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INTRODUCCION

En la actualidad existen una gran variedad de tiendas y marcas en el mercado,
que han sobrevivido a los cambios en las tendencias y comportamientos de los
consumidores, logrando estar vigentes a pesar del tiempo y que ademés han logrado
encabezar las listas de los mejores por facturacion a nivel mundial. Marcas como
Walmart, conocido a nivel mundial como uno de los retailers mas grande en cuestion de
facturacion, la cual asciende a méas de 476,000 millones de dolares, el cual supera en un
352% a Costco, la cadena mayorista que ocupa el segundo lugar en la categoria (Forbes
México, 2015), han desarrollado las estrategias acordes al ritmo y necesidades de los
mercados.

Cuando se habla de cambios, no solo se hace referencia a una sola categoria;
como la de productos de consumo masivo; sino también a categorias como tecnologia,
textiles y hasta en la construccion. Hoy los empresarios deben buscar alternativas para
que sus negocios no caigan en declive; uno que puede ser causado ya sea por un mal
manejo interno en la empresa, externalidades fuera de su control como la pandemia o
crisis econdmica del pais, entre otras causas. Para evitar dicha situacion, el enfoque
principal de sus pilares empresariales se debe basar en una estrategia 360° pero no en una
convencional. Debe ser una donde se involucre acciones de branding, retailing, visual
merchandising y comunicacién. Estas cuatro areas trabajando en conjunto pueden hacer
gue una marca/empresa pueda crecer de manera efectiva y eficiente.

Para objeto de este proyecto, el enfoque se realizara en la categoria de la
construccion, mas especifico en las tiendas de venta de materiales de construccion para
las diferentes etapas constructivas.

En Ecuador, en algunas décadas, se ha considerado que los hombres son los
unicos que pueden decidir donde y cuando comprar productos relacionados con la
construccion. Sin embrago, este pensamiento afio tras afio ha ido perdiendo fuerzay en la
actualidad la mujer ha tomado un rol importante, aumentando su intervencion en el
proceso de decisidon de compra. Por esto, Disensa quiere preparar sus tiendas para recibir
a este segmento del mercado olvidado por parte de la categoria de materiales de
construccion, brindandole una experiencia satisfactoria y conseguir aumentar su ticket

promedio en ventas, la rentabilidad de sus franquiciados y un brand awareness favorable.
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Disensa es una marca que tiene aproximadamente 43 afios en el mercado
ecuatoriano, nacié como un distribuidor independiente del cemento Rocafuerte. Para el
afio 2005, se convirtio en una red de franquicias con un disefio de tienda frontal
estandarizado con marca comercial propia. En el 2015, Disensa presenta un microcrédito
como una opcidn financiera para sus clientes y establece un programa de capacitaciones
sobre servicio al cliente para los dependientes de las franquicias. En el afio 2016, Disensa
se convierte en una marca internacional, siendo la marca de la red de franquicias mas
grande de Latinoamérica. Para el afio 2020, cuenta con 600 puntos de venta a nivel
nacional y empieza a incursionar a la experiencia retail, centrada en el cliente final y sus
expectativas.

La vision de Disensa se centra en ser el lugar preferido para las personas en el
momento de adquirir los materiales de construccion para su vivienda, mientras que su
mision recae en ofrecer una amplia gama de productos y soluciones en materiales de
construccidn, generando valor a sus clientes, empleados y comunidad.

Disensa ha logrado convertirse en una marca lider en el mercado de venta
minorista de materiales para la construccién, ofreciendo a sus clientes la experiencia que

ha obtenido en todos estos afios en el desarrollo de soluciones para la construccion.

CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1. Pregunta del problema

¢Como aumentar las visitas de mujeres a las tiendas Disensa y posicionar la
marca en su “top of mind” para la etapa de consideracion en el proceso de decision de
compra de materiales para construir, remodelar o ampliar su casa?
1.2 Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico 360° para la marca Disensa, basado en retailing,
visual merchandising, branding y comunicacion para incrementar en un 50% las visitas
por parte de mujeres a las tiendas Disensa en el primer semestre del afio 2022.
1.3. Objetivo especifico

 ldentificar los diferentes comportamientos de los consumidores de la

categoria de materiales de construccion.
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» Analizar buenas practicas de tiendas y marcas similares a Disensa.
« Componer un layout de tienda acorde a la necesidad y preferencias del nuevo

segmento a cautivar (mujeres).

1.4, Tipo de investigacion por su alcance
Exploratorio: Uso de técnica cualitativa y cuantitativa

1.5. Enfoque de investigacion
Cualitativo: Focus group
Cuantitativoa: Encuesta online

1.6. Sintesis de resultados

Evaluacidn de los habitos de compra de materiales de construccion y compresion
de las preferencias de los diferentes consumidores ante la necesidad de visitar una tienda
que ofrezca un amplio portafolio de productos para la construccion.

Recoleccidn de datos que permitan establecer nuevas estrategias en los campos
del retailing, visual merchadising, branding y comunicacién, en base a:

Estilo de vida

Ocupacion, distribucién de ingresos y gastos, medios de contacto (Tradicionales
y digitales).

Habitos de compra de materiales de construccion

Motivaciones de compra, busqueda de informacion, motivaciones de la
seleccion del lugar donde comprar, opciones de asesoria (amigos, familiares, albafil,

etc), barreras y drivers de compra, dias de preferencia de compra.

Imagen de marca

Agrados y desagrados de los PDV mas conocidos, personificacion de la marca
Disensa y sus competidores, perfilamiento del cliente, convivencia de tiendas, categorias
y momentos de compra asociados, barreras y motivadores para comprar en Disensa,

recordacion de marca, publicidad y promociones
Propuesta

Layout de exterior e interior de tienda, elementos de marca definidos y mayor

relevancia, en conjunto con una comunicacion grafica y publicitaria estandarizada.
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CAPITULO I

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Retailing

El término retailing hace referencia a la aplicacion de las estrategias que se
manejan para la venta de bienes y servicios al cliente final. Viene del término retail, que
es una palabra de origen inglés, que es usada para referirse al comercio minorista o al
detalle, a la venta de productos a los consumidores finales. Sin embargo, la palabra retail

se asocia también a las grandes cadenas/franquicias que distribuyen al por menor.

2.2. Visual Merchandising

El visual merchandising es un conjunto de acciones gque estimulan o influyen en
la compra de un consumidor en un punto de venta. Consiste en crear recorridos en las
tiendas para que el comprador tenga una vision amplia de observacion de las diferentes
opciones que tiene a su alcance y asi poder aumentar las probabilidades de que realice

una compra en el establecimiento.

Por lo general esta técnica de marketing se aplica en el area retail con el objetivo
de cautivar nuevos clientes interesados, que se encuentren en la busqueda de productos y
servicios de marcas determinadas. Su objetivo principal es atraer clientes, armando
recorridos oportunos para que ellos ingresen a la tienda y se queden por el mayor tiempo
posible. Estas acciones tienen como efecto el aumento de la rentabilidad para el punto de

venta.

Cabe indicar que esta técnica se aplica desde los escaparates de la tienda hasta la
distribucion interna como los espacios, colores de paredes y estanterias, iluminacion,

sefalética, carteleria y otros elementos visuales en la tienda.

2.3. Branding
Branding o gestion de marca, es el conjunto de estrategias para gestionar una o
varias marcas mediante la creacion y manejo de sus elementos, en conjunto con una

planificacion ya sea a corto o largo plazo. Dependiendo de los objetivos del negocio.

Las estrategias de branding aportan a la percepcion que tienen los consumidores
sobre la marca a manifestarse. Se trabaja bajo el concepto de que los elementos de una

marca deben ser planificados, estructurados, gestionados y promovidos.
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El branding involucra acciones concernientes con el posicionamiento, valores y
proposito de la marca, llegando a crear una conexion con el publico en general y asi influir

en el proceso de decision de compra.

2.4. Comunicacion Visual

La comunicacion visual es un proceso en el cual se transmite informacion o ideas
mediante mensajes visuales, sean estos a través de gestos, simbolos, iméagenes u otros
elementos gréaficos que se construyen y se difunden siendo percibidos con la vista. En la
comunicacion visual es importante el medio o canal, los codigos con el que se valora, el

mensaje a transmitir, ademas del emisor y el receptor.

Asi como se da en la comunicacion verbal o escrita, en la visual se espera obtener
una respuesta o interacciones que generen sensaciones al receptor. Por esto es muy
importante que los textos siempre estén acompafiados de elementos visuales ya que asi

conseguiran tener un mayor poder informativo o persuasivo para la audiencia.

2.5. Brand Awareness y “top of mind”

El Brand Awareness es una métrica utilizada por los mercadologos para medir
cuanto y como una marca es reconocida por parte de los consumidores. Conocido también
como la conciencia de marca, este tipo de indicador sirve para analizar las asociaciones

de los productos o marcas que comercializan las empresas.

El Brand Awareness tiene una relacion directa con el branding, puesto que es
una de las maneras de medir los resultados de la gestion de una marca, en si de las

estrategias aplicadas.
Top of mind

Cuando se habla de “Top of mind” o TOM, se hace referencia a la primera
palabra que tiene una persona de forma espontanea en su mente, en el momento que se le
realiza una pregunta especifica. En el caso de marcas, hace referencia al primer nombre
de marca que recuerda cuando se le realiza una pregunta por un mercado o0 categoria
especifica. Estar en el top of mind de los usuarios es uno de los objetivos principales de

la gestion de marca.
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Para las empresas conseguir estar en el top of mind de los consumidores es una
ventaja ya que sus mensajes pueden llegar con mayor disposicion a su pablico objetivo y

lo Unico que necesitan realizar es un refuerzo de marca para mantenerse como referente.

2.6. Proceso de decision de compra
El proceso de decision de compra se define como la evolucion en las distintas
fases por las que debe pasar un consumidor y que empieza desde el reconocimiento de la

necesidad gue tiene hasta el servicio post venta.

En este proceso, hay una fase muy importante puesto que el consumidor realizar
una busqueda de informacion exhaustiva del producto o servicio que le interesa,

evaluando todas las alternativas que hay el mercado para asi elegir la méas idénea.

Con respecto al comportamiento del consumidor a lo largo del proceso de
decision de compras este se ve influido por algunos varios factores como los personales,

culturales, sociales, psicoldgicos y econdmicos.

lustracion 1 - Proceso de decision de compra

1. Reconocimiento

2. Consideracion

3. Decision

5. Post venta

Fuente: https://somechat.es/proceso-de-decision-de-compra-que-es-y-etapas/

2.7. Investigacion exploratoria y sus técnicas
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La investigacion exploratoria es una investigacion del tipo preliminar que nos
ayuda a incrementar el conocimiento de un tema que no tiene estudios previos. Se la

utiliza por lo general es proyectos donde en la investigacion debe ser profunda.
Entre los tres objetivos principales de la investigacion exploratoria tenemos:

 Establecer una vision general del objeto de estudio, mediante la recopilacién
de informacion preliminar para establecer un marco conceptual.

 Desarrollar la familiaridad con el objeto de estudio.
 Constituir las bases para que la investigacion sea profunda

La investigacion exploratoria tiene un enfoque de forma superficial en
comparacién con otros enfoques, puesto que representa una primera aproximacion y no
precisamente se espera obtener conclusiones determinantes. Ademas, puede servir para

detectar probables formas de abordar un asunto o detectar otros temas en el estudio.
Técnicas de una investigacion exploratoria

Para realizar una investigacion exploratoria, tenemos algunas técnicas de
investigacion que se pueden usar para comprender el tema a estudiar de una mejor

manera posible.
Las principales técnicas de investigacion son:

1. Revision documental
2. Entrevistas: A expertos o posibles usuarios/beneficiarios
3. Encuestas: Presenciales, telefonicas u online

4. Observacion de campo

CAPITULO I11

1. DISENO METODOLOGICO
El tipo de investigacion para este proyecto es el exploratorio con enfoque
cualitativo y cuantitativo mediante las técnicas de focus group, entrevista a expertos y
encuesta. Con respecto a los focus group, estos se daran como tipo conversatorios guiados
por un moderador, realizando preguntas de acuerdo a la categoria a analizarse. Estas

conversaciones grupales serviran para profundizar sobre la marca y obtener insights,
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hallazgos y otros datos complementarios. Mientras que las entrevistas a expertos, se
realizara a dos profesionales con afos de experiencia en el sector de la construccion.
Se utilizara la técnica de la encuesta para obtener datos que fortalezcan los

resultados de la parte cualitativa.

a. Objetivos generales de la investigacion
- ldentificar imagen y posicionamiento de Disensa y sus principales

competidores

b. Objetivos especificos de la investigacion
- Determinar los diferentes tipos de clientes para la categoria de materiales de
construccion.
- Definir en qué etapa tiene mayor influencia una mujer para el proceso de
compra de materiales de construccion.
- Descubrir las caracteristicas de una tienda ideal para una mujer.
Consumidor: Estilos de vida, perfiles, conductas, insights y segmentos.
Categoria: Frecuencias, lugares, necesidades, motivadores y barreras.
- Evaluar la situacién actual de la marca Disensa y su competencia.
Disensa: Imagen y posicionamiento. Oportunidades y debilidades.
Con respecto a otras marcas: Entorno competitivo, mapping de posicionamiento.
- ldentificar diferencias (funcionales y emocionales) antes y después de visitar
un punto de venta.
- Averiguar agrados y desagrados de la tienda en general (fachada, exhibicion,
servicio al cliente).
C. Metodologia
Focus groups online de 4 participantes: Conversatorios online a través del uso
de la plataforma Zoom. Estas sesiones nos permitiran realizar una profunda lectura sobre

percepciones e insights no revelados sobre la categoria y marca.

Entrevista a 2 expertos: Interaccion en un tiempo aproximado de una hora con

cada participante.

Encuesta: De acuerdo al tamafio de la poblacion y del lugar donde se esta
realizando el estudio se determinard una muestra para realizar de forma aleatoria una

encuesta online mediante un cuestionario estructurado por 13 preguntas.
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d. Grupo objetivo
Usuario final de materiales de construccion: Auto constructores o personas que

contratan un albafil, pero estan involucrados en el proceso de compra.

- Hombres y mujeres de 30 a 45 afios
- Nivel Socioeconomico Tipo C (medio tipico, medio bajo y medio alto).

- Ciudades: Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Domingo y Loja

e. Muestra
Focus groups: 24 focus groups online — 48 hombres y 48 mujeres participantes

Entrevistas: 2 expertos — 2 mujeres: vendedora de tienda Disensa y una ama de

casa que estd remodelando la cocina y patio de su hogar.

Encuesta: Se considera por cada ciudad una muestra de 20 participantes, dando

un total para el estudio de 100 encuestados.

Tabla 1 - Distribucion de la muestra

Guayaquil Quito Cuenca Santo Loja
Domingo
2 mini focus 2 mini focus 2 mini focus 2 mini focus 2 mini focus

groups online
NSE Medio tipico

2 mini focus
groups online
NSE Medio bajo

groups online
NSE Medio tipico

2 mini focus
groups online
NSE Medio bajo

groups online
NSE Medio tipico
- bajo

2 mini focus
groups online
NSE Medio alto

groups online
NSE Medio tipico
- bajo

2 mini focus
groups online
NSE Medio alto

groups online
NSE Medio tipico
- bajo

2 mini focus
groups online
NSE Medio alto

2 mini focus
groups online
NSE Medio alto

20 participantes
encuesta online
Aleatorio

2 mini focus
groups online
NSE Medio alto

20 participantes
encuesta online
Aleatorio

20 participantes
encuesta online

Aleatorio

20 participantes
encuesta online
Aleatorio

20 participantes
encuesta online

Aleatorio

Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

f. Guia de tdpicos para los focus group y entrevistas

Presentacion

Saludo. Presentacion de Moderador y equipo. Reglas de la sesion.

Estilo de vida

Informacion general: ¢ Cual es su nombre? (Edad?, ;Estado civil?, ; Tiene hijos?, ;Cudl es la

18




edad de sus hijos?
¢Cuantas personan conforman su hogar? (Hogar: Personas con las que comparte la vivienda)
¢Cual es su ocupacion? ;A qué se dedican?
¢Cual es su rutina de lunes a viernes? ¢ Y el fin de semana?
¢A través de qué medios se entera de noticias y novedades?
¢Cuantas horas de Televisién/Radio ve o escucha al dia? ;En qué horarios?
¢Lee el periodico? ¢ Cudl? ; Compran Revistas? ¢ Cuales? ;Con qué frecuencia?

¢Qué tanto usa las Redes Sociales? ;Cuales? ¢En qué horarios?, ;Cuantas horas al dia interactla
en Redes Sociales? ;Qué programas o sitios ve con mayor regularidad?

¢Utiliza alguna plataforma de streaming de peliculas, series, musica? ;Cuéles? (Netflix, HBO,
Spotify, etc)

Del total de ingresos en su hogar. ;Coémo diria usted que distribuye sus gastos? Por ejemplo:
30% Alimentacion, 30% Educacion, 20% Alquiler (En caso de haberlo), etc. Moderador: Indagar si hay

un monto destinado para ahorro y emergencias.
¢Actualmente estd ahorrando o le gustaria ahorrar para algo en particular? ¢Para qué?
Habitos de compra de materiales de construccion

¢Qué tipo de arreglos, adecuaciones ha realizado en su casa? Moderador: Clasificar entre

Arreglos pequefios, remodelaciones/ampliaciones, construccion.
Para cada tipo de trabajo:

¢ En estas situaciones ha sabido que qué materiales se necesitan, costo aproximado, tiempo, nivel

de dificultad, etc.?
¢Cual ha sido su mayor frustracion en estos casos? ;Como lo ha solucionado?

Imaginemos que necesita hacer una reparacion pequefia en casa: Cuéntenme cdmo seria el
proceso. ¢Acude por ayuda o lo hace usted mismo/alguien de su familia? ;Dénde busca la informacion?,

¢En qué momento haria este trabajo?, ;Donde compraria los materiales?, ;Quién los compraria?, etc.

Si tuviera que hacer alguna remodelacion o ampliacién en la que implique romper/levantar
paredes: Cuéntenme cémo seria el proceso. ;Acude por ayuda o lo hace usted mismo/alguien de su familia?
¢DOnde busca la informacién?, ;En qué momento haria este trabajo?, ;Donde compraria los materiales?,

¢Quién los compraria?, etc.
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Si quisiera construir una casa desde cero. Cuéntenme como seria el proceso. ¢Acude por ayuda
0 lo hace usted mismo/alguien de su familia? ;Ddnde busca la informacién?, ;En qué momento haria este

trabajo?, ; Dénde compraria los materiales?, ;Quién los compraria?, etc.
Cuando usted ha ido a comprar materiales, ¢Con quién ha ido? ;Cudl ha sido su rol?

¢Cdémo se ha movilizado hacia el punto? ;Cémo ha movilizado los materiales? ¢ Esto ha sido un

inconveniente?
¢Que dias y en qué horarios usted compra estos materiales de construccion?
Tiendas de materiales de construccion
¢Coémo clasificaria los tipos de tiendas de materiales de construccion?

¢En qué ocasion usted compraria en cada tipo de tienda? ¢Por qué? Moderador: Indagar los
drivers de compra por tipo de tienda.

¢En qué ocasion usted NO compraria en cada tipo de tienda? ¢;Por qué? Moderador: Indagar las
barreras de compra por tipo de tienda.

¢Que es lo que haria que usted definitivamente NO compre en un lugar determinado o decida no
regresar? Moderador: Indagar més all& del precio. Indagar en experiencia, servicios.

¢Qué es lo que haria que usted decida comprar en un lugar, regresar y recomendar?
Cuando va a una tienda a cotizar o comprar ;Qué es lo que mas le incomoda?
¢QUé haria que su visita a una tienda sea mas placentera?

¢Cudles son los materiales que usted considera que todo punto de venta debe tener indiferente a

su tamafio? ¢Por qué?

¢Cuales son los materiales que usted considera que no son muy necesarios que deba tener todos

los puntos de venta? ¢Por qué?

Describa el punto de venta IDEAL. ;De qué tamafio seria? ;Donde estaria ubicado? ;Qué

materiales tendria? ¢ Qué servicios adicionales ofreceria? ¢ Cuanto tiempo tardaria comprando en este lugar?
Imagen de Marcas de la categoria
¢Cuales son los puntos de venta de materiales de construccion que usted conoce?
¢Cudles son las tiendas donde suele comprar? ;En qué ocasion?
¢Cudl de estas tiendas usted rechaza? ¢Por qué?

Para las tres tiendas mas conocidas realizar la siguiente bateria de preguntas:
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¢Con qué asocian a esta marca? (Lo primero que le venga a la mente)

¢Qué tipo de tienda considera que es? ¢ Cual seria la ocasion ideal para comprar en esta tienda?
¢Cual es el aspecto positivo? ;Qué es lo que destaca?

¢Cudl es el aspecto negativo? ;Qué es lo que no tiene o deberia mejorar?

¢En qué ocasion usted compraria en esta tienda? ;Por qué? Moderador: Indagar en ocasion de

compra.

¢En qué ocasion usted NO iria a comprar a esta tienda? ¢Por qué? Moderador: Indagar en
ocasion de compra.

Si esta marca fuera una persona, ;Cémo seria?, ;Seria hombre o mujer? ;Qué edad tiene?
¢Donde vive? ;qué personalidad tiene? ;Tiene pocos 0 muchos amigos? ;Quiénes son sus amigos? (Es

una persona gorda o delgada? ¢Si fuera un animal, cual seria? ;Si fiera un personaje famoso, cuél seria?

Personificacion del consumidor de esta marca: Si tuvieramos la oportunidad de crear a una
persona que identifique al usuario ideal de cada marca. ; Como seria? ;Hombre/mujer/Ambos? ;Casado/a,
soltero? ¢Con hijos/sin hijos? ¢Hijos pequefios, adolescentes o adultos? ¢Donde seria su lugar ideal para

consumir esta marca de proteina?

Marca Disensa
¢Con qué asocian a esta marca? (Lo primero que le venga a la mente)
¢Queé tipo de tienda considera que es? ¢Cual seria la ocasion ideal para comprar en esta tienda?

¢ Cudl es el aspecto positivo? ;Qué es lo que destaca? Moderador: Profundizar cuéles la
propuesta de valor que estan percibiendo.

¢ Cudl es el aspecto negativo? ;Qué es lo que no tiene o deberia mejorar?

¢En qué ocasion usted compraria en Disensa? ¢Por qué? Moderador: Indagar en ocasion de

compra.

¢En qué ocasion usted NO iria a comprar a Disensa? ;Por qué? Moderador: Indagar en ocasion

de compra.

Para los No compradores: ¢Por qué no compran en Disensa? ;Qué deberia hacer Disensa para
que compren en este lugar? Moderador: Indagar si se trata de servicios, marcas, cercania, etc. Especial

atencion en Quito, si la marca de cemento es un freno para comprar el resto de materiales.

Si esta marca fuera una persona, (Como seria?, ;Seria hombre o mujer? ;Qué edad tiene?
¢DOnde vive? ;qué personalidad tiene? ;Tiene pocos 0 muchos amigos? ¢Quiénes son sus amigos? (Es

una persona gorda o delgada? ¢Si fuera un animal, cual seria? ¢Si fiera un personaje famoso, cual seria?
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Personificacion del consumidor de esta marca: Si tuviéramos la oportunidad de crear a una
persona que identifique al usuario ideal de cada marca. ;Coémo seria? ;Hombre/mujer/Ambos? ;Casado/a,
soltero? ¢Con hijos/sin hijos? ¢Hijos pequefios, adolescentes o adultos? ¢Ddénde seria su lugar ideal para

consumir esta marca de proteina?

Publicidad y promociones

Cuando necesita comprar materiales, ¢Busca promociones? ;Donde busca?
Moderador: Indagar si esto es un driver de compra 0 un nice to have.

¢Donde generalmente se entera de las promociones?

¢Que tipo de promociones le agrada?

¢Alguna vez ha decidido comprar en algin lugar determinado por la promocién que habia en ese

momento? ;Cual fue esa promocién?

Recuerda alguna promocién de Disensa. ¢Cual? ¢ Le ha agradado?

Cuestionario para encuesta online

INFORMACION GENERAL

Ciudad:
1.Guayaquil 2.Quito 3.Cuenca 4.Sto. Domingo 5.Loja

Género: 1. Hombre 2. Mujer Ocupacion:

Edad:

1. ¢En los altimos 12 meses ha comprado materiales de construccién? Si
No

2. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar materiales de construccion ¢Cual
de los lugares que usted conoce seria su primera opcién de compra?

3. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar materiales de construccion ¢En qué horario
y rango de dias se acercaria a la tienda a comprar lo que necesita?
Entre semana — horario 8am a 1pm
Entre semana — horario 2pm a 5pm
Entre semana — horario de 5:30pm a 8pm
Fines de semana — horario 9am a 1pm
Fines de semana — horario 2pm a 5pm
Fines de semana — horario de 5:30pm a 8pm

4. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar materiales de construccion ¢Usted prefiere
visitar una tienda de materiales de construccion con...? Seleccionar una sola opcién
Solo/a o
Acompaiiado/a de mi esposa/o O
Acompaiado/a de mi familia o
Acompafiado/a de un albaiiil o
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5. ¢ En tres palabras, describa como seria una tienda ideal de materiales de construcciéon?

6. Si usted tuviera que recomendar un lugar de venta de materiales de construccion a alguien.
¢Cual seria?

7. ¢Conoce la marca Disensa? Si
No

8. ¢CAmo conocié a la marca Disensa?

9. Ordene del 1 al 5, siendo el 5 el nUmero con mayor calificacién, a través de qué medios se
entera de publicidad y promociones de Disensa Television o
Radio o
Prensa (periodicos y revistas) O
Instagram/Facebook o
Vallas/buses/mupis O

10. ¢Ha visitado alguna tienda de Disensa? Si
No

11. Si piensa en Disensa, digame 3 atributos con los cuales lo asocia

12. ;Qué tipo de productos vende Disensa?

13. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar materiales de construccién ¢Considera a
Disensa como una tienda amigable para su estancia mientras realiza su compra de materiales
de construccién?

Si No

CAPITULO IV

ANALALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a la informacion recolectada con las tres técnicas realizadas a las
muestras de los diferentes segmentos, se pudo obtener los siguientes datos:

a.  Estilos de vida

En el presente estudio hubo una participacion del 70% de mujeres, las cuales
coincidieron en la rutina diaria que mantienen en los dias de la semana; lunes a viernes.
Mientras que los fines de semana aprovechan para realizar actividades con sus familias

como salir a compras de alimentos, visitar a familiares cercanos o algin pendiente del
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llustracién 2 — Dia cotidiano

Se despiertan

Desde las 21h00
Ven redes sociales, peliculas
en Netflix. Se preparan para

siguiente dia.

Desayunan algo sencillo
Preparan a sus hijos para
estudios online.

08h30 a 13h00
Teletrabajo o trabajo en oficina.
Mujeres NSC C- hacen tareas
del hogar

19h00 a 20h00
Cena

Almuerzan en casa o en
sus trabajos

Regreso a casa.
Descanso.
Preparar la cena

12h00 a 18h00

Segunda jornada de trabajo.
Mujeres NSC C- realizan tarea de
hijos o alguna tarea pendiente.

hogar.

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor

Las mujeres de la ciudad de Guayaquil del NSE C-, indicaron que aprovechan
los fines de semana para comer salir a comer fuera de casa e ir de compras a centros
comerciales o realizar “pendientes”.

Las mujeres de la ciudad de Quito del NSE C+, en cambio indicaron que los
fines de semanas lo aprovechan para realizar actividades al aire libre con la familia o
viajar a algun lugar cercano (como pueblos, ciudades).

En Cuenca, Santo Domingo y Loja prefieren para en casa descansando o tener
actividades relajantes en conjunto con la familia.

En cuestion de los medios que utilizan para comunicarse y entretenerse usan con
mayor injerencia los medios digitales los cuales son: Whatsapp, Facebook, Instagram,
Twitter y Youtube. Siendo Facebook e Instagram los dos canales con mayor relevancia

por la cantidad de informacion que ofrecen a los usuarios.
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de tendencia - App favorita para ver videos

sobre el paso a paso para

realizar alguna tarea o aprender
1. sobre algo.

- Saben que la informacién no es do que genera - Es utilizada también para ver y

100% confiable, por lo que credibilidac escuchar masica.

verifican en medios digitales Adicionalmente ven peliculas

oficiales.

- Se enteran de noticias vy
tendencias a través de memes o
conversaciones en chats
grupales.

o—fl @ —H o

- Para enterarse de noticias y
tendencias a través de memes.
- Lainformacién que reciben por este

- Para quejas o inconformidad con
alguna situacion, producto o
servicio.

medio también necesita - No es una red social de consumo
verificacion, visitando cuentas diari -
oficiales. .

- En los NSE mas bajos no todos

- Por lo general revisan la
poseen una cuenta, y los que

informacién al iniciar o al finalizar

eldia poseen acuden a ella cuando hay

alguna noticia que es tendencia.

llustracion 3 — Comportamientos en redes sociales
Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor

Con respecto a los medios tradicionales, el consumo de estos ha disminuido puesto
que conviven con los medios digitales. Del estudio obtenido se pudo detectar que hay un
mayor consumo en television y radio en el nivel socioecondmico C-, especialmente por

parte de las amas de casa.

llustracion 4 - Comportamientos en medios tradicionales

TV nacional solo para ver noticias y generalmente en las
mananas. Los que estdn en casa suelen ver también las
noticias a la hora de almuerzo.

Las amas de casa del NSE C- ven novelas en las noches.

Escuchan radio mientras se trasladan de un lugar a otro.
Las amas de casa del NSE C- escucha radio en el
transcurso del dia mientras realizan las tareas
domésticas.

Los hombres de todo NSE por lo general escuchan
deportes o noticias.

Leen el periddico digital en las paginas propias de los
diarios, o en sus cuentas oficiales de Facebook e
Instagram.

La mayoria no lee periddicos fisicos. Algunos de ellos
solo lo hace el fin de semana.

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor
b.  Habitos de compra

Los dos principales motivadores de una compra de materiales de construccion
son: Solucionar un problema urgente y mejorar el lugar (casa)

Tabla 2 - Ocasiones de compra
| Compras de emergencias \ Compras planificadas
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- Reparaciones o adecuaciones que necesitan ser
realizadas de inmediato, porque impactan su
calidad de vida. Satisfacen una necesidad
funcional.

Si el gasto es menor, prefieren pagarlo en
efectivo. En los niveles C y C- recurren a sus
ahorros y en el nivel C+ puede ser tomado como
parte del gasto mensual.

Si el gasto es mayor recurren al crédito. En el
nivel C- si no tienen tarjeta de crédito prestan el
dinero o la tarjeta a algun familiar o amigo. En
los niveles C y C+ recurren a su tarjeta de
crédito.

En la mayoria de casos requieren articulos varios
de ferreteria y en la minoria de casos requieren

solo intervienen accesorios menores.

compra de conveniencia:
solucionar el problema.

compra de materiales de obra gris. En acabados

Hay menor predisposicién a recorrer. Es una
Rapidez para

Reparaciones o adecuaciones que se realizan
para mejorar su calidad de vida. Satisfacen una
necesidad de estética, comodidad.

En todos los niveles prefieren ahorrar el dinero
para este fin. En el nivel C- no comienzan con
el trabajo hasta que no hayan ahorrado lo
necesario. En los niveles C y C+ tienen mayor
flexibilidad para iniciar con la cantidad ahorrada
y luego ir financiando el resto, sin embargo, este
financiamiento también es planificado.

Se requiere mayor cantidad de materiales de
obra gris y acabados.

Hay mayor predisposicion a recorrer y encontrar
el lugar ideal donde obtenga los mayores
beneficios.

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor

En las ocasiones de compra, se identifican dos tipos de compra por categoria de

materiales.

Tabla 3 - Compras por categoria de materiales

Estructuray obra gris

Acabados

- Materiales: Hierro, cemento, bloques, arena,
ripio

- Es una compra racional, funcional.

- El maestro de obra cumple un rol mas activo.
Recomienda, acompafia.

- El consumidor final no disfruta el proceso de
compra.

- Desean que la compra sea rapida. Mayor
involucramiento de los hombres.

- Tratan de no excederse del presupuesto
asignado. Compran lo justo y necesario.

Materiales: Ceramicas, baldosas, granito,
sanitarios, griferias, accesorios, pintura - Es
una compra emocional.

El maestro de obra tiene menor participacion,
casi nula.

El consumidor final disfruta el proceso. Es
desestresante, divertido, emocionante.

Pueden tardar horas, sobre todo las mujeres
quienes tienen mayor involucramiento y poder
de decision en este tipo de compras.

Al ser una compra emocional, hay mayor
disposicién a exceder el presupuesto asignado.

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor

Por lo general los participantes buscan a un maestro de confianza como la

primera persona a la que recurren para tener un diagnostico de la situacién, de los posibles

materiales que necesiten y el monto aproximado. Segun la complejidad del arreglo y el

NSE deciden quién o quienes estaran involucrados en el proceso.

Tabla 4 - Recurrencia segun Nivel Socio Econémico

| NSE C- |

NSC C

| NSC C+




- Las reparaciones pequefias
las realizan los hombres de
la casa o recurren a algin
amigo o conocido.

- Para arreglos mayores, e
incluso para ampliaciones y
remodelaciones recurren a
algin maestro de confianza,
que por lo general es algin
amigo de barrio.

- Las reparaciones pequefias las
realizan los hombres de la
casa 0 algin maestro de
confianza.

- Para arreglos mayores
recurren a algiin maestro de
confianza o recomendado.

- Para ampliaciones o
remodelaciones en las que
necesitan disefio, lo hacen con
un maestro mucho mas
experimentado, pero piden
ayuda a algun amigo

- Las reparaciones pequefias las

realizan los hombres de la
casa si tienen tiempo, sino
recurren a algin maestro de
confianza.

Para arreglos mayores
recurren a algiin maestro de
confianza, pero lo validan con
algun profesional.

Para ampliaciones o
remodelaciones en las que
necesitan disefio contratan a
algin Arquitecto quien por lo

Arquitecto para que valide lo
que el maestro haré.

general se encarga de la
supervisién todo el proyecto.

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor

Los habitos de compra con respecto a la categoria de estructura y obra gris, para

este tipo de materiales lo que buscan es la calidad, practicidad y economia. Tratan de no

perder tiempo en proceso de compra.

Tabla 5 - Habitos de compra con respecto a Estructura y Obra Gris

¢Quién
recomienda . . , .
. ¢Quién ¢Quién ¢ Dénde ¢Cuando
materiales y X
lugar de decide? compra? compran? compran?
compra?
NSE C-: Maestro | Decide la persona | NSE C- : Esposo | NSE C-y C: Para | Aprovechan
de confianza que | que compra, el | o esposa, por lo | compras urgentesy| cualquier
son amigos de | duefio de laobra. | general el ama de pequefias | momento  libre
barrio. casa tiene mayor en que tienen entre
En todos los NSE | disponibilidad de | ferreterfas semana para
NSE C: Maestro de| esperan  recibir | U€MPO. Va de barrio. | cotizar.
confianza. asesoria  en el acompafiada  del Prefieren comprar
. maestr ra. i
punto para validar aestro de obra Para los 1;|nes
NSE C+: Maestro | lo  recomendado ccl)mpfr_as d € semana
de confianza o | por el maestro. NSE Cy C+: praniticacas y o para
Arqui ’ Esposo 0 esposa, | drandes en recibir el material y
rquitecto segun X | depositos .
compleicad  de 24 disponioiced de mayor
obra. ponibilida - y
de tiempo. Van | Materiales. control.
M NSE C+: Por lo
acompafiados del
general no
maestro de obra.
hay
ferreterias
cercanas. Segun
necesidad deciden
el lugar que les
conviene mas.

Fuente: Datos de la investigacion
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Mientras que los habitos de compra para la categoria de Acabados cambian
puesto que el comprador se vuelve mas exigente al momento de comprar materiales para

acabados, y este comportamiento se acentta cuando el nivel socioecondmico es més alto.

Tabla 6 - Habitos de compra con respecto a Acabados

¢ Quién ¢Quién ¢Quien ¢Dénde ¢Cuando
recomienda decide? compra? compran? compran?
materiales y
lugar de
compra?
NSE C-: Maestro | El duefio de la Es una compra| NSE C-: Los  fines de
de confianza, | obra, que se realiza en En lugares| semana porque
amigos. especialmente las | pareja o familia. donde | necesitan
mujeres. encuentren dedicarle
NSE C: Maestro La esposa siempre | variedad en mas
de confianza da esta presente | marcas tiempo.
los materiales y durante la compra | economicas y
cantidad que porque es quien | disefios. Para  todos
requieren. Piden decide. los NSE
recomendaciones NSE C: En lugares| es incluso una
de lugares a donde actividad
amigos. encuentren recreativa.
variedad
NSE C+: en disefios
Arquitecto, a precios
amigos asequibles.
profesionales en
disefio, o amigos NSE C+: En
que ya han hecho lugares
adecuaciones 'y especializados
pasaron por ese donde encuentran
proceso. variedad y
exclusividad.

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor

En cuanto se indaga en aquellas frustraciones que se dan cuando alguna parte del

proceso no fluye, se obtuvo el siguiente listado:

» Al momento de cotizar se dan cuenta que el gasto es mayor de lo que tenian

pensado. (En el NSE C- no inician la obra).

» No encuentren los materiales y cantidad que necesitan.

» El monto presupuestado se comienza a disparar a mitad de la obra.

« Paralizaciones de la obra porque el dinero no alcanzo. (NSE C-).

» El maestro de obra se desaparece antes de terminar la obra.

» El maestro de obra hace mal el trabajo y tienen que rehacer todo.
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C. Tiendas de materiales

Se identificaron tres tipos de tienda:

lustracién 5 - Tipo de tiendas

< 5 MEGA
FERRETERIAS DEPOSITOS DE MATERIALES TIENDAS/ESPECIALIZADAS

Ocasion: Planificada

i Ocasién: Emergencia ; Ocasion: Planificada

Cercania Abastecimiento Variedad

- Para compras | | - Atenciéneneldreade | | - Especializados en

pequenas. despacho o en drea acabados ,
- Atencién desde el reducida de atencion | | - variedad de disefos y |
mostrador. P al cliente. o precios. Z
- Sonlas“tiendasde | | - Ofrecenmateriales | | - Pposeen unshowroom. |
barrio”. koo para acabados pero !

no hay variedad.

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor
Dependiendo del tipo de material que compran se encuentran aspectos positivos

y negativos en cada tipo de tienda:

llustracién 6 - Aspectos positivos y negativos por tipo de tienda

" p MEGA
FERRETERIAS DEPOSITOS DE MATERIALES TIENDAS/ESPECIALIZADAS

- Cercania - Encuentran todos los - Variedad en precios y
- Disponibilidad materiales para la disefios de articulos

inmediata obra gris de ferreterias y

- Encuentran la acabados
cantidad de - Exhibicién de

- No encuentras todo lo materiales que productos

que sa requiors necesitan. - Asesoria
- Nohay garantia especializada

Es mas caro
Asesoria nula

No hay variedad en
acabados

Personal no calificado
para asesorar a un
consumidor final
Mala atencion al
cliente

Preferencia por
clientes grandes
Lugares sucios, poco
coémodos y peligrosos
(No apto para nifos)

O

Lugar comodo e
iluminado

Lugar seguro. Pueden
ir en familia

Percepcion de ser
mas caro

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor
Con respecto al tamario de las tiendas, los participantes indicaron que el aspecto
relevante para definir a una tienda grande es la variedad de materiales que pueda ofrecer,

es un aspecto mas alla del espacio fisico en si de la tienda. EI consumidor final percibe
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variedad cuando visualmente identifica algunos colores y texturas en materiales
principalmente en la categoria de acabados.

Una tienda grande en espacio puede ser considerada una tienda pequefia si no
tiene variedad de productos para todas las etapas de la construccion. Se espera que haya
variedad sobre todo en materiales para acabados como ceramica, sanitarios, griferias,
lavamanos, etc.

La exhibicion de los materiales es importante para que exista la percepcion de
variedad. EI showroom juega un papel importante. EI material para estructura y obra gris

no contribuye en la percepcién de variedad.

Tienda “ldeal” desde la perspectiva del comprador
Segun los participantes una tienda de materiales de construccion ideal debe tener
una gran variedad de materiales para todas las etapas constructivas, tener un ambiente

agradable y principalmente debe tener asesoria acorde a la necesidad del cliente.

llustracion 7 - Parametros para un tienda "Ideal*"

e Todo en un solo lugar: Ferreteria,
Personal capacitado. estructura, obra gris, acabados.
Brinda asesoria segun el perfil y el Variedad de marcas: Marcas
nivel de conocimiento del cliente. . premium y econémicas.
Atiende a clientes grandes y Calidad y garantia.
pequenos con la misma amabilidad. Distribucion por categorias,
marcas, precios y calidad.

E-commerce

App

Todas las formas de pago
Asesoria especializada segun el
tipo de requerimiento.

e Café, agua, gaseosa, vino durante
el tiempo de espera.

Transporte gratis.

Estibaje gratis.

Recomendaciones de maestros de
obra.

e Programas de fidelizacion.

Ideal para ir a comprar en familia.
Ordenado, sin peligro de
accidentes. Servicios
Espacios dedicados para obra gris
y para acabados.

e Sala de espera confortable con
cafeteria.

Bodegas con stock suficiente.
Productos organizados en perchas.
Parqueos suficientes.

Guardiania.

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor d.
Marcas de tiendas
Indiferente al nivel socioeconémico la mayoria de participantes compran
materiales de estructura y obra gris en “Depdsitos de materiales” y para acabados ya se
marca una diferencia entre niveles y entre ciudad pequefia o grande.

Tabla 7 - Marcas de lugares de compra de materiales de construccion

] . . Santo .
Categoria | Guayaquil Quito Cuenca Domingo Loja
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Practicasa
(C+)

Pintulac (Cy
C+)

Griffine (C +)
Av. Machala
(C-)

Disensa (C-)
Ecuamarmol

Estructura Disensa Disensa Disensa Disensa Disensa
y obragris | Comisariato Ferreteria Ferreteria Almacén Ferreteria
del Padilla Continental Zurita Espinoza
Constructor Conmaco Megahierro/El Ferremayor Importadora
Megahierro Jerezcons Hierro Ortega
Tiendas Av. Ferreterias de Ferreteria Ferreteria Direl
Machala (Cy | barrio Vésquez Brito Granda Ferrocentro
C-) Comercial Luna | Ferreterias de | Unimax
Pazmifio barrio Ferrimax
El Coral Ferrimar
Ferreteria Importadora
Multicomercio Loayza
Ferreteria
Disca
Acabados Ferrisariato Ferrisariato Ecuacerdmica Kywi Kywi
Kywi Kywi Almacenes Ferrisariato Disensa
Almacenes Graiman (C+) Boyaca FV (C+) Importadora
Boyaca (Cy Home Vega Graiman Pintulac (C+) | Loayza
C+) Ecuaceramica Ceramicas Importadora Boyaca (C+)
Home Vega Pintulac (C+) Realto Saud Keramikos
(C+) FV Grifine (C+) Disensa (CC-) | (C+)
Keramicos Disensa (C-) Home Vega Ferremayor
(C+) Keramikos (CC-)
Dicentro (C+) Zurita (CC-)
Graiman (C+) Edesa (C+)

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor e. Marca

Disensa

Asociacién Espontanea

A lamarca Disensa se la asocia con calidad, respaldo y garantia. Las asociaciones

negativas no afectan en si a la marca. Se alinea con ciertas incomodidades propias de los

depdsitos de materiales.
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llustracién 8 - Asociacion esponténea

CONSTRUCCION
CALIDAD
GARANTIA
PRESTIGIO

CADENA
FRANQUICIA
CASCO AMARILLO

Fuente: Datos de la investigacion

POLVO
GRIS

DESORDEN
RUSTICO

BULLA

INCOMODIDAD

Elaborado por: El autor

Siendo una marca solida y con trayectoria hay aspectos desde la perspectiva del

consumidor final para mejorar. Entre estos aspectos hay positivos y negativos con

respecto a la marca.

llustracién 9 - Aspectos positivos y negativos con respecto a la marca

v

Confianza

Garantia

Trayectoria

Trabaja con marcas reconocidas
Siempre hay la cantidad que se

requiere de materiales obra gris
Hay puntos a nivel nacional
Pagina web completa (Guayaquil,
Quito)

Fuente: Datos de la investigacion

No hay variedad de acabados

No hay espacios adecuados para
seccion acabados

No hay espacios comodos de
atencién al cliente

Preferencia con clientes grandes
No hay atencién adecuada para
consumidor sin experiencia

El trato a veces no es amable y al
apuro

Desordenado

No hay estandarizacién a pesar de
ser franquicia

Elaborado por: El autor

Los participantes que no compran en Disensa, no tienen un rechazo en si hacia

la marca, pero tampoco reconocen un valor agregado y esto hace que busquen una tienda

mas cercana o en la cual ya hayan comprado anteriormente.

Tabla 8 - Desmotivaciones y motivaciones de compra

Razones de no compra

Motivaciones de compra
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Por el polvo, suciedad y desorganizacion.

Hay mala atencién al cliente. Siempre estan
apurados.

Tienen otro punto méas cerca de casa donde
encuentran todo.

No venden acabados.

Alguna vez no encontraron lo que buscaban y
visitaron otra tienda.

Percepcidn que no tiene marcas econémicas. ( NSE
C)

Que se vea un poco mas organizado.

Atencién mas rapida que en cualquier otro lugar.
Que haya més personal en horas pico.
Asesoramiento profesional acorde a la marca.

Promocién o descuento justo en el momento que
necesite productos.

Personal mas atento con el cliente pequefio.

Variedad en acabados (Accesorios,
sanitarios, ceramicas).

pinturas,

Productos distribuidos y exhibidos de mejor
manera Como en un autoservicio.

Que haya maés locales. (Cuenca)

Poder hacer cotizaciones en la pagina web (Loja,
Sto. Domingo)

Ofrecer crédito directo ( Loja CC-)

Fuente: Datos de la investigacion

Elaborado por: El autor

La asociacion mas relevante con respecto a la marca es que es una tienda experta

en Obra gris. Los participantes consideran a Disensa como un depoésito de materiales de

construccidn con capacidad de abastecimiento, experto y especializado en estructura y

obra gris, que también ofrece materiales para acabados, pero en menor variedad, en un

espacio reducido o poco acogedor, sin exhibicion.

Insights

Para compra de materiales de estructura y obra gris, Disensa es considerada una

tienda experta y con capacidad de abastecimiento.

Para compra de materiales para acabados, Disensa es considerada una tienda

pequefia porque tiene poca exhibicion de variedad, en algunas ocasiones nula. No hay

espacio adecuado en las tiendas para esto.

Personificacion de la marca Disensa

Disensa es una marca sélida pero no es muy cercana ni amigable con el

consumidor final. El 65% de los encuestados estuvieron de acuerdo que Disensa en si es

una persona experta en construccion que brinda confianza.

Tabla 9 - Personificacion de la marca Disensa
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HOMBRE 50 ANOS
EXPERIMENTADO

LIDER

INTERESANTE
DETERMINADO

SERIO

INTELIGENTE
PERFECCIONISTA
EMPRENDEDOR

NSE MEDIO TIPICO

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor

Publicidad y promociones Disensa
De acuerdo al aspecto de recordacion, el 87% de los participantes indicaron que la
publicidad mas recordada es la realizada en redes sociales. Con respecto a otro tipo de
publicidad no recuerdan otros elementos o medio y en ningln caso recuerdan el

mensaje, solo la presencia de marca.

Tabla 10 - Hallazgos sobre publicidad y promocién Disensa

Publicidad Promociones

Algunos hombres de Guayaquil y Quito recuerdan | No recuerdan promociones especificas de Disensa
haber visto publicidad de Disensa en partidos de

futbol pero no recuerdan el mensaje. De manera lejana pocos entrevistados recuerdan
que en alguna ocasidn habia algin sorteo o le
Hombres y mujeres de todas ciudades y NSE regalaron algin souvenir, pero no incide en la

recuerdan haber visto publicidad en redes sociales:| decision de compra.

Facebook e Instagram. .
Se enteran de estas promociones en el punto de

Pocas personas de Guayaquil y Quito creen haber| venta.

visto vallas publicitarias de Disensa. . .
Como promociones esperarian combos de

productos con productos complementarios: Si
compra bloques cemento gratis, si compra
cerdmicas bondex gratis, si compran pintura
brocha o rodillo gratis.

Fuente: Datos de la investigacion Elaborado por: El autor

CAPITULO V
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5. Propuesta

La propuesta de este proyecto es convertir la marca Disensa en la marca favorita
por parte de las mujeres al momento de comprar materiales de construccion, para esto se
desarroll6 un plan esquematizado bajo un modelo circular donde se aplica cuatro tipos de
estrategias, con esto se busca mejorar las experiencias del consumidor femenino dentro

de la tienda y fuera de ella.

Las tiendas Disensa se han convertido en puntos referenciales para la compra de
productos de las etapas constructivas conocidas como Estructura y Obra Gris pero que
pasa con las otras etapas como la de Acabados, Ferreteria y Herramientas. Para esta
propuesta nos vamos a enfocar en los productos a utilizarse en la etapa de Acabados, ya
que son productos que por lo general los hombres no suelen escoger porgue en esta etapa

los gustos y preferencias prevalecen y es ahi que la mujer interviene.

Cuando se le pregunta a una mujer donde pueden conseguir productos como
cerdmicas, pinturas, griferias, etc., las cinco primeras marcas que recuerdan son Kywi,
Ferrisariato, Graiman, MegaKywi y Home Vega. Estas marcas tienen tiendas que brindan
una gran variedad y exhibicion para sus visitantes, logrando cautivarlos y principalmente
logran ubicarse en su mente como una alternativa para la compra de este tipo de productos.
¢Entonces qué puede hacer Disensa para lograr estar el top of mind de las mujeres cuando

necesitan comprar productos de Acabados? Una transformacion de 360°.

5.1. Transformacion 360°
Es un proceso tipo intervencién que tiene un alto potencial comercial para un
cambio hacia un enfoque mas amplio de negocio con el objetivo de desarrollar todas las
lineas de productos, la marca y que la tienda se vuelva en un punto agradable para la visita
de las mujeres; nuevo segmento a captar; quienes, de acuerdo al estudio cualitativo
realizado, tienen un alto grado de influencia en el proceso de decision de compra de

materiales de construccion cuando se realiza algun trabajo en su hogar.
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llustracién 10 — Pilares de la transformacion 360°

Reforzamiento de la
marca Disensa
(diferenciacion)

‘ Branding
Aplicacion de cross

selling y creacion de Transformacién
flujos de acuerdo a los 360°
comportamientos del

Disero de un layout
externo e interno que
aporte a las
estrategias retailing

Buisipueydiapy
|ensiA

cliente final
Estandarizacion de piezas
graficas utilizadas en
medios digitales y
tradicionales
Fuente: El autor Elaborado por: El autor

5.1.1. Acciones Retailing y Visual Merchandising
Estas acciones complementaran al reforzamiento de la marca de acuerdo a sus
diferentes campos. Uno de los elementos mas importante de una marca es su tienda fisica.
Si una tienda se ve bien y disminuye el tiempo de la etapa de bdsqueda del consumidor,
se contribuye a que el potencial cliente tenga una mejor experiencia en su estancia,

influenciando asi en el proceso de recordacion de marca.

5.1.1.1. Retailing
Enfoque de las lineas (segun las etapas constructivas)

En una obra civil se utilizan varios materiales en cada etapa constructiva.

llustracion 11 — Enfoque de las categorias de productos

Estructura

Cemento y Acero

Producto destino
exhibido en bodegas
exteriores de la
tienda y muestra en
el interior de la
tienda.

Productos cross
selling con exhibicion
complementaria a
las categorias a
potencializar.

Fuente: El autor Elaborado por: El autor
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Cross Selling

En el proceso de construir, ampliar o remodelar una casa, siempre hay productos
que necesitan de otros para poder concluir la tarea. El cross selling o venta cruzada brinda
la oportunidad al cliente de poder encontrar con mayor facilidad productos que se

complementan, en este caso nos enfocaremos en 5 lineas:

Tabla 11 - Propuesta de Cross Selling de productos

Producto base Producto complementario
Pinturas Brochas, rodillos, bandejas
Cerémicas Pegante de cerdmica, mortero para juntas
Griferias Sanitarios
[luminacién (focos, ldmparas, etc) Interruptores y enchufes
Puertas Herrajes y cerraduras
Fuente: El autor Elaborado por: El autor

Flujos del cliente

Se enlista los puntos que se deben considerar para el disefio de flujos que debe

realizar un cliente dentro de una tienda Disensa:

- Ingreso del local sin bloqueos, es el punto donde el cliente decide o no
permanecer en el local.

- Evitar los pasillos angostos, debe mantenerse una distancia por o menos
1.5mts.

- El local debe estar correctamente iluminado.

- Los muebles de exhibicion que no estén contra la pared no deben tener mas
de 1.60mts de alto.

- Los muebles de exhibicion contra la pared no deben tener mas de 2mts de
alto.

- Los rompe tréfico se utilizaran para interrumpir la atencion del cliente mas no
su flujo.

- Utilizar los muebles y exhibicion como herramientas para guiar el paso del
cliente.

- Utilizar zonas inmediatas a la caja para ubicar rompe traficos de liquidacion

y nuevos productos.
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5.1.1.2. Visual Merchandising Tipos de

productos por intencion

Para poder disefiar un layout interno para las tiendas, se debe entender la

clasificacion de los productos de acuerdo a la intencion de compra de los clientes.

Tabla 12 - Clasificacion de los productos por intencion de compra

PRODUCTOS - Por los cuales los compradores acuden a una
DESTINO franquicia.
* | - Usualmente lineas de estructura.
PRODUCTOS - En la mente del consumidor no son parte de la
DESARROLLO oferta Disensa.
- Son parte fundamental en la construccion de
una obra.
PRODUCTO - La compra es estrictamente de ultimo
IMPULSO momento.
- Articulos complementarios.
- EI90% recuerda comprarlos cuando se los
“topa” en la tienda.
Fuente: El autor Elaborado por: El autor

Criterios para la fachada de la tienda

Espacio de por lo menos 1.5mts en la entrada hasta el primer mueble de
exhibicion

Entrada al showroom de la tienda con acceso desde la calle principal (segin
ubicacion de la tienda).

La fachada debe estar pintada con los colores representativos de Disensa y
tener el letrero en perfectas condiciones.

Colocar comunicacion sobre promociones vigentes en la fachada.

En el caso de que la tienda tenga ventanas de vidrio, se las puede utilizar como
elementos de comunicacion (micro perforados con logos de las marcas del
portafolio o productos destacados).

Aprovechar las vitrinas hacia la calle, usando muebles que no obstaculicen la

visibilidad del interior de la tienda.

Criterios para el interior de la tienda

Mantener la tienda siempre limpia
Para el techo de la tienda, se recomienda usar cielo raso de gypsum o pvc

blanco brillante.
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- El color de las paredes internas debe ser blanco o beige, esto es para causar
un efecto de que la tienda es amplia y obtiene mas iluminacion.

- La caja debe estar siempre alejada de la entrada de la tienda, esto con el
objetivo que el cliente pueda recorrer la tienda antes de cancelar su pedido.

- Los niveles de iluminacion dependeran del area del local, y se recomiendan
valores de luminosidad promedio de 40 - 45 w con una separacion minima de
1m. Con plafones blancos de 60 x 60 cm.

llustracion 12 — Propuesta de Layout exterior e interior de la tienda

Fuente: El autor Elaborado por: Arquitecta

5.1.2. Acciones Branding
La marca Disensa tiene una fuerte debilidad, puesto que siempre es asociada con
la marca de su producto estrella. Esta codependencia de marcas puede causar que en el
futuro una de las dos se vea afectada por la otra, por la asociacién de marca vigente. Por
este motivo la propuesta en branding se basara en dos acciones: reforzamiento de la
identidad de la marca y construccién de una personalidad.

Rol de la marca: Es una marca de excelencia que brinda confianza, con un
formato natural y original. Una marca que brinda asesoramiento y todo lo que puedes
necesitar para la construcciéon. Maneja varios tamarfios de tiendas y se encuentra ubicada

a nivel nacional hasta en las islas Galapagos.

39



5.1.2.1. Identidad de la marca y sus colores
La identidad de Disensa ha sufrido cambios en los ultimos afios, entre ellos su
logotipo y sus colores, paso de un gris con naranja; colores caracteristicos de la categoria;

a ser disruptivo por el uso de colores como el amarillo y rojo.

Para reforzar su identidad el protagonismo siempre lo tendran su logotipo, sus

colores y su elemento representativo el cual es el casco de constructor amarillo.
Logotipo

El logotipo de Disensa fue inspirado en la corriente artistica de Bauhaus, siendo
su tipografia abierta con rasgos redondeados geométricos.

Como elemento principal, el logotipo tiene un casco amarillo en la ultima letra,
que representa de manera literal a la categoria de la construccion y es un simbolo que la
mayoria de personas pueden identificar de manera facil, ademas de ser un icono que ayuda

a la recordacion de la marca.

lustracion 13 — Version full color negativa

PANTONE RED 032C

CMYK RGB HTML
0/100/100/0 | 239/51/64 & EF3340
PANTONE YELLOW C

d -
I = = Y ~\
0/0/100/0 254/221/0 FEDDOO i s e n s h

CMYK RGB HTML

El 4rea de resgardo de la marca es equivalente al
tamafio (ancho) que la letra “i” ocupa en la
palabra “Disensa”, tanto en los lados horizontales

como verticales. Tamafio minimo / Tamafio minimo /
impresos digital
. Para evitar incurrir en &
errores, se recomienda = L]
_ si licar | & Itzs d 4R
B Jiensc Bl disensS Jie
digital original.
Fuente: Manual de marca Disensa Elaborado por: Disefiador
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llustracion 14 — Version full color positiva

PANTONE RED 032 C
CMYK RGB HTML
0/100/100/0 | 239/51/64 & EF3340 _.

PANTONE YELLOW C

CMYK RGB HTML
0/0/100/0 254/221/0 @ FEDDOO

El 4rea de resgardo de la marca es equivalente al

tamafio (ancho) que la letra “i” ocupa en la

palabra “Disensa”, tanto en los lados horizontales

como verticales. Tamafio mfnimo / Tamafio minimo /
impresos digital

Para evitar incurrir en

errores, se recomienda 2 °
- siempre aplicar la marca d'sens\. 1.25cm Isen s‘ 70px
a partir de un documento

digital original.

Fuente: Manual de marca Disensa Elaborado por: Disefiador
llustracién 15 — Versiones 1 tinta positiva/positiva fondo amarillo/negativa

disenss

Tamafio minimo / Tamafio minimo / Tamafio minimo / Tamafio minimo / Tamario minimo / Tamafio minimo /
impresos digital impresos digital digital

" disens&

E

disense [ (JiS@NSQ | o~ [Cisensa [rasem disens® - [ disensa [JE= disens® prx

e

Fuente: Manual de marca Disensa Elaborado por: Disefiador
Usos incorrectos del logotipo

La identidad visual de Disensa no podra ser modificada en ningln caso, asi se
evita que la estructura original se destruya. Se adjuntan algunas aplicaciones incorrectas
de la marca. Se debe considerar lo siguiente:

a. No cambiar el color del logotipo
b. No mover de lugar el logotipo
c. No cambiar la tipografia del logotipo

d. No deformar el logotipo
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e. No girar el logotipo

f. No eliminar elementos del logotipo

g. No agregar efectos al logotipo

h. No espejear el logotipo

i. No redondear los bordes del contenedor
J. No agregar efectos al contenedor

k. No cambiar la forma del contenedor

I. No aplicar sobre fondos complejos

llustracién 16 — Aplicaciones incorrectos del logotipo

s
=0
=2

i.
k.

Fuente: Manual de marca Disensa Elaborado por: Disefiador
Paleta de Colores
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La seleccion de colores responde al objetivo de lograr captar la atencion de los

clientes para generar una mayor recordacion.

Los colores Amarillo Disensa y Rojo Disensa son los que predominan en la
paleta de colores, ya que su combinacion genera un efecto estimulante, que expresa
pasion, vida y cierta relacion con la luz (sentimientos positivos). Estos colores invitan a
acercarse, voltear a ver y transmiten energia. De manera complementaria, se utilizara los
colores Gris claro Disensa (en piezas editoriales) y Gris oscuro Disensa, que son colores
neutros de tonalidad mas fria que ayudaran a contrastar el efecto estimulante del rojo y
amarillo para crear un mejor balance y hacer mas versétil al sistema de identidad visual

de la marca.

llustracién 17 — Paleta de colores

ROJO DISENSA AMARILLO DISENSA GRIS OSCURO DISENSA

PANTONE RED 032C PANTONE YELLOW C PANTONE 432C
CMYK 0/100/100/0 CMYK 0/0/100/0 CMYK 78/60/48/60
RGB 239/61/64 RGB 254/221/0 RGB 50/62/72
HTML EF3340 HTML FEDDOO HTML 323E48

GRIS CLARO DISENSA

PANTONE COOL GRAY 3C
CMYK 23/18/19/2

RGB 202/200/200

HTML CAcCsc8

BLANCO
CMYK 0/0/0/0
RGB 256/255/255
HTML FFFFFF

Fuente: Manual de marca Disensa Elaborado por: Disefiador

Los colores de la paleta no pueden usar ni transparencias, ni gradientes, ni

outlines, ni saturaciones.
Construccion de Isotipo

Para este proyecto, necesitabamos comunicar la marca dentro de la tienda sin ser
repetitivos con el logotipo. Este nuevo elemento, debe reunir en si todos los elementos
del logotipo, pero de una manera mas amigable y familiar para los clientes. Por este
motivo se acoge a la ultima letra del nombre de la marca, la ‘a’ que a su vez el casco
amarillo representativo en el sector de la construccion. Este elemento se vuelve el simbolo

simple, identificador de la marca.
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llustracién 18 - Propuesta de Isotipo

Fuente: El autor Elaborado por: Disefiador

5.1.2.2. Personalidad de la marca
La personalidad de Disensa se centrara en dos pilares: confianza y experiencia.

Dimensién: Competencia
Arquetipos: Protector y sabio
El Protector

Se atribuye este arquetipo puesto que uno de sus objetivos principales es poder
ayudar y como dice su nombre, proteger de los demés. Disensa sera una marca que busque
que sus consumidores se sientan apoyados y entendidos. En conjunto con la asociacion

con la palabra confianza, se buscara proyectar tranquilidad y principalmente cercania.
El Sabio

Con este arquetipo, el objetivo es que Disensa transmita el compartir sus
conocimientos y posicionarse como marca referente en su sector del mercado. Se busca

que los clientes se sientan inspirados, busquen sabiduria y experiencia.

Adicional la asociacion que se busca es la de poder solucionar problemas.

5.1.3. Acciones Comunicacion Visual
Para este pilar, la creacion de mensajes para los consumidores es primordial. Esto
sera impulsado mediante camparias de comunicacion en medios tradicionales y digitales.
De acuerdo a las actividades realizadas en la parte de retailing y visual merchadising, se
debe crear mensajes fuertes acompafiados de elementos comunicativos que estén
relacionados con la marca como el uso de los colores de su paleta y su iconico casco
amarillo, para asi fortalecer esta asociacion mediante la repeticion para obtener

recordacion para el consumidor.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio ejercido, se puede indicar
que los mensajes en la publicidad de Disensa no tiene recordacién en los consumidores,
pero hubo un punto muy relevante y que se conecta con el cambio en las tiendas. Y es que
la mayoria de los entrevistados tenian duda de si tenian cerca de unos una tienda Disensa

o tenian muy claro que linea de productos se puede comprar en Disensa.

De estos hallazgos parte la campafia a manejar para nuestro publico objetivo:

Disensa, cerca de ti.

Campaiia “Disensa, cerca de ti”

Objetivo: Posicionar a Disensa en el TOP OF MIND de su publico, como una

opcion ideal para comprar insumos de ferreteria y acabados.
Key visual

El concepto y gréfica se basa en comunicar cercania a través de la variedad de

productos que ofrece Disensa.
Tabla 13 - Propuesta Key Visual

disens&

iNecesitas materiales?

Las tenemos al toque en

Velez y Rumichaca

NUEVD Disensa Express Servidecons

CADA VEZ MAS CERCA DE TI.

Fuente: El autor Elaborado por: Disefiador
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La grafica cumple con las siguientes caracteristicas:
» Comunica la direccion de la tienda y el primer mensaje que es “las tenemos

al toque” (jerga ecuatoriana)
» Usa los colores de la paleta de la marca
» De forma animada ensefia una tienda Disensa con su nueva fachada
* Como elemento de guia del camino se usa la forma de un producto de
ferreteria
» En el cierre hay un segundo mensaje que refuerza al primero y a la campafia
que es “Cada vez mas cerca de ti”
Plan de medios tradicionales
La propuesta de este plan esté divida en dos medios: prensa y via publica. Estos
medios a usar se los considero porque son los que tienen mayor impacto con los
consumidores y porque su inversion no es tan alta ha comparaciéon con la compra de

espacios publicitarios como vallas o comerciales en television.

lustracion 19 - Flow de implementacion e inversion medios ATL

Impactos 4
Prensa Portada Falsa
Inversion $5,000.00 $5,000.00 $10,000.00
MUPI —
Inversion $7.,000.00 $7,000.00 $14,000.00
b g Bici banners con Impacks 20
Via publica altavoz
Inversion $2,500.00 $2,500.00 $5,000.00
Impactos 10 10 20
Human banners
Inversion $2,500.00 $2,500.00 $5,000.00
Fuente: El autor Elaborado por: El autor

Se considerd un presupuesto de $34,000.00 y la implementacion en las ciudades
de Guayaquil y Quito. Las cuales tienen una mayor concentracién de tiendas Disensa.

Se sugiere que este plan tenga una vigencia de dos meses maximo. Posterior a
esto se debe realizar la respectiva revision de resultados.

Plan de medios digitales
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En la parte digital, se propone otro enfoque, puesto que los medios digitales
tienen mayores oportunidades de alcance e interaccion con los usuarios de internet. Para
esta propuesta se realizara un plan individual referencial por punto de tienda, con el
objetivo de dar a conocer cada tienda Disensa dependiendo de su localidad. La pauta
estaria segmentada a usuarios que se encuentren alrededor de la tienda en
aproximadamente 2km a la redonda. Se considera un presupuesto de $10,800.00 y se
recomienda implementar este plan con las tiendas que estén 100% estandarizadas y que

estén ubicadas en zonas estratégicas.

Tabla 14 - Flow de implementacion e inversion medios Digitales

Mes 1 Mes 2
Medio Formato Objetivo S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 Total
$600.00 $600.00 $1,200.00
Video/Historias Views i i
20,000 20,000 40,000
Instagram ! !
$600.00 $600.00 $1,200.00
Post Interacciones i i
20,000 20,000 40,000
$900.00 $900.00 $1,800.00
Video Views
30,000 30,000 60,000
Facebook i T
$900.00 $900.00 $1,800.00
Post Interacciones T T
30,000 30,000 60,000
$1,200.00 $1,200.00 $2,400.00
Programmatic Banners rotativos Impresiones i i
522,000 522,000 1'044,000
$1,200.00 $1,200.00 $2,400.00
Mobile Ads Push Ads Impresiones
240,000 240,000 480,000
Fuente: El autor Elaborado por: El autor
CAPITULO VI
6. Conclusiones y recomendaciones
6.1. Conclusiones
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Los potenciales clientes clasifican a sus habitos de compras de los productos para
la construccidn en emergencias y compras planificadas. Para emergencias ellos priorizan
la cercania de una tienda e inmediatez de la compra, mientras que para las compras
planificadas se prioriza la especializacion de una tienda y la optimizacion de recursos en
la compra total; aqui ingresan las variables de tiempo y dinero.

Cuando la compra se trata de materiales de estructura y obra gris los clientes
esperan que una tienda tenga abastecimiento de productos, asesoria, atencién rapida, buen
trato y paciencia por parte de los vendedores.

Cuando la compra se trata de materiales para acabados los clientes esperan
encontrar una variedad en precios y disefios, exposicion de los materiales, un espacio
confortable, ya que es una compra donde las mujeres se involucran donde se toman su
tiempo y disfrutan hacerlo. Adicional, en este tipo de compras hay mayor disposicion a
gastar mas en una compra. Es muy evidente que las mujeres tienen un rol mas activo y
tienen el poder de decision.

En cuanto se evalla toda la categoria donde se encuentra Disensa, se puede
identificar tres tipos de tiendas: ferreterias, depodsitos de materiales y mega tiendas/tiendas
especializadas. Estas tiendas se especializan en dos tipos de materiales: Estructura/obra
gris y acabados. Para emergencias donde se realicen compras puntuales y pequefas los
clientes suelen visitar las ferreterias, mientras que los depositos de materiales; donde se
considera a Disensa; son considerados como tiendas adecuadas para compras de
productos de estructura/obra gris y las mega tiendas o especializadas se focalizan como
tiendas de acabados.

A Ferrisariato y Kywi se los reconoce como mega tiendas que tienen de todo,
pero no son especializadas en obra gris.

A Almacenes Boyaca, Graiman se las reconoce como tiendas muy especializadas

en acabados. Mayor exclusividad en disefios y precios mas altos.

A Disensa y otros competidores de primera linea como Comisariato del
Constructor, Conmaco, Megahierro y otros se la reconoce como depositos de materiales
de construccion, especializados en obra gris.

En si una tienda ideal es aquella que tiene una gran variedad de materiales para

todas las etapas de la construccidn, en un espacio adecuado para cada tipo de material y
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con una atencion al cliente excepcional. En la actualidad ninguna de las marcas antes
mencionadas se puede identificar como una tienda ideal.

Entrando al contexto de la marca Disensa, se pudo concluir que es una marca
solida la cual genera confianza, garantia y credibilidad para los clientes y seguidores.
Tiene una gran fortaleza la cual es que trabaja con las mejores marcas del mercado, lo
cual brinda respaldo, confianza y garantia a los consumidores finales.

Si es reconocida como la cadena/franquicia mas grande del pais y experta en
materiales de estructura y obra gris, que tiene capacidad de abastecimiento. Pero a pesar
de ser reconocida como una franquicia, no existe una estandarizacién en todas las tiendas.
Su imagen en tienda es incoherente y se puede decir que cumple con las caracteristicas
que esperan los clientes de una tienda de materiales para estructura y obra gris. Pero es
una tienda tan experta y acostumbrada a trabajar en proyectos grandes e importantes que
sienten que no estan capacitados para tratar al consumidor final, puesto que ellos necesitan
mAs asesoria y mas paciencia.

Disensa no es considerada como una tienda de materiales para acabados para los
potenciales clientes, ya que tienen la percepcion que no tiene variedad ni los espacios
adecuados. Tampoco reconocen las promociones de Disensa, recuerdan muy poco la
publicidad de la marca y estos es gracias a ciertas acciones principalmente en redes
sociales.

6.2. Recomendaciones

Disensa es una marca gue tiene mucho potencial en el sector de la construccion,
ya que tiene muchos afios en el mercado y ha obtenido dos asociaciones de marca muy
relevantes como lo es la confianza y la experiencia, pero en la actualidad tiene cuatro
tensiones que deben ser tratadas como oportunidades de mejora:

Tensién 1: Disensa es considerada como una tienda para expertos en
construccion, no sabe hablarle al consumidor final.

Oportunidad 1: Empezar a empatizar con el consumidor final, por medio de un
lenguaje mas claro tanto en su comunicacion como en sus tiendas. Ej: asesoria adecuada.
Adicional aprender a escuchar las necesidades de sus clientes y potenciales clientes para
brindar opciones donde muestre los pros y contras.

Tensién 2: Disensa no es una tienda especializada en materiales para acabados.
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Oportunidad 2: Potencializar la exhibicion de materiales para acabados. Sin
necesidad de entrar a la tienda debe observarse los materiales. Esto es un punto clave a
tratar para la captacion de nuevos clientes y principalmente el femenino. Con esto el ticket
promedio puede incrementarse en la tienda porque es considerado mas como una compra
emocional.

Tension 3: Disensa es una tienda de materiales para estructura y obra gris, por
lo cual no se la percibe como una tienda limpia ni segura.

Oportunidad 3: Redistribuir la organizacién de los materiales. El almacenaje de
los materiales de obra gris no debe ser lo que resalte.

Tension 4: No hay recordacion sobre el mensaje de la publicidad de Disensa.

Oportunidad 4: Enfocarse en la debilidad actual: Asesoria y oferta de acabados.
Para temas de acabados hay que dirigirse a las mujeres porque ellas toman la decision
final. EI mejor medio para hacerlo es Instagram o Facebook.
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Entrevista a Expertos
Extractos relevantes para el estudio

Cargo: Ingeniera Civil
Nombre: Sugeidy Mendez

EQ: ¢Consideras que Ecuador actualmente tiene tiendas bien puestas para el segmento
femenino, para cuando necesitan comprar materiales de construccion?

SM: Siendo honesta no, los depésitos de materiales de construccion son totalmente desordenados,
con material expuesto y stper sucios... Osea, no te invita a quedarte. Cuando estoy en una obra
por lo general solicito a uno de mis obreros que vaya a realizar la compra de materiales...
(silencio, como que esta pensando lo que va a decir) ...Osea, me refiero cuando toca comprar
materiales para fundir, armar losa, alzar paredes, etc... Todo lo que le llaman obra civil, obra gris,
donde se trabaja con cemento, acero, mortero y mas. Pero cuando toca la parte de... como yo
digo... colorear la casa (risas) es otro tema, en esa etapa los duefios ya se involucran mas.
Principalmente la sefiora duefia del hogar (risas) es como, ella pide y el esposo simplemente debe
comprar lo que ella quiera. Las duefias de casa se sienten en Disneyland escogiendo colores,
texturas para la pared y piso de la sala, de la cocina, de los dormitorios, la griferia y sanitarios ufff
es otro catalogo que les encanta ver, pagina por pagina. En ocasiones he tratado de recomendar
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ciertas cosas, pero como son sus gustos y preferencias como que esquivan esas recomendaciones
(risas). Pero es comprensible... es su hogar... donde van a vivir el resto de su vida.

EQ: Describe el punto de venta IDEAL. ¢De qué tamafio seria? ¢Ddnde estaria ubicado?
¢ Qué materiales tendria? ¢ Qué servicios adicionales ofreceria? ¢ Cuanto tiempo tardaria
comprando en este lugar?

SM: Mmm... es una buena pregunta, considero que una tienda ideal debe ser mas o menos como
Kiwy, super amplia en todos los aspectos. Que tenga una variedad de productos... mmm... que
tenga buenas ofertas... la ubicacion es un poco irrelevante porque por mi me encantaria que
estuviera cerca de mi casa, pero cuando son obras en si, lo importante son los precios... ehhh...
ilos costos! Sabes que el lugar perfecto seria uno que también tenga la aplicacion de los productos
en ambientes y mas. jCierto! Entrega en obra... eso es stper, pero SUPER importante, tienda que
no te entrega en el punto, directo a lista negra (risas). La verdad que mi visita a una tienda se da
maximo unos 30 minutos, por lo general, cuando voy... voy preparada con mi lista, con mi receta
de productos a comprar. Trato de no tardar porque como te comenté no son lugares tan lindos...
la mayoria.

EQ: ¢Cuadles son las tiendas donde suele comprar? ¢ En qué ocasion?

SM: Cuando debo comprar acero lo hago en Multimetales o Disensa, depende mucho de la
disponibilidad de productos... cuando es cemento compro en Disensa porque vende Holcim
Fuerte... cuando es pintura, ceramica, griferia, como que los productos para los acabados lo hago
en Megakiwi o Ferrisariato. Lo que me encanta de estas tiendas es que tienen mucha variedad de
productos y marcas... adicional que tienen aire acondicionado.

EQ: Has mencionado a Disensa, pero si te digo Disensa en si como marca ¢Con qué lo
asocias? Dime lo primero que se te venga a la mente.

SM: Si me dices Disensa, pienso uno en cemento... mmm... dos en rojo y amarillo... (risas) esos
colores son inolvidables pero ya otras tiendas de otras categorias los estan usando... y tercero
puedo decir que confianza, porgue siento que si voy a un Disensa encontrare productos de buena
calidad lo malo es que no todos los Disensa tienen los mismos productos y es dificil en la cuestion
de disponibilidad de productos.

EQ: ¢Cual es el aspecto positivo? ¢ Qué es lo que destaca en las tiendas Disensa?

SM: Creo que lo que destaca méas es que es una marca conocida, tienen algunos afios en el mercado
y se han vendido muy bien con el portafolio de productos que tienen principalmente el cemento,
por lo menos mis colegas y yo siempre visitamos un Disensa por lo menos para comprar cemento.
He visto en un par que ofrecen un crédito o algo asi pero la verdad no estoy interesada en
endeudarme en este tiempo (risas).

EQ: ¢Y cudl es el aspecto negativo? ¢Qué es lo que no tiene o deberia mejorar?

SM: Uhhh algunos... por no decir muchos... No tienen una estandarizacion de precios, en algunos
Disensa me he encontrado con vendedores con mal genio, sin paciencia, sin servicios como la
entrega en obra, ademas no hay nada con lo cual por lo menos pasar el tiempo. Es entrar y tener
ganas de salir corriendo... ademas que son jjsuper sucios!! Dios... por eso es que por lo general
mando a mis obreros, prefiero evitarme los dolores de cabeza (risas). Ademas no tienen mucho
espacio como para esperar hasta que te atiendan. Creo que tienen mucho que mejorar en sus
tiendas porque si tienen una marca super sonada, pero decepciona en cierta forma sus tiendas.
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Extractos relevantes para el estudio

Cargo: Vendedora de mostrador
Nombre: Gitty Gonzalez

EQ: Siendo vendedora de una tienda Disensa ¢Consideras que actualmente estas en una
tienda que invite al segmento femenino, para cuando necesitan comprar materiales de
construccion?

GG: Considero que no, por eso por lo general la mayor parte de nuestros clientes son hombres.
Ver a una mujer aqui es un poco dificil, y si viene, viene con un maestro de obra. Creo que sienten
que no tienen el suficiente conocimiento de los productos a comprar y que la vamos a tomar el
pelo o no sé el por qué no vienen. Pero como te digo siempre casi siempre vienen hombres a
comprar y principalmente productos de estructura y obra gris. Ahhh y lo que si me he percatado
es que cuando viene una mujer me pregunta por cerdmicas o colores definidos de pinturas que a
veces no tenemos y es ahi cuando se ve en su rostro como cara de pa’ que pregunte... y perdemos
la venta.

EQ: ¢Cudles son los productos que mas te solicitan en la tienda?

GG: Depende del cliente, si es un maestrito me piden desde un codo hasta sacos de cemento... Si
es un “autoconstructor”, ellos me piden tubos, empaste, focos cosas mas como para reparacion y
si son ingenieros me piden bloques, cemento, varillas, productos para construir desde cero.

EQ: ¢ Qué consideras deba ofrecer una tienda Disensa para el segmento femenino?

GG: Bueno viéndolo desde los dos lados, como vendedora y como clienta... pienso que
necesitamos ampliarnos y ser mas como las grandes tiendas, abrir nuestra gama de productos,
tener echibicion, promover mucho méas nuestra marca. Las personas piensan que Disensa es solo
cemento y hierro. Pero cuando le pregunto qué esta haciendo en si y me saben decir, que estan
construyendo un cuarto o arreglando el techo, rapidito le ofrezco otros productos complementarios
para la obra o le ofrezco productos posteriores, le comento de las promociones que tenemos para
que ellos por lo menos se lleven en su cabeza que ahi pueden encontrar mas cosas que cemento y
hierro, los invito a volver... a seguir comprando (risas).

EQ: ¢ Qué caracteriza a Disensa ante el consumidor?

GG: Tengo dos afios como vendedora de una tienda Disensa, yo no soy de este pais... soy
venezolana pero en esto dos afios he podido observar que Disensa es una marca fuerte, tiene el
respaldo de Holcim pero necesita como ese pequefio empujoncito, innovar, evolucionar... parece
que varias de sus tiendas se quedaron en la época de los 80s. Espacios viejos, sin vida, sin nada
que ofrecer al cliente... A los clientes se les mete las cosas POR LOS OJOS. Aunque no lo quieran
creer ellos lo que miran, lo tocan, lo ven, lo manosean (risas) y si algo les llega a interesar full y
ven buen precio hasta lo compran.

EQ: Dime para ti como seria una tienda ideal de Disensa

GG: Para mi, la tienda ideal Disensa... es donde yo este (risas) es broma... mmm... pienso que
seria unatienda que ofrezca a los clientes una buena asesoria principalmente para las mujeres para
que asi no sientan miedo de venir a comprar... una tienda con exhibidores de productos porque
como te comente lo que se ensefia se vende. Invitar al cliente a quedarse mas tiempo en la tienda,

61



a cubrir todas sus necesidades y asi evitar que busque en otros lugares por aqui en Disensa
encuentran de todo para todo.

Gréficos Resultados Encuesta

Género predominante en encuesta

® Mujer = Hombre

1. ¢Enlos ultimos 12 meses ha comprado
materiales de construccién?

mSi = No
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2. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar
materiales de construccion ¢Cual de los lugares que usted
conoce seria su primera opcién de compra?

Otros 1
Ferrumundo
Zurita
Megametales
Ferrisariato
Kywi

Disensa

(=]

10 20 30 40 50

3. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar materiales
de construccién ¢En qué horario y rango de dias se acercaria a la
tienda a comprar lo que necesita?

Fines de semana — horario de 5:30pma8m | 0
Fines de semana — horario 2pma 5pm

Fines de semana — horario 9am a 1pm

Entre semana — horario de 5:30pm a 8pm

Entre semana — horario 2pma 5pm

Entre semana — horario 8am a 1pm

o
5]

10 15 20 25 30 35

4. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar
materiales de construccion. ¢Usted prefiere visitar una
tienda de materiales de construccién con...?
Seleccionar una sola opcidn

50

a6
45
40
35
30
25 23 22
20
15
9
10
0 .

v

60

40

Solofa Acompafiadofa de mi  Acompafiadof/a de mi  Acompafiado/a de un

esposafo familia albafiil
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5. éEn tres palabras, describa como seria una tienda
ideal de materiales de construccion?

Otros

Ordenada

lluminada
Variedad de productos
Con exhibicion

Amplia

6. Si usted tuviera que recomendar un lugar de venta
de materiales de construccién a alguien. ¢Cudl seria?
40
35
30
25

5
5 3

. H =

Disensa Ferrisariato Megametales Zurita Ferrumundo

7. éConoce la marca Disensa?

=5 = No
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8. éComo conocid a la marca Disensa?
Otros
Por publicidad

Por recomendacion profesional _

Por familiares

=]

10 20 30 40 50
9. Ordene del 1 al 5, siendo el 5 el nimero con mayor
calificacién, a través de qué medios se entera de publicidad

y promociones de Disensa

Vallas/buses/mupis

Prensa (periddicos y revistas)

Radio

9%
Instagram/Facebook [ e
%
- 3%
o 15%

Television

10. ¢Ha visitado alguna tienda de Disensa?

=Si = No



11. Si piensa en Disensa, digame 3 atributos con

Otros

Garantia

Casco amarillo

Productos de calidad

Experiencia/expertos

5%

0%

los cuales lo asocia

29%

23%

34%

10% 20% 30% 40% 50%

65%

60%

12. iQué tipo de productos vende Disensa?

90%

80%

Cemento

85%
74%

70%
60%
50%
40%
30% 25%
20% 13%
10% I l 5%

0% .

Varillas

77%

Clavos Cables Bloques Pinturas

66

70%

18%

Otros



13. Si en este momento tuviera la necesidad de comprar
materiales de construccién
¢Considera a Disensa como una tienda amigable para su
estancia mientras realiza su compra de materiales de
construccion?

=S ®No
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