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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion busca desarrollar la estrategia de posicionamiento de una
empresa de comercializacion de tecnologias constructivas para eso se aplica metodologia
exploratoria, en donde que se busca definir la mejor estructura de elaboracion de la estrategia de
posicionamiento y un componente para entender el comportamiento de los consumidores del
mercado potencial en donde se va a ubicar la empresa de tecnologias constructivas. Se utiliza
herramientas como entrevistas, encuestas, empathy map, value proposition canvas. Con estas
herramientas se concluye que el segmento objetivo denominado son los arquitectos
“Inversionistas” que prefieren materiales de calidad sobre otras variables como precio o tiempo
de construccion. Los pilares del posicionamiento son calidad, innovacion y atencidn
personalizada. Y la comunicacion debe transmitir calidad e innovacion como atributos de la

marca para generar confianza.

Palabras clave: Construccion, tecnologias constructivas, marketing, segmentacion de

mercado, sostenible, ecolégica, segmentacion, oferta de valor.



ABSTRACT

The present titling work seeks to develop the positioning strategy of a construction
technology marketing company, for which an exploratory methodology is applied, where it seeks
to define the best structure for the elaboration of the positioning strategy and a component to
understand the behavior of the consumers of the potential market where the construction
technology company is going to be located. Tools such as interviews, surveys, empathy map,
value proposition canvas are used. With these tools it is concluded that the target segment called
"Investors" architects who prefer quality materials over other variables such as price or
construction time. The pillars of positioning are quality, innovation and personalized attention.

And communication must convey quality and innovation as brand attributes to build trust.

Key words: Construction, construction technologies, marketing, market segmentation,

sustainable, ecological, segmentation, value offer.
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INTRODUCCION
La coyuntura mundial presenta el reto de innovar en las distintas industrias. EI cambio
climético y el impacto mundial que esto ha generado a nivel mundial han hecho visible la
necesidad de buscar nuevas alternativas ecoldgicas y tecnoldgicas que permitan a las empresas

ser sostenibles a través del tiempo.

La industria de la construccion no se queda atrds en este sentido, al representar un 10%
(Banco Central del Ecuador, 2022) del Valor Agregado Neto del Ecuador y ser la tercera
industria mas grande de la economia ecuatoriana es imperativo generar conciencia de la
importancia del cambio en la forma de hacer las cosas es por eso por lo que nace la necesidad de

crear una nueva marca de comercializacion de tecnologias constructivas.

Esta nueva marca de comercializacion de tecnologias constructivas busca ofrecer
productos y asesorias que permitan a los constructores, ingenieros civiles y clientes finales
incrementar su productividad y reducir su huella de carbono a través del uso de innovadoras

tecnologias que permitan una construccion sustentable.

Segun el (Global Innovation Index, 2022) Ecuador es el pais nimero 13 en innovacion en
Latinoamérica y 99 a nivel mundial, pero gran parte de los emprendimientos fracasan antes de
llegar a los 3 afios de vida. Por lo que existe la necesidad de tener una estrategia fuerte de
posicionamiento en las nuevas marcas para asegurar la permanencia de la marca a través del

tiempo.
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El posicionamiento de la nueva marca de tecnologias constructivas es el pilar de la oferta
de valor con la que se va a captar y generar relacionamiento con los clientes de la empresa;

arquitectos, constructoras, inmobiliarias y consumidores finales.

El presente trabajo de investigacion se incluye investigacion exploratoria y descriptiva
para proponer la mejor estrategia de posicionamiento para la nueva marca de tecnologias
constructivas. Ademas, esta disefia de forma no experimental y utilizard& méetodos cuantitativos
como encuestas y cualitativos como observacion y entrevistas para validar el comportamiento de
los clientes de forma externa. Al combinar metodologias cualitativas y cuantitativas permite tener
una vision holistica que busca incrementar el Customer Lifetime Value de los clientes con la

nueva marca.
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1. REVISION DE LA LITERATURA

En este capitulo se muestra los fundamentos tedricos y conceptuales para el desarrollo del
presente trabajo de investigacion. También se encuentra un analisis del entorno y el mercado de
la construccion en el Ecuador lo que permite tener el sustento coyuntural para el disefio de la

estrategia de posicionamiento mas adecuada para la nueva empresa de tecnologias constructivas.

1.1.Posicionamiento de Marca

Segin (Ries, 2002) “El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una
mercancia, un servicio, una compaiiia, una institucion o incluso una persona... es, COmMO
posiciona el producto en la mente del cliente prospecto”. Esto lleva a entender que cualquier
estrategia de posicionamiento que se realice debe manejar la percepcion de los clientes y

homogeneizar el concepto que tiene la empresa y el cliente sobre la marca.

Para que una estrategia de mercadotecnia sea exitosa no es suficiente con tener un buen
producto 0 una campafia creativa, en una sociedad sobre comunicada se vuelve necesario
posicionar la marca en la mente de los clientes por sobre todos los competidores directos e

indirectos que existen en el mercado.

La escalera del producto un concepto creado por (Ries, 2002) en donde nos habla que las
personas tenemos una escalera mental en donde las distintas marcas ocupan un peldafio y el
objetivo es ascender por esta escalera. También nos menciona que la primera marca en la mente
de los clientes potenciales adquiere, en promedio, el doble de participacion de mercado en el
largo plazo que la marca nimero dos. Lo que nos muestra la importancia de tener la adecuada

estrategia que nos permita posicionar a la nueva marca de tecnologias constructivas.
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1.1.1. Marco conceptual posicionamiento de marca

Segun (Sara Dolnicar, 2018) deben existir dos componentes para una estrategia de
segmentacion y posicionamiento: un plan de marketing estratégico y uno tactico. EI plan
estratégico describe la direccion a largo plazo de una organizacion, pero no brinda muchos
detalles sobre las acciones de marketing a corto plazo necesarias para avanzar en esta direccién a
largo plazo (donde). Por otro lado, el plan de marketing tactico traduce el plan estratégico a largo

plazo en instrucciones detalladas para acciones de marketing a corto plazo (cémo).

En este trabajo de investigacion esta enfocada en dos de las partes del plan de marketing
estratégico: en qué consumidores enfocarse (segmentacion y targeting), y qué imagen de la
organizacion crear en el mercado (posicionamiento). También, se considera uno de los
componentes del plan tactico de marketing, la promocién, en donde se determinara el plan de

medios para la comunicacion de la oferta de valor la nueva marca de tecnologias constructivas.

1.1.2. Herramientas para el posicionamiento de marca
La segmentacion del mercado es una herramienta para la elaboracién del plan de
marketing estratégico ya que permite tomar decisiones basadas en datos que impactan a un grupo

de mercado ofreciendo el producto y la oferta de valor més adecuada para el nicho objetivo.

(Smith, 1956) define la segmentacion del mercado como la visualizacion de un mercado
heterogéneo (caracterizado por una demanda divergente) como una serie de mercados

homogéneos mas pequerios.
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El analisis de segmentacion del mercado, en esencia es el proceso de agrupar a los
consumidores en segmentos de consumidores existentes de forma natural o creados
artificialmente que comparten preferencias o caracteristicas de productos similares. (Sara
Dolnicar, 2018). A la vez, los distintos segmentos deben tener caracteristicas que los diferencien

entre si. Pueden ser caracteristicas demograficas, etnograficas, psicograficas o conductuales.
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2. SITUACION ACTUAL
2.1. Revision del entorno
2.1.1. Innovacion en la construccion
A nivel mundial la industria de los materiales de construccion ha cambiado radicalmente
en los ultimos afios. Cambiando a modelos de construccion mas sostenibles y ecoldgicos que
significan ahorro en costos a mediano y largo plazo. “Iluminacion natural, correcta regulacion
térmica, buena calidad del aire o accesibilidad son algunas de sus virtudes. Los expertos aseguran

que un “edificio sostenible es un edificio mejor construido porque es mas rentable, eficiente y

duradero”. (BBVA)

Con nuevas formas de construccion como modelado de la informacion de construccion
para casas construidas con impresiones 3D vemos que los limites cada vez son retados por
innovadores en la construccion. Ademas, se puede ver un incremento del desarrollo de nuevas
tecnologias (Corporacion de Desarrollo Tecnoldgico, 2021) relacionadas a la ciencia de
materiales como:

e Litracon que es concreto transltcido, que permite pasar la luz natural y ahorra en
costos y electricidad.

e Bioconcreto que se arregla solo por medio de capsulas de bacterias que producen
piedra caliza (Calicita).

e La pintura desarrollada por Graphenstone que por su componente de cal absorbe
grandes cantidades de dioxido de carbono.

e Cemento verde, de la empresa Argos que reduce un 38 %de las emisiones de
dioxido de carb6n y un 30% de la energia consumida durante la produccion al

sustituir un porcentaje del clinker, por puzolana artificial.



18

2.1.2. Andlisis de mercado

Debido a la coyuntura socioeconémica del pais; pandemia, inestabilidad politica, social y
corrupcion la industria de la construccion se ha visto afectada en su crecimiento interanual que
segun el reporte trimestral de cuentas nacionales del BCE ha sido inferior al 0% a partir del

cuarto trimestre de 2019 hasta el segundo semestre del 2022.

lustracién 1.
Evolucion del VAB de la construccion (2007=1000)

Fuente (Banco Central del Ecuador, 2022)
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Esto les plantea un reto de cara a futuro a las constructoras e inmobiliarias nacionales
quienes se ven en la necesidad de buscar nuevas alternativas de construccion para optimizacion

de recursos al momento de realizar proyectos inmobiliarios.
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Al existir esta necesidad existe una brecha de mercado para una empresa que ofrezca
tecnologias constructivas que optimicen los costos, tiempo y durabilidad de sus proyectos y

brinde mayor margen de rentabilidad a los constructores permitiéndoles ser competitivos y

brindar mejores productos.

Segun el reporte trimestral de cuentas nacionales del Banco central del Ecuador (BCE) la
variacion del precio de los materiales de construccion ha venido en decrecimiento a partir de

noviembre 2021. Lo que muestra un mercado potencial estable.

llustracion 2.
Variacion del precio de materiales de construccion

Fuente (Banco Central del Ecuador, 2022)
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Segun el Global Alliance for Buidings and Construction (Global Alliance for Buildings
and Construction, 2019) El sector de la construccién y edificaciones representd en 2018 el 36%

del uso final de la energia y el 39% de las emisiones de dioxido de carbono (CO2) relacionadas
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con energia. De este ultimo, 11% provienen de la fabricacion materiales y productos para la
construccion como acero, cemento y vidrio.

lustracion 3.

Cambios a nivel global en la superficie de piso, poblacién, uso final de la energia del sector de
edificaciones y emisiones relacionadas con energia 2010-2018.

Fuente: (Internacional Energy Agency-1EA, 2019)
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2.1.3. Principales competidores en Ecuador
Los competidores en cuanto a materiales de construccion en Ecuador estan divididos en
dos grandes categorias “Venta al por mayor de materiales de construccion” y “Venta al por
menor de materiales de construccion”. Segun Ekos (Ekos Negocio, 2021) los principales
competidores a nivel nacional son los siguientes:
Venta al por mayor de materiales de construccién:
e F.V. Areaandina S.A: ventas anuales $80 millones
e Duramas Cia. Ltda.: ventas anuales $13 millones
e Pinturas el Maestros Cia. Ltda.: ventas anuales $7 millones
e Ferreteria y Materiales de Construccion Fermacol Cia. Ltda.: ventas anuales $6

millones
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e Construahora S.A: ventas anuales $6 millones

e Constructora Espinosa Molina S.A: ventas anuales $5 millones

e Materiales para decoracion Decorcasa Cia. Ltda.: ventas anuales $3 millones
e Ricaurte Guarderas y asociados Cia. Ltda.: ventas anuales $3 millones

e Sosvos S.A.: ventas anuales $3 millones

e Comercial Redecorsa C.A.: ventas anuales $3 millones

Venta al por menor de materiales de construccion
e Novopan del Ecuador S.A.: ventas anuales $217 millones
e Megahierro: ventas anuales $89 millones
e Pinturas Condor: ventas anuales $76 millones
e Pinturas Unidas: ventas anuales $72 millones
e Intaco.: ventas anuales $67 millones
e Construmercado S.A.: ventas anuales $43 millones
e Acero Center Cia. Ltda.: ventas anuales $40 millones
e Hidroinstalaciones y Servicios Afines (Hidrosa) S.A.: ventas anuales $40 millones
o Keramikos S.A.: ventas anuales $39 millones
e Megaproductos S.A.: ventas anuales $36 millones
e Grifine S.A.: ventas anuales $31 millones
e Importadora Vega S.A.: ventas anuales $26 millones
e Marriott S.A.: ventas anuales $26 millones
e Maviju S.A.: ventas anuales $24 millones
e Materiales de construccion (Macon) S.A.: ventas anuales $22 millones

e Tigre Ecuador S. A.: ventas anuales $20 millones
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e Kitton: ventas anuales $17 millones

e Covalco Cia. Ltda.: ventas anuales $15 millones

e Distribuidora y comercializadora de Hierro Dicohierro Cia. Ltda.: ventas anuales
$13 millones

e Ferceva S.A.: ventas anuales $11 millones

e Hormigonera Quito Horquito Cia. Ltda.: ventas anuales $11 millones

La nueva marca de tecnologia de construccion al no ser el primer competidor es necesario
plantear una estrategia de rival para esto (Ries, 2002) plantea las siguientes estrategias:
e Estrategia “yo también”: consiste en generar productos de imitaciéon que tenga
alguna diferenciacion con el original.
e Estrategia Cherchez le créneau: consiste en encontrar un nuevo nicho de mercado.
e Estrategia de uso de la tecnologia: consiste en innovar por completo el producto o
servicio ofrecido por medio del uso de tecnologia.
e [Estrategia ser todo para todos: Vender un producto genérico del tipo “one size fits
all” que se adapte a todo el mercado potencial.
Las principales estrategias en las que se enfoca este trabajo de investigacion son
“Cherchez le créneau” y “uso de la tecnologia” ya que son las mas adecuadas para el giro de

negocio y la propuesta de valor de la empresa.

2.1.4. Principales proveedores en Ecuador
Estos son los proveedores mas grandes de materiales de construccion a nivel nacional
segun Ekos (Ekos Negocio, 2021):
e Holcim Ecuador S.A: ventas anuales $367 millones

e Unacem: ventas anuales $163 millones
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e Graiman: ventas anuales $95 millones

e Compafiia industrias Guapan S.A.: ventas anuales $52 millones

e Compafiia andnima ecuatoriana de ceramica: ventas anuales $51 millones

e Sika: ventas anuales $45 millones

e Ceramica Rialto: ventas anuales $40 millones

e Cemento Chimborazo C.A.: ventas anuales $366 millones

e Gutiérrez Navas su Ferreteria Cia. Ltda.: ventas anuales $31 millones

e [talpisos SA.: ventas anuales $30 millones

e Compafila Comercial Reina Victoria S.A COMREIVIC: ventas anuales $23
millones

e Hormicreto Cia. Ltda.: ventas anuales $23 millones

e Eternit; ventas anuales $22 millones

2.2. Analisis de la percepcion del cliente
Por medio de investigacion exploratoria de fuentes primarias de informacién como entrevistas y
observacion se utilizaron herramientas como: Customer Journey Mapping y Empathy Map para

entender la percepcion de los clientes con respecto a la compra de materiales de construccion.

2.2.1. Customer Journey
El customer journey se elabor6 por medio de observacion a clientes en ferreterias, centros
de venta de materiales de construccidon y acabados, para esto se visité puntos de venta como:

Ferreterias Economicas, Kiwi Super centro ferretero, Graiman entre otros.

El customer journey se mapeo en tres etapas del embudo de conversion: descubrimiento,

registro, bienvenida y recomendacion. En la matriz se registraron las acciones, necesidades,
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puntos de dolor, canales en los cuales se realiza la interaccion y los sentimientos de los clientes.

Con el fin de identificar oportunidades.

lustracion 4.
Customer Journey.

Fuente:Elaborado por Autor

Journay Steps DESCUBRIMIENTO REGISTRO BIENVENIDA Y PRIMER USO RECOMENDACION

Which step of the experience ¢Cémo es su interaccién con
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are you describing? Parte inicial del Journey ¢Cémo escoge el proveedor? Posventa
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- @ <
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arquitectos, ingenieros y Brindar servicios de almacenamiento
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maestros a quienes referir a Tener ofertas especiales para
OPORTUNIDADES clientes VIP

Tener convenios con otros

locales de acabados Asesoria en temas legales y Brindar servicios de instalacién de los

& 8 2. tramites en el municipio materiales o capacitacién | Tener showrooms

En el customer journey se encontraron oportunidades como manejo de la cartera clientes
y prospectos por medio de un CRM, generacion de alianzas con otros locales de productos
complementarios, brindar servicios complementarios como asesorias de disefio, tramitacion de
permisos, almacenamiento y transporte de los productos y finalmente participar en eventos que

afiancen la relacién con los clientes actuales como showrooms, ferias de la construccion etc.

2.2.2. Mapa de empatia
Para realizar el mapa de empatia se realiz6 tras una serie de entrevistas a 3 personas

relacionadas con el campo de la construccion, arquitectos e ingenieros civiles. La entrevista fue
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disefiada con el objetivo de entender el camino que realizan los potenciales clientes al momento
de comprar materiales de construccion. Se busca entender sus motivadores intrinsecos, sus
puntos de dolor y los puntos de contacto que pueden afectar a la experiencia general del cliente

con la marca. (Ver Anexo A)

En las entrevistas se validd los siguientes puntos: Conoce al potencial consumidor,

conocer sus habitos de consumo y que es lo que valoran del producto/servicio.

lustracion 5.
Mapa de Empatia.

Fuente:Elaborado por Autor
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El empathy map muestra que los principales puntos de dolor en los arquitectos e
ingenieros civiles esta en la calidad y durabilidad de los productos que encuentran en los centros
de materiales de venta de materiales de construccion que existen en la actualidad. En este punto
la tienda de tecnologias de construccion posee una ventaja competitiva ya que al comercializar

productos innovadores puede asegurar la calidad , eficiencia y durabilidad de sus insumos.
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3. METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION
Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se realizé la recoleccién de

encuestas a personas relacionadas con el &mbito de la construccion.

Con los resultados de las encuestas se determinaron las 4 principales variables de
segmentacion lo que permitié realizar el analisis de segmentacion con los cuatro ejes que nos
permitieron crear los potenciales segmentos. A partir de eso se selecciono el segmento objetivo

en base a el potencial que presentaba.

3.1. Disefio de encuestas
Segln (Garcia M, 1993) “La encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de
procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie
de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que

se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas”

En el presente trabajo se utilizé la técnica de la encuesta con un cuestionario digital
estandarizado que fue llenado por una muestra representativa de la poblacion en andlisis. Segun
el (INEC, 2021) en 2021 se edificaron 30.895 viviendas y en el tercer trimestre de 2022 el total
de viviendas a construir fue de 8.953. Por lo cual, para determinar la muestra se utiliz6 la férmula

para muestras en poblaciones finitas que se ve en la ilustracion 6.

lustracion 6.
Formula para muestras en poblaciones finitas

Fuente: (Secretaria de Salud del Estado de Tabasco, 2005)



28

n= NZ?> pq
d> N-1)+Z*> pq

Donde:

N = tamafio de la poblacion (8 953 viviendas construidas en el 11 trimestre de 2022)
Z = nivel de confianza. (1.645 para un 90 % de confianza)

P = probabilidad de éxito esperado (90%)

q = probabilidad de fracaso (10%)

d = nivel de precisién absoluta, referente a la amplitud del intervalo de confianza. (0,5)

Considerando este calculo con 59 respuestas a la encuesta se obtiene una muestra

representativa que permita conocer la percepcion de los potenciales clientes.

Las encuestas se disefiaron con el fin de identificar las variables de segmentacion para
identificar el segmento objetivo por lo cual se disefié un formulario en Google Forms que

constaba de 29 preguntas (Ver Anexo B). La encuesta fue dividida en 5 partes:

3.1.1. Entendimiento general

En esta seccidn se identifica el perfil demogréafico del encuestado. EI 70% de las
respuestas fueron de personas mayores a 40 afios y el 30% restante de personas entre 25y 40
anos. Lo que demuestra que al momento de segmentar es importante considerar como factor
importante la edad, especialmente a personas mayores a 40 afios que es el mercado potencial de

la empresa de comercializacion de tecnologias constructivas.
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llustracion 7.
Encuesta: Resultado relacionado con los rangos de edad.

Fuente: Elaborado por Autor

Rango de Edades

25240 =40a50 mas de 50

El 56% de los encuestados se dedicaban a profesiones directamente relacionadas a la
construccién como ingenieria civil o arquitectura y el 46% de ellos consideran que tienen mucha
experiencia con un rango de 6 a 15 proyectos de construccion en los Gltimos afios. Un 26% de los
encuestados se dedicaban a profesiones relacionadas a negocios, el 17% de este grupo consideran
que tienen una experiencia moderada en la construccion ya que habian estado involucrados entre
1 a 6 proyectos de construccion. El 17% restante se dedican a otras profesiones y consideran que

tienen mediana experiencia en el &mbito de la construccion.
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[lustracion 8.
Encuesta: Resultado relacionado con las profesiones.

Fuente: Elaborado por Autor

Profesiones

= Arquitecto = Ing Civil = Negocios Otros

3.1.2. Entendimiento del perfil del cliente/mercado

En este apartado se identifica los habitos generales de compra del encuestado.

El 87% de los encuestados les parecié medianamente y muy claro el concepto “materiales
para acabados de construccion”, y el 60% los considera muy importantes especialmente a los que

tienen profesiones relacionadas a la construccion.

En cuanto a los materiales de acabados los que fueron considerados de mayor importancia
son ceramica, gypsum, iluminacion y madera ya que tienen méas del 90% en calificaciones de uso
moderado y mucho uso. Mientras que los menos importantes para los encuestados fueron telares,

alfombras y domotica ya que obtuvieron las calificaciones mas bajas.



llustracion 9

Encuesta: Resultado relacionado con uso de materiales de acabados.

Elaborado por Autor
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Nada de uso Poco Uso Mediano uso Uso Moderado Mucho Uso
Griferia 17% 39% 43%
Madera 4% 4% 74% 17%
Mamposteria 4% 30% 48% 17%
Gypsum 4% 22% 4%
Telares 4% 17% 26% 48% 4%
Alfombras 9% 39% 22% 17% 13%
Muebles 22% 52% 26%
Ceramica 57% 43%
Vidrio 13% 22% 65%
Metales 13% 43% 43%
lluminacioén 4% 48% 48%
Domética 9% 65% 17% 9%

lustracién 9. Encuesta: Resultado relacionado con uso de materiales de acabados. Elaborado por Autor

Con relacion a la distribucién de los presupuestos de construccion el 52% de los

encuestados distribuyen su presupuesto aproximadamente un 75% en obra negra 'y un 25% en los

acabados de la construccién mientras que un 35% distribuyen en partes iguales el presupuesto de

obra negra y acabados.

3.1.3. Proceso de compra

En esta seccidn se conoce los involucrados en el proceso de decision y compra de

materiales de construccién. En la ilustracién 10 se puede ver que 16s mas involucrdos y lo que

tienen poder de decisién en la compra de articulos para acabados de construccion son los duefios

y los arquitectos, mientas que los disefiadores de interiores tienen un involucramiento y poder de

decision entre medio y moderado. En cuanto a los familiares si bien no estan involucrados en el

proceso de compra si pueden tener una afectacion al momento de decidir que materiales usar .



llustracion 10

Encuesta: Resultado relacionado involucramiento en el proceso de compra.

Elaborado por Autor
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llustracion 11

Nulo Poco Medio Moderado Alto
Arguitecto 5% 45% 50%
Disefiador de interiores 40% 45% 15%
INVOLUCRAMIENTO |Maestros de Obra 45% 20% 15% 20%
Duefio de la obra 15% 25% 60%
Familiares del duefio dd 5% 48% 38% 10%
Nulo Poco Medio Moderado Alto
Arquitecto 55% 45%
Disefiador de interiores 38% 52% 10%
PODER DE DESICION|Maestros de Obra 29% 48% 14% 10%
Duefio de la obra 15% 30% 55%
Familiares del duefio dg 14% 32% 32% 14% 9%
3.1.4. Servicios complementarios
En este apartado se identifica la importancia de servicios complementarios para el
perfilamiento de los clientes.
Encuesta: Resultado relacionado con la importancia de servicios complementarios.
Fuente: Elaborado por Autor
Nada Poco Importancia Importancia Muy
importante importante Media Moderada Importante
Asesoria de Disefio 0% 0% 9% 74% 17%
Transporte 0% 0% 43% 43% 13%
Videos de previsualizac 0% 4% 26% 39% 30%
Garantia 0% 0% 4% 17% 78%

En las encuestas se puede ver que el servicio complementario mas valorado por los

entrevistados es la garantia de los materiales que compran el segundo mas valorado es la asesoria

en temas de disefio y que puedan previsualizar como va a verse su obra con los insumos que

compran.




3.1.5. Variables de Segmentacion
En esta seccidn de la encuesta se busca identificar las principales variables de

segmentacion.

llustracion 12

Encuesta: Resultado relacionado con las variables de segmentacion.

Fuente:Elaborado por Autor

Identificacién de variables de segmentacion

En una casa prefiero un disefio lujoso que aunque tarde en
construir

En unacasa mas importante es la obra en gris que los
acabados

Cuando construyo una casa es prefiero hacerlo rapido que
de calidad

Prefiero una construccion duradera aunque sea costosa
Prefiero pagar mas sila construccion va a estar lista en
menos tiempo

Prefiero pagar mas si me dan el servicio de transporte de
los materiales de construccién

Siempre compro materiales de construccion en el mismo
lugar

Prefiero calidad que precio en cuanto a materiales de
construccion

Me interesa que mis proyectos de construcciéon sean
ecoldgicos aunque sea costoso

Lo de mejor calidad usualmente es lo mas caro

Siempre compro los materiales de construccion en donde
me dan mas promociones

Lo mas importante para mi es la calidad de los productos de
construccion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente en desacuerdo ®mEn desacuerdo = Nide acuerdo nien desacuerdo mDe acuerdo mTotalmente de acuerdo

A partir de esto se identifico que las principales variables de segmentacion son disefio,

calidad, tiempo de construccién y precio.
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3.1.6. Eleccion del target
Con las variables identificadas se hizo el anélisis de segmentacion en el cual se ubicaron

los potenciales segmentos en cuatro ejes y se identifico los principales segmentos.

lustracion 13

Analisis de segmentacion.

Fuente: Elaborado por Autor

DISENO
14% - 14%
DISENADORES TRENDY
7%
Ll a i i | 21% } l | | ! CALIDAD
INDIFERENTES
1% 21%
EFICIENTES NVERSORES

5%
REGATEADORES

PRECIO

El segmento seleccionado son los inversores
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3.2. Propuesta de Valor
La propuesta de valor es lo que diferencia a la empresa de comercializacién de
tecnologias constructivas de su competencia. Para definir qué ofrece la empresa de
comercializacion de tecnologias constructivas se utilizo la herramienta del Value Proposition
Canvas.
El Value Proposition Canvas consta de dos partes: el perfil del cliente y el mapa de valor.
« Perfil del cliente: en esta seccion se describen los segmentos de clientes de la empresa.
Esto esta detallado en la lustracion 5.
« Mapa de valor: en esta seccion se describen los productos o servicios que ofrece la
empresa y como resuelven los problemas y satisfacen las necesidades de los clientes.
También se identifican las caracteristicas Gnicas de la oferta de la empresa y se comparan

con la oferta de la competencia.

El perfil del cliente se encuentra desarrollado en capitulos anteriores por lo que en este

capitulo unicamente se aplicé el mapa de valor (Ver ilustracion 14)

llustracion 14

Value Proposition Canvas: Mapa de Valor.

Fuente: Elaborado por Autor



Products & Services

1Venta de tecnologias constructivas
como:

«+ Litracon

+ BioConcreto

« Materiales para acabados de la

construccion

+ Fibrocemento

« Gypsum
2. Servicios de Asesoria de disefio y
construccion.
3. Garantia en todos nuestros
productos.
4. Videos de previsualizacion del
resultado final.
5. Newsletter con nuevas tendencias de
construccion.
6. Financiamiento a clientes de alto
valor.
7. Servicio de almacenamiento y
transporte.
8.Servicio de Instalacion y
mantenimiento.
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M Gain Creators
e

Productos que no solo son funcionales, sino también
estéticamente atractivos, con disefio innovador de tus productos,
ya que esto puede ser un factor clave para atraer a tus clientes.
Precios sean justos y competitivos para la calidad que se ofrece
Excelente servicio al cliente de forma personalizado y eficiente,
respondiendo a sus preguntas y preocupaciones de manera
oportuna y efectiva.

Productos de calidad y durabilidad para garantizar la satisfaccion
del cliente.

2) Pain Relievers

Ahorro de tiempos de construccién con los materiales.
Tendran productos que duran afios.
Podréan previsualizar como se va a ver el acabado final antes de

comprar.
Garantias y politicas de devolucién, que generan confianza y
demuestran compromiso con la calidad de los productos.
Informacion a los clientes sobre nuevas tendencias o como pueden
optimizar su proceso de construccion.

Servicios de instalacién y mantenimiento que garantiza el buen
funcionamiento y durabilidad de los productos que ofreces.

A partir de esto se definid la propuesta de valor en tres pilares calidad, innovacion y

asesoria personalizada.

3.3. Estrategia de Comunicacion
La estrategia de comunicacion para la empresa de comercializacién de tecnologias
constructivas toma en cuenta los siguientes elementos clave:

« Publico objetivo: El publico objetivo es el de los “Inversores”
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o Objetivo de la comunicacién: Al ser una nueva empresa de comercializacion de
tecnologias constructivas el objetivo de la comunicacion es dar visibilidad y aumentar la
presencia de marca para entrar en el mercado objetivo

o Canales de comunicacion: El publico objetivo de la empresa comercializadora de
tecnologias constructivas es limitado ya que son arquitectos por lo que se recomienda que
los principales canales de comunicacion sean fisicos como eventos de lanzamiento, ferias
de la construccion o convenios con los colegios de arquitectos. Adicionalmente se
recomienda usar canales digitales para reforzar el mensaje entre ellos los siguientes:

o Pégina Web: Una pagina web que brinde toda la informacion sobre la empresa.
Que este indexada y optimizada para SEO. Que cuente con la correcta
configuracion en Google my Business.

« Redes sociales: 3 publicaciones semanales en Facebook, Instagram, LinkedIn y
Tik Tok. Whatsapp for business para la comunicacion 1 a 1 con los clientes. Canal
de Youtube en donde se coloquen todos los videos de previsualizacién de los
acabados con los materiales vendidos.

o Correo electronico: Correo electrdnico a través de una herramienta que les permita
generar automatizaciones con comunicaciones de bienvenida, cumpleafos, un
newsletter mensual entre otras. Ademas debe contar con una casilla en la cual

pueda recibir feedback o consultas de prospectos y clientes.

« Medicion de los resultados: Usar las siguientes métricas para la medicion de resultados de
la estrategia de comunicacion
e Alcance
e # de Prospectos

e Click to Rate
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e Costo de adquisicion

e Rebote

3.3.1. Identidad de Marca
Para la elaboracion de la estrategia de comunicacion se utilizo la herramienta “Prisma de
identidad de Marca” la cual nos permite tener la identidad de la marca.

llustracion 15

Prisma de identidad de marca

Fuente: Elaborado por autor

ASPECTO FISICO
v

El aspecto fisico debe ser sobrio, La personalidad de marca debe ser
elegante y de disefio atractivo. como el arquetipo del creador.

PERSPECTIVA  reLAciONES PRISMA DE PERSPECTIVA
Su principal
EXTERNA relacién debe ser |DENTI DAD DE La cultura debe ser lNTERNA
La ilmagen |"<’eflejada dgbe ser con Igs colegios o S:n?tli)):)ﬁ:ra al t:lsizgr;:eesi)lr?:(;\;?:lg;;]dar .
de |nn0\£acr9n, asesoria y gremios de M A RCA sl ol rats o
acompafiamiento profesionaly ~ arquitectos o : e
de calidad. ingenieros civiles. Zz':;f:;zones ellas y
REFLEJO > AUTO-IMAGEN
Una persona innovadora que 4 Se sienten seguros, en espacios

gusta por el buen disefio y con cautivadores. Confian en que
productos de calidad. estdn invirtiendo en algo que
durara anos.

RECEPTOR
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Gracias a la investigacion para empresa de comercializacion de tecnologias constructivas
se concluye que:

1. El segmento al cual debe enfocarse el posicionamiento de la empresa de
comercializacion de tecnologias constructivas es el llamado “Inversores” que son
aquellas personas cuyo motivador principal es tener productos de calidad que les
aseguren una construccion que dure afios. Una caracteristica adicional de este
segmento es que son relativamente indiferentes al precio siempre y cuando
tengan calidad. Este segmento es el mas grande ya que representa un 21% de la

muestra seleccionado.

2. La propuesta de valor de la empresa de comercializacién de tecnologias
constructivas para el segmento conocido como “Inversores” segun la
investigacion debe estar enfocada en 3 pilares:

a. Calidad: Los clientes de este segmento buscan durabilidad de lo que estan
construyendo por lo que tener garantias y politicas de devolucion claras
va a aliviarles sus dolores de seguridad.

b. Innovacion: Este es uno de los diferenciales principales ya permite a la
empresa diferenciarse frente a la competencia en este segmento.

c. Asesoria personalizada: Al ser productos nuevos en el mercado es
necesario informar a los clientes y darles acompafiamiento personalizado
de cdmo utilizar los productos para asegurar el primer pilar: la calidad.
Esto se puede apalancar con servicios complementarios como videos de

previsualizacion del resultado final, un newsletter con nuevas tendencias
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de construccidn, financiamiento a clientes de alto valor, servicios de

almacenamiento y transporte y servicios de instalacién y mantenimiento.

3. Laestrategia de comunicacion debe ser enfocada en comunicar calidad e
innovacion efocandose en que ayuda a los clientes, arquitectos, a construir
disefios disruptivos en donde sus clientes, propietarios de las viviendas, estaran

satisfechos, seguros y recomendaran sus servicios

Se con que el posicionamiento para la empresa de comercializacién de tecnologias
constructivas sea para el segmento Inversores quienes valoran la calidad sobre otros factores
como el precio o el tiempo. Los pilares de valor para el posicionamiento son la calidad, la
innovacién y la asesoria personalizada. La comunicacion debe transmitir la calidad e innovacion

de los productos/servicios que la empresa comercializa dandoles confianza a sus clientes.

Se recomienda complementar la comercializacion con servicios adicionales como:
servicios de asesoria de disefio y construccion, garantia en todos nuestros productos videos de
previsualizacion del resultado final, newsletter con nuevas tendencias de construccion,
financiamiento a clientes de alto valor, servicio de almacenamiento y transporte, servicio de

Instalacion y mantenimiento.
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Anexo A: Disefio de entrevistas a ingenieros civiles, arquitectos y potenciales clientes
1. ;Qué ve en una tienda de tecnologias constructivas?

¢Cbémo es el entorno en una tienda de tecnologias constructivas?

¢Quiénes son las personas clave en una tienda de tecnologias constructivas?

¢A qué tipo de ofertas esta expuesto en una tienda de tecnologias constructivas?

¢A qué tipo de problemas se enfrenta en una tienda de tecnologias constructivas?

2. ¢Qué oye en una tienda de tecnologias constructivas?
¢Qué le dicen sus amigos y familia sobre una tienda de tecnologias constructivas?
¢Quiénes influencian en su seleccion de materiales de tecnologias constructivas?

¢Como lo hacen? ;A través de qué medios?

3. ;Qué piensa y siente en una tienda de tecnologias constructivas?

¢Qué es lo que le motiva a comprar tecnologias constructivas?

¢ Cuéles son sus preocupaciones cuando busca tecnologias constructivas? ¢ Qué le quita el
suefio?

¢Qué le conmueve?

¢Qué es lo que le importa realmente cuando compra tecnologias constructivas?

¢ Cudles son sus suefios y aspiraciones al construir una casa?

4. ;Qué dice y hace cuando va a comprar materiales para una construccion?

¢Como se comporta habitualmente cuando va a comprar materiales para una
construccion?

¢Qué dice que le importa cuando va a comprar materiales para una construccion?

¢Influencia a alguien cuando va a comprar materiales para una construccion?
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¢Existen diferencias entre lo que dice y piensa cuando va a comprar materiales para una
construccion?

5. ¢Qué esfuerzos hace cuando va comprar materiales para una construccion? (pains)

¢Cuéles son sus mayores frustraciones cuando va comprar materiales para una
construccion?

¢Qué obstaculos encuentra para satisfacer sus deseos o necesidades cuando va comprar
materiales para una construccion?

¢QuE riesgos teme asumir cuando va comprar materiales para una construccion?

6. ¢Qué resultados obtiene cuando va comprar materiales para una construccién? (gains)
¢Qué desea 0 necesita conseguir para una construccion?

¢Como sabe que fue exitoso comprando materiales para una construccion?

¢ Qué estrategias podria utilizar para alcanzar sus objetivos?

Entrevista:

https://drive.google.com/file/d/1PCrEZ2sbsndEyXrcy00XNdRVROj3pMK3/view?usp=sharing

Anexo B: Disefio de encuesta para segmentacion psicografica a ingenieros civiles,

arquitectos y potenciales clientes
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Hola, soy estudiante de maestria de la USFQ. Estoy realizando una encuesta para un caso

de segmentacion para un proyecto de una tienda de acabados para la construccion en Ibarra.

Entendimiento General

¢ Cuantos afios tiene?

¢A qué se dedica?

Califique del 1 al 5 su nivel de experiencia en la construccion:
Nada de experiencia

Poca experiencia

Mediana experiencia

Alta experiencia

Mucha experiencia

Entendimiento del perfil del cliente / Mercado

Seleccione el rango que mas se acerque a la cantidad de veces ha estado involucrado en
un proyecto de construccion/ remodelacion en los ultimos 10 afios

1 a 3 veces

3 a6 veces

6 a9 veces

9 a 15 veces

Mas de 15 veces

¢Qué tan claro es para usted el concepto “materiales para acabados de construccion”?
Nada claro

Poco claro
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Medianamente claro
Muy claro

Extremadamente claro

¢Qué tan importantes son materiales para acabados de construccion?
Nada importantes

Poco importantes

Medianamente importantes

Muy importantes

Extremadamente importantes

Califique del 1 al 5 su uso de los siguientes materiales de construccion (1 nada de uso, 5
mucho uso)
Griferia
Madera
Mamposteria
Gypsum
Telares
Alfombras
Muebles
Ceramica
Vidrio
Metales
Iluminacién

Domotica
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Califique del 1 al 5 su preferencia de las siguientes empresas: (1 no la prefiero, 5 es mi
preferida)

Home Vega

Studio Noa

Studio K

Ferreterias Econdmicas

Graiman

Kiwi

Otro

Califique los siguientes aspectos por su nivel de importancia cuando esta construyendo
una obra para uso personal (1 nada importante, 5 Muy importante)

Calidad

Disefio

Precio

Marca

Transporte

Otros Servicios

Facilidad de uso

Planes de pago

Califique los siguientes aspectos por su nivel de importancia cuando estad construyendo

una obra para uso de un tercero (1 nada importante, 5 Muy importante)
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Calidad

Disefio

Precio

Marca
Transporte
Otros Servicios
Facilidad de uso

Planes de pago

Marque la distribucidn de su presupuesto entre obra negra y acabados
100% Obra Negra

25% Obra Negra, 75% Acabados

50% Obra Negra, 50% Acabados

75% Obra Negra, 25% Acabados

100% Acabados

Proceso de compra

Califique el nivel de involucramiento de los siguientes participantes en el proceso de
compra de los acabados de una construccion (1 nada de involucramiento, 5 mucho
involucramiento):

Arquitecto

Disefador de interiores

Maestros de Obra

Duefio de la obra

Familiares del duefio de la obra
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Califique el poder de decision de los siguientes participantes en el proceso de compra de
los acabados de una construccion (1 nada poder de decision, 5 mucho poder de desicidn) :

Arquitecto

Disefador de interiores

Maestros de Obra

Duefio de la obra

Familiares del duefio de la obra

Califique del 1 al 5 su nivel (1 no lo prefiero, 5 lo prefiero por sobre los demas)de
prefencia por los siguientes paises productores de acabados de construccién:

Produccion Nacional

Colombia

Espaia

Italia

Estados Unidos

Asia

Servicios complementarios

Califique que tan importante es para usted los siguientes servicios complementarios (1
nada importante, 5 Muy importante):

Asesoria de Disefio

Transporte

Videos de previsualizacion de espacios
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Garantia

Califique que tan dispuesto estaria usted a pagar un valor adicional por los siguientes
servicios complementarios (1 nada dispuesto, 5 Muy dispuesto):

Asesoria de Disefio

Transporte

Videos de previsualizacion de espacios

Garantia

¢Qué promocidn te gustaria recibir a momento de comprar materiales de construccion?
Descuentos por volumen de compra

Combos

Descuentos a clientes habituales

Asesorias

Premios Sorpresa

Variables de segmentacion

Califigue que tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones

Lo mé&s importante para mi es la calidad de los productos de construccion

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo



De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Siempre compro los materiales de construccion en donde me dan mas promociones
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Lo de mejor calidad usualmente es lo méas caro
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Me interesa que mis proyectos de construccion sean ecoldgicos aunque sea costoso
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Prefiero calidad que precio en cuanto a materiales de construccion



Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Siempre compro materiales de construccion en el mismo lugar
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Prefiero pagar mas si me dan el servicio de transporte de los materiales de construccion
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Prefiero pagar més si la construccion va a estar lista en menos tiempo
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
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Totalmente de acuerdo

Prefiero una construccion duradera aunque sea costosa
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Cuando construyo una casa es prefiero hacerlo rapido que de calidad
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En una casa mas importante es la obra en gris que los acabados
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

En una casa prefiero un disefio lujoso que aunque tarde en construir



Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Di de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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