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RESUMEN

El nivel de competitividad del mercado exige a las empresas contar con las
herramientas profesionales adecuadas, que les permita mejorar sus procesos en la
toma de decisiones; este es el caso de los estudios de comportamiento del
consumidor, que buscan conocer la informacion que caracteriza el pensamiento de

los clientes con relacién a un determinado producto.

En este sentido, la presente investigacion se enfoca en las empresas que ofertan
muebles metalicos de oficina para las organizaciones publicas, privadas o sin fines de
lucro ubicada en el sector de Quitumbe ubicada al sur del Distrito Metropolitano de
Quito.

Para obtener la informacién de los compradores frecuentes del producto en mencion
se utilizé herramientas de investigacién de mercado; de esta forma se proceso la
informacion para obtener los resultados que sirven de base para el anélisis

correspondiente con el uso de estadisticas y gréaficos.

La informacion obtenida indica que las personas que toman las decisiones de compra
en las organizaciones de la zona de Quitumbe, tienen estudios en educacion superior;
su edad se encuentra entre los 29 y 65 afios, su percepcion sobre los muebles
metalicos de oficina, hacen referencia a su calidad en los materiales usados; por el
contrario, tienen una opinién negativa con relacion a la atencion al cliente y a la

variedad de productos que ofrecen los proveedores de muebles metalicos.

Esta informacién es importante para las empresas proveedoras de muebles metalicos
por lo que sirve para mejorar en sus procesos de atencion al cliente, diversificar su

cartera de productos y mejorar sus estrategias de marketing.



ABSTRACT

The competitiveness of the market requires companies to have the right professional
tools, enabling them to improve their processes in decision-making; this is the case
of Consumer Behavior Studies, seeking to understand the information that

characterizes the thinking of customers in relation to a particular product.

In this sense, the present research focuses on companies that offer metal office
furniture for public, private or nonprofit sector located in Quitumbe al sur del distrito

metropolitano de Quito organizations.

Market research tools used to obtain the information of frequent buyers of the
product in question; this form the information is processed to obtain the results that

are the basis for the corresponding analysis using statistical and graphics.

The information obtained indicates that people who make the purchasing decisions in
organizations Quitumbe have higher education studies; age is between29and 65
years; their perception of metal office furniture refers to the quality of the materials
used; on the contrary, have a negative opinion regarding customer service and variety

of products offered by suppliers of metal furniture.

This information is important for supplier’s for metal furniture reserves to improve
its customer service processes, diversify its product portfolio and improve their

marketing strategies.



INTRODUCCION

La industria de metalmecanica es un sector prioritario para el Gobierno Nacional, al
formar parte de las estrategias de politicas publicas para la ejecucion de la “Matriz
Productiva”, por lo que contar con un estudio para conocer el comportamiento del

consumidor, es importante para las unidades productivas del mencionado sector.

La presente investigacion se concentra en conocer el comportamiento del
consumidor de muebles metalicos de oficina en la parroquia Quitumbe en el sector
de la ciudad de Quito, para lo cual se ejecutd la investigacion de campo en seis
importantes organizaciones publicas y privadas que tienen sus oficinas en el

mencionado sector.

Las lineas conceptuales empleadas en el presente proyecto se concentran en el campo
del marketing y en la descripcion tedrica de los factores que influencian en el
comportamiento del consumidor. Las fuentes bibliograficas concentradas son
actualizadas y fundamentadas en aspectos teéricos que conciernen a los objetivos de

la investigacion.

El instrumento de investigacion utilizado es la encuesta a las personas responsables
de los procesos de compra en las organizaciones consultadas, de esta forma, se busco
conocer los factores que inciden en la decision de compra; con esta informacion de
fuentes primarias se construy6 el modelo de toma de decisiones del consumidor y se
describid el proceso que realiza el consumidor de muebles metalicos para tomar una

decision al momento de decidir la compra.



CAPITULO 1
ANTECEDENTES

1.1.Planteamiento del problema

Debido a la amplia diversidad maderera y a su tradicion artesanal, el Ecuador ha
logrado progresivamente avanzar en el mercado nacional e internacional en esta
rama: sin embargo, estos han sido remplazados por la fabricacion de muebles
metélicos de oficina alcanzando un crecimiento promedio aproximado del 11% en su

volumen anual del mercado. (INEC - Insituto Nacional de Estadisticas y Censos)

El desarrollo de este sector depende en gran medida de la situacion econémica de los
productores y esta muy relacionado con el conocimiento y disponibilidad de las
tecnologias de proceso, producto, el disefio, la marca. La promocion comercial, la
cooperacion empresarial, las materias primas disponibles y los suministros

complementarios.

El crecimiento del sector del mueble metalico de oficina se asienta en funcion de la

demanda, de los movimientos ciclicos y del mercado.

Se puede considerar al mueble metal de oficina tanto como un bien de inversion
como un articulo de consumo, sensible en parte a los efectos de la moda, calidad,

disefio y precios.

La répida evolucion del sector ha sido posible en las Gltimas décadas gracias a la
aparicion en el mercado de productos homogéneos y normalizados que han hecho
posible incorporar a este sector los procesos de fabricacion en cadena, la
automatizacion, la disminucion de los costos de produccion y la racionalizacion en el

trabajo.

En la actualidad los muebles metalicos han ganado una gran parte proporcional del
mercado nacional debido a la alternativa que ofrecen y su calidad. Por lo cual se
puede anticipar que en los proximos afios logrard aumentar su demanda en la

produccién y comercializacion de este tipo de producto, sus fabricantes se



encuentran en diferentes partes del pais desde donde los distribuyen a varios lugares
del Ecuador.

En lo referente a la investigacion, se carece de informacion acerca del
comportamiento del consumidor de muebles metélicos de oficina por lo que amerita
realizar estudios especificos que conlleven a conocer el porqué un consumidor
doméstico o empresarial no tiene la costumbre de adquirir este tipo de bienes
muebles. Por otra parte se debe considerar los precios, los costos de fabricacion y el
grado de dependencia de la materia prima, que impiden una mayor demanda por

parte del consumidor por este tipo de bienes.

Este estudio permitira investigar y profundizar el comportamiento especifico del
consumidor de muebles metalicos de oficina en funcién de las variables de

influencia en el proceso de decision de compra.
1.2 Justificacion

En el Ecuador, la competitividad se convirtio en un reto para los fabricantes grandes
y medianos de muebles. Ellos decidieron establecer sus propias estrategias para
enfrentar el desafio de la apertura de mercados. La asociacion es una de esas
iniciativas implantadas por este sector para mejorar la calidad y disminuir sus costos.

La competencia es cada vez mayor en el mercado nacional y en el internacional, con

incremento en la demanda de muebles metélicos para oficina.

A nivel nacional, segun el INEC por la actividad econémica, otros muebles de
madera del tipo utilizado para oficinas para el afio 2009 determina que se produjo la
cantidad de 725 unidades con un valor de $ 95.981 como costo de la elaboracion, en
cambio para la fabricacion de muebles de cualquier material (incluyendo metalicos
de oficina) la produccion para articulos para la venta es de $ 249.016.666.
(Corporacion de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2008)

A nivel internacional los bienes de muebles metalicos han aumentado en su
exportaciéon en especial a Venezuela con un porcentaje del 32% (Corporacion de

Promocidén de Exportaciones e Inversiones, 2008), como se presenta a continuacion,



esta informacion detalla las principales exportaciones desde el Ecuador de diferentes
tipos de muebles.

Tabla 1. Mercados de muebles
PRINCIPALES MERCADOS DE MUEELES ECUATORIANOS
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Fuente: TradeMap, 2008

El mercado internacional es cada vez mas exigente y competitivo. Esto implica
nueva tecnologia, mas inversion y, por supuesto, innovaciones en los disefios. Por
eso, las pequefias empresas, en especial las artesanales, tienen problemas en la

competencia y en la eficiencia debido a la falta de informacion bésica.

Por esta razon se hace necesario desarrollar este tema de investigacion para conocer
el comportamiento del consumidor y sus caracteristicas al momento de adquirir los
muebles metalicos de oficina, de esta manera se conoceria que buscan al momento de
comprar muebles para sus empresas, si €s mejor comprar muebles extranjeros o

nacionales, debido a la falta de informacion de datos estadisticos sobre los



porcentajes de incremento en produccién y ventas de este producto de los afios 2009
al 2012, puesto que solo se tiene informacion a nivel nacional hasta el 2009 mediante
investigacion realizada por el INEC; mientras que la CORPEI incluye desde el 2004

al 2008 a nivel internacional.
1.3.0bjetivos

Objetivo general

e Determinar el comportamiento del consumidor de muebles metalicos de oficina en

la parroquia Quitumbe al sur de Quito periodo 2010 — 2012.

Objetivos especificos:

o Definir el escenario en el cual se desenvuelvan las empresas de muebles metalicos

de oficina.

e Determinar las variables que influyen en el comportamiento del consumidor de

muebles metalicos de oficina.

e Analizar el proceso de decision de compra en base a las variables mas importantes

del comportamiento de consumidor de muebles metalicos de oficina.

1.4.Delimitacién del problema

En el presente trabajo de titulacién se realizara una investigacion acerca de las
caracteristicas de consumo de muebles metalicos de oficina en las entidades ubicadas
en el sur de Quito, parroguia Quitumbe; con el objeto de caracterizar el
comportamiento de las organizaciones que se encuentran radicadas en el mencionado

sector, de esta manera se puede esquematizar su proceso de decision de compra.

El tiempo de desarrollo sera proyectado desde el mes de marzo 2013 hasta el mes de
octubre del 2014. El periodo de investigacion abarcara el lapso comprendido entre el
afno 2010 hasta el 2012.



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1.Definicion del consumidor

El autor Arellano Cueva (2008) considera que consumidor es aquel individuo que
usa o dispone finalmente del producto en cuestion, mientras que el cliente es quien

compra o consigue el producto. (pag. 577)

Una persona puede ser cliente y consumidor al mismo tiempo o solo el
consumidor final. Los autores que se enfocan a estudiar el comportamiento
humano y los efectos gque este tiene en la mercadotecnia han aportado varios
conceptos en sus libros las cuales tienen muchas similitudes ya que abarcan
términos semejantes que constituyen tales ideas. El conjunto de actividades
que lleva a cabo una persona 0 una organizacion desde que tiene un
necesidad, hasta el momento en que efectta la compra y utiliza el producto es
a lo que se refiere el comportamiento del consumidor. (Santesmases, Sanchez,
& Valderrey, 2003, pag. 14)

Al respecto de lo que mencionan los autores Santesmases, Sanchez, & Valderrey, el
consumidor es aquella persona que reconoce una necesidad o deseo y realiza la
compra para satisfacer el problema que se le ha presentado con la necesidad. El

consumidor puede desempefiar roles distintos en una misma transaccion:

v Comprando bienes y servicios
v Pagando los bienes y servicios

v" Utilizando o consumiendo los bienes y servicios

De este modo, un consumidor o cliente puede ser un comprador (cuando adquiere los
productos), un pagador (cuando abona su precio correspondiente) o un usuario (si los
emplea o consume). (Sheth & Mital, 2003).



2.1.1. Tipos de consumidores.

Un aspecto muy importante a considerar en una técnica de venta es aprender a

identificar ligeramente el tipo de consumidor o comprador al cual se esta atendiendo,

conocer al comprador ayuda averiguar cuales son sus necesidades y deseos para

ofrecerle un mejor servicio.

Consumidor ahorrativo

Se orienta hacia un objetivo tratando de maximizar el valor de su dinero, “Este
tipo de consumidor se caracteriza por ser una persona prudente, que conoce
que debe ahorrar para el futuro, realizando un cronograma de sus gastos y
tratando que sus compras sean muy minimas y no le desembolse mucho
dinero.” (Schiffman K. , 2005, pag. 315)

Este tipo de consumidor aprovecha todas las ofertas y promociones que las

empresas puedan ofrecer en fechas especiales o en un tiempo determinado.

Consumidor racional

Dentro del consumidor racional se tiene varios conceptos que detallan su
comportamiento, como por ejemplo: “El consumidor racional es un comprador
que disfruta ayudando a los desvalidos y que apoya los negocios locales en
contra de las grandes cadenas de tiendas. Este tipo de consumidor se

caracteriza por ser conservador. (Grande, 2006, pag. 46)

Este tipo de consumidores son conscientes del valor entregado en un producto

nacional y del esfuerzo de muchas personas.

Consumidor por impulso

Este tipo de consumidores se sienten bien y relajados cuando realizan compras,
sin importar si el producto es necesario o no, “Los consumidores por impulso
como su nombre lo dice, realiza sus compras por impulso propio o
involuntario, quiere decir que hace sus compras sin percatarse del gasto que
puede ocasionar” (Schiffman K. , 2005, pag. 135)



e Consumidor personalizado

“El consumidor personalizado es un comprador que establece fuertes vinculos
con el personal de la tienda. Este tipo de consumidor se caracteriza por ser
sentimental y posiblemente actda de esa manera porque ha comprado alli toda
su vida, asi como también ha establecido vinculos amistosos al concurrir al
lugar” (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010, pag.
135)

e Consumidor apético

Cuando se va de compras, siempre lo hace porque tiene una necesidad, dicha
compra estd determinada por distintas situaciones pero es ahi donde no encaja
este tipo de consumidor, ya que no le gusta realizar esta actividad. “El
consumidor apatico es una persona que detesta ir de compras, que ve esa tarea
como necesaria, aunque desagradable” (Schiffman & Kanuk, Comportamiento
del Consumidor, 2010, pég. 139).

e Consumidor recreativo

Este grupo de personas tienen una caracteristica esencial bajo su
comportamiento y es que tienen una vida social muy activa, es por eso que su
concepto dice lo siguiente: “Comprador recreativo es una persona que
considera ir de compras como una actividad social divertida. Este grupo de
personas se caracterizan por tener una vida socialmente activa y que disfrutan

totalmente de la actividad de comprar.” (Solomon, 2008, pég. 315).

Estos consumidores se caracterizan por tener recursos econoémicos, por lo tanto
puede hacer de la compra una accion recreativa, ya que no afecta a sus

intereses econdémicos.

2.2.Definicién de comportamiento de compra del consumidor

El campo del comportamiento del consumidor se origind en el concepto de
marketing exactamente dentro del area de negocios desarrollada en la década de
1950, mediante diversos enfoques alternativos orientados hacia la bdsqueda de la
rentabilidad, referidos como los conceptos de produccion, producto y venta.



El término comportamiento del consumidor se define como la conducta que muestran
los consumidores al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. Este término se enfoca
principalmente en la forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Incluye ademas lo que compra, porque lo compran, cudndo lo compran,
donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo
evallan después, cual es la influencia en compras futuras y como lo desechan.

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010, pag. 8)

Como menciona el autor Solomon (2008), el comportamiento del consumidor abarca
los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como, las
acciones que emprenden, en los procesos de consumo, incluyendo, ademas, todo lo
relativo al ambiente, entiéndase como empaque, precio, aspecto del producto y
muchos otros factores que de manera indirecta influyen en esos pensamientos,
sentimientos y acciones, lo que hace, que el comportamiento del consumidor sea
dindmico debido al constante cambio que presentan los factores motivadores y es
aqui, donde los mercad6logos realizan constantes investigaciones y analisis de los

consumidores para mantenerse al dia respecto de tendencias importantes.

Ahora bien, el autor (Berenguer, 2000) menciona ciertas caracteristicas del
comportamiento del consumidor, derivadas de las definiciones de su comportamiento

de compra:

a. El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas

actividades: Este proceso abarca todas las actividades que preceden, acompafian

y siguen a las decisiones de compra y en las que el individuo interviene

activamente con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa.
Este proceso consta de tres etapas:

v' La pre-compra, etapa en la que el consumidor detecta las necesidades y

problemas, busca informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a

las tiendas, evalUa y selecciona alternativas.

v' La compra, el consumidor selecciona un establecimiento, delimita las

condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia
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de variables que proceden, fundamentalmente, de la tienda.

v La pos compra, se da cuando se utilizan los productos o servicios, lo que
lleva a su vez a la aparicion de una sensacion en el consumidor de

satisfaccion o insatisfaccion.

b. El comportamiento del consumidor es una conducta motivada: Todo proceso
de toma de decision de compra esta ligado a una necesidad del consumidor y éste

a su vez se da en respuesta a determinados estimulos.

Estos estimulos pueden ser de diferente naturaleza: estimulos situacionales como
al escuchar una cufia publicitaria y estimulos personales como al tener que hacer

un regalo.

La motivacién del consumidor es una condicién para que se empiece a
desarrollar el proceso de decisiébn de compra, asi las necesidades, deseos,
impulsos de comprometerse en una compra se traduciran en la existencia y

reconocimiento de un problema que el consumidor tendra que resolver.

c. El comportamiento del consumidor pone en funcionamiento el sistema
psicoldgico del individuo: Al desarrollar el comportamiento de compra, los
consumidores ponen en funcionamiento todo su sistema psicoldgico: cognitivo,
afectivo y conductual. El uso de estas variables dependeran de cada individuo y
de su situacion animica, asi como de los factores situacionales que estan

incidiendo en el proceso de decision de compra.
2.3.Tendencias actuales en el comportamiento del consumidor
“La perspectiva historica precedente demuestra que las compafiias exitosas se van

adaptando a las necesidades cambiantes de los consumidores y las tendencias del
entorno.” (Assael, 1999, pags. 13-14).

Las tendencias del comportamiento del consumidor que tuvieron lugar durante la
mitad de los afios 90 influyeron de manera significativa en las estrategias de

mercadotecnia, asi se citan las mas importantes:
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e Mayor orientacion hacia el valor: Todo lo sucedido entre los afios 80 y 90"s
han sido las causas mas sobresalientes para que el consumidor desee adquirir

cualquier bien o producto que satisfaga el valor de la compra.

e Creciente interés y acceso a la informacion: Los consumidores aprovechan
los canales de informacion como: television, espacio cibernético, plataforma
publicitaria, gracias al facil acceso a la informacion y creciente interés de las
empresas por contar con la informacion de sus productos de manera oportuna

y eficaz.

e Mas opciones de precios bajos: De acuerdo a la informacion de varios
medios los consumidores buscan productos que se vayan ajustando a sus

necesidades, es decir adquirir bienes o servicios a precios menores.

2.4.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

2.4.1. Factores culturales.

La cultura es el pensamiento agregado acerca de las creencias, valores y costumbres
que son transmitidas a través del tiempo a través de diversos medios orales o escritos,
la principal funcion de la cultura es la regulacion del comportamiento de la sociedad,
de tal forma, que la influencia ejercida sobre la misma sea de forma espontanea y
natural, para que tenga un mayor impacto en el comportamiento mencionado. La
cultura esta compuesta por valores, ideas, actitudes y otros simbolos creados por las
personas para dirigir su comportamiento como miembros de una sociedad que

consume en funcion de sus necesidades.

La cultura esta influenciada por aspectos que forman parte de la convivencia de la

vida de los seres humanos:
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Normas: reglas
relacionadas al
comportamiento

Tradicion: Valores: condicién
> favorece
valiosos comportamiento

transmision temas

Simbolo: Rituales:
representacion comportamiento
de objeto simbolico

Costumbre: norma
transmitida en el
tiempo

Figura 1. La cultura y su influencia

Fuente: Solomon, Comportamiento consumidor, (2008)
Elaborado por: Catalina Pérez; Karen Vilatufia.

Tanto las culturas como las subculturas marcan pautas de comportamiento que se
pueden convertir en leyes 0 normas, que sus integrantes aceptan. Por ejemplo, es
muy diferente entre paises, en cuanto a comportamiento y maneras de actuar. Dentro
de Ecuador se han creado muchas subculturas, unas debido a la inmigracion de gente
de una nacionalidad concreta que conserva sus costumbres y religiones, otros por el
hecho de vivir en lugares aislados del resto de la mayoria de la poblaciéon (zonas
rurales y de montafia), y otros por querer buscar diferenciarse de la mayoria.

La subcultura tiene sus especificaciones de acuerdo a ciertos caracteres distintivos de
los grupos poblacionales:
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Nacionalidad: guia
conducta compra

Género: comportamiento Religiosa: decision de
compra diferente hombre compra basado

/ mujer identidad de culto

Geograficas:
sentimiento
identificacion segun
nacionalidad o region

Edades: avance en la
edad cambia decision
compra

Etnografico: afinidad
por estilos de vida
asociados a raza

Figura 2. La subcultura y su influencia

Fuente: Solomon, Comportamiento consumidor, (2008)
Elaborado por: Catalina Pérez; Karen Vilatufia.

2.4.2. Factores sociales.

Un grupo es un conjunto de individuos que comparten normas, valores y/o creencias
y que mantienen relaciones entre si e influyen en el comportamiento y actitudes de
los deméas miembros que forman parte. Los grupos de referencia son aquellos grupos
a los que se pertenece y que pueden influir en las decisiones de compra. Estos grupos

se encuentran clasificados de la siguiente manera:

¢ Normativos: Influyen en términos generales y en comportamientos definidos.

e Comparativos: Son modelos para comparar actitudes definidas de manera

estricta.
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e Indirectos: Son grupos con los cuales el individuo no tienen contacto directo,
como es el caso de artistas, deportistas, etc., pero influyen en su

comportamiento de compra.

24.2.1. LaFamilia.

Es el grupo de pertenencia més importante, en él se inicia la socializacion de la
persona y mientras se mantiene la unidad familiar satisface las necesidades de cada
miembro del grupo familiar. Existen diferentes grupos familiares, entre los que se

encuentran:

e Solteria: persona soltera que no vive en compariia de otros familiares.

e Jdvenes casados: parejas jovenes sin hijos.

Ademas, existe la siguiente clasificacion de los grupos familiares, de acuerdo al

nlimero de componentes:

Nido lleno I: persona o personas jovenes con hijos menores de 6 afos.

¢ Nido lleno II: persona o personas jovenes con hijos mayores de 6 afios.

¢ Nido lleno IlI: persona o personas mayores con hijos dependientes.

e Nido vacio I: parejas mayores sin hijos a su cargo en el que uno o ambos

trabajan.

e Nido vacio II: parejas mayores sin hijos a su cargo en el que ambos estan

jubilados.

e Superviviente solitario: persona viuda.

La familia cumple ocho roles en el comportamiento de los individuos en torno a

su decision de compra, estos son los que se muestran en la siguiente tabla
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Tabla 2. Roles de la Familia

Miembros de familia suministran informacién a otros

miembros acerca de un producto o servicio

Miembros de familia que controlan el flujo de informacion

que llega a la familia acerca de un producto o servicios

Miembros de la familia que tienen el poder de determinar,
unilateral o conjuntamente, si se debera comparar precios,

comprar, usar o desechar

Miembros de la familia que realizan la compra real de

determinado producto o servicio

Miembros de la familia que transforman el producto y le dan
forma adecuada para que sea consumido por otros miembros

de la familia

Miembros de la familia que utilizan o consumen un producto

0 servicios especificos

Miembros de la familia que dan servicio o reparan el
producto, de manera que su uso proporcione satisfaccion sin

interrupciones

Miembros de la familia que inician o llevan a cabo la
eliminacion o la suspension del uso de un determinado

producto o servicio

Fuente: Schiffman, L; Kanuk, G (2010)
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

2.4.3. Factores personales.

Caracteristicas personales: es de suma importancia para los expertos en el drea de
marketing conocer las caracteristicas personales porque de esta forma se obtiene los
efectos de la comunicacidn que produce en el individuo con otras personas. Esto influye en
la informacidn que los compradores dan u opinan con respecto a los productos comprados.
También se considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes,

evaluaciones de marca e interés por un producto. La influencia personal incide
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considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un nuevo producto y

las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado.

Aspectos demograficos: Consiste en dividir el mercado en grupos como edad, sexo,
tamafno de la familia, el ciclo de vida familiar, ocupacién, religién, raza y la
nacionalidad. Estas variables son utilizadas por la mercadotecnia, la misma que

utiliza la division del mercado en diferentes unidades.

Aspectos geograficos: (como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades). En

este tipo de variables, la empresa decide operar en una o en varias areas geograficas.

Aspecto psicografico: Esta divide a los consumidores en diferentes grupos con base
en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad.

Edad: A lo largo de la vida se pasa por diferentes etapas vitales que condicionan los

diferentes habitos de compra.

Empleo: La actividad profesional que se desarrolla marca también pautas de
consumo concretas. Ya que esto permite identificar a ciertos grupos de profesionales

que tienen interés en productos y servicios en comun.

Circunstancias econdmicas: Dinero disponible por parte del consumidor influyen

profundamente en su consumo.

Personalidad y autoimagen: Son indicadores importantes del consumo. Hay que
tener presente que la autoimagen es la manera como la persona se ve a si misma (no

como realmente es) o como le gustaria ser:

a. Impulsividad / Reflexividad
b. Dependencia / Independencia
c. Introvertido / Extrovertido

d. Autoritario / Demaocrata

e. Activo / Pasivo

f. Emprendedor / Conformista
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g. Audaz / Conservador

h. Innovador / Tradicional

Estilo de vida: Se interesan mas por el marketing del estilo de vida que la clase
social. Los estilos de vida son estereotipos y, por tanto, las personas no tienen por
qué encajar totalmente con las definiciones. Obviamente, una persona puede

pertenecer a diferentes estilos de vida a la vez.

Cada instituto de investigacion tiene una clasificacion propia de los estilos de vida,

pero existe una clasificacion general:

e Marginales: Gente con desventajas sociales importantes (pobreza) que tienden a
no mostrarse y a estar deprimidos. Sus recursos econémicos son escasos y son un

sector ignorado por el marketing.

e Limitados: Gente con desventajas sociales pero que luchan para salir de la
pobreza. Sus recursos econémicos son escasos y son un sector ignorado por el

marketing.

e Acomodados: Gente convencional, conservadora, nostalgica, poco
experimentadora y que prefiere pasar desapercibida a destacar. Suelen ser
personas de una cierta edad que sienten que el mundo evoluciona demasiado
rapido y se encuentran perdidos. Tienden a consumir productos que les recuerden
a épocas pasadas en las que fueron felices.

e Ambiciosos: Lideres, aprovechan las oportunidades de destacar, trabajan dentro
del sistema y disfrutan de la buena vida. Su consumo tiene como finalidad

mostrar su éxito (productos de gama alta).
e Egodlatras: Gente normalmente joven, centrada en si misma y narcisista.

e Experimentadores: Gente que quiere experimentar todo lo que la vida les puede
ofrecer. Suelen ser los primeros en probar un producto nuevo (productos

tecnoldgicos, deportes de aventura, turismo rural).

e Socio conscientes: Gran sentido de responsabilidad social, quieren mejorar la
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sociedad. Por lo general tienen en cuenta que los productos no sean agresivos
con el medio ambiente o que no sean fruto del trabajo infantil.

e Integrados: Gente con plena madurez psicoldgica, que no necesitan demostrar
nada a nadie (ni siquiera a ellos mismos) con su consumo. De un producto

buscan Unicamente que cumpla con su funcion basica.

Personalidad y Auto concepto: La personalidad es Unica y de cada individuo y esto
efectivamente influye sobre su conducta de compra, en cambio para la personalidad
se refiere a las caracteristicas psicoldgicas que generan respuestas exclusivas que
tienen relevancia y duran en el entorno de un individuo. La manera de describir a la
personalidad es mediante rasgos como la confianza en uno mismo, la necesidad de
dominar, de sociabilizarse, de tener autonomia, de mostrarte a la defensiva .la
capacidad de adaptacion y la agresividad. El estudio de la personalidad es primordial
y resulta atil al momento de estudiar al comportamiento del consumidor en la

eleccion de determinados productos o marcas.

2.4.4. Factores psicologicos.

Motivacion:

Es la fuerza que impulsa a los individuos a satisfacer una necesidad. Los motivos de

compra pueden ser:
v' Fisioldgicos: Satisfacen necesidades fisicas y bioldgicas, como la sed, el frio,
etc.

v Psicologicos: Satisfacen necesidades psiquicas, como la amistad, el

conocimiento.

v' Primarios: Satisfacen la necesidad con un producto general, como un

microonda.

v’ Selectivos: Satisfacen la necesidad con un producto especifico, como un horno

de una marca concreta.

v Racionales: Cuando se buscan caracteristicas objetivas en los productos, tales

como el tamafio, el precio, la resolucion, la memoria, etc.
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v' Emocionales: Cuando se buscan caracteristicas subjetivas en los productos, tales

como producir placer, ilusion, etc.

v Conscientes: Cuando los motivos de compra son explicables por el consumidor,

es decir, cuando son motivos racionales de compra.

v Inconscientes: Cuando los motivos de compra son inexplicables por parte del

consumidor, como la preferencia de sabores, aromas, etc.

v’ Positivos: Cuando se compra buscando un beneficios esperados, como la

eliminacion del hambre o la sed.

v Negativos: Cuando se compra para prevenir situaciones no deseadas, tales como

el seguro de accidentes, las alarmas contra robos.

Percepcion:

“La percepcion es el proceso por el que los individuos seleccionan, organizan, e
interpretan la informacion para hacerse una idea significativa del mundo.” (Kotler &

Amstrong, Principios de Marketing, 2008, pag. 179).

De acuerdo a esto el consumidor al momento de realizar la compra toma su decision

de compra de acuerdo a lo que percibe mas no lo ve de una forma objetiva.

Aprendizaje:

“El aprendizaje describe los cambios del comportamiento de un individuo
provocados por la experiencia.” (Kotler & Amstrong, Principios de Marketing, 2008,
pag. 180).

La mayor parte del conocimiento que el ser humano posee es aprendido, lo cual es
producido por la interrelacion de los impulsos, los estimulos, las claves, las

respuestas y los esfuerzos.
2.5.El proceso de decision de compra del consumidor

Es un modelo de comportamiento del consumidor que descompone los procesos de

decision en los miles de elementos que afectan a las decisiones, desde las actitudes
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del consumidor hasta los precios competitivos, también mediante los mensajes

publicitarios, las tacticas del vendedor, y desde las emociones del consumidor hasta

las caracteristicas del producto.

El proceso empieza de la siguiente manera:

a)

b)

Reconocimiento del problema: Se da cuando se activa conscientemente la

diferencia notable entre la situacion real y el concepto de la situacion ideal.

Busqueda de informacion: Generalmente esto comienza con una revision
interna rapida e inconsciente de la memoria en busca de la informacién y las
experiencias almacenadas que se relacionan con el problema. Esta informacion
esta constituida por las creencias y actitudes que han influido en las preferencias
del consumidor por determinadas marcas. A menudo con la busqueda se logra
reconocer una fuerte preferencia de la marca, produciéndose entonces una

compra.

Evaluacion de alternativas: Los consumidores no aplican un mismo proceso de
valoracion y tampoco se manifiestan a los mecanismos de decision en todos los
escenarios de la compra, ya que los consumidores se diferencian unos de otros en
el momento de otorgar mas importancia a cada uno de los atributos de un
producto, por este motivo se da mayor interés a los que les proporcionan mas

beneficios que estos requieren

Para basarse en una evaluacion eficiente los productores pueden aplicar

estrategias que influyan en el consumidor como:

«* Innovar el producto

>

¢ Modificar opiniones acerca de la marca

L)

X/
L X4

Modificar las opiniones en lo referente a las marcas de la competencia

>

+«»+ Alterar puntos de importancia

L)

«+ Atraer la atencidn hacia caracteristicas que no eran tomadas en cuenta.
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+«»+ Dar un nuevo enfoque a las percepciones del consumidor.

En general, el consumidor adquiere o califica las marcas y de esta manera se
desarrolla las intenciones de compra, pero la decision del consumidor serd por la
marca que mas le satisfaga o sea de su preferencia. Segun Kotler y Armstrong
existen dos factores que se interponen entre la intencion de compra y la decision de

compra:

1. “El primer factor esta constituido por las actitudes de otros” (Kotler & Gary,
2008) . Por ejemplo si los consumidores consideran una opinion importante de
una persona y estos indican que puede adquirir productos a precios mas bajos
estos tienden hacerles caso y habrd menos posibilidades que compren producto

de altos precios.

2. “El segundo factor lo compone situaciones inesperadas. EI consumidor podria
formarse una intencion de compra con base en factores como el ingreso que se
espera tener, el precio que se espera pagar, y los beneficios que espera obtener
del producto.” (Kotler & Gary, 2008).

2.6.Comportamiento posterior a la compra

Después de realizar la compra, el consumidor se sentira satisfecho o insatisfecho y
esto ocasionard un comportamiento posterior a la compra. Esto suscitard una
interrogante: ¢Qué determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con

una compra?

De acuerdo a Schiffman (2006) los consumidores realizan tres tipos de compra para

determinar su nivel de satisfaccion con el producto adquirido, estas son:

e La compra de prueba: Ligada al impulso reaccionario de los consumidores hacia
los estimulos por parte de los oferentes, esto se manifiesta, con las promociones,

descuentos, precio rebajado o muestras gratis.

e La compra repetida: Los consumidores apelan a sus recuerdos y vuelven a

comprar los productos que les dieron satisfaccion en el pasado. Este concepto
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esta ligado al poder de lealtad hacia una determinada marca en base al poder que

tenga esta marca en satisfacer a sus clientes.

e La compra de largo plazo: Implica un compromiso con la marca ya que han
probado el producto varias veces, conocen sus caracteristicas y el nivel de

satisfaccion que el producto les puede ofrecer.

2.7.Teoria segmentacion de mercados

2.7.1. Clasificacion de la investigacion de mercados.

Paso 1 Definicién del problema: Es recopilar informacion pertinente la cual se
necesitara para la investigacion del comportamiento de muebles metélicos de oficina.
Esta etapa comprende la definicion de aspectos relacionados con la finalidad del
estudio, informacion basica, informacién necesaria para la investigacion. La

definicion del problema tiene dos tipos de investigacion: exploratoria y cualitativa.

Investigacion exploratoria: El objetivo de la investigacion es examinar un problema o

situacion para brindar conocimientos y comprensién. (Malhorta, 2008, pag. 80)

Investigacion cualitativa: Se basa en pequefias muestras y tiene el propdsito de
brindar conocimientos y comprensién del entorno del problema. Este tipo de
investigacion se divide segun el propdsito. El enfoque directo es cuando se revela la
intencion de la investigacion al individuo. Por otro lado, el enfoque indirecto es

cuando el individuo no conoce los propoésitos de la investigacion.

En lo que respecta a la presente investigacion la definicion del problema,
corresponde a la preparacion de informacion para llevar adelante el proceso de
segmentacion de mercado para el caso de las empresas que adquieren muebles de

oficina fabricados con material metalico.

Paso 2 Desarrollo del enfoque del problema: incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipdtesis, e identificacion de la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado

por conversaciones con los administradores y expertos en el area, analisis de datos
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secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas. (Malhorta,
2008, pag. 10)

Los conceptos del desarrollo del enfoque del problema son los siguientes:

e Marco de referencia: Dividido en enfoque tedrico u objetivo segun el tipo de

investigacion para analizar los hechos.

e Modelos analiticos: Conjunto de variables y sus interrelaciones. Pueden ser:

verbal, grafico y matematicos.

e Datos secundarios: Son los datos relacionados a la investigacion recabados de

fuentes indirectas.

e Preguntas de investigacién: Es un planteamiento de los componentes

especificos del problema.

e Diagrama Causa Efecto: Herramienta grafica que aporta la causa y efecto de

las relaciones de la investigacion.
e Objetivo: Es la meta que se pretende alcanzar en la investigacion.

e Hipotesis: Es una afirmacion no comprobada acerca de un factor que es

importante para el investigador.

Paso 3 Formulacion del disefio de investigacion: Es un esquema que expone con
detalles los procedimientos necesarios para obtener la informacién requerida, y su
propdsito es disefiar un estudio que ponga a prueba las hipotesis de interés.
Determina las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporcione la

informacidn que se necesita para tomar una decision. (Malhorta, 2008, pag. 11)

El disefio de la investigacion abarca el aspecto estadistico para obtener la mejor
aproximacion entre el universo y la muestra calculada, para lo cual se observa los

siguientes puntos:
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Investigacion descriptiva: Esta etapa busca describir las caracteristicas del

mercado.

Muestreo: Determina el célculo del tamafio de la muestra a través de cinco
etapas que son: definir poblacion meta, marco de la muestra, seleccion de la
técnica de muestreo, medicion del tamafio de la muestra y ejecutar el proceso

de muestreo.

Disefio de la investigacion descriptiva: Corresponde a la técnica de la encuesta,

observacién, disefio del cuestionario y medicion de la encuesta.

Paso 4 Trabajo de campo o recopilacion de datos: El trabajo de campo implica la

seleccion, capacitacion y supervision de las personas que reunen los datos.

(Malhorta, 2008, pag. 412). Esta etapa estd compuesta por:

Seleccion: Determinar caracteristicas del personal involucrado en la

recoleccion de datos.

Capacitacion: Es importante para mantener la calidad de los datos obtenidos y
evitar errores posteriores que puedan retrasar el procesamiento de la

informacion.

Supervision: Para certificar y evidenciar la aplicacion de lo aprendido en la

capacitacion.

Evaluacién de los trabajadores de campo: Para obtener informacion del trabajo

realizado, retroalimentar los procesos y mejorar los resultados obtenidos.

Paso 5 Preparacion y analisis de datos: Los datos se analizan para obtener

informacioén relacionada con los componentes del problema de investigacion de

mercados, de esta forma, brindar informacién para la toma de decisiones. Este paso

se lo puede dividir en dos etapas, por un lado la preparacion que concierne al manejo

de la informacidn previo a la investigacion, y por otro lado, el analisis que es el paso

donde se aplica herramientas estadisticas para obtener los mejores resultados

posibles de la investigacion.
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Los componentes de estas etapas son las siguientes:

PREPARACIO
N DE LOS
DATOS

Depuracion:

verificacion

de posibles
errores

Edicidn:

revision del
cuestionario

Transcripcion
: ingresar
datos al
sistema

Codificar:
asignacion de
codigos

Figura 3. Preparacion y andlisis de datos

Fuente: Investigacion aplicada
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia

Tabla 3. Analisis de datos

ANALISIS DE DATOS

Media

Medidas de localizacion | Mediana
Moda
Rango

Medidas de variacion Varianza

Desviacion estandar

Prueba de hipdtesis

Hipotesis Hipétesis nula

Hipotesis alternativa

Distribucion

Analisis varianza
Chi cuadrado

Correlacion

Analisis multivariados

Fuente: Investigacién aplicada
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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Paso 6 Elaboracion y presentacion del informe: Todo proyecto debe documentarse en
un informe escrito donde se presenten las preguntas de investigacion especificas que
se identificaron; donde se describen el en enfoque, “el disefio de la investigacion y
los procedimientos utilizados para la recoleccion y andlisis de datos; donde se

incluyan los resultados y los principales resultados” (Malhorta, 2008, pag. 11)

En la clasificacion de mercado se tiene como premisa identificar el problema, de esta
manera se tiene como finalidad el ofrecer soluciones a los inconvenientes que se ira
presentando en el transcurso del estudio que se encuentra realizando. La clasificacion
de mercados permitird el mejoramiento de las empresas e instituciones logrando

establecer los objetivos a conseguir.
2.8.Segmentacion del mercado

Se puede definir como segmentacién de mercados, segun Patricio Bonta y Mario
Forber, como "el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones
menores de acuerdo con una determinada caracteristicas, que le sea de utilidad a
la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden
maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su
conocimiento™ (Bonta & Farber, 2006, pags. 30-31).

La segmentacion de mercados es un instrumento que facilita la investigacion de las
preferencias de los consumidores de un determinado bien o servicio, porque divide,
el mercado para clasificarlo en grupos reducidos e igualitarios por caracteristicas
especiales y comunes. El principal objetivo de la segmentacion de mercados es tener
mayor informacion acerca de las preferencias de los clientes, por lo que es
importante tener los componentes de juicio indispensables para determinar los
perfiles de los escenarios de los segmentos de mercado para maximizar los resultados

del area de marketing de la organizacion
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La segmentacion de mercado tiene los siguientes componentes:

¢ Preferencias de consumo

Homegeneidad similares entre clientes del
mismo segmento

® Preferencias de consumo
no deben ser similares
entre clientes de distintos
segmentos

Heterogeneidad

e Para identificar la mayor
Operacional cantidad de variables del
segmento

Figura 4. Componentes de segmentacion de mercados

Fuente: (Bonta & Farber, 2006).

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

2.8.1. Proceso de segmentacion de mercados.
El proceso para la segmentacion debe cumplir las siguientes etapas:

ETAPA  DE ESTUDIO:

Conocer las conductas y
comportamiento de los consumidores

ETAPA DE  ANALISIS:

Investigar las variables obtenidas en
la etapa anterior

ETAPA DE PERFILES:
Aplicar los perfiles determinados en
el analisis

Figura 5. Etapas segmentacion

Fuente: KotlerPhilp, Direccion de Marketing, La Edicion del Milenio, pag. 262
Elaboracion: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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2.8.2. Criterios de segmentacion de mercados.

2.8.2.1. Segmentacion conductual.

Es el tipo de segmentaciobn méas importante, porque el comportamiento real del
consumidor o el uso del producto ayudan a determinar las diferencias entre los
segmentos del mercado. Comprende la creacion de segmentos de mercado con base
en los beneficios especificos que buscan los consumidores, las formas en que los
clientes usan los productos o el uso del producto en ocasiones y situaciones
especificas. (Ferrell, 2006)

2.8.2.2. Segmentacion demografica.

Utiliza la division de los mercados para determinar segmentos usando factores
demograficos como género, edad, ingreso y educacion. Suele ser la forma de
segmentacion que se emplea con mayor frecuencia porque las variables demograficas
son relativamente féaciles de medir. A menudo estd relacionada con necesidades

especificas del consumidor. (Ferrell, 2006)
2.8.2.3. Segmentacion pictografica.

Maneja los aspectos de la mente como motivos, actitudes, opiniones, valores, estilos
de vida, intereses y personalidad. Es util porque va mas alld de las caracteristicas
meramente descriptivas para ayudar a explicar las razones personales del

comportamiento de compra. (Ferrell, 2006)
2.8.2.4. Segmentacion geografica.

Comprende la creacion de segmentos de mercado con base en las caracteristicas
geograficas. A menudo es mas util cuando se combinan con otras variables de

segmentacion. (Ferrell, 2006)
2.8.2.5. Segmentacion de mercados empresariales.

Puede ser tan sencilla como dividir el mercado en mercados de productores,
mercados de revendedores, mercados gubernamentales y mercados institucionales.
Por lo general comprende la segmentacion de estos cuatro mercados en otros mas

pequefios, con base en el tipo de organizacién, las caracteristicas organizacionales,
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los beneficios buscados o los procesos de compra, las caracteristicas personales o
psicoldgicas y la intensidad de las relaciones. (Ferrell, 2006)

2.9. Método de segmentacion de mercados

2.9.1. Macrosegmentacion.

Se refiere al método de dividir los mercados de negocios en segmentos con base en
caracteristicas generales, como la ubicacion geografica, el tipo y el tamafio del

consumidor y el uso del producto.
2.9.2. Definicién del mercado de referencia.

El mercado de referencia es definido por tres macrosegmentos a los cuales se puede

Ilegar con mayor eficiencia con el uso de las siguientes preguntas:

e ¢Cuales son las funciones a satisfacer? - “QUE”

e ;Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados
potencialmente en el servicio? — “QUIEN”

e (Cudles son las alternativas existentes que pueden satisfacer estas
necesidades? — “COMO”

2.9.3. Microsegmentacion.

Es la metodologia que utiliza la division de los mercados en segmentos, con base en
las caracteristicas de las unidades conocidas de un macrosegmento. Obteniendo las
caracteristicas para definir cada uno de los segmentos de mercado, la
microsegmentacién tiene como objetivo detectar los aspectos comunes entre los
clientes o consumidores del producto de manera mucho mas especifica, con el fin de

obtener grupos de interés razonables desde el punto de vista comercial y econémico.
2.9.4. Descripcion de perfiles de segmento.

Con el proposito de ser lo méas especificos posibles en la estructura de los diferentes
segmentos de mercados se han tomado en cuenta los criterios geograficos,

demogréaficos y psicogréaficas.
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Tabla 4. Perfiles de segmento

Criterios Geogréficos

Region Costa, Sierra y/o Oriente
Ciudad De acuerdo a la ubicacion del mercado objetivo
Densidad Urbana y/o Rural

Criterios Demogréaficos

Edad Segmentos demogréficos de acuerdo al poder de compra

Género Masculino y Femenino

Ciclo de Vida Solteros y/o Casados con o sin hijos

Familiar

Ingresos De acuerdo a los ingresos mensuales percibidos

Ocupacion Empleados publicos o privados. Trabajadores autbnomos o
independientes. Estudiantes

Educacion Primaria, Secundaria o Superior

Criterios Psicograficos

Clase social

Baja, Media y Alta

Estilo de vida

Ejemplo: saludable, sedentario, etc.

Personalidad

Ejemplo: innovadores, ambiciosos y curiosos.

Criterios Conductuales

Frecuencia de Uso

Frecuencia baja, media o alta

Beneficios

Tangibles o intangibles

Fuente: KotlerPhilp, Direccién de Marketing, La Edicion del Milenio, pag. 262
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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2.9.5. Seleccion del mercado objetivo.

El target, mercado meta o0 mercado objetivo estd conformado por los segmentos de

mercado que son seleccionados en forma especifica y a los cuales seran destinados

sus esfuerzos en marketing. Existen cuatro normas que rigen la manera de determinar

si debe elegirse un segmento como mercado objetivo. (Stanton, Etzel, & Walker,
2006).

Las normas son las siguientes:

X/
L X4

X/
L X4

Primera Norma: El mercado objetivo debe ser compatible con los objetivos

de la empresa.

Segunda Norma: Coordinacion entre las oportunidades comerciales del

mercado Yy los recursos de la empresa.

Tercera Norma: Los beneficios del mercado objetivo deben ser lo suficientes
para cubrir la inversion inicial y los costos generados por la generacién de la

produccion.

Cuarta Norma: Buscar segmentos de mercado poco saturados y con débil
presencia de la competencia, si no es el caso, debe existir una ventaja

competitiva para llevarse los clientes de la competencia.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADO
3.1. Analisis del sector metalmecanico

La metalmecénica es un proceso de disefio y fabricacion de estructuras metélicas,
aunque el concepto es sencillo los procesos y calidad son muy complejos, ya que
implica un proceso un conjunto de diversas acciones donde se utilizan productos de
la siderurgia empleada algun tipo de transformacion, ensamblaje o reparacion

(Instituto de Promocidn de Exportaciones e Inversiones, 2013).

Este sector de la economia ecuatoriana ha permitido al pais dar a conocer la calidad
de sus productos, llegando de enero a julio del 2013 a exportar USD 70 millones a

Colombia, Venezuela, Pert, China, y Estados Unidos.

3.1.1. Caracteristicas del sector.

En el pais el sector metalmecéanico es considerada como sector prioritario para el
cambio de la matriz productiva del pais, ya que ha empleado de forma directa a
23.600 personas y en forma indirecta a 50.000 mas. Es un sector transversal debido a
la influencia que tiene sobre muchas areas productivas e industriales, ya que provee

de productos para la construccion, maquinarias, carrocerias, automotriz, etc.

Segun el Instituto de Estadistas y Censos (INEC), este sector capta el 65% de la
oferta laboral del pais. El sector metalmecanico representa el 14% del PIB y ha
tenido un crecimiento promedio anual del 7% desde el afio 2000 hasta el 2011. Un
indicador importante de este sector es el de Encadenamiento Productivo, el cual da
como resultado que el consumo intermedio de acero es del 65%, superior a la
industria manufacturera con el 59% (Instituto de Promocién de Exportaciones e

Inversiones, 2013).

El sector metalmecanico ecuatoriano se caracteriza principalmente por la fuerte
influencia de factores como el recurso humano, productos y derivados y el apoyo

gubernamental. Tal y como se muestra a continuacion:
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Tabla 5. Recursos Humanos

Recursos Humanos

Maestros y oficiales
artesanos

Para ingresar a la industria metalmecanica es
importante en consideracion al personal con el que
se va a trabajar, buscar el equilibrio entre
experiencia y conocimiento académico con la
frescura de ideas.

Contratar a personal joven como bachilleres
técnicos en mecanica industrial, los cuales estan ya
capacitados para realizar tareas de soldadura,
pintura y disefio de estructuras metalicas basicas.

Apoyo gubernamental

Desarrollo de politicas que apoyan al sector
productivo, beneficiando a las empresas que lo
conforman, fomentando niveles de inversion tanto
a nivel nacional como extranjero.

Incentivos tributarios como la exoneracion de
impuestos en ciertas zonas por concepto de salida
de capitales y disminucion del impuesto a la renta.

Fuente: (PROECUADOR)

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
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Tabla 6. Productos y derivados

Productos y derivados

Articulos metélicos
elaborados

Son resultados de cambios de forma y volumen
debido a la deformacién mecénica de los metales.

Maquinaria no eléctrica

Utilizada para la construccion de maquinaria no
eléctrica para el uso industrial mediante el
ensamble de piezas que en su mayor parte son
metalicas.

Productos mas
representativos

Molinos manuales, maquinas de afeitar no
eléctricas, machetes y similares, ollas de presion,
ollas de aluminio, grapas de alambre, alambre de
puas, tambores de lamina de hierro y acero,
cerraduras para puertas, alambre, clavos vy
puntillas, tornillos, ventanas de aluminio, tapas
corona, envase de hojalata, muebles metalicos
para oficina, partes y accesorios para maquinaria
industrial, partes y accesorios para maquinaria y
equipo de refinar petréleo.

Fuente: (PROECUADOR)

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufa
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Tabla 7. Apoyo gubernamental

Apoyo
gubernamental

Implementacion

Implican reformas en el marco regulatorio, proceso logistico,

de politicas | facilidades de acceso a insumos y materias primas, reduccion en
para el | el nimero de trdmites necesarios.
desarrollo
productivo
Desarrollo Da soporte en la formacion de gremios, reduce los costos de
empresarial produccion, transacciones y transporte; genera mejoras para el
acceso a crédito productivo.
Capital Fisico | Brindar apoyo para el mejoramiento de la infraestructura vial y

de transporte que necesita el sector metalmecéanico.

Capital humano

Capacitacion técnica y tecnoldgica en las diferentes areas del
sector.

Fomento del
financiero

Implementar programas de acceso al crédito para micro,
pequefias y medianas empresas.

Implementacion
de estrategias
para el
incremento del
consumo de
acero

Estimulo para los sectores industriales estratégicos que
demanden acero como el sector de la construccion.

Fuente: (PROECUADOR)
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
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3.1.2. Productos y elaborados del sector metal mecanico.

La industria metalmecénica se divide en términos generales en varios subsectores,

dentro de los cuales se destacan productos ecuatorianos como los siguientes:

Tabla 8. Productos elaborados del sector metalmecanica del Ecuador

Productos y elaborados del sector metalmecanica del Ecuador
Subsectores Productos

e Metélicas Basicas e Cubiertas Metalicas
e Productos Metalicos e Tuberias
e Maquinarias no e Perfiles Estructurales
eléctricas e Perfiles Laminados
e Maquinarias eléctricas e Invernaderos viales
e Material de Transporte e Sistemas Metélicos
y carroceria e Varilla de Construccion
e Bienes de capital e Alcantarillas
e Productos viales
e Sefializacion
e Lineablanca

Fuente: (Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)

Elaboracién: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
Es necesario mencionar que los productos del sector metalmecénico también son
insumos empleados para la elaboracion de maquinaria y equipos para el sector

petrolero, eléctrico y agroindustria en general

3.1.3. Ubicacioén geografica del sector metalmecanico.

Las principales industrias de metalmecéanica estdn ubicadas en las provincias de
Pichincha, Tungurahua, Guayas, Azuay y Loja, donde se ha ido desarrollando esta
actividad con gran éxito, ofreciendo una amplia gama de productos y servicios a las
industrias relacionadas con el sector analizado (Federacion Ecuatoriana de industrias
del Metal, 2013).

3.1.4. Produccion nacional.

La produccién del sector metalmecanico a nivel nacional esta divido en 8 subsectores

gue se encuentran detallados a continuacién:
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Tabla 9. Produccién del sector de metalmecéanica de Ecuador

PRODUCCION DEL SECTOR DE METALMECANICA DE ECUADOR

(ANO 2012)
SUBSECTOR PRODUCCION uU.
MEDIDA

Productos para la electricidad (conductores 16.801 Ton.
de Cu y Conductores de Al, bandejas porta
cables, racks, gabinetes y armarios)
Estructuras 12.191 Ton.
Fundiciones 102.178 Ton.
Laminados 60.213 Ton.
Conformados planos 34.979 Ton.
Conformados largos 10.798 Ton.
Bienes de capital 3.577 Ton.
Linea Blanca 230000 unidades 230.000 Unidad

aproximadamente

Fuente: (Instituto de Promocidn de Exportaciones e Inversiones, 2013)
Elaboracion: Catalina Pérez y Karen Vilatufia

PRODUCCION DEL SECTOR DE METALMECANICA
DE ECUADOR % (ANO 2012)
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Figura 6. Etapas segmentacion

Fuente: (Instituto de Promocidn de Exportaciones e Inversiones, 2013)
Elaboracion: Catalina Pérez y Karen Vilatufia

Analizando la gréafica anterior se puede observar que para el afio 2012 el subsector

del sector metalmecanico del ecuador que mas nivel de produccion tubo fue el de
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lineas blancas (cocinas, refrigeradoras, lavadoras, etc.) con un total 23.000 unidades,

lo cual corresponde al 49% de la produccion total de este sector.

Otro subsector que tuvo para este mismo afio un importante volumen de produccion

fue el de las fundiciones con un total 102.178 toneladas y representando el 22% del

total de produccion total del sector metalmecanico del pais.

3.2. Investigaciéon de mercado en Quitumbe.

La investigacion de mercado se realiz6 en el sector de Quitumbe en el sur del Distrito

Metropolitano de Quito, para lo cual se escogié a las instituciones con mayor

representacion en el sector, estas son:

Tabla 10. Instituciones del sector

Organizaciones entrevistadas Direccién Teléfono

Hospital "Un canto a la vida" AV. Rumicacha S33 - 10y Matilde | o 5536 660
Alvarez

Terminal terrestre "Quitumbe | /Y- Mariscal Sucre SINY Av. 5 39g8.500
Condor Nan

Ad_mmlstramon Centro Comercial | Av. Moran Valverde y Quitumbe 02-4000-100

Quicentro Sur Nan

Edesa Av. Moran Val\_/erde Oe3-191y 02-3952-900
Tnte. Hugo Ortiz.

Administracion Zonal Quitumbe Av. Condor Nan y Av. Quitumbe | 02-2675-021

Unidad Educativa "San Andrés" S32 S1 - 2360 y Av. Quitumbe Nan | 02-581-420

Fuente: Investigacién aplicada

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia

3.2.1. Disefno de la encuesta.

En las instituciones mencionadas se ejecutd la encuesta a las personas encargadas de

los procesos de adquisiciones, sea en el Departamento de Compras, Gerencia

Administrativa o Administracion. La encuesta aplicada fue la siguiente:
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Encuesta estudio del comportamiento del consumidor de muebles metélicos de
oficina en la parroquia Quitumbre periodo 2010 — 2012

INFORMACION DEL ENTREVISTADO

Cargo: GERENTE GENERAL

Edad: 38

Género: MASCULINO

UNIVERSITARIO
Nivel de Estudios:

INFORMACION SOBRE LA INSTITUCION

Nombre de la
- BG CONSULTORES ACADEMICOS
Institucion:

Direccion: QUITUMBE

Tiempo de
permanencia en el 6

sector (afios):

Ndmero de

empleados:
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INFORMACION DE COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

1. ¢Cual es su preferencia al momento de adquirir muebles de oficina?

Muebles de madera

>4l Muebles metalicos

T Muebles de composicién mixta (madera y metal)

2. Enlo referente a la compra de muebles metélicos de oficina quién toma
la decision de compra en su empresa:
GERENTE GENERAL

3. Generalmente en su institucién con qué frecuencia se adquiere muebles

metélicos de oficina:

Una vez cada semestre (6

Una vez al afo
X

Una vez al afio

Una vez cada dos afios

Una vez cada tres afios

W Otra Cual
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4. ¢Tiene un proveedor fijo para adquirir los muebles metalicos de oficina?

Cudl

No

5. ¢A través de qué medio conoci6 de las empresas proveedoras de muebles

metélicos de oficina?

Publicidad

T Contacto de la empresa proveedora

&l Son proveedores frecuentes de la institucion

Referidos

T Otro

6. ¢Cudl es el monto que destina para la compra de muebles metalicos de

oficina en el periodo de un afio?

7. Tiene una marca de preferencia al momento de comprar muebles

metalicos de oficina, si la tiene favor mencionar




8. ¢Enumere en orden cual es el factor mas importante para decidir la

compra de muebles metalicos de oficina? (Siendo el 1 el mas importante)

Calidad de los materiales

7] Confianza en el proveedor

SH Precio de compra

/81 Garantia del producto adquirido

‘{8 Plazo de pago del producto adquirido

74| Descuentos

< Servicio al cliente

9. En la escala 1 a 5 cémo calificaria el servicio al cliente de la empresa

donde adquiere mueble metalicos de oficina.( 1 mas importante - 5

1 2 3 45

10. (Recomendaria a otros compradores la empresa donde usted adquiere

menos importante)

los muebles metélicos de oficina?

éPor Qué? NO HAY BUEN SERVICIO AL CLIENTE
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11. Califique de 1 a 5 la importancia con respecto a cada uno de los
siguientes factores al decidir comprar muebles metélicos de oficina.

(Siendo el 5 la mas alta)

Precio — calidad

Imagen de la empresa

Marca

Beneficios esperados

Diferenciacion

Buenas o malas experiencias de compras

anteriores

Influencia otras personas

Creencia en la marca

Marketing aplicado a la empresa vendedora
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12. Determinar la frecuencia respecto a cada uno de las siguientes

alternativas.
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3.2.2. Variables de estudio.

3.2.2.1. Edad de los encuestados.

m Menores 45 afios  ® Mayores 45 afios

Figura 7. Edad de los encuestados

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

En las empresas investigadas el 67% de las personas encuestadas corresponde a
menores de cuarenta y cinco afios y 33% a personas mayores a cuarenta y cinco afos;
esta variable indica que las personas que ofrecieron la informacién de la encuesta son
profesionales jovenes, que tienen un comportamiento guiado por la tecnificacion en
los procesos de decision y suelen utilizar herramientas tecnoldgicas para generar
mayor productividad en sus tareas administrativas, como redes sociales, Internet,

correo electrénico y Smartphone con conectividad constante a la Internet.
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3.2.2.2. Género de los encuestados.

® Femenino = Masculino

Figura 8. Género Encuestados

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La variable de género de los encuestados no conduce a una informacion relevante, ya
que, existe una paridad de 50% entre hombres y mujeres. Para la decisién de compra
de muebles metalicos de oficina no incide gravitantemente el género, de igual
manera, la pueden buscar hombres o mujeres. Esta opcion es légicamente entendible,

ya que se trata de un portafolio de productos dirigido para el mercado empresarial.
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3.2.2.3. Nivel de estudios.

Superior

Figura 9. Nivel estudios encuestados

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

Contundentemente el 100% de los encuestados tienen estudios superiores, por lo que
denota, que la informacion obtenida proviene de una persona con el conocimiento
suficiente de su trabajo y tiene el respaldo tedrico para desempefiar sus funciones en
las organizaciones donde trabajan. Para los proveedores de muebles metélicos de
oficina estan ante un mercado competitivo, donde los compradores tienen acceso a

informacidn clave para decidir por la compra a travées de herramientas técnicas.
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3.2.2.4. Tiempo de permanencia en el sector de Quitumbe.

Tiempo permanencia sector Quitumbe

100%

67%

33%

0% T 1
Menor 10 afios Mayor 10 afios

Figura 10. Permanencia sector Quitumbe

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La informacion concerniente al tiempo de permanencia de las empresas encuestadas,
se pudo conocer que el 67% de las empresas tiene una permanencia en el sector de
Quitumbe menor a 10 afios; la empresa con mayor tiempo en el sector la constituye
EDESA con 26 afios. Es importante tomar en cuenta, que el desarrollo urbanistico
del sector de Quitumbe tiene poco tiempo, anteriormente el sector era constituido por
industrias que ante el crecimiento poblacional dejaron el sector para dar paso a la
construccion de grandes conjuntos habitacionales y por ende se establecieron
empresas de servicios publicos y privados para satisfacer la demanda de los nuevos

habitantes del sector y los barrios aledafios del sur de la ciudad de Quito.
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3.2.2.5. Numero de empleados.

50%

33%

17%

Menor 50 empleados Entre 51 - 100 empleados ~ Mayor 101 empleados

Figura 11. Namero de empleados

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

Las empresas encuestadas corresponden a unidades empresariales desde medianas
hasta grandes empresas, ya que cuentan con una plantilla numerosa de empleados. El
caso de la empresa con mayor cantidad de empleados es EDESA que tiene en su
némina un numero aproximado de 1000 personas; seguido del Centro Comercial
Quicentro Sur con 300 empleados. Por el contrario, la unidad empresarial con menor
ndmero de empleados corresponde al Plantel Educativo San Andrés con 25

empleados.

Esta informacion es importante para los proveedores de muebles metalicos de
oficina, porque determina que su mercado potencial estd enfocado y dirigido hacia
empresas desde medianas hasta grandes industrias como es el caso de la mencionada
EDESA.
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3.2.2.6. Preferencia de los materiales de muebles de oficina.

50%

= Muebles de madera
= Muebles metalicos

Muebles de composicion mixta (madera y metal)

Figura 12. Preferencia muebles de oficina

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La preferencia de los consumidores por muebles de oficina, segln la informacién
recabada en las encuestas, determina que existe 83% de preferencia por muebles que
contengan algun tipo de componente metalico. Este porcentaje se puede
descomponer de la siguiente manera: 50% de preferencia por muebles de
composicion mixta y 33% de preferencia por muebles de composicion Unicamente de
metal. Por lo que, se puede determinar que existe en los consumidores una

preferencia por el uso del metal como componente para los muebles de oficina.
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3.2.2.7. Decision de compra de muebles de oficina metalicos de oficina.

Una sola persona = Grupo personas

Figura 13. Decision de compra

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La decision para la compra de muebles metélicos de oficina en el caso de las
empresas encuestadas del sector de Quitumbe, 83% corresponde a una sola persona y
17% corresponde a un grupo de personas que constituyen un comité de
adquisiciones. En el caso de las empresas que deciden a través de una sola persona,
la decision es tomada por la maxima autoridad en la empresa como el Gerente
General, Administrador o Rector. En el caso de la empresa que conforma un comité
de adquisiciones corresponde a EDESA, que por el tamafio de la empresa tiene una
estructura definida para la toma de decisiones de compra y no recae en el criterio

Unico.

Para los proveedores de muebles metélicos de oficina, deben tomar en consideracion
que la decision final es asumida por la méxima autoridad dentro de la organizacién
donde presentan su proforma o cotizacion, por lo que deben establecer mecanismos
comerciales para informar sobre los atributos del producto hacia los tomadores de
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decision, que en algunos casos no son las personas que solicitan la informacion a la

empresa proveedora.

3.2.2.8. Frecuencia de compra.

35% 33% 33% 33%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

una vez cada una vez al afio una vez cada dos una vez cada tres
sementre afios afios

Figura 14. Frecuencia de compra

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La demanda de muebles metalicos de oficina no tiene un comportamiento continuo
sino que obedece a comportamientos estacionales de los consumidores. En el caso,
de las encuestas planteadas, 67% de las respuestas mencionan que normalmente
necesitan muebles de oficina en un periodo mayor a dos afios. Este comportamiento
es el esperado porque el proceso de adquirir muebles de oficina corresponde a una
condicionante de adecuacion de oficina o cambio de mobiliario y por lo general un
mueble de oficina tiene una vida 0til estimada de diez afios. Esta condicion diferente
del mercado de mobiliario de oficina deben tomarlo en cuenta los propietarios de los
negocios para asumir estrategias comerciales adecuadas para este comportamiento de
la demanda.
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3.2.2.9. Proveedor de muebles metalicos de oficina.

= Si = No

Figura 15. Proveedor fijo de muebles metalicos de oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

Planteando la pregunta sobre los proveedores de muebles metélicos de oficina, se
pretendia conocer si las empresas presentes en el sector de Quitumbe tenian una
preferencia marcada para abastecer de mobiliario para sus oficinas o puntos de venta.
Las respuestas ofrecidas demuestran una mayoria inclinandose por no contar con
proveedor fijo, esto demuestra que las empresas buscan constantemente proveedores
que satisfagan sus necesidades en aspectos relacionados con el producto y el servicio

al cliente.
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3.2.2.10. Medio de conocimiento de empresas proveedoras de muebles

metélicos de oficina.

0%

= Publicidad

= Contacto de la empresa
proveedora

Son proveedores frecuentes de la
institucion
= Referidos

Figura 16. Conocimiento empresas de muebles metalicos de oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

El 50% de los encuestados mencion6 que conocid a sus proveedores de mobiliario
metélico de oficina a través de la informacion de referencia de otros clientes, 33%
conocid a la empresa por medio de un acercamiento promulgado por la empresa de
muebles y 17% corresponde a proveedores frecuentes que realizaron trabajos
anteriores. La opcion de conocimiento de la empresa por medio de publicidad tiene
0% de preferencia. Este indicador se puede explicar por dos motivos: las empresas de
muebles de oficina no realizan publicidad en cualquier medio tradicional o no

tradicional o los demandantes no se fijan en la publicidad para la decision de compra.
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3.2.2.11. Monto de compra de muebles metélicos de oficina.

0%

50%

= Menor $ 1000 = Entre $ 1001y $ 5000 = Entre $ 5001y $ 10000 = Mayor $ 10000

Figura 17. Monto de compra periodo de un afio

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

El monto promedio de compra de muebles metalicos de oficina en el periodo de un
afio es 50% menor a $ 1.000, 33% entre $ 1.001y $5.000 y 17% entre $5.001 y $
10.000. Estos porcentajes de compra obedecen a varios factores de la empresa que
adquiere los muebles metélicos de oficina como: tamafio de la empresa, nimero de
empleados, capacidad comercial y planes de expansién. Las empresas
comercializadoras de muebles metalicos de oficina deben considerar este factor de
monto y frecuencia de compra para generar mejores planes comerciales y de

produccion.
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3.2.2.12. Marca de preferencia de muebles metélicos de oficina.

100%

0%

Si

Figura 18. Preferencia de muebles metalicos de oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

El 100% de los encuestados concuerdan en no tener identificada una marca que sea
de su absoluta preferencia. Este indicador se puede explicar en que los demandantes
de este tipo de mobiliario toman la decisién de compra no basados en una marca en
especial sino méas bien en una relacién que se da por causa del precio versus calidad
del producto. Adicionalmente este indicador deja entrever que el mercado mobiliario
no tiene grandes competidores sino que todo el mercado se encuentra en un mismo
nivel lo cual les resulta beneficioso puesto que su grado de competencia estara

basado en lo que pueden ofrecer es decir: calidad, precio y variedad del producto.
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3.2.2.13.Calificacion del servicio al cliente de las empresas de muebles

metalicos.
S
o
L
S
™
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Figura 19. Calificacion servicio al cliente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

La escala en la que se basa la calificacion del servicio al cliente hacia las empresas
de muebles metalicos es la siguiente: 1 excelente servicio y 5 servicio deficiente. Asi
se tiene que las respuestas ofrecidas por los encuestados se sitlan en su mayoria en
una calificacion media (3) lo que demuestra que la percepcion sobre el servicio al
cliente de las empresas oferentes de muebles metélicos no es ni de excelencia ni
deficiente, situacion que se da debido justamente por el poco nivel de competencia
gue mantienen estas empresas por estar en un mercado de similares caracteristicas lo
cual en cierto punto es beneficioso para los ofertantes mas no para los demandantes

porgue éstos reciben un servicio mediocre.
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3.2.2.14. ; Recomendaria a otros compradores la empresa donde realizar la

compra de muebles metélicos de oficina?.

50% 50%

=Si =No

Figura 20. Recomendacion a compradores para comprar muebles metalicos de
oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

Del total de los encuestados el 50% si recomendaria a otros compradores la empresa
donde compran los muebles de oficina, mientras que el restante 50% no los
recomendaria, esto opiniones divididas se dan principalmente por el nivel de
satisfaccién y atencion recibida que afecta su fidelidad y gusto por comprar en la

empresa que provee muebles metalicos.
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3.2.2.15. Factor de importancia para compra de muebles de oficina.

(1 mejor calificacion - 7 peor calificacidn)

T

Encuestado N°1 Encuestado N°2 Encuestado N°3 Encuestado N°4 Encuestado N°5 Encuestado N°6

Escala de calificacion
[anY N w ~ (8] (o] ~

o

Calidad de los materiales m Confianza en el proveedor
Precio de compra m Garantia del producto adquirido
m Plazo de pago del producto adquirido Descuentos

m Servicio al cliente

Figura 21. Factor de importancia para la compra

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

El siguiente grafico se describe las opciones de respuesta de los encuestados. En el
eje Y esta expresado la escala de calificacién planteada en la encuesta, es decir
corresponde desde el uno hasta el siete, siendo uno la mejor calificacion vy siete la

peor calificacion.

En el eje X se expresa las opciones de respuesta de cada encuestado en relacion a los

factores de importancia.

Las barras verticales estan representadas por un color distinto para cada factor de
importancia con el fin que se distinga su respectiva calificacion otorgada por los
encuestados.
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En este caso se puede determinar que los factores: calidad de los materiales (barra
vertical de color turquesa) y precio de compra (barra vertical de color gris) son los
factores de mayor importancia para los encuestados. Por el contrario los factores:
servicio al cliente (barra vertical morada) y descuentos (barra vertical verde) son los
factores de menor importancia al momento de realizar compra de muebles metalicos

de oficina.

3.2.2.16. Factor de decision para compra muebles de oficina.

(5 mejor calificacién - 1 peor calificacién)

Y

Encuestado N°1 Encuestado N°2 Encuestado N°3 Encuestado N°4 Encuestado N°5 Encuestado N°6

Escala de calificacion

Precio - calidad ® Imagen de la empresa

Marca m Beneficios esperados
m Diferenciacion Buenas o0 malas experiencias de compras anteriores
m |nfluencia otras personas = Creencia en la marca

= Marketing aplicado a la empresa vendedora

Figura 22. Factor de decision de compra de muebles metélicos de oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

En el gréfico del factor de decision de compra se describe las opciones de respuesta
de los encuestados de la siguiente manera: en el eje Y esta expresado la escala de
calificacion planteada en la encuesta, que en este caso corresponde desde el uno
hasta el cinco, siendo cinco la mejor calificacion posible y uno la peor calificacion.
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En el eje X se expresa las opciones de respuesta de cada encuestado en relacion a los
factores de decision. Las barras verticales estan representadas por un color distinto

para cada factor de decision.

De la informacion recabada, se puede determinar que el factor mas importante para
la decision de comprar muebles metélicos de oficina es la relacidn existente entre
precio del mobiliario de oficina (barra vertical de color turquesa) y la calidad de los
productos utilizados, esto se puede interpretar porque los compradores buscan
muebles de calidad a precios razonables. Los siguientes factores para la decision de
compra son: marca, beneficios esperados y las buenas o malas experiencias de
compras anteriores. Los factores menos importantes para criterio de los encuestados
son: imagen de la empresa, diferenciacion del producto, creencia en la marca,

marketing usado por la empresa e influencia de otras personas.

3.2.2.17. Evaluacion de la compra de muebles metalicos de oficina.

3 (1 siempre - 2 a veces - 3 nunca)

2
0

Encuestado N°1  Encuestado N°2 Encuestado N°3 Encuestado N°4 Encuestado N°5 Encuestado N°6

Escala de evaluacién

Los precios son baratos
m Son productos de calidad

Los productos que necesito los encuentro en las empresas donde compro
m Los usuarios de mi instituciéon quedan satisfechos con la compra
m Las empresas proveedoras podrian mejorar sus productos

Las empresas proveedoras mejorar su atencion al cliente

Figura 23. Evaluacion de compra de muebles metalicos de oficina

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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Con esta pregunta se busca evaluar la experiencia de compra de muebles metalicos
de oficina. La siguiente figura se describe las opciones de respuesta de los
encuestados. En el eje Y esta expresado la escala de evaluacion planteada en la
encuesta, que en este caso corresponde a una escala del uno al tres, donde el nimero
uno representa la opcion de evaluacion “siempre”, el numero dos representa la
opcion de respuesta “a veces” y el nimero tres la opcion de respuesta “nunca”. En el
eje X se expresa las opciones de respuesta de cada encuestado en relacion a los
factores de evaluacion de compra. Las barras verticales estan representadas por un

color distinto para cada factor de evaluacion.

La peor opinidn est4 dada por la evaluacion del precio de los muebles metalicos de
oficina (barra vertical color turquesa), porque se determina que los encuestados
evallan que los precios de muebles metalicos de oficina no son un producto barato.
En el otro extremo de la evaluacion es el caso relacionado que siempre se puede
mejorar la atencion al cliente (barra vertical color verde) de las empresas
proveedoras de muebles metalicos. El resto de factores mencionados estan en el

medio de la evaluacién con la opcion de respuesta a veces.

3.3. Método de segmentacién de mercados.

3.3.1. Macrosegmentacion.

Es el método que consiste en dividir los mercados de negocios en segmentos con
base a caracteristicas generales, como la ubicacion geografica, el tipo y el tamafio del

consumidor y el uso del producto.
3.3.2. Definicion del mercado de referencia.

El mercado de referencia es definido por tres macrosegmentos a los cuales se puede

Ilegar con mayor eficiencia con el uso de las siguientes preguntas:

¢ Cudles son las funciones a satisfacer? - “QUE”

Actualmente los participantes en el mercado de los muebles metélicos de oficina en
la zona de Quitumbe buscan constantemente mejores alternativas en cuestiones de
precios, servicio al cliente, condiciones de pago y/o calidad del mobiliario metalico

de oficina. Dentro de este aspecto los demandantes de este tipo de mobiliario estan
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conscientes de las ventajas y beneficios de contar con proveedores especializados y
que sean un aliado en el equipamiento de los lugares de trabajo.

¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados potencialmente
en el producto? — “QUIEN”

La gama de potenciales compradores del mobiliario metalico son empresas que se
interesan en equipar sus oficinas con muebles que le representen durabilidad y
calidad en el tiempo. En el aspecto del tamafio de los posibles compradores son
oficinas, hospitales, unidades educativas y hasta supermercados que demandan una

atencion personalizada y asesoria especializada.

¢ Cudles son las alternativas existentes que pueden satisfacer estas necesidades?
_ “C(')MO”

El mercado de proveedores de los muebles metélicos tiene una caracteristica de
competencia fuerte, ya que existen competidores de experiencia que abastecen a la
industria de los muebles metalicos como son: ATU, Industrias Metalicas Gorddn.
Los principales competidores del proyecto tienen presencial comercial a través de su
canal de ventas y tienen amplia diversidad de productos para ofertar, con lo que,

buscan abastecer a sus clientes en sus necesidades de mobiliario.
3.3.3. Sintesis del mercado de referencia.

El mercado de referencia son empresas del sector metalmecanico dedicadas a la
fabricacion y/o comercializacion de muebles metélicos para satisfacer las
necesidades de los clientes finales. Los potenciales clientes demandan
principalmente mobiliario de oficina de composicion combinada de materiales entre

madera y metal y composicion solo metalica.

Al referirse al tamafio (nUmero de trabajadores) de las empresas que forman el
mercado de referencia de los clientes potenciales, se definen que son empresas que

abarcan un nimero de empleados de entre 25 y 1000.
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El monto promedio de compra de los demandantes de muebles metélicos de oficina

en el sector de Quitumbe, en el periodo de un afio es menor a cinco mil délares.
3.3.4. Micro segmentacion.

Es la metodologia que utiliza la division de los mercados en segmentos, con base en
las caracteristicas de las unidades conocidas de un macrosegmento para definir cada

uno de los segmentos de mercado.

La microsegmentacion tiene como objetivo detectar los aspectos comunes entre los
clientes o consumidores del producto de manera mucho mas especifica, con el fin de
determinar grupos de interés razonables desde el punto de vista comercial y

econémico.
3.3.5. Descripcion de perfiles de segmento.

Con el proposito de ser lo més especificos posibles en la estructura de los diferentes
segmentos de mercados se han tomado en cuenta los criterios geograficos,

demogréaficos y socioecondmicos.

Tabla 11. Perfil del segmento
CRITERIOS DESCRIPCION

Criterios Geograficos

Region Provincia de Pichincha
Ciudad Distrito Metropolitano de Quito
Sector Quitumbe

Criterios Demograficos (enfocado en las personas que toman la decision en las empresas

para la compra de muebles metalicos)

Edad Personas entre 30 - 60 afios de edad
Género Masculino - Femenino
Educacion Superior
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Tamafo de la Unidad Medianas y Grandes Empresas “Mi pymes” (Segin

Empresarial numero de empleados)

Actividad Empresas comerciales e industriales, servicios publicos y
privados.

Criterios Socioeconémicos

Frecuencia de Uso Frecuencia baja
Monto de Compra Menor a $5.000.
Marca de Preferencia No existe una marca de referencia entre los demandantes

que sea de su absoluta preferencia.

Factor de importancia en la Precio del producto y calidad de los materiales
compra

Factor de decision en la Relacion precio y calidad del producto.
compra

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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CAPITULO 4

MODELO Y PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DE MUEBLES METALICOS DE OFICINA EN EL
SECTOR DE QUITUMBE

En base a los resultados generados en la investigacion de mercado en las
instituciones publicas o privadas que se encuentran en el sector de Quitumbe y en
consideracién con la fundamentacion tedrica expuesta en la investigacion, se procede
a desarrollar el modelo de toma de decisiones del consumidor de muebles metalicos

de oficina, de acuerdo a los siguientes criterios:
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CRITERIOS PSICOGRAFICO

Se procede a realizar los criterios psicograficos de cada empresa para describir las caracteristicas y el medio ambiente en cuales estas se
desarrollan, de acuerdo a esto se diferenciara los distintos estilos de vida, ya que estos permiten conocer los estimulos de comprar muebles

metalicos de oficina.

Tabla 12. Criterios psicografico

Productos o servicios
Organizaciones encuestadas gue comercializan a la Clase social
comunidad
Servicios de salud:
Hospital "Un Canto a la Vida" consulta interna 'y Clase baja y media
externa.
Servicios de transporte Clase social en la
Terminal Terrestre "Quitumbe" fuera de la ciudad de que se Clase baja y media
CLASE . i~
SOCIAL Quito comercializan estos
Administracion Centro Comercial Quicentro L A productos o Clase baja, media 'y
Servicios inmobiliarios .
Sur servicios alta
Edesa Productos sanitarios gilltzse baja, media y
Administracion Zonal Quitumbe Servicios municipales gilltzse baja, media y
Unidad Educativa "San Andrés" Servicios educativos Clase baja y media
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PERSONALIDAD
Y ESTILO DE
VIDA

Organizaciones encuestadas

Mision y visién de la organizacion

Hospital "Un Canto a la Vida"

Vision: Una fundacién
institucionalmente consolidada, auto
sostenible con alta credibilidad

Mision: Brindar servicios de
proteccidn, educacién y salud; con
calidez y calidad, con un trato digno
y oportuno a los grupos prioritarios.

Terminal Terrestre "Quitumbe™

Objetivo: Ofrecer los mejores
servicios de transporte para la
comunidad de Quito.

Administracion Centro Comercial
Quicentro Sur

Vision: contar con la mejor oferta

comercial en un ambiente amplio,

iluminado y limpio, que hara de su
paseo una visita inolvidable.

Mision: Contribuir con el desarrollo
econdmico y urbanistico del sur de la
capital.

Edesa

Vision: Preocupacion y
responsabilidad por el recurso
humano, cuidado ambiental,
orientacion al cliente y a la
comunidad.

Mision: Orientar sus procesos para
lograr un altisimo grado de
integracion desde la materia prima
hasta el producto terminado.

Administracién Zonal Quitumbe

Obijetivo: Garantizar los derechos
ciudadanos y el acceso a la cultura'y
deporte. Dotar y regular servicios
publicos de calidad.

Unidad Educativa "San Andrés"

Vision: En un lapso de cinco afios
lograra la consolidacion académica
ofreciendo a la comunidad una
educacion inclusiva e integral.

Tipo de personalidad y
estilo de vida

Personalidad

Estilo de

vida
Servicial Socio
conscientes
Organizado | Limitado
Emprendedor Acomoodad
Acomodad
Innovador o
Democrético | Limitado
Reflexivo Integrados

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
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Tabla 13. Criterios conductuales

Organizaciones encuestadas

Productos o
servicios que
comercializan a la
comunidad

Frecuencia de uso

Beneficios

Hospital "Un Canto a la Vida"

Servicios de salud:
consulta interna,
externay
hospitalizacion.

Baja

Intangible

CRITERIOS CONDUCTUALES |Terminal Terrestre "Quitumbe™

Servicios de
transporte,
encomiendas fuera
de la ciudad de
Quito

Baja

Tangible

Administracién Centro Comercial
Quicentro Sur

Servicios
inmobiliarios

Media - Alta

Tangible

Edesa

Productos
sanitarios

Baja

Tangible

Administracion Zonal Quitumbe

Servicios
municipales

Media - Alta

Tangible

Unidad Educativa "San Andrés"

Servicios
educativos

Alta

Intangible

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
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Tabla 14. Modelo de toma de decisiones del consumidor

MUEBLES METALICOS DE OFICINA

Frecuen
ciade | Benefici
uso de | osde los
los product
Productos o product 0s 0
o 0S0 | servicios : .
. servicios que . - . Frecuencia de Monto de Preferencia
Organizaciones encuestadas o Clase social | servicios | ofrecido X
comercializan a : compra compra material
; ofrecido | s por las
la comunidad
s por las | empresa
empresa S
S encuesta
encuesta das
das
Servicios de . .
Hospital "Un Canto a la Vida" |salud: consulta Clas_e baja 'y Baja Intangibl | Una vez~cada dos | Entre $ 1.000 Metal
; media e afos - $5.000
interna y externa.
Servicios de
Terminal Terrestre transporte fuera | Clase baja 'y . . Una vez cada Menor $
"Quitumbe" de laciudad de | media Baja | Tangible semestre 1.000 cta
Quito
Administracion Centro Servicios Clase baja, media | Media - Tangible Una vez cada tres Menor $ Madera v metal
Comercial Quicentro Sur inmobiliarios y alta Alta g anos 1.000 y
Edesa Pro_duc_tos Clase baja, media Baja | Tangible Una vez~cada tres Menor $ Madera
sanitarios y alta anos 1.000
Administracion Zonal Servicios Clase baja, media | Media - Tangible Unavez cada | Entre $5.000 Madera v metal
Quitumbe municipales y alta Alta g semestre - $10.000 y
Unidad Educativa "San Servicios Clase baja 'y Intangibl | Una vez cada dos | Entre $ 1.000
o . . Alta ~ Madera y metal
Andrés educativos media e anos - $5.000

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia
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4.1.Proceso de toma de decisiones del consumidor

El proceso de toma de decisiones del consumidor refleja la posicion del comprador
cognitivo, que se refiere, al comprador que busca solucionar los problemas ligados al
proceso de compra. Este modelo se ajusta a la investigacion, porque, las personas
que compran los muebles metalicos de oficina lo hacen como mandato de una
empresa que busca solucionar un problema de espacio fisico para sus colaboradores

y de esta manera ofrecer un adecuado clima laboral.

Figura 24. Proceso de toma de decisiones del consumidor

............................................................................................

Ambiente sociocultural

Familia |
Insumoo Fuentes informales E
datosde | Otras fuentes no comerciales '
entrada ! Clase social Z
5 Subcultura y cultura :
Toma de decisiones del consumidor I
Reconocimiento de Campo psicologico | |
| las necesidades L ;
Proceso ; Motivacion |
: « Percepcion !
| Busqueda anterior Aprendizaje i
: a lacompra Personalidad |
Actitudes |
Evaluacion de las T
i alternativas — i
; — Experiencia ;

............................................................................................

Compra
Prueba
Repetir la compra

v

Evaluacion posterior a la

Resultado o
datos de salida

Fuente: Comportamiento del consumidor, (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del consumidor, 2010)



4.2. Insumos o datos de entrada

El componente de insumo o datos de entrada del modelo descrito anteriormente se
basa en influencias externas que recibe el consumidor sobre el producto es decir
fuentes de informacién y a la vez influyen en los valores, actitudes y el
comportamiento del consumidor relacionados con el producto, dentro de estos

factores de insumo se encuentran las influencias socioculturales.

Tabla 15. Insumos o datos de entrada

Masculino

Femenino

Edad 29 — 65 afios

DATOS DE

ENTRADA Educacion Universitario

Jefe Mantenimiento
Director Administrativo
Jefe Administrativo
Administrador
Oficial Compras
Gerente General

Ocupacioén

Fuente: Entrevistas aplicadas
Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.

4.3. Resultados o datos de salida

El punto final del modelo de toma de decisiones del consumidor hace referencia al
proceso de compra y a la evaluacion posterior a la compra, con el objetivo de
conocer la experiencia del cliente con la empresa oferente de los muebles metalicos

de oficina.
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Tabla 16. Resultados o datos de salida

COMPRA

DATOS
DE
SALIDA

EVALUACION
POSTERIOR A
LA COMPRA

Fuente: Entrevistas aplicadas

Direccion
administrativa

Rector

Quien decide la compra

Administradora

Comité
adquisiciones

Jefe
Administrativo

Gerente General

Los muebles metalicos de
oficina son productos de
calidad

Siempre

Los productos que necesito

siempre los encuentro en las

empresas que normalmente
compro

A Veces

Cuando compro los muebles
metalicos de oficina los
usuarios de mi institucion
guedan satisfechos

Siempre

Las empresas proveedoras de
muebles de oficina podrian
mejorar sus productos

Siempre

Las empresas proveedoras de
muebles de oficina podrian
mejorar su atencion al cliente

Siempre

Recomendaria su proveedor

actual

Si

Elaborado por: Catalina Pérez y Karen Vilatufia.
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4.4, Proceso de toma de decisiones del consumidor

Influencias externas
Masculino
Femenino

29 afios
37 afos
38 afos
52 afos
43 afos
65 afios

Género

Insumo o
datos de
entrada

Edad

Educacion Universitario

Jefe Mantenimiento
Director Administrativo
Jefe Administrativo
Administrador
Oficial Compras
Gerente General

Ocupacion

Frecuencia de compra A SEIs Meses y i

dos afios '

1.Precio de compra 1 i

2.Calidad de los materiales 2 E

3.Plazo de pago 3

RECONOCIMIENTO DE :

LAS NECESIDADES it 4 i

5.Confianza en el proveedor 5 5

Proceso 6.Garantfa del producto 6
i PROCESO i
DE COMPRA 7.Servicio al cliente 7 E
A través de que medio conoci6 a Referidos

las empresas proveedoras :

BUSQUEDA ANTERIOR -

COMPRA Proveedor fijo No i

Tiene marca de preferencia No

EVALUACION DE . |

ALTERNATIVAS Monto habitual de compra Menor a $ 1.000

Materiales de preferencia Madera y Metal
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Comportamiento posterior a la decision

Direccién
administrativa

Rector

Administradora

COMPRA Quién decide la compra
Comité adquisiciones

Resultado o : Jefe Administrativo

Dat.os de Gerente General
Salida
j DATOS DE Los muebles metalicos de oficina son .
SALIDA productos de calidad ST
Los productos que necesito siempre
los encuentro en las empresas que A veces

normalmente compro

Cuando compro los muebles

. metalicos de oficina los usuarios de Siempre
EVALUACION S p
POSTERIOR A LA mi institucion quedan satisfechos
COMPRA Las empresas proveedoras de
muebles de oficina podrian mejorar Siempre

sus productos

Las empresas proveedoras de
muebles de oficina podrian mejorar Siempre
su atencion al cliente

Recomendaria su proveedor actual Si

Figura 25. Proceso de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Comportamiento del consumidor, (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del consumidor,
2010)
Elaborado por: Catalina Pérez; Karen Vilatufia.
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CONCLUSIONES

Con la realizacion de la investigacion de campo y el posterior analisis de la
informacion se comprueba que el comportamiento del consumidor de
muebles metalicos de oficina en el sector de Quitumbe, se basa en el modelo
cognitivo del comportamiento del consumidor, por lo que, se comprueba la
hipotesis planteada en la investigacion.

En el mercado de muebles metélicos de oficina el comportamiento de los
consumidores es diferente puesto que depende del tamafio de la organizacion.
Las organizaciones con mayor numero de personal tienen procesos de
decision de compra mejor definidos, que permiten tener eficiencia en la toma
de decisiones. Por el contrario, las organizaciones mas pequefias tienen
procesos fundamentados en las decisiones de una persona, que corresponde a
la maxima autoridad de la organizacion.

El género y/o la edad de las personas que se encargan del proceso de compra
de muebles metélicos de oficina no son factores que inciden en el
comportamiento del consumidor. En la investigacion se determind que el
personal femenino que se encarga del proceso de compra tienen en promedio
mayor edad que el personal masculino que realiza la misma tarea.

El 100% de los involucrados en el proceso de decision de compra de muebles
metalicos de oficina tienen estudios superiores y corresponden a un nivel
jerarquico de jefatura dentro de la organizacion. Por lo que, su
comportamiento como compradores obedece a criterios técnicos.

El monto de compra es un factor del comportamiento del consumidor que se
manifiesta de distinta manera en las organizaciones investigadas. Las

organizaciones con mayor numero de empleados destinan montos menores de
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compra en relacion con las empresas mas pequefias que destinan mayores

montos de compra en el caso de muebles metalicos de oficina.

El factor motivacional con respecto al material de composicion de los
muebles metalicos de oficina es diferente en la influencia del comportamiento
segun el tamafio de las organizaciones. Las organizaciones con mayor
ndmero de empleados encuentran mayor motivacion a adquirir muebles de
composicion de madera. Las organizaciones con menor nimero de empleados

encuentran mayor motivacion a adquirir muebles de composicién metélica.

El factor motivacional relacionado con la marca no tiene incidencia en el
comportamiento del consumidor. En la investigacion se determind que para
las organizaciones es indiferente la marca del mueble de oficina, lo

importante son factores de precio, calidad de los materiales y plazo de pago.

En lo concerniente con la evaluacion de compra, las organizaciones con
mayor numero de empleados tienen un nivel alto de exigencia de los
productos adquiridos, porque mencionan que éstos podrian mejorar la calidad

de sus fabricaciones y gestionar una mejor atencion al cliente.

Para las organizaciones es importante los procesos de compra y adquisiciones
por lo que en los cargos de decision participa personal con la preparacion
académica y experiencia suficiente para desempefiar con eficiencia en la toma

de decisiones.
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RECOMENDACIONES

Los fabricantes y comercializadores de muebles de oficina deben conocer las
caracteristicas de cada empresa como un requisito previo en una negociacion
comercial, de esta manera, podrian tener factores de apoyo para determinar el
comportamiento de sus clientes potenciales, asi se aumentaria la probabilidad
de culminar con éxito este proceso.

Los fabricantes y comercializadores de muebles de oficina deben ofrecer
variedad de materiales para la composicion de sus productos, asi abarcar la
mayor cantidad de mercado potencial; Segin muestra la investigacion las
preferencias de los consumidores es diversa.

Para establecer las estrategias de marketing las empresas proveedoras de
muebles de oficina deben canalizarla por los canales de comunicacion
adecuados para llegar a las personas que toman las decisiones en las
organizaciones.

El mercado de muebles metalicos de oficina no tiene una empresa con fuerte
presencia comercial en relacion a sus competidores, por lo que las empresas
participantes deben estructurar estrategias para captar mayor mercado en base

a precios adecuados y calidad de los materiales.
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