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RESUMEN

El propésito de esta Tesis fue realizar la investigacion de mercado que
permita principalmente evaluar la aceptacion de nuevo mobiliario de hogar
minimalista entre jévenes adultos mayores al norte de la ciudad de Quito; de
igual manera se pretendi6é descubrir las necesidades, habitos de compra y uso,
conocimiento de marcas de la categoria y otros aspectos relacionados a la
vivienda y sus ambientes.

Ese proyecto parte de un breve analisis de la industria de muebles de
Hogar en la ciudad de Quito y de las tendencias de este tipo de productos nivel
internacional con un enfoque de disefio; asi también se describen los diferentes
tipos de estilos de mobiliario de hogar modernos existentes.

A continuacion se identifican los elementos del proceso de la
investigacién de mercado: los objetivos de la investigacion, las necesidades de
informacion, la muestra y la metodologia a aplicarse, la cual contempla tanto
herramientas cualitativas como cuantitativas.

Se presentan y analizan los resultados de la investigacion de manera
gue los resultados del estudio cuantitativo son complementados y corroborados
por los resultados de la fase cualitativa.

Finalmente con los resultados de la investigacion se seleccionan y
desarrollan los conceptos de los nuevos productos y se determinan las

estrategias de posicionamiento y lanzamiento al mercado.
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INTRODUCCION

Actualmente hay nuevas oportunidades y desafios en el sector debido a la
participacion de un nuevo segmento de mercado cuyos joévenes actores
manifiestan su estilo de vida a través de los interiores de su vivienda. Se deben
determinar las estrategias competitivas adecuadas para la participacion en este
mercado que permitan posicionarse y mantenerse en €l rentablemente de

acuerdo a la evoluciéon de este sector industrial.

La investigacion del mercado de muebles es una practica poco utilizada en la
empresa promedio del sector y consecuentemente el disefio de los muebles lo
deciden los mismos productores a su gusto en lugar de originarse en

requerimientos de clientes actuales y potenciales.

Lo descrito anteriormente, se puede resumir en la formulacion de la pregunta,

como se ejemplifica a continuacion:

¢.Son los muebles de hogar de estilo minimalista aceptados entre los jévenes

adultos del norte de la ciudad de Quito?

A partir de la descripcion de este problema se formularon los siguientes

objetivos:

Objetivo General:
Evaluar la aceptacion de mobiliario moderno de estilo minimalista entre jévenes

adultos en el norte de la ciudad de Quito y obtener la informacion pertinente



para el adecuado desarrollo de este producto y determinacion de las

estrategias basicas para su lanzamiento.

Objetivos Especificos:

e Determinar el conocimiento de marcas de mobiliario
contemporaneo.

¢ |dentificar las marcas habituales, preferidas y de rechazo.

¢ |dentificar preferencias en los ambientes del hogar y motivaciones
para elegirlas.

e Establecer los habitos de compra del mobiliario de hogar.

e Jerarquerizar los atributos, beneficios funcionales y emocionales
de producto del producto y asociarlos segun el tipo de mobiliario
(sala, comedor y dormitorio).

e Determinar parametros de disefio aceptados.

e Conocer la intencidon de compra del producto.

o I|dentificar el perfil actitudinal del segmento objetivo

Para partir con esta investigacion del mercado se formula la siguiente

hipotesis:

“Existe un nicho de mercado que demanda este estilo de mobiliario de
hogar; este es un segmento compuesto por jévenes adultos independientes
0 matrimonios jovenes pertenecientes a un nivel socioeconémico medio alto
gue prefiere la sencillez y elegancia como caracteristicas principales para

su mobiliario”



Para lograr el cumplimiento de los objetivos de la investigacion y poder
comprobar la hipétesis planteada se utilizaron metodologias cuantitativas y
cualitativas en las que se consideraron estas herramientas: un cuestionario
estructurado, el desarrollo de un grupo focal y entrevistas en profundidad a

hombres mujeres considerados en el segmento objetivo.



1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA

1.1 Andlisis de la industria de Muebles en el Ecuador

La industria de la madera y muebles en el pais constituye uno de los mas
importantes sectores de la pequefia y mediana industria (PYMI) en el Ecuador
debido al nivel de empleo que genera, tiene un tamafio de mercado de
aproximadamente USD 50.960.000 (2004), sin embargo su competitividad en
relacion a otros paises de Latinoamérica como Colombia, Argentina y Brasil,
por ejemplo, da mucho que decir ya que en el pais existe una industria muy
poco tecnificada y donde el 80% de su capital humano lo comprenden obreros
no calificados, calificados y apenas bachilleres, es decir, un sector sin

educacion superior.*

A continuacion se listan las principales caracteristicas del mercado de muebles
del Ecuador:
e Es una industria poco tecnificada (alto desperdicio, rudimentaria y
poco competitiva)
e Dista de ser un referente en el disefio de mobiliario entre los
paises latinoamericanos.
e Altamente dependiente de la estabilidad y bienestar econdmico
del pais.
e Mercado concentrado en pocos competidores los cuales captan el

80% del mismo. (Muebles El Bosque)

! Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacion, Pesca y Competitividad, Banco Interamericano de
Desarrollo "Diagnéstico de la Pequefia y Mediana Industria”, Ed. MICIP, 2002 p. 55.



e EI 20% del mercado restante esta fraccionado con un alto nivel de
competencia, de caracteristicas de un mercado de competencia
perfecta comprendido por pequenios talleres y carpinterias.

e Bajas barreras de entrada y salida debido al bajo nivel de
inversién requerido.

e Alto poder de negociacion de clientes ya que es un mercado

donde sus participantes compiten por precio.

En base a los anuarios estadisticos del sector de la madera y el mueble méas
actualizados por la Superintendencia de Compafiias se ha podido obtener
estos indices que muestran la capacidad del sector del mueble para generar

rentabilidad econémica como lo demuestra el siguiente cuadro:



Cuadro 1: Estado de pérdidas y Ganancias de la Industria de la Madera y

productos de la madera, incluidos muebles

lados Consolidado del Total de Compafiias Informantes
A Diciembre del 2004
Industria de la madera y productos de la madera, incluidos muebles

CUENTA Total Afio 2004 | 3320 Afio 2004 | 3320 Afio 2003
I. INGRESOS 123.056.750 36.375.044 28.868.071
1. INGRESOS OPERACIONALES 120.702.497 35.754.491 28.452.526
2. INGRESOS NO OPERACIONALES 2.354.253 620.554 415.545
1. COSTOS Y GASTOS 119.748.895 36.487.782 28.759.647
1. COSTO DE VENTAS 91.982.065 24.744.913 19.360.558
MANO DE OBRA DIRECTA 13.820.602 4.645.890 12.164.158
MANO DE OBRA INDIRECTA 3.102.809 866.511 3.319.306
OTROS COSTOS 27.949.805 2.721.363 2.930.468
2. GTOS. ADMINISTRAC. VENTAS Y FINAN. 26.239.493 11.434.921 9.177.738
a. GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 23.874.209 10.798.366 8.529.207
b. GASTOS FINANCIEROS 2.365.284 636.555 648.531
3. GASTOS NO OPERACIONALES VARIOS 1.527.336 307.947 221.351
UTILIDAD BRUTA 28.720.432 11.009.577 9.091.968
UTILIDAD OPERACIONAL 4.846.223 211.211 562.761
UTILIDAD (PERDIDA) DEL EJERCICIO 3.307.855 -112.738 108.424
15% PARTICIPACION TRABAJADORES -724.215 -98.488 108.376
IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO 868.153 203.500 161.764
Nimero de Compaifiias 141 75 70
Elaboracién: Direcciéon de Estudios Econémicos Societarios y Direccion de Informatica.
Indices de rentabilidad
Rentabiliad de ventas 4,02% 0,59% 1,98%
Margen bruto 23,79% 30,79% 31,95%
Margen Neto 2,74% -0,32% 0,38%
Rendimiento sobre la inversion 2,82% -0,35%
Rendimiento sore el patrimonio 6,65% -1,84%

Fuente: Superintendencia de Compafiias del Ecuador

Elaborado por: Direccion de Estudios Econémicos Societarios y Direccién de

Informatica.

Tomando en cuenta las cifras proporcionadas por la Superintendencia de
Compafiias se pueden obtener ciertos indices importantes. Asi, las ventas de
muebles representan un 30% del total de la industria de la madera, éstas
registran un crecimiento del 25.66% al 2004 con respecto al afio anterior y un

47,02% respecto al 2002, lo que significa un crecimiento del mercado
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importante, el margen bruto de 30,79% es también alentador sin embargo
contrasta con un margen neto negativo de 0,35%, esto quiere decir que existen
importantes desembolsos en actividades de ventas y administracion en el
sector de muebles, en especial de promocién, publicidad y comisiones por

ventas como se evidencia en el estado de resultados consolidado.

Este crecimiento de las ventas al 2004 comparado con un decremento en el
margen neto en este mismo afio en el sector nos da la pauta para concluir que
no hay ninguna mejora en la productividad del sector ni economias de escala a
pesar de ser una industria manufacturera ya que la tasa de crecimiento del
costo de ventas y gastos de ventas y administrativos es inclusive mayor al

crecimiento de las ventas de muebles.

La realidad del sector de muebles en el Ecuador propone algunos retos que
pueden ser oportunidades para mejorar el mercado y las opciones del
consumidor, una de las principales razones para que en este mercado se
compita por precio y se deba invertir grandes sumas en actividades de ventas
es que la mayoria de los muebles del mercado ecuatoriano tienen el mismo
disefio y funcionalidad, los mismos colores y complementos; estos no han
evolucionado con las nuevas tendencias en disefio de muebles ni con los

cambios de los estilos y espacios de las viviendas.

Habria que generar mas de una estrategia en cuanto a la optimizacion de los

recursos: maquinaria, equipos y mejora en la competitividad del recurso

humano.
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1.2 Tendencias internacionales del disefio de mobiliario de hogar

Es realmente interesante observar como el disefio en mobiliario se ajusta a los
nuevos estilos de vida de las personas, esto se demuestra en los dltimos tres
eventos de disefio industrial mas importantes a nivel mundial realizados en el
afio 2006 en el Salén del Mueble en Colonia (IMM) de enero: la Semana del
Disefio en Milan, de abril y el Salén del Mueble en Paris inaugurado el 15 de

Mayo de 2006.

La nueva tendencia busca sofas y butacas que brinden la mayor comodidad

mientras las personas se relajan o se divierten ya sea en el “Cine en Casa” o
en el Karaoke en unién de los amigos. Esta es una tendencia que nacid tres
afios atras y que ahora tiene un horizonte definido.? La television introdujo los
canapés, las computadoras, el cine en casa y otras tecnologias audiovisuales
exigen asientos mas comodos; son muebles sencillos, de lineas definidas, con
espaldares muy bajos o sin ellos y muy amplios para que puedan caber la

mayor cantidad de personas.

Los colores de estos muebles son sintomaticos, tonos encendidos, alegres; se
tornan plegables, rebatibles o0 moviles conservando el aspecto estético como se

puede ver en la siguiente fotografia.

2 Diario El Comercio, Disefio y Decoracion: Los Muebles “Relax”” se toman el hogar; Quito 27 de Mayo
2006. p7.
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Fotografia 1: Sillas Relax
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Fuente: Sal6n del Mueble de Paris 2006.
Elaborado por: Ménica lzurieta

Por otro lado, estos muebles se adaptan a la evolucion de la postura de la
generacion cémoda y de la composicion familiar actual: divorcios, nuevas

parejas o solitarios como lo demuestran las siguientes fotografias:

Fotografia 2: Sillones para Salas

Fuente: Semana del Disefio Milan Abril 2006.
Elaborado por: Ménica lzurieta

De linea moderna son también los muebles juveniles con series modulares en

madera de pino macizo listonado en gran variedad de colores miel, natural,
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roble o decapés en azul, verde, amarillo y rojo. Una opcidn practica con piezas
desmontables que facilitan su adaptacion a cualquier medida del hogar como

se puede ver en estas fotografias:

Fotografia 3: Muebles Juveniles

Fuente: Sal6n del Mueble Paris 2006
Elaborado por: Ménica lzurieta

Los comedores modernos combinan acero, vidrio y telas brillantes y lisas de
tapiceria actual. Son ideales para espacios habitacionales actuales, reducidos

pero avidos de piezas funcionales, contrastantes y llamativas:

Fotografia 4: Comedores

Fuente: Canadian Furnishing Market 2006
Elaborado por: Ménica lzurieta

1.3 Definicion de los estilos contemporaneos del mobiliario de hogar

Aunque aun prevalece, el mobiliario tradicional y clasico est4 quedando atras

con menos adeptos mayores de 40 afios; es mas el disefio contemporaneo se
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ha desarrollado al punto de clasificarse en algunos estilos dentro del mismo; en
este proyecto es importante conocer los principales estilos contemporaneos
para posteriormente saber cuales son los mas acogidos entre nuestros

demandantes y encasillarlos en segmentos.

El minimalismo es un estilo que ha empatado desde su comienzo con lo
moderno, un estilo muy contrario a lo tradicional y comun, que ha permanecido

entre los que gustan la simplicidad, elegancia y modernidad.

El mobiliario minimalista esta caracterizado por una estricta formulacion
geometria, rigurosa linealidad, estructuras transparentes; generalmente las
patas son tubulares y metalicas, el cuerpo tiende a ser blando y voluminoso,
con pocos cojines y dispuestos en estricto orden; los tapices son lisos y de un
solo color. Las diferentes variedades de blanco, los tonos arena, los grises y los
negros predominan. Igualmente suelen usarse colores primarios para destacar

la pieza sobre un fondo neutro. (ver fotografia)

Fotografia 5: Estilo Minimalista
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Fuente: Minimalist Guide
Elaborado por: Ménica lzurieta.
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El maximalismo viene con toda su fuerza en el 2007, inundando espacios de
color con estampados, texturas, combinacién de colores y formas. Ello no
significa que se deben llenar de cosas, sino que cada una de ellas contenga

mMas riqueza visual para volver a combinar y generar ambientes (ver fotografia):

Fotografia 6: Estilo maximalista

Wi OBl
TI ] d

i

Fuente: Revista AXXIS 48 2007.
Elaborado por: Ménica lzurieta.

Por otro lado un estilo étnico recoge los elementos artesanales de una cultura
determinada, incluye en el mobiliario maderas fuertes y duraderas como el
Seyke, haya, laurel; se nutre de elementos decorativos artesanales. En
Ecuador hay una empresa llamada Etnos que ejemplifica este estilo en esta

fotografia:
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Fotografia 7: Estilo Etnico

Fuente: Empresa Etnos Quito
Elaborado por: Monica lzurieta G.

Los ambientes ludicos estan generalmente encasillados para el segmento de
nifos y jovenes, priman los colores fuertes las formas divertidas y fantasiosas
pero muy funcionales y seguras, es decir sin vértices o puntas. Los ambientes
ladicos denotan funcionalidad y alegria como principal atributo, hay quienes
prefieren este estilo para sus ambientes sin tener la edad de un nifio. (ver
fotografia).

Fotografia 8: Estilo Ludico

Fuente: Revista Axxis N° 52
Elaborado por: Ménica lzurieta
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Al estilo Retro se lo identifica principalmente por que en su composicion lleva
un caracter de estilos pasados, principalmente de los afios 50s y 60s los cuales

se los ha reinventado con un toque fuerte de estilos modernos.

Fotografia 9: Estilo Retro

Fuente: Revista AXXIS N° 52
Elaborado por Mdnica lzurieta

1.4 El desarrollo de un nuevo producto

Durante todo este trabajo y particularmente en este capitulo se utilizara la
palabra “producto” desde algunos puntos de vista, por lo que es necesario

definir como éste término es descrito por varios autores:

e Un producto es algo que tiene valor para alguien, puede incluir cualquier
cosa ofrecida para su atencion, adquisicion o consumo e incluye ideas,
bienes, servicios, lugares, organizaciones o personas con valor, o sea,
gue pueden satisfacer una necesidad o deseo, llenar un requerimiento o

proporcionar un beneficio para algunas personas o empresas que estan
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dispuestas a lograr lo que se ofrece, es decir, dispuestas a realizar un
intercambio.’

e Segun la Asociacion Americana de Marketing, afio 2005, producto es
todo aquello que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su
adquisicién, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o

necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, organizaciones o ideas.

Los nuevos productos traen consigo un riesgo ineludible que podemos
disminuir con estructuras convenientes, y especificamente mediante

procedimientos adecuados.

Para Philip Kotler, las principales fases en el desarrollo de un nuevo producto
son: generacion de ideas, tamizado preliminar, desarrollo y pruebas de
concepto, analisis financiero, desarrollo del producto, prueba de mercado y

comercializacion.*

Segun Guiltinan y Paul, el proceso contempla: generacion de ideas, seleccion,
prueba de concepto, analisis de factibilidad técnica, prueba del producto,

andlisis de rentabilidad, mercadeo de prueba e introduccién al mercado.”

En fin, la mayoria de autores coinciden en que el desarrollo de un nuevo

producto abarca cuatro dimensiones: la definicion del producto y las variables

% Shnarch Alejandro, Desarrollo de nuevos productos, Ed McGraw Hill Colombia 2004, p.18.
* Philip Kotler: Mercadotecnia, Ed Prentice Hall, México, 1996, p. 325

® Guiltinan y Paul Madden. Gerencia de marketing. Ed. McGraw-Hill, Colombia 1999, p. 199
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técnicas, econdémicas y de mercado, que van determinando el proceso en

forma de una espiral continua en la cual cada variable influye a las otras.

1.4.1 Objetivos y directrices del nuevo producto

Los objetivos y directrices constituyen el foco de la busqueda de innovaciones y
el medio de seleccionar y evaluar ideas. La empresa determina previamente
cual es la funcién del nuevo producto y como este puede ayudar a alcanzar las
metas corporativas y de mercado, por ejemplo, puede lanzarse un nuevo
producto para mantener la participacion del mercado, tener una meta de
rendimiento sobre la inversion, buscar una imagen, competir o simplemente

establecer una posicién en un nuevo mercado.®

El objetivo de este nuevo producto, muebles contemporaneos con tendencia

minimalista, para el mercado del norte de Quito es:

Introducir en el mercado de muebles del norte de Quito un tipo de mobiliario
moderno, con caracteristicas diferentes y alcanzar asi un segmento nuevo de

mercado entre usuarios con preferencias de estilos contemporaneos.

Con esta directriz es mas facil guiar la actividad posterior, el estudio de
mercado que servira de guia en la generacion de ideas para los nuevos

productos.

® Shnarch Alejandro, Desarrollo de nuevos productos, Ed McGraw Hill Colombia 2004, p. 94.
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1.4.2 Validacién de laidea y Disefio Conceptual

Es la llamada fase cero, ya que ésta realmente precede al proyecto y abarca la
identificacion, seleccion y el refinamiento de la idea. En el disefio conceptual
las ideas se hacen mas concretas al irse identificando las especificaciones
comerciales del producto, permitiendo conocer los atributos de forma,
adecuacion y funciones del mismo. Luego de la investigacion de mercado se
aplicaran las metodologias adecuadas para la generacion de ideas de nuevo

mobiliario minimalista para el segmento determinado.

1.5 Clasificacion del mobiliario de hogar por su uso

El mobiliario de hogar es facilmente clasificable por su uso, de acuerdo a los

ambientes en que se agrupan:

e Ambientes sociales, mobiliario para sala principal y salas de estar: sofas
horizontales, o en L, C o G; pufs, sillas de disefios exclusivos, sillas de
lectura y relax, mesas de centro.

e Dormitorios: camas, veladores, baules, revisteros, sillas de relax. Y pufs.

e Comedor: mesas redondas y cuadradas, agrandables o reducibles,

sillas.
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1.6 Productos complementarios al mobiliario de hogar
Los productos complementarios dentro del mobiliario hogar son indispensables,
a menos de que se trate de un ambiente minimalista. A continuacion se listan

los méas importantes:

e Cuadros.

e Productos luminicos: lamparas fijas, de pie o colgables de
estilos asiaticos u occidentales.

e Tapetes, alfombras .

e Cojines de distintos colores y texturas.

e Floreros, fruteros, accesorios decorativos para mesas de
centro.

e Biombos.

Se ha conocido las caracteristicas generales de la industria del disefio de
muebles y se tienen las bases para identificar al producto que se quiere
introducir en el mercado, ahora, es necesario empatar el concepto del producto
con el conocimiento del producto, necesidades, percepciones e imagenes que
los potenciales clientes tengan del mobiliario moderno y con ello acertar en el

desarrollo del producto adecuado.

En los siguientes capitulos la investigacion de mercado revelara la informacion
necesaria para definir ideas para nuevos productos y posteriormente llevar las
ideas elegidas a conceptos para mobiliario de hogar dirigido a jovenes del norte

de la ciudad de Quito.
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2. PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se identifican conceptos y teorias de los sistemas de
investigacion de mercados desde la perspectiva de algunos autores que son
citados; a partir de estos conceptos se describen los procedimientos y técnicas

a utilizarse en el trabajo de campo realizado en la presente investigacion.

2.1 Definicién de Investigacién de Mercados
Taylor y Kinnear definen que la investigacion de mercados como:
“Proceso sistematico de recopilar, registrar y analizar aquellos datos

relacionados con los problemas de comercializacion de bienes y servicios que
sirve a la empresa para la toma de decisiones”.’

Por otro lado, Philip Kottler considera a la investigaciéon de mercado como una
parte del marketing que consiste en la obtencion y andlisis de datos con el fin
de transformarlos en informacion que resulte de utilidad para la resolucion de

problemas®

En relacion con lo anteriormente sefialado, la funcion de la investigacion de
mercados es la de aportar con informacién que ha sido recolectada y analizada
sistematicamente y que servird para que el empresario tome las decisiones con

una menor incertidumbre.

Los gerentes o CEOS de las empresas deben tener una cultura de

investigacion en sus empresas para intentar, mediante su utilizacién, minimizar

"TAYLOR Y KINNEAR, Investigacién de Mercados. Editorial Mc-Graw Hill, México 1998, p.37
8 KOTTLER Philip, Mercadotecnia, Editorial PHH, México 1998, p.69
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los errores y consecuencias no deseadas de las estrategias que llevan a cabo
en sus mercados. Estos son algunos de los beneficios que brinda la

investigacion de mercados:

e Detectar necesidades insatisfechas de los consumidores

e Evaluar la satisfaccion de los consumidores

e Detectar segmentos de mercado

e Establecer la imagen y posicionamiento de la marca

e Seleccionar una marca

e Determinar la percepcion de precio vs calidad y confianza de las
marcas.

e Determinar canales de distribucién

e Evaluar conceptos y productos para introducir al mercado.

e Auditorias de servicio, etc.

MARCAS Muchos de los estudios de
mercado que son basicos para
las empresas con cultura
investigativa, miden el
posicionamiento de sus
marcas en la mente del
consumidor. La investigacion
de mercados tiene la
incansable busqueda de
entender el comportamiento
del consumidor ante un
bombardeo cada vez mayor
de informacion.
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2.2 El proceso de la Investigacién de Mercados

Es importante llevar a cabo un proceso sistematico que determine las etapas
de una investigacion de mercado. Mediante la debida observacion de las
etapas de este proceso, se podra obtener la informacion requerida y atil para

tomar decisiones oportunas.

El siguiente esquema resume los principales procesos que contempla la

investigacion de mercados de forma sistemética:

Cuadro No. 2: Proceso Investigacion de Mercados

Definicién del

problema > Método de Cualitativo
recoleccion Cuantitativo
1 de datos

Definicion del
objetivo de
investigacion

l

Identificar una
hipdtesis

1

Necesidades de la
informacion

1

Tipo de estudio

l

Determinaciéon
del método de
muestreo

l

Disefio de los
instrumentos de
recoleccién de

1

Trabajo de campo

Procesamiento de
la informacién

\ 4

Andlisis de la
Informacion

\ 4

Conclusiones y
recomendaciones

Fuente: Empresa Cimagroup Andlisis e Investigacion de Mercados
Elaborado por: Mdnica lzurieta
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2.2.1 Definicion del problema u oportunidad

Un problema es un conjunto de hechos o circunstancias que condicionan a que
una situacion especifica requiera de una discusion, o una indagacion y por lo
tanto de una solucion. Una oportunidad es una circunstancia conveniente para
la realizacién de un proyecto y que también implica alternativas de solucion. La
definicion clara y precisa del problema o de la oportunidad es el primer paso
para llegar a la solucion. Lo anteriormente sefalado, se corrobora con la

siguiente descripcion del problema de esta investigacion:

Descripcion del Problema

Actualmente hay nuevas oportunidades vy
desafios en el sector debido a la participacion de
un nuevo segmento de mercado cuyos jovenes
actores manifiestan su estilo de vida a través de

los interiores de su vivienda. Se deben

determinar las estrategias competitivas adecuadas
para la participacion en este mercado que permitan posicionarse y mantenerse
en él rentablemente de acuerdo a la evolucién de este sector industrial. La
investigacién del mercado de muebles es una practica poco utilizada en la
empresa promedio del sector y consecuentemente el disefio de los muebles lo
deciden los mismos productores a su gusto en lugar de originarse en

requerimientos de clientes actuales y potenciales.
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Lo descrito anteriormente, se puede resumir en la formulacién de la pregunta,
como se ejemplifica a continuacion:

Pregunta Central

¢ Tienen los muebles de hogar contemporaneos de tendencia minimalista
aceptacion entre los jovenes y adultos jovenes del norte de la ciudad de
Quito?

La investigacion de mercados de este proyecto esta orientada a responder esta
pregunta y asi medir la aceptacién de este estilo de mobiliario e identificando
mejoras y otros factores que influirian en el disefio de un mobiliario minimal

para jovenes residentes en el norte de la ciudad de Quito.

2.2.2 Definicién del objetivo de la Investigacion

Para la realizacion del estudio de mercado es necesario identificar el objetivo
del estudio, el cual debe ser especificado en forma clara y precisa. El objetivo
general y los objetivos especificos expresan el motivo por el cual se esta
haciendo la investigacién, es decir, deben responder a: ¢(Qué se quiere

investigar? Para nuestro estudio el objetivo es el siguiente:

Objetivo General:

Evaluar la aceptacion de mobiliario moderno de estilo minimalista entre
jovenes adultos mayores en el norte de la ciudad de Quito y obtener la
informacion pertinente para el adecuado desarrollo de este producto y la

determinacion de las estrategias basicas para su lanzamiento.
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Objetivos especificos:

e Determinar el conocimiento de marcas de mobiliario
contemporaneo.

¢ |dentificar las marcas habituales, preferidas y de rechazo.

¢ I|dentificar preferencias en los ambientes del hogar y motivaciones
para elegirlas.

e Establecer los habitos de compra del mobiliario de hogar.

e Jerarquerizar los atributos, beneficios funcionales y emocionales
del producto y asociarlos segun el tipo de mobiliario (sala,
comedor y dormitorio).

e Determinar pardmetros de disefio aceptados.

e Conocer la intencidon de compra del producto.

¢ I|dentificar el perfil basico conductual del segmento objetivo

2.2.3 Necesidades de Informacion

Una vez que se ha identificado el problema y se han definido los objetivos de
la investigacioén, lo que sigue es establecer un listado que abarque toda la
informacion que se considere necesaria en relacion con el problema y con los

objetivos planteados.

Debe considerarse si tal informacién podra ser obtenida en la etapa de

recoleccion de datos, para nuestro caso de investigacion este listado se

realizo de la siguiente forma:
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Listado de informacion requerida:

+ Ambientes y estilos

(0]

(0]

Tamario de la vivienda, ambientes y espacios preferidos
por el grupo objetivo y sus motivaciones para
escogerlos.

Preferencias entre tipos de estilos de mobiliario
contemporaneo y sus motivaciones para elegirlos.
Actividades de tiempo libre preferidas y lugares donde

éstas se desarrollan.

+ Conocimiento de marcas de mobiliario de hogar

(0]

(0]

(0]

Marca de primera mencién (Top of mind).
Recuerdo espontaneo de marcas.

Marca habitual, preferida y rechazada.

+ Habitos de compra de mobiliario de hogar

(0]

(0]

(0]

(0]

Edad de primera compra

Lugares de compra

Actitud hacia la compra (decisién de la marca o estilo
antes o en el momento de la compra)

Medios de informacién para la busqueda del mobiliario
de hogar.

Decidores de compra.

+ Atributos y beneficios

(0]

Top Three Box de los atributos y beneficios mas

importantes.
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0 Atributos y beneficios asociados para salas, dormitorios

y comedores .

2.2.4 Tipo de Investigacion

Para la realizacién de la presente investigacion se ha tomado en cuenta una
investigacion de tipo exploratoria, que es utilizada para comenzar a examinary
comprender una situacion con el fin de identificar claramente el problema y

formular la hipétesis.

2.25 Método de recolecciéon de datos

La investigacion realizada utilizd fuentes primarias particularmente

compradores potenciales del segmento objetivo (hombres y mujeres de 25 a 39

afios de NSE Medio Alto del norte de la ciudad de Quito).

Las herramientas utilizadas para la recoleccién de datos son: un cuestionario

estructurado, entrevistas en profundidad y grupos focales, resumidas en el

siguiente cuadro:
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Cuadro 3: Técnicas de recoleccién de Datos

Métodos de la Investigacion Descriptiva
Objetivo: Evaluar la aceptacion de muebles minimalista
en el mercado de jévenes adultos del norte de la ciudad

de Quito

Métodos Cualitativos:
e Grupos focales
o Entrevistas en profundidad

Método Cuantitativo
I— e Cuestionario estructurado

Elaborado por: Ménica lzurieta G.

2.2.6 Determinacion del muestreo

Antes de determinar la muestra es necesario detallar las caracteristicas del

grupo obijetivo, fuente de la investigacion:

Grupo Objetivo: Hombres y mujeres de 25 a 39 afios de nivel
socioecondmico medio alto ABC1 residentes en el norte de la

ciudad de Quito.

De acuerdo a las empresas Marcop y Cimagroup de Estadisticas, censos e
investigacion de mercados de Quito, la poblacién de Quito comprendida entre

los 25 a 39 afios es de 273.778 habitantes y al nivel socioeconémico medio alto
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corresponden al 7,5% de la poblacion. Ademas esta empresa estima que la

densidad de la poblacion al norte de Quito es del 40%.

Con esta informacion se sabe que el mercado meta es de 8,213. personas que

corresponderan a la poblacion universo N.

Calculo de la Muestra

n= (22 xpxaxN)
(e"2xN)+(z"2xpxq)
De donde:

Z es intervalo de confianza = 1,96
P Probabilidad de éxito = 90%
Q probabilidad de fracaso = 10%

E error de estimacién = 0,06%

Aplicando la formula se obtiene que la muestra es igual a 95 casos, para la

investigacién se obtendra una sobre muestra de 5 casos. En total el estudio

cuantitativo contemplard 100 casos.

2.3 Técnicas de recoleccion de datos.

Para el trabajo de campo se elaboraron previamente las herramientas que

guiaron la recoleccién de datos:
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2.3.1 Diseio de herramientas cualitativas

2.3.1.1 Grupo focal

El objetivo del grupo focal fue explorar sobre las preferencias entre los estilos
de mobiliario de hogar contemporaneos y sus motivaciones para elegir al
preferido; asi como también conocer sobre el tipo de vivienda por el cual

optarian.

El grupo focal comprendio la participacion de doce personas reclutadas de tal
modo que cumplan caracteristicas predefinidas del mercado meta; en total
fueron 12 jovenes, hombres y mujeres de nivel socioeconémico medio alto

comprendidos entre los 25 y 39 afios residentes al norte de la ciudad de Quito.

Para llevar a cabo este tipo de sesiones fue necesario que el moderador tenga
una guia de grupo focal, que en este caso sirvid para cubrir la informacién

requerida, ademas se utilizaron algunas fotografias (Ver anexo 1)

2.3.1.2 Entrevistas en profundidad

El objetivo de las entrevistas en profundidad fue comprender las preferencias
gue estos tienen frente a los diferentes estilos de mobiliario de hogar moderno,

cual es su experiencia frente a la vivienda y sus espacios preferidos.

Se realizaron un total de 5 entrevistas en profundidad a tres mujeres cercanas

alos 30 afios y a 2 hombres, mayores de 30 afos, todos ellos profesionales de
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un nivel socioeconémico medio alto residentes en el norte de la ciudad de
Quito. Para la realizacion de las entrevistas se utilizd una guia de entrevista

(ver anexo 2)

2.3.2 Diseio del cuestionario

El objetivo del cuestionario fue el de facilitar la informacién requerida que se
detalla en el punto 2.2.3 como necesidades de informacién. De acuerdo a este
listado de informacion requerida se elabord una matriz de objetivos y preguntas

(ver anexo 3) que dieron con el cuestionario final. (ver anexo 4)

Se aplicé un cuestionario estructurado para la muestra de 100 personas y se

aplicaron preguntas iniciales para filtrar las personas que cumplan con las

caracteristicas del grupo objetivo.

34



3. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
3.1 CONOCIMIENTO DE MARCAS DE MOBILIARIO DE HOGAR

El primer objetivo que debe alcanzar el mercaddlogo es dar a conocer la
existencia de su producto a través de “la marca” que es el simbolo a través del
cual los consumidores asociardn al producto. Esta etapa condiciona la
existencia misma de cualquier demanda.® Existen algunas nominaciones para
analizar este posicionamiento cognitivo de las marcas en la mente del

consumidor: recordacién de marca, conocimiento o notoriedad de marca.

En nuestro grupo objetivo es importante saber qué marcas

f“ estan almacenadas en su memoria para determinar el vinculo

4 'J de la categoria de mobiliario de hogar con las marcas
existentes en el mercado y ademas saber si las nuevas

marcas de mobiliario moderno ya ocupan un lugar en lamente del consumidor.
Esta informaciéon sobre el conocimiento alcanzado por un grupo de

consumidores estudiado se obtiene facilmente preguntando a los encuestados

sobre las marcas que conocen en la categoria estudiada. (Ver anexo 4 p.5 —

p7).

Es importante sefalar que el conocimiento medido es espontaneo y asistido
para lograr construir un conocimiento total de las marcas. Jean-Jackes Lambin
sefala que se considera notoriedad espontanea cuando la pregunta hecha no

hace referencia a ninguna marca; si se da una lista de marcas y se le pide al

® LAMBIN, Jean - Jacges, Marketing Estratégico, Ed. McGraw Hill, Colombia 2003,p.139.
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encuestado sefalar las que conoce se trata de notoriedad asistida, o
recordacion asistida. La notoriedad “Top — of - Mind" se refiere a la primera

marca citada, es la marca mas fresca en la mente del consumidor.

Muebles el Bosque se destaca como la marca mas notoria en la mente del
consumidor al hablar de mobiliario de hogar con el 28%. Colineal es la segunda
marca en consideracion por un 15%; Tempo y Ecohogar estan en un tercer
nivel. De estas marcas, Tempo, que es parte de la empresa de Muebles El
Bosque, es la marca que abarca Unicamente mobiliario contemporaneo,
Colineal en los ultimos tres afilos comercializa una linea moderna que contiene

algunos disefios minimalistas.

Gréfico 1:

Marcas Top of Mind de mobiliario de Hogar

28%

15% 15%

10 %
7% 0,
4% 6%
B s B

Muebles Colineal Tempo Ecohogar Arte Otras Ninguna
el Bosque Préactico

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

El TOM mayor de muebles el bosque se explica por sus grandes salas de
exhibicion, outlets y una agresiva comunicacion en periddicos y revistas.
Colineal también tiene una fuerte comunicacion, pero en medios un poco mas
exclusivos como revistas de tarjetas de crédito o revistas especializadas en la

categoria.
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El siguiente andlisis evidencia la estructura del conocimiento de marcas de
mobiliario: el recuerdo total se obtiene de la suma del recuerdo espontaneo
(que contiene al TOM) y el recuerdo asistido. Cabe sefalar que en el
recuerdo asistido el encuestado pudo ver una lista de marcas en una de las
tarjetas de ayuda para el encuestador y recordar otras marcas ademas de

las mencionadas (ver tarjetas de ayuda, anexo 4).

Con respecto al conocimiento de las marcas, el segmento joven del
mercado de mobiliario de hogar conoce principalmente a tres marcas:
Muebles el Bosque (78%), Colineal (69%) y Ecohogar (50%). Las marcas
gue representan Unicamente a mobiliario contemporaneo tienen un menor
conocimiento: A Tempo lo conocen el 24% del segmento, a la marca

Adriana Hoyos el 16%, a el 6% y a Atu lo conocen el 4%.

Marcas como Squadra, Residenzza o Cubic de tendencia minimalista aun
no estan posicionadas en la mente de los consumidores; a pesar de que
han estado presentes en las mas importantes ferias de muebles de Quito
con stands exclusivos para sus principales disefiadores; cuentan con salas
de exhibicion pero son mucho mas discretas que las salas de Muebles el

Bosque o Colineal.

Su poder de comunicacion es limitado pues responde a un segmento de la
poblacion mas pequefio. Si se observa solo al recuerdo espontaneo (sin el
asistido), vemos que en general hay una baja recordacién espontanea de

marcas en esta categoria dentro del segmento objetivo de la investigacion;
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en este sentido también es importante sefialar que el 22% de las personas

no conocen a ninguna marca como lo demuestra el siguiente gréfico:

Grafico 2: Estructura del Conocimiento de Marcas de Mobiliario de Hogar

CONOCIMIENTO DE MARCAS DE MOBILIARIO DE HOGAR

9%

T Recuerdo Asistido
@ Recuerdo Espontaneo

——===Recuerdo Total

35%

69,

24%

r T T T T T T T
Muebles ColinealEcohogar Arte Decorart Tempo Adriana Mundo Tandem Etnos Atu Ninguna
el bosque Préactico Hoyos Infantil

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

3.2 Adopcién de Marcas

La adopciéon de marca se refiere simplemente a la marca habitual del
consumidor; en este caso, el objetivo es conocer qué marcas de muebles

posee este segmento en sus hogares.

Colineal es la marca mas adoptada por este segmento con el 23% Tempo
(12%) y Muebles El Bosque (11%) estan en un segundo lugar. Ecohogar,

Adriana Hoyos y Etnos tienen en promedio un 7% de adopcién en el segmento
pero cabe sefalar que cada marca tiene disefios o tendencias distintas,
Ecohogar comercializa muebles méas practicos que atractivos y logicamente

mas baratos, Adriana Hoyos (16%) tiene modelos sustancialmente elegantes,
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de madera oscura y disefos discretos y la marca Etnos tiene una definicion de

muebles étnica. La adopcién de marcas se destaca en el siguiente grafico.

Grafico 3: Adopcion de Marcas

Marcas Habituales del Segmento Objetivo
23%

12%

7% 6%
II l ¥
,IJ .

22%

2%

— F
Colineal Tempo Muebles Ecohogar Adriana Etnos

el bosque Hoyos Cipres

Muebles Decorart

No sabe

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Es importante sefalar el por qué del 22% de consumidores que no conoce cual

es la marca de sus muebles; y es que muchos de ellos aun mandan a hacer lo

muebles en talleres, otros son muebles regalados o heredados y finalmente

hay quienes no recuerdan la marca de sus muebles; es decir son consumidores

gue no consideran importante la exclusividad o el disefio de sus muebles y

consecuentemente no les interesa la marca de este producto.

3.3 Habitos de Compra

Para cada categoria existen habitos diferentes de compra. Conocer como los

consumidores realizan sus compras en cada categoria permite el desarrollo de

estrategias de comunicacion y distribucion mas persuasivas.
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Se puede partir del supuesto de que la compra de muebles requiere de mas
tiempo que el utilizado en otras categorias ya que hay que elegir entre una
amplia variedad de disefios, materiales y tamafos en el mercado, distintos
precios y como se evidencié un bajo conocimiento de marcas y sus estilos. Los
muebles rotaran maximo dos veces por el hogar asi que requiere que el cliente
analice cual va a ser su compra elegida que permanecerd afo tras afio en

casa.

En esta investigacion se intentd identificar las mas importantes variables de
habitos de compras y motivaciones que podrian definir la compra en esta

categoria:

3.3.1 Decidores de Compra

A la hora de comprar muebles la decision es mayoritariamente
tomada en pareja, lo que evidencia que entre los gustos de la
pareja se debe llegar a un acuerdo. En conclusién; la compra de

muebles parte de una negociacion previa entre pareja.

El 69% del segmento objetivo toma la decision compartida con su compariera,
el 20% realiza la compra como una decision personal y un importante 11% se
asesora con un profesional, este grupo toma mucho mas en serio a la compra
de sus muebles que el resto del segmento y acude donde un disefiador o
arquitecto antes de realizar la compra. Este analisis se evidencia en este

grafico:
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Gréfico 4: Decidores de compra

Me asesosro Yo decido el
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decisién con
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

La informacién recogida del trabajo de campo también revel6 los rangos de
edad en los que los jovenes realizan su primera compra de un juego de

muebles.

Grafico 5: Edad de la primera compra

31-35afos 13%

26 - 30 aflos 53%

20 - 25 afios 35%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

El 53% de este segmento realiza su primera compra de mobiliario de hogar
entre los 26 y 30 afios. Un 35% realiza su primera compra de mobiliario para
hogar a una temprana edad entre los 20 y 25 afos; los compradores de entre

31y 35 afios son el menor grupo con el 13%. Esta informacion asociada con el
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69% de decidores en pareja sugiere que el principal target para el mercado de

mobiliario moderno son los matrimonios jovenes.

3.3.2 Comportamiento previo a la compra.

El cuestionario reveld algunos datos importantes sobre los momentos en los
gue se deciden la marca y disefio del mueble y los medios que el comprador

utiliza para encontrar su mueble elegido.

La decision de marca y disefio del mueble, en un 62% del segmento, se da en
el lugar de compra mientras que un 38% lleva la decision tomada. El lugar de
compra es entonces un factor decidor para efectivizar la compra de los
muebles de hogar; en consecuencia, la comunicacion de imagen de marca y
las actividades promocionales deben enmarcar al lugar de venta y lograr
comunicar el concepto del disefio que se oferta ademas de los atributos y
beneficios que el empresario haya elegido para su producto y este objetivo
debe lograrse en un corto tiempo, es decir, mientras dura la visita del

comprador.

Para quienes toman la decision de marca y disefio antes de llegar al lugar de

compra es necesario emprender estrategias de comunicacion en los medios

adecuados.
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Grafico 6: Momento de decision de Compra

Lleva la
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tomada; 38%
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Para saber qué hace el comprador para buscar informacién sobre
mobiliario o decoracion interior en general se obtuvo la siguiente
informacion: Los consumidores para obtener informacién recurren en
primer lugar a las revistas el 29%; luego estan los showrooms
entendidos como grandes almacenes o salas de exhibicion con el 19%;
el uso de Internet para informacion de muebles ocupa al 12% del
segmento al igual que la prensa escrita con el 12%. Otros directamente
acuden a los centros comerciales (9%) y quienes tienen la tarjeta de

crédito Dinners se informan en su revista Catalogo (6%).

Es importante sefialar que quienes buscan informacion sobre muebles y

decoracién en prensa escrita lo hacen a través del Diario el Comercio,

un 66%. El grafico 7 demuestra lo analizado:
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Gréfico 7: Medios de informacion para Muebles y Decoracion

Revistas 29%
Showrooms

Internet
PrensaEscrita
Centros Comerciales
Catélogo de Dinners
Television

Ferias

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

3.3.3 Lugares de Compra

Para obtener informacion sobre el lugar donde se efectia la compra de
mobiliario de hogar se pregunté cual fue el lugar de la ultima compra de

muebles y se obtuvieron los siguientes resultados:

Los showrooms o salas de exhibicién son el lugar de compra del 38% de los
entrevistados, estos y los centros comerciales (16%) corresponderian a un
canal moderno de venta. Las ferias de muebles (22%) y talleres de muebles
(22%) se encuentran en un segundo nivel; este dltimo canal de venta refleja
gue el 22% de este segmento opta por hacer su mobiliario en los talleres

tradicionales. Asi lo demuestra el siguiente grafico:
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Grafico 8: Lugares de Compra

38%
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Showrooms Ferias del Talleres de Centros Otros
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Mdnica lzurieta

Cabe sefalar que para el empresario las salas de exhibicion constituyen un
costo fijo alto pues estas necesitan de amplios espacios para ubicar distintos
ambientes: salas, dormitorios, comedores, etc y los accesorios que los

complementan.

Méas aun sucede en los centros comerciales donde el arriendo por espacios
grandes es mayor; sin embargo siempre hay una considerable afluencia de

gente.

En cuanto a las ferias de muebles, en Quito se realizan tres como principales
al afio, en el Centro de Exposiciones de Quito, al norte en la Cemexpo y otra en
el Circulo Militar. El Centro de Exposiciones y la Cempexpo ha resaltado la
creatividad de los disefiadores de mobiliario nacional en sus ultimas ferias por
medio de stands de exhibiciobn para sus principales disefios. El alquiler del

espacio para el disefiador tiene un costo de aproximadamente USD 1500,00.
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Todas las marcas de mobiliario moderno que incluye al estilo minimalista han
estado presentes en estas ferias. Simon Ordofiez, de Etnos vendid

aproximadamente USD 52.000 en ocho dias.

3.3.4 Formas de Pago

En lo que respecta a formas de pago, en este segmento no hay una marcada

tendencia en pagar sélo a crédito o en efectivo. El 51% de este segmente paga

por sus muebles a crédito, mientras que el 49% paga en efectivo.

Grafico 9: Formas de Pago

Pago en

Pago a efectivo

crédito; ;49%
51%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

3.4 Habitos de Uso

Hemos propuesto un analisis llamado habitos de uso para entender las
expectativas y preferencias que tiene el segmento de jovenes adultos con
respecto a la vivienda y el uso de sus ambientes; indagando a la vez sobre las
actividades preferidas que este segmento lleva a cabo en su hogar y la

tecnologia que utiliza. Esta parte de la investigacion que se obtuvo, desde el
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cuestionario, las entrevistas y el grupo focal, se realizé con el fin de encontrar

oportunidades de desarrollo de mobiliario adaptable al hogar de este segmento

y de otros accesorios o productos complementarios que puedan necesitar.

3.4.1 Tamafio de la vivienda

Esta fue la pregunta discutida en el grupo focal y en las entrevistas: La mayoria

de los entrevistados en el grupo focal no tienen planificado tener una casa

grande porque no la consideran préactica; sin embargo para el ambiente que

prefieren; sea sala, dormitorio, estudio o cocina si es importante la amplitud del

espacio, mas no de los muebles; esto lo revelaron las personas entrevistadas:

Pregunta: ¢De qué tamafio consideran que debe ser su casa ideal? Una casa

grande es mejor?

=

(...) No quiero una casa enorme, pero eso si mi dormitorio debe tener mucho espacio

hasta para poner una pequefia salita dentro. Mujer, 28 afios soltera — Ingeniera
Comercial.

(...) Yo prefiero una casa practica con mucha luz, espaciosa, con cuatro dormitorios y
tres chimeneas y con una cocina grande. Hombre, 34 afios soltero — Ing. Sistemas.
(...) Quisiera un departamento en el Ultimo piso de un edificio que sea duplex, con
espacios amplios para la cocina y la sala que es donde uno méas pasa — Mujer, 27 afios
— soltera, Lcda.. Ecoturismo.

(...) No quiero una casa enorme porque pasaria mucho tiempo arreglandola, pero me
construiria arriba un estudio muy grande desde donde pueda trabajar y estar a solas de
vez en cuando para leer o escuchar musica. El patio también es importante para que

jueguen los nifios — Mujer, 27 afios casada, Ing. Comercial.
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5. (...) A mi lo que me importa es que pueda tener un cine en casa en la sala de estar,
con un sillén como el que se ve en Friends cuando ven TV.- Hombre, 32 afios casado,

Ing. Gedlogo.

Desde los resultados de las encuestas se pudo identificar las actividades
preferidas de tiempo libre en casa y se profundiz6 acerca del lugar donde éstas

se llevan a cabo.

3.4.2 Actividades preferidas dentro del Hogar

Ver Televisién es la actividad preferida para el
67% del segmento; un 26% prefiere dormir y otro
25% leer. Otras actividades preferidas se

distribuyen entre hacer ejercicio (14%), escuchar

\ musica (13%), juegos de video (10%) y navegar
""éa e
en Internet (10%). Esto se evidencia en el siguiente gréfico:

Grafico 10: Actividades Preferidas dentro del Hogar
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ejercicio musica de video en
Internet

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Mdnica lzurieta
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En general son las actividades de descanso y distraccién son las preferidas;
ahora es necesario saber dénde realizan estas actividades para enfocarse en

el mobiliario necesario:

Al contrario que en otros paises, aqui se ve television en el dormitorio (73%),
mientras que un 23% ve TV en la sala; esto nos sugiere que sillones o pufs
para ver TV tendrian una demanda pequefia; sin embargo es necesario
atender a este nicho mas aquel que prefiere leer ofertando las sillas y sillones

tipo relax o pufs.

Para que el segmento vea TV a gusto mas que un mueble para la persona se
necesitan cojines adecuados para su cama, estos deben servir como
accesorios complementarios de una muebleria. Para la Televisidbn se necesitan
de muebles, en variedad de tamafios que se ajusten a los espacios de los

dormitorios y no sean distractores de la programacion.

En la sala las actividades preferidas que se llevan a cabo son lectura,
escuchar musica, el ejercicio y los juegos de video. Esta informacion sugiere
que los pufs en la sala serian ademas de estéticos funcionales. Otros
accesorios como revisteros y porta CD's resultarian necesarios al menos para

el 36% de los usuarios (quienes leen, escuchan musica, juegan, etc).
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3.4.3 Ambientes preferidos dentro del Hogar

La informacién antes descrita respecto a los lugares donde se desarrollan las

actividades preferidas esta directamente relacionada con los lugares favoritos

de la casa que resultaron del estudio cuantitativo y cualitativo:

Gréfico 11. Ambientes favoritos del Hogar

Gimnasio; 1%

‘ Sala; 30%
Dormitorio; ‘
56% .
’ Cocina; 7%

Estudio; 6%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Pregunta: ¢ Cuél es el ambiente preferido de tu casa y por qué?

[

. (...) El dormitorio por que es sélo para mi, alli puedo ver TV y descansar. Mujer, 28
afos soltera — Ingeniera comercial

2. (...) Pienso que la sala porque alli puedo leer o escuchar musica; es un poco mas

tranquila, claro, cuando no hay visitas — Mujer, 27 afios casada — Ing. Comercial.

3. (...) Seria mi sala porque tiene una vista bonita, aqui leo y me tomo unos vinitos
después de la cena. Hombre 34 afios soltero — Ing. En sistemas.

4. (...) Mi dormitorio porque es intimo, alli esta sélo lo mio, mis recuerdos, mis cosas.
Mujer 27 afios, soltera — Lcda. en Ecoturismo.

5. (...) La sala de estar porque alli veo TV y el dormitorio porque alli descanso. Hombre,

32 afos casado — Ing. Gedlogo.
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3.5 Estilos de Mobiliario Preferidos

3.5.1. Salas.

Se presentaron a los encuestados fotografias de cinco tipos de salas de
diferentes estilos, dormitorios, comedores y pufs contemporaneos en el estudio
cuantitativo, a manera de tarjetas de ayuda complementarias al cuestionario

(Ver Anexo 4 — Tarjetas de Ayuda).

El 53% de las personas encuestadas respondieron preferir el estilo minimalista
y el 22% el estilo oriental (22%); estos dos estilos son los mas aceptados.
Ambos estilos contemplan lineas rectas y de madera, ademas son salas
sencillas ya que no saturan los ambientes a los que pertenecen. Estas son
algunas de las opiniones acerca de las salas minimalistas que resultaron de la

fase cualitativa:

Grafico 12: Salas preferidas
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

En las entrevistas en profundidad y el grupo focal se presentaron varias

iméagenes de un mismo estilo, estas fueron las fotografias a evaluarse:
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Pregunta ¢Qué es lo que te gusta y lo que te disgusta de estos muebles?

(Indagar)
Fotografia 10: Salas Minimalistas
Fuente: Revistas AXXIS
Elaborado por: Ménica lzurieta
1. (...) Me parece basico pero elegante, se ve un mueble practico y sencillo; no esta

cargado, los colores combinan muy bien. Mujer, 28 afios soltera — Ingeniera Comercial.
(-..) A mi me gusta la combinacion de los colores, rojo, blanco y negro; los uso mucho
cuando me visto; por eso me atrae este mueble; ademas se ve comodo. Mujer , 27
afos casada, Ing. Comercial.

(...) El mueble es chévere y comodo, pero no lo compraria en color blanco porque se
serfa dificil de limpiarlo. Hombre, 34 afios soltero — Ing. Sistemas.

(...) Me gusta la sala minimalista porque parece sobria y elegante; se acomoda a
cualquier casa; le cambiaria a color café. Pero, para mi casa compraria un mueble
clasico, sin formas geométricas y con muchos cojines. Mujer, 27 afios — soltera, Lcda..
Ecoturismo.

(...) Parecen modernos y sencillos. La casa tendria que ser también moderna; le
aumentaria mas cojines para poder leer o recostarme. Hombre, 32 afios casado, Ing.

Gedlogo.
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Las sala oriental (22%) tiene acogida; sin embargo genera algo de resistencia

al decidir si se la compra o no.

Fotografia 11: Sala Oriental

Fuente: Revista Architectural Digest
Elaborado por: Ménica lzurieta

1. (...) Me gusta, la combinacién de los colores cafés en especial, y queda muy bien con
la pared de fondo. Si la compraria pero la usaria en una sala de estar. Mujer, 28 afios
soltera — Ingeniera Comercial.

2. (...) Lasala oriental me gusta pero para una casa de campo, no la compraria para mi
casa, la usaria solo para cambiar de ambiente. Mujer, 27 afios, Lcda.. Ecoturismo.

3. (...) Me parece bonita pero incomoda, no la usaria porque no le haria sentar a mis
visitas en el suelo, especialmente si llegan mis compaferos de trabajo. Hombre, 34
afos soltero — Ing. Sistemas.

4. (...) Me gusta, pero la usaria para un espacio muy intimo, con mi esposo 0 amigos muy
cercanos. No la usaria como sala principal. Mujer, 27 afios, casada, Ing. Comercial.

5. (...) Me gusta como para una sala de estar, y le pondria una Televison y una cafetera. .

Hombre, 32 afios casado, Ing. Gedlogo.

Las salas posmodernistas (7%), de estilo retro (15%) y ludicas (3%) son
las salas modernas de menos acogida. So6lo una persona, del grupo

focal, afirmé que compraria la sala posmodernista. A quienes les gusta
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la combinacién de algunos colores, cenefas y estampados en las
paredes les agradan las salas Retro. En general las salas
posmodernistas y las Iudicas ademas de no ser aceptadas generan una
actitud de rechazo y desagrado, es mas la sala posmodernista es

considerada retrégrada en lugar de moderna.

Fotografia 12: Salas Retro, Ludicay Posmodernista

LUDICA

POSMODERNISTA

Fuente: Revista Architectural Digest y AXXIS
Elaborado por: Ménica lzurieta

Sala posmodernista:

1. (...) No entiendo esta sala, 0 sea no se como se la usaria. Parece de la era de

piedra, me parece una mezcla fatal. Mujer, 28 afios soltera — Ingeniera Comercial.

2. (...) Me parecen huesos gigantes, esta bien como para exhibirse y llamar la
atencion, para fama de un decorador, pero nunca la compraria. Mujer, 27 afios,
Lcda.. Ecoturismo

3. (...) No la entiendo. . Hombre, 34 afios soltero — Ing. Sistemas.

Sala Ludica

1. (...) Elludico parece oriental, el color rojo en todo no me gusta, me parece infantil.
No la compraria.

2. (...) Esta sala parece incompleta, creo que le falta espaldares o y algo mas de tela.
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3. (...) Me parece que son juegos para nifios.

Sala Retro

1. (...) No me gusta la forma del sillén, tampoco la mesa; pero la combinacion de
colores esté bonita. Mujer, 28 afios soltera, Ing. Comercial.

2. (...) La sala Retro no me gusta, el sillén parece camilla de hospital y el color rojo es

muy fuerte, no te permite descansar. Mujer, 27 afios soltera, Lcda. En Ecoturismo..

3. (...) Esta sala me gusta por la combinacién de los colores. Hombre, 34 afios,

soltero. Ingeniero en Sistemas.

4. (...) Tiene un estilo setentero, hippie pero elegante; si es agradable pero prefiero la
minimalista, tal vez la usaria como parte de mi estudio. Mujer, 27 afos, Ingeniera

Comercial.

Dormitorios

De igual manera los encuestados y los entrevistados observaron tres tipos de

dormitorios.

Gréfico 13: Preferencias de Dormitorios
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Los resultados del estudio cuantitativo revelaron una preferencia de dormitorios

modernos hacia el tipo basico (53%) y al de madera y cuerina con mueble al
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pie (33%) de dormitorio. El dormitorio pragmético, contrariamente a lo que se

esperaba logré una aceptacion mas discreta (14%).

El mueble al pie de la cama es percibido como incémodo por disminuir espacio
en el dormitorio. Las esquinas exteriores del dormitorio béasico fueron
consideradas como peligrosas. Y uno de los factores para la baja aceptacion
del dormitorio pragmatico es por considerarlo muy bajo como para levantarse

comodamente y por considerar a las esquinas como peligrosas.

1. (...) Me gustaria el de madera basico, porque son los colores que me gustan y es la

cama mas sencilla, la lampara es bonita. El sillon del primero no me gusta. El tercero
(pragmatico) es muy moderno para mi gusto el verde no me gusta Para una

adolescente estaria bien. Mujer 27 afos, soltera, Ing. Comercial.

2. (...) Escogeria el segundo (basico) pero que el colchdn sea de la misma medida que
la cama porque me golpearia en las esquinas, que sea sin patas y que ademas tenga
muchas almohadas. El primer dormitorio (con mueble al pie) es corriente, ocupa

mucho espacio la verdad al mueble al pie no le veo utilidad.

3. (...) El primero me parece comodo, practica y me gusta el mueble al fin de la cama y si
me gusta el mueble al final de la cama. En el mueble de madera (basico) no me
gustan las salidas de la cama porque puedes golpearte las piernas. Del tercero igual no

me gustan los filos, pero la alfombra esta chévere, el resto de colores estan muy focos.

Comedores

Se evaluaron tres tipos de comedores: el primero de caracter minimalista en

madera oscura, otro en aluminio, vidrio y tapiz rojo; un tercero de mimbre y el
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altimo un lddico. En general la mayoria de respuestas muestran una

preferencia hacia el comedor minimalista:

Gréfico 14: Preferencias de Comedores

Vidrio y Aluminio 6% Mimbre 19% Ladico 1%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Estos son algunos de los comentarios acerca de los comedores evaluados

desde los entrevistados:

1. (...) Me gusta el minimalista y el natural (mimbre) todos bonitos. El minimalista es

elegante y es exclusivo porque no se comeria ahi todos los dias. Lo que no me
gusta es que se ven pesadas las sillas, es moderno es bonito. Del de aluminio me
gusta que es sencillo cémodo y no ocupa espacio se ve liviano., no me gustan las
patas deberia ser mas brilloso. Del natural me gusta para la terraza y el patio. El
lidico si me parece chévere la idea pero no para mi casa se ve bien aunque no lo

tendria en ningun sitio. Mujer, 27 afios, soltera. Lcda. Ecoturismo.
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2. (...) Me gusta el minimalista por la combinacién de colores, es practico pero formal
EL 3 estd para comedor para afuera y el primero es un comedor de diario. El
comedor ladico no me gusta es muy infanti como para guarderia no se

concentrarian.

3. (...) El minimalista me parece el mas chévere porque es sencillo, elegante y
practico. El de aluminio me parece demasiado informal, como de una cafeteria, me
gustaria para la cafeteria de mis oficinas. El natural (mimbre) me parece chévere
para el jardin. El ludico lo tendria para que jueguen los nifios. Hombre, 34 afios,

soltero. Ing. En sistemas.

Pufs

Los pufs son un complemento de alto contenido visual, resultando ser mas
decorativos para los ambientes de salas, dormitorios o estudios. Segun el
Arquitecto interiorista Marcelo Rodriguez los pufs se originaron como un

complemento de un sillon cuya funcién era el descanso de los pies.

Actualmente este concepto ha cambiado y el puf es un complemento visual
para la sala con la funcion de un mueble unipersonal con un objetivo mas
estético que funcional. Se consideraron cuatro pufs dentro de un contexto
moderno para se evaluados en el segmento objetivo y estos fueron los

resultados:
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Grafico 15: Preferencias de Pufs

Puf boton 40% Puf Telarafa 24%

——

Puf Zebra 11% Puf Cubic 24%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Mdnica lzurieta

La tendencia en este segmento a la hora de elegir pufs es optar por la

monocromia y la sencillez. Sin embargo su concepto aun no esta posicionado

y por lo tanto los pufs causan confusion.

1. (...) Son sofas, donde van? Escogeria el cuarto (puf Cubic) los otros son muy

modernos. Mujer, 27 afios, soltera , Ing. Comercial.

2. (...) Me gusta el segundo porque es moderno pero preferiria que no sea tan foco, le

daria un toque chévere a la sala también lo usaria en mi dormitorio. Mujer 27 afios,

soltera. Lcda. Ecoturismo.

3. (...) Optaria por usar los pufs en el dormitorio, compraria el primero (puf bot6n)

porque es practico y espacioso.
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Atributos y beneficios para el mobiliario de Hogar

Jean Jacques Lambin (2003) considera al atributo como la ventaja buscada por
el comprador, es un generador de satisfaccion y como tal es utilizado como un
criterio de eleccion. Los atributos que tiene en cuenta el comprador son
generalmente multiples. Estos atributos pueden ser atributos funcionales, pero

también atributos preceptuales, afectivos o estéticos.™

La importancia de los atributos difiere desde el punto de vista del comprador. Y
para cada persona refleja los valores o prioridades que esta persona asocia a

cada una de las ventajas que ofrece la marca.

Uno de los objetivos del estudio es medir la importancia de los atributos,
beneficios funcionales y emocionales del mobiliario de hogar, asociados a los
tres tipos de productos en cuestion: salas, comedores y dormitorios. Se pidio
a los encuestados escoger desde cada uno de los grupos de atributos y

beneficios los tres mas importantes para cada uno de los productos.

19 AMBIN Jean Jactes, Marketing Estratégico, Mc Graw Hill Espafia, 2003. p.117.
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Grafico 16: Atributos, Beneficios Emocionales y Funcionales
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

En este gréfico se pueden apreciar los atributos y su respectiva importancia
para los tres tipos de productos y desde el punto de vista de los compradores

potenciales.

Vemos que para las salas (cuadrados rosa) los principales atributos son la
socializacion con familia y amigos, atributo de caracter emocional; la
comodidad; entendido como un atributo funcional; calidad a la par de un precio

razonable y la facilidad de crédito.

Cuando un comprador de este segmento inicie su proceso de compra de salas
considerard los atributos mencionados como factores de decisiobn para la
compra. Si estos atributos son asociados con otras marcas, es decir, la

competencia ha comunicado y reflejado los mismos atributos para las salas que
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oferta, se puede suponer que otros atributos como reflejar el estilo personal,
superficies faciles de lavar, tamafio adecuado y garantia de un afio marcaran la

decision final del comprador.

En cuanto a comedores podemos determinar que los atributos principales que
debe tener este producto son: permitir recibir a familia y amigos, comodidad,

crédito y superficies faciles de limpiar.

De igual manera si suponemos un escenario en el que otras marcas poseen los
mismos atributos, la compra se determinara considerando éstos y el atributo
emocional de reflejar el estilo personal, la facilidad de traslado, precio a la par
de la calidad y el transporte a casa.

Los dormitorios, al ser el ambiente preferido y de mayor importancia por el
segmento, refleja cierta diferencia en los atributos evaluados; asi, la comodidad
y espacio para la relajacibn en un dormitorio es un atributo determinante,
mucho mas que para las salas y comedores. Vemos también que al estilo

personal se le atribuye mas importancia que a los otros tipos de mobiliario.

Esta diferencia en los atributos y sus niveles de importancia se explica por ser
el dormitorio un espacio personal y de descanso. La calidad a la par de un
precio razonable y la facilidad de crédito son atributos que prevalecen para este

mobiliario y para las salas y comedores.
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3.7 Perfil Conductual del Segmento

En el estudio cuantitativo se midieron algunas frases de caracter conductual
mediante una asociacion con una escala de acuerdo y desacuerdo (ver Anexo
4— pregunta 23). El proposito principal fue entender como se define este
segmento frente a conductas de moda y qué tan importante es para este grupo
reflejar su estilo personal en muebles. También otros aspectos como el

tamafio de la vivienda, la ecologia y decoracion fueron medidos.

Se agruparon las frases de acuerdo a la relacion entre ellas, se definieron tres
grupos de frases: Moda y Estilo, Vivienda y Habitos de Rutina. Se graficaron el

Top Two Box*! para cada frase:

Los muebles, los colores y complementos transmiten sensaciones y definen un
estilo en el hogar, para este segmento seria muy oportuno que el mobiliario
transmita su personalidad (90%); por lo tanto es importante tener un
conocimiento cercano de las preferencias de este segmento. Usar la ropa
porgue esta de moda (44%) no es un factor importante para este segmento; asi
que es facil concluir que comprar un mueble o accesorio por moda no influiria
determinantemente en la compra, lo que importa en este sentido es que el
mueble transmita su personalidad y estilo; es decir que pueda identificarse y
sentirse a gusto con él. Aunque la decisibn de la compra de muebles sea en
pareja, se considera que las mujeres tienen mejor gusto para la decoracién del

hogar (89%); por lo tanto quien debe estar convencida en primer lugar que el

1 El Top Two Box es la suma de los porcentajes para las repuestas 4 y 5, siendo en la escala 5 totalmente
de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.
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mueble es "bonito y de buen gusto” es la mujer, el disefiador quedaria en
segundo plano (51%).

Grafico 17: Moda y Estilo

@ 90% @®89%
@ 68% @ 69%
51%
@ 44% ¢
r T T T T d
Me gusta Me visto de Las mujeres Me gustala Paraelinterior Laropaque uso
reflejar miestilo  acuerdo alas tienen mejor  exclusividad en de mihogar me transmite quien
enmicasa tendenciasdela gusto parala eldisefio demis asesoriacon soy
moda decoracion cosas un disefiador

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta

Se observa nuevamente que para este segmento, los ambientes interiores
deben transmitir la personalidad de quien los habita (76%). Este segmento
generalmente pasa en casa en su tiempo libre (81%), por lo tanto le debe
gustar donde vive, gusta de tener visitas, (58%) y no son dedicados a elaborar
los complementos decorativos por sus propias manos (24%); es decir los
compran. Un tamafio grande de la casa para al menos el 56% del segmento es

importante.

Gréfico 18: Vivienda
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%
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Megustatener Sicomprouna Mitiempo libre Quiero quelos  Miparejayyo
visitas encasaa casa,laquiero generalmentelo espacios de mi hacemos
menudo enorme paso encasa casatransmitan algunos delos
mipersonalidad adornos de casa

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta
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" Me gusta probar cosas nuevas y diferentes " es una frase aceptada por el
85% del segmento, las artesanias nacionales también resultaron ser
apreciadas (79%) esto sugiere que un mobiliario étnico tendria buena
aceptacion, inclusive mucho méas que un mobiliario ecolégico si nos basamos

en la frase de preferencia hacia productos reciclados (32%).

Habria una buena aceptacion para accesorios 0 complementos decorativos con
un concepto deportivo para los ambientes que sean usados para hacer

ejercicio; al igual que para la cocina.

Grafico 19: Habitos importantes
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Ménica lzurieta
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4. DESARROLLO Y LANZAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO

Partiendo desde un enfoque de requerimientos del mercado, el cual ha sido
ampliamente investigado en el capitulo anterior, se generan a continuacion

algunas ideas mobiliario de hogar moderno y minimalista en el mercado:

4.1 |deas para mobiliario minimalista de hogar

Para Alejandro Shnarch una idea es un posible producto descrito en términos
funcionales y objetivos que la empresa puede verse ofreciendo en el mercado;
un concepto es un significado particular e incluso subjetivo del consumidor que
la empresa trata de incorporar dentro de la idea de producto®. En esta fase del
desarrollo de los nuevos productos, estas ideas seran posteriormente
evaluadas bajo criterios objetivos para luego seleccionar las que serviran para

desarrollar el mueble de hogar demandado.

Esta lista de ideas surge desde la informacion del mercado que se ha obtenido,

tanto en la fase cuantitativa como en la cualitativa:

4.1.1 Ideas para Salas

a) Sala minimalista en colores cafés y oscuros (evitar el blanco)
horizontales y en L complementadas con accesorios étnicos en
colores claros contrastantes, especialmente rojos, naranjas Yy

blancos.

1 SHNARCH Alejandro, Desarrollo de Nuevos Productos, Ed. McGraw Hill, Bogota 2004, p.214.
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41.2

4.1.3

b)

f)

Sala Oriental para salas de estar complementada con accesorios de
feng shui.

Pufs basicos sin estampados cuadrados y redondos, podrian ser
étnicos.

Sillén para juegos de video mas un puf divertido.

Una sala postmodernista para enganche o exhibicion.

Sala en U para karaoke termolaminada

Dormitorios

a) Dormitorio con espaldar basico de madera, minimalista sin esquinas
predominantes fuera del colchon.

b) Dormitorio con espaldares separados a eleccién del cliente, de tejido
artesanal, en madera o cuero.

c) Edredones con colores claros y sin estampados, cuatro cojines de
estilo étnicos.

d) Mantas para pie de la cama artesanales.

e) Puf para dormitorio

Comedores

a) Comedor minimalista de seis puestos liso con accesorio en el centro
de cerdmica incrustada, sin hendiduras para que no se acumulen
impurezas y sea facil de limpiar.

b) Comedor de cuatro puestos pequefio y con materiales livianos para

uso diario.
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4.1.4 Muebles para el tiempo libre.
a) Silla de relajamiento para lectura, escuchar musica o ver TV en sala.
b) Mueble béasico para TV
c) Mesa portétil para laptops
d) Revisteroy librero

e) Porta CD'’s.

4.2 Evaluacion Comparada de Ideas.

Esta técnica propuesta por Alejandro Shnarch identifica cinco criterios de
evaluacion, cada uno con su peso de acuerdo a su importancia; de acuerdo a
ello se califican las ideas®. Para este caso se aplicardn cuatro matrices

ponderadas para cada grupo de las ideas descritas anteriormente.

Cuadro No. 4: Matriz Comparada de Ideas Salas — Calificacion sobre 100

Idea A Idea B Idea C Idea D Idea E Idea F
Criterio ) Calificacion ~ Calificacion ~ Calificacion  Calificacion — Calificacion — Calificacion
Relativo . ) ) . . :
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30
Originalidad 0,30 80 90 90 90 90 90
Facilidad de Producién 0,15 80 90 90 70 60 80
Recursos Financieros 0,15 70 70 70 70 70 70
Imagen 0,10 90 90 80 80 80 80
Total 1,00

Elaborado por Moénica lzurieta G.

Para los conceptos de los productos se tomaran en cuenta las puntuaciones
mayores a 70, es decir que para las salas quedan excluidos el sillon mas puf
para juegos de video y la sala en U para karaoke como se demuestra en el

siguiente grafico donde las ideas estan ponderadas:

2 SHNARCH Alejandro, Desarrollo de Nuevos Productos. Ed. Mc Graw Hill, Bogota 2004, p. 214.
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Cuadro No. 5: Matriz Comparada de Ideas Salas — Ponderacién

Idea A Idea B Idea C Idea D Idea E Idea F
Criterio . Calificacion  Calificacion  Calificacién  Calificacién  Calificacién  Calificacion
Relativo . ) ) ) . .
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30
Originalidad 0,30 24 27 27 27 27 27
Facilidad de Producién 0,15 12 14 14 11 9 12
Recursos Financieros 0,15 11 11 11 11 11 11
Imagen 0,10 9 9 8 8 8 8
Total 1,00

Elaborado por Ménica lzurieta G.

Para los dormitorios se toman en cuenta las cinco ideas propuestas

anteriormente y se las califica sobre 100:

Cuadro 6: Matriz Comparada de Ideas Dormitorios — Calificacién sobre 100

" Peso Idea A idea B Idea C idea D Idea £
Criterio . Calificacién  Calificacion  Calificacion  Calificacion Calificaciéon
Relativo . . . . .
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
Interes para el mercado 0,30 80 70 80 80 30
Originalidad 0,30 70 90 90 90 90
Facilidad de Producién 0,15 90 95 80 70 80
Recursos Financieros 0,15 70 70 70 70 70
Imagen 0,10 70 90 90 90 80
Total 1,00

Elaborado por Monica Izurieta

De igual manera, tomado en cuenta una puntuacion mayor a 70 quedaria
excluida la idea de pufs para dormitorios. No se toma en cuenta el mueble al
final de la cama porque en la investigacion cualitativa no causé interés. A
continuacion se evallan las ideas para dormitorios.

Cuadro 7: Matriz Comparada de Ideas Dormitorios — Ponderacion

Idea A Idea B Idea C Idea D Idea E
Criterio . Calificacion  Calificacion  Calificacion Calificacion — Calificacion
Relativo . . . . .
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30 24 21 24 24 9
Originalidad 0,30 21 27 27 27 27
Facilidad de Producion 0,15 14 14 12 11 12
Recursos Financieros 0,15 11 11 11 11 11
Imagen 0,10 7 9 9 9 8
Total 1,00

Elaborado por Ménica lzurieta
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Para los comedores se califican sobre 100 dos ideas basicas:
Cuadro 8: Matriz Comparada de Ideas Comedores — Calificacion sobre 100

Idea A Idea B
Criterio . Calificacion  Calificacion
Relativo ) )
Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30
Originalidad 0,30 60 70
Facilidad de Produciéon 0,15 70 80
Recursos Financieros 0,15 70 70
Imagen 0,10 70 70
Total 1,00

Elaborador por Ménica Izurieta

Son dos las ideas basicas que son realizables, el comedor de “visitas” y otro
pequefio y funcional para la cocina. No se han incorporado mas ideas ya que el
ambiente del comedor de acuerdo a la investigacion de mercado no es un
ambiente preferido 0 que genere expectativas importantes. Sin embargo su
utilidad es indiscutible.

Cuadro 9: Matriz Comparada de Ideas Comedores — Ponderacién

Idea A Idea B
Criterio . Calificacién  Calificacion
Relativo ) )
Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30
Originalidad 0,30 18 21
Facilidad de Producion 0,15 11 12
Recursos Financieros 0,15 11 11
Imagen 0,10 7 7
Total 1,00

Elaborador por Moénica lzurieta

Los ideas de muebles para el tiempo libre se generaron en base al estudio de

mercado. Se califican sobre 100 de acuerdo a cada criterio:
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Cuadro 10: Matriz Comparada de Ideas Muebles para el Tiempo Libre Calificacion

sobre 100
[[o[SEWAN Idea B Idea C Idea D Idea E

Criterio . Calificacion  Calificacion  Calificacion — Calificacion  Calificacion
Relativo . . . . .
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje

Peso

Interes para el mercado 0,30
Originalidad 0,30 80 70 90 80 80
Facilidad de Producion 0,15 70 80 80 70 70
Recursos Financieros 0,15 70 80 70 80 70
Imagen 0,10 80 80 90 80 60
Total 1,00

Elaborador por Ménica Izurieta

Estas ideas de muebles para el tiempo libre consideran aquellas actividades de
tiempo libre que son preferidas en este segmento de jovenes adultos
identificadas en la investigacion de mercado. Se excluye de acuerdo a matriz

comparada al porta CD'’s.

Cuadro 11: Matriz Comparada de Ideas Muebles para el Tiempo Libre

Calificaciéon sobre 100

" peso _ ldeaA Idea B Idea C idea D Idea E
Criterio . Calificacién  Calificaciébn  Calificacion  Calificacion Calificacion
Relativo . . . . .
Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
Interes para el mercado 0,30 21 24 27 21 18
Originalidad 0,30 24 21 27 24 24
Facilidad de Producion 0,15 11 12 12 11 11
Recursos Financieros 0,15 11 12 11 12 11
Imagen 0,10 8 8 9 8 6
Total 1,00

Elaborador por Ménica lzurieta

4.3 Definicion de Conceptos del mobiliario de hogar propuesto

La idea tiene que expresarse y transformarse en un concepto de producto; es

decir mostrar claramente las caracteristicas y el funcionamiento, basicamente
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en términos de beneficios o atributos de ese nuevo producto que se pretende

introducir al merado.

Jean Jacques Lambin (2003) define al concepto de producto como una
descripcion preferentemente escrita, de las caracteristicas fisicas vy
perceptuales del producto final considerado y de la promesa que constituye

para el grupo concreto de usuarios.*?

4.3.1 Conceptos de Salas

Las ideas seleccionadas para salas se transformaran en conceptos, escritos
para ser comunicados y graficados para su mejor comprension. Cabe sefalar
gue cada palabra de estos conceptos pretende describir la caracteristica basica
del mueble y los atributos esperados que se identificaron en la investigacion de

mercado.

13 Jean Jacques Lambin, Marketing Estratégico, Ed. McGraw-Hill, Bogota 2003. p. 223
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4.3.1.1 Sala Mosaico

L a Sala Mosaico te ofrece un ambiente sencillamente elegante para ti y quienes vistan

tu hogar; vive la comodidad y originalidad de su disefio, deja que ella hable por ti!

Grafico 20: Concepto Sala Mosaico

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez

4.3.1.2 Sala de Estar Oriental Yin Yang

Grafico 21: Concepto Sala Ying Yang

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez
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4.3.1.3 Pufs Mosaico

Pufs Mosaico complementan a tu sala con originalidad, son divertidos
y Gtiles para tus visitas. Pufs Mosaico para quienes les gusta probar

cosas nuevas y diferentes

Grafico 22: Concepto Pufs Mosaico

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arq. Marcelo Rodriguez

4.3.2 Conceptos de Dormitorios

El dormitorio basicamente debe reflejar un pleno descanso, la sencillez

predomina asi como la sensacion de seguridad.

4.3.2.1 Dormitorio Minimal

Descansa, duerme y refgiate en una cama comoda y moderna, hecha
con madera que perdura. Dormitorios Minimal son
para esos momentos solo tuyos.

4.3.2.2 Dormitorio Mosaico
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4.3.2.3 Etno Descanso

Etno Descanso tiene para ti los mejores accesorios: cubrecamas,
mantas y cojines con un moderno estilo étnico, para que conviertas a
tu dormitorio en un ambiente especial

Grafico 23: Concepto de Dormitorios

Dormitorios Minimal
Mnsaicn

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez

4.3.3 Concepto de Comedores

La caracteristica principal del comedor principal es la elegancia y la sencillez
que le da el estilo minimalista y ademas la practicidad para mantenerlo limpio.
Se utilizara madera Wengué o Nogal y un centro de ceramica cuencana que

contraste con esta madera que es oscura, también facil de limpiar.

El comedor para uso diario debe caracterizarse por ser practico, liviano y
ajustable a un espacio pequefio. No necesariamente de madera en su

totalidad, se puede combinar el aluminio y el vidrio.
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4.3.3.1 Comedor Mosaico

Grafico 24: Concepto Comedor Mosaico

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez

4.3.3.2 Comedor Kitch

Grafico 25: Concepto Comedor Kitch

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arq. Marcelo Rodriguez
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4.3.4 Concepto de Muebles Para el Tiempo Libre

Este tipo de mobiliario se caracteriza por ser funcional y complementar al

mobiliario de hogar principal.

4.3.4.1 Silla Relax

Esta silla no tiene una ubicacién definida dentro del hogar, a nivel mundial las
sillas relax marcan una tendencia mientras que en el estudio de mercado estas
sillas fueron mencionadas por hombres como necesarias para ver TV en la
sala, sin embargo también pueden usarse para escuchar musica o lectura; que

de acuerdo al estudio, son actividades preferidas para el tempo libre en casa.

¢Termind el dia? La Silla Relax te envuelve en un mundo Unicamente
tuyo, para que muy comodamente hagas lo que mas te gusta! Prueba la
suavidad que envuelve el mas fino cuero de Cotacachi en un disefio tan
personal como lo es tu estilo

Grafico 26: Concepto Silla Relax

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez
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4.3.4.2 Mosaico TV

Aunque en muchos de los edificios modernos se considera un espacio para la
TV dentro del closet; siendo ver TV la actividad preferida por méas del 60% del
segmento y considerando que no necesariamente se ve TV Unicamente en el
dormitorio master. Un mueble para TV tendia acogida, se debe considerar que

sea seguro si el hogar tiene nifios.

¢Buscas un mejor sitio para tu entretenimiento preferido? Mosaico TV
es un mueble de exquisita madera para tu Televisor, no ocupa espacio
y es seguro. Guarda en él el DVD vy tus peliculas favoritas!

Grafico 27: Concepto Mosaico TV

Fuente: Invstigacién de Mercado
Elaborado por Arq. Marcelo Rodriguez

4.3.4.3 Mosaico Portatil

Cabe recalcar que la penetracién de computadores portatiles en este segmento

es del 40%, y al llevarlas de un lado a otro dentro del hogar no siempre hay un

lugar adecuado para ellas.
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Tu portatil... la llevas contigo a donde sea; tus piernas o la cama no

son buen lugar para ella. Prueba con Mosaico Portatil, la mesita para

tu Laptop, se ajusta a la altura que desees, tiene el tamafio exacto y es
tan liviana que puede ir con tu portatil al lugar que desees.

Grafico 28: Concepto Mosaico Portatil

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez

4.3.4.4 Mosaico Reading

Mosaico Reading es un mueble hecho para guardar y cuidar tus
revistas y libros favoritos; ademas va bien con tu sala o dormitorio; es
pequefio y divertido

Gréfico 29: Concepto Mosaico Reading

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Arg. Marcelo Rodriguez
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4.4  Disefo de estrategias para lanzamiento del nuevo Producto

Aejandro Shnarch propone realizar un diagnostico antes de plantear los
objetivos y estrategias para el lanzamiento de un nuevo producto.'* Este
diagnéstico es un analisis de la situacién tanto interno como externo sobre el

mercado objetivo y los clientes potenciales del nuevo producto.

4.4.1 Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

A continuacion se resume el diagnéstico de mercado en una matriz de

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas desde la perspectiva del

empresario que desea introducir este nuevo mobiliario al mercado:

“ SHNARCH Alejandro, Desarrollo de Nuevos Productos, Ed McGraw Hill Bogota 2004, p.374.
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MATRIZ FODA MERCADO DE MOBILIARIO MODERNO AL NORTE DE QUITO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Creatividad y facilidad para disefiar mobiliario moderno.

* Miembro del jurado calificador de los mejores disefiadores en la Feria Vida Madera
* Conocimiento de los recursos tecnolégicos, maquinaria y equipos necesarios para la
produccién de mobiliario minimalista.

* Algunos de los disefios realizados han sido comprados por embajadores y otras familias

residentes del norte de Quito y Cumbaya.
* Conocimiento del mercado de muebles modernos en Quito.

* Conocimiento de los nuevos competidores oferentes de mobiliario moderno y sus
principales marcas.
* Capital suficiente para maquinaria y equipos.

* Experiencia como contratista de algunas empresas para servicio de mobiliario y
decoracion.
* Conociemiento de disefio grafico

* Conocimiento de disefio industrial
* Los recursos de maquinaria y equipos que se utilizarian para producir mobiliario

minimalista servirian para satisfacer al otro 22% del segmento que gusta de un estilo
oriental.

* Sector con un 26% de crecimiento anual

* No existe aun una variedad de disefios de mobiliario de hogar modernos.

* El estilo de vida global en cuanto a descanso y distraccion en casa va en linea con el estilo del
grupo objetivo.

* En Ecuador, desde el afio 2006 existe una notable mejoria en las ferias de muebles de hogar de
Quito y se han poido identificar espacios de exhibicion para disefiadores

* Baja recordacion espontanea de marcas de mobiliario por parte del mercado meta; es decir que
existe espacio por ganar en la mente del consumidor para la categoria

*Un 22% del mercado objetivo no reconoce la marca adoptada

* El 11% de los compradores del segmento estudiado preferiria asesorarse con un profesional

* El 62% de los compradores toman la desicién de la marca y disefio en el mismo lugar de compra.
* Un 10% del segmento prefiere dedicarse a navegar en internet en su tiempo libre y otro 10% opta,
por juegos de video. Existe la oportunidad de generar mobiliario adecuado a estas actividades.

* Ver television es la actividad preferida por el 67% del segmento objetivo, mobiliario para
television tendria demanda.
* Acceso a materia prima desde las provincias de Imbabura y Cotopaxi, al norte y sur de Quito

* El estilo minimalista es preferido para salas en un 53% del segmento, 73% para comedores y
33% para dormitorios.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Carencia de recursos para montar un Sowroom
No se dispone de alternativas de financiacién para un mayor crecimiento

* Mano de obra no calificada en el sector de muebles

* Industria poco competitiva

* Ecuador no es un referente en el disefio de mobiliario latinamericano, al contrario de Colombia
gue cuenta con disefiadores reconocidos internacionalmente y una industria complementaria al
mobiliario de hogar desarrollada.

Altos costos de inversion para exhibir y vender los muebles en showrooms y ferias

* Nuevos competidores y profesionales del disefio han incursionado en la industria de mobiliario de
hogar moderno desde el afio 2005; sin embargo sus marcas aun no son conocidas

* No existe un desarrollo de la industria complementaria para mobiliario moderno que sea
ecuatoriana; por lo tanto hay excases de materiales nuevos como tapiceria en colores y texturas
modernas, termolaminado,

* Las salas ademas de gustar a quien las compra, debe gustar a quien las visita, son un referente
de aceptacion social.

* En cuanto a dormitorios las preferencias por un estilo minimalista son bajas (33%) ya se perciben
a las esquinas fuera del colchén como inseguras.




4.4.2 Mercado Meta

Los mercados, aunque tienen una misma necesidad basica, pueden tener
diferentes componentes que difieren en sus deseos, recursos, localizaciones,
actitudes o costumbres, elementos que pueden utilizarse para segmentarlos; es

decir, dividirlos en grupos con caracteristicas homogéneas.

La investigacién de mercado estuvo dirigida al mercado meta, descrito como

sigue:

“Hombres y Mujeres de 25 a 39 afios de nivel socioeconomico alto y medio alto
(AB C1) residentes en el norte de la ciudad de Quito que prefieran el mobiliario

moderno”.

De acuerdo a estas caracteristicas del grupo objetivo el mercado meta lo

componen un total de 8.213 personas.

4.4.3 Estrategia de Posicionamiento

Jean Jacues Lambin sostiene que una vez elegido el mercado meta, la
empresa debe aun decidir el posicionamiento por adoptar en cada segmento.
Esta decisibn es importante porque ella servira de linea directriz en el

establecimiento del programa de marketing.*

5L AMBIN Jean Jaques. Marketing Estratégico. Ed. McGraw-Hill. Op.cit.,p.219
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La posicion de un producto es la forma cédmo los consumidores lo definen de
acuerdo con atributos importantes.
Shnarch clasifica a los tipos de posicionamiento para un nuevo producto de la

siguiente manera:

Cuadro 12: Posicionamiento del Nuevo Producto

Los mismos beneficios que la
Confrontacién directa competencia, intentando superarla en

algo

Atributos o beneficios distintivos,
Posicionamiento diferenciado
orientados al cliente

“Brand Equity” Valor agregado de marca e imagen

Fuente: Libro Desarrollo de Nuevos Productos
Elaborado por Alejandro Shnarch

Frente a lo sefialado anteriormente y gracias a los resultados de la
investigacion de mercado que revelaron la importancia de los atributos o
beneficios que debe tener cada tipo de mobiliario desde el mercado meta
Mosaico optara por un Posicionamiento Diferenciado en la etapa de
introduccion del producto, y en una etapa de crecimiento hacia la madurez se
posicionara con un mayor valor de Brand Equity; es decir, construyendo un
valor agregado de marca e imagen basados en un disefio exclusivo de

mobiliario.

Lo descrito anteriormente se describe en el siguiente gréfico:
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Grafico 30:
Ciclo de vida del Producto y Adaptacion de la Estrategia de Posicionamiento de

la Marca Mosaico

Madurez ——»

BRAND EQUITY:
Valor de la marca e

Crecimiento imagen de Mosaico

W

POSICIONAMIENTO
Introduccis DIFERENCIADO:
ntroduccion Comunicar atributos o

\ beneficios de importancia

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Ménica Izurieta G.

4.4.4 Marketing Mix

El Marketing Mix es entendido como la serie de instrumentos tacticos y
controlables de la mercadotecnia que fusiona la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. Esta concepcion
habla de las conocidas “4P”: producto, precio, promocion (comunicacion) y

place (distribucion).

4441 Nuevo Producto

La estrategia de producto prepara todos los aspectos relacionados con el

producto basico y ampliado, para que estén listos en el momento de
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introduccion, de acuerdo a las necesidades, deseos y expectativas de los

clientes que se analizaron en la investigacion de mercado.

A continuacion se presentan las matrices de los nuevos productos basicos y

ampliados, a través de ellas se describen las caracteristicas organolépticas,

formas y colores de los productos en el cuadro siguiente:

Cuadro 13: Producto Ampliado Salas

Producto Basico: SALAS
Sala Mosacio Sala Oriental Ying Yang Pufs
Madera de Nogal con enchapes en
Wengué para mesa y silloneria
Tapiz importado color crema tostado Cojines de asiento color crema en hilo Estructura en laurel del
para silloneria tejido con detalles orientales oriente

Tapiz importado en
colores: rojo, negro o

Madera de estructura laurel del oriente Forma cubica

Mesa de centro en Nogal y enchapes de

Patas de acero inoxidable para silloneria .
Wengué

café
Cojines monocromaticos en color rojo, . . . Patas en acero
. Camino de mesa de palillos de bambu L
negro o café oscuro (a escoger) inoxidable

Cojines en color rojo, café o negro con
motivos étnicos (a escoger)

Mesa de centro con revistero incluido en
madera de cedro

Marca serigrafiada en relieve en metal
en esquina inferior del muebles
Leyenda de autenticidad de disefio y
madera con promesa de garantia de 1
afio y la marca en plaquita de madera

grabada
Embalaje: en esquinas estilopor y
plasttico de embalaje

PRODUCTO AMPLIADO

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por Ménica lzurieta G.
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Cuadro 14: Producto Ampliado Dormitorios

Fuente: Investigacion de Mercado

Dormitorio Minimal

Proucto Basico: DORMITORIOS

Dormitorio Mosaico

Accesorios Etno Descanso

Predomina madera de cedro

Predomina madera de
cedro

Edreddn de colores tenues
que resalten el mueble

Espaldar alto con forma organica
inspirada en la naturaleza.

Espaldar de madera:
Madera de cedro con
incsrutraciones en chonta
y/u olivo; con llanos y vanos

Manta para el pie de cama
fabricacion artesanal
elaborada en Otavalo

Patas metalicas

Etno espaldar: Madera de
cedro con detalles en
tapiceria tejida a mano por
artesanos de Otavalo

Cojines del mismo tejido de la
manta

Veladores de forma cubica simple
en madero de cedro

PRODUCTO AMPLIADO

Espaldar de cuero
acolochonado nacional en
color crema

Patas en acero inoxidable

Leyenda de autenticidad de
disefio y madera con promesa de
garantia de 1 afio y la marca en
plaquita de madera grabada

Leyenda de autenticidad de
disefio y madera con
promesa de garantia de 1
afio y la marca en plaquita
de madera grabada

Elaborado por Ménica Izurieta G.

Cuadro 15: Producto Ampliado Comedores

PRODUCTO B
Comedor Mosaico

ASICO: Comedores

Comedor Kitch

Mesa de madera Wengué con detalle de
caramico tipo mosaico en el centro.

Mesa en madera Wengué cuadrada

Mesa de madera bafiada con resina de
base y terminada con bafio de vidrio
liquido para evitar endiduras y facilitar la
limpieza del mueble

Sillas en madera Wengué de espaldar
largo

Tapiceria de cuerina en color naranja
pastel como en el Mosaico

Leyenda de autenticidad de disefio y
madera con promesa de garantia de 1
afio y la marca en plaquita de madera
grabada

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Moénica lzurieta G.

Asientos cilindricos en madera y cuerina
gue se colocan bajo la mesa

Cuatro puestos

PRODUCTO AMPLIADO
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ADO

Cuadro 16: Producto ampliado Muebles de Entretenimiento

PROD O BA O

Silla Relax

e
Mosaico TV

Mosaico Portatil

Mosaico Reading

Formas perfectamente
ergonémicas

Madera cedro o
Wengué

Elaborada en
plastico flexible de
colores brillantes

Madera cedro o
Wengué

Tres posiciones: Posicién
normal, sentado con apoya
pies y reclinado con
apoyapies levantado

Lineas rectas
predominantes

Espacio opcional
para mouse

Soportes de varillas
metalicas para
revisatas

Funcionamiento mecéanico

Espacios adecuados
para peliculas

Clip para hojas

Forma de raiz
cuadrada

Tapiz con cuero
gamuzado.

Patas en acero
inoxidable

Alta, media y baja densidad
ubicadas para lograr el
mejor confort en el mueble

Patas metalicas
regulables

Leyenda de autenticidad de
disefio y madera con
promesa de garantia de 1
afo y la marca en plaquita
de madera grabada

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Ménica lzurieta G.

4.4.4.2 Distribucién del Nuevo Producto
Al analizar la distribucion se pretende determinar el canal adecuado para hacer

llegar el nuevo producto a los clientes potenciales del mercado meta.

Tomando en cuenta la informacion proporcionada en la investigaciéon de
mercado en la que se identifican los showrooms (38%) y ferias de muebles
(22%) como los principales lugares de compra y que ademas uno de los
medios de informacion momentos previos a la compra es el internet (12%) se

establecen los siguientes canales de distribucion:

86



a)

b)

Showroom Mosaico; entendido como una lugar de exhibicion
gue muestra los principales ambientes del hogar utilizando los

nuevos productos respectivamente (area aproximada 100 m2).

Ferias del Mueble; participacion en las dos principales ferias
del mueble realizadas en Quito: Feria Vida Madera en la
Céamara de Comercio de Quito y en la Feria del Mueble y la
Construccion de la Cemexpo. En ambas ferias para generar
conocimiento de la marca es necesario que ademas del stand
respectivo se participe con un espacio de exhibicion como

disefiador ecuatoriano.

Pagina Web www.mueblesmosaico.com.ec en esta pagina

se podran comprar los muebles y/o sus accesorios a través de
tarjeta de crédito con promesa de entrega de tres dias

después de la compra.

Es importante indicar que en vista de que una de las debilidades del
empresario es el insuficiente capital para un showroom se utilizara a las ferias

como el primer canal para que de sus ventas se pueda financiar un showroom.

Es necesario acotar que como politica de ventas en los canales de distribucion
los vendedores deben tener un exhaustivo entrenamiento sobre cada detalle
que caracteriza a los muebles para un oportuno asesoramiento y ademas una

excelente habilidad de atencion al cliente para inducir a la compra.
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Este es un factor importante en esta categoria en especial ya que la
investigacién de mercado revel6 que el 62% de los compradores deciden en el

mismo lugar de compra la marca y disefio del muble para su hogar.

4443 EIlPrecio del Nuevo Producto

Determinar metodologias cuantitativas para determinar los precios de los
productos no es el objetivo de este estudio; sin embargo a continuacion se
estiman los precios desde una perspectiva de los precios de los principales

competidores.*®

Cuadro 17: Lista de precios

PRODUCTO PRECIO
Salas USD
Sala Mosaico (mueble de 3 + mueble de 2) | 2500,00
Mesa de Centro 275,00
Puf 115,00
Cojin monocromético 12,00
Cojin etno 15,00
Sala Oriental 2200,00
Dormitorios
Dormitorio Minimal 1250,00
Dormitorio Mosaico (cama sin espaldar) 799,00
Espaldar de madera 500,00
Etno Espaldar 560,00
Espaldar de Cuero 500,00
\Velador 150,00
IAccesorios Dormitorio
Edreddn (2 plazas) 70,00
Manta artesanal para pie de cama 50,00
Cojin artesanal 20,00
Comedor
Comedor Mosaico 2900,00
Comedor Kitch 450,00
Muebles de Tiempo Libre
Sila Relax 1250,00
Mosaico TV 215,00
Mosaico Portatil 75,00
Mosaico Reading 70,00

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por Ménica lzurieta G.

18 Marcas Etnos, Cubic, Residenzza, Decorate Minimalista, Squadra: Feria Vida Madera Quito febrero
2007, Feria del Mueble y la Construccién Quito Mayo 2007
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4444 Comunicacion del Nuevo Producto

Es preciso dar a conocer la oferta a los clientes potenciales y estimular la

demanda al inicio, la comunicacion del nuevo producto tiene un impacto mayor

en la introduccion del producto. Estas son las estrategias basicas de

comunicacion para introducir el mobiliario de hogar propuesto:

a) Ultilizacién de medios de comunicacién masiva:

iv.

Revistas Hogar y Vistazo

Diario el Comercio seccién “Construir’ que circula los
sabados.

Catéalogo de Dinners

Radio La Mega

b) Establecer comunicacion mediante relaciones publicas:

Publicaciones sobre disefio interior y decoracion en
Revista Dinners, Hogar y seccién Familia del diario el
Comercio.
Auspicio para el concurso de muebles dirigido a
estudiantes universitarios por la empresa Masisa
Playwood.

Participacion en la Bienal de Disefio anual.

c) Aplicar estrategias de merchandising en el showroom.

d) Comunicacién en la pagina web de la empresa.

e) Vitrinas de exhibicion en el area de disefiadores de las ferias

de muebles.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

e Al menos un 60% de los jovenes adultos mayores residentes del norte
de la ciudad de Quito optarian por un estilo minimalista para los muebles
de su hogar; especialmente para los comedores.

e La investigacion de mercado permitid realizar el disefio del mobiliario
propuesto de acuerdo a los requerimientos, motivaciones y necesidades
del mercado meta.

e La tendencia internacional de muebles de hogar estd enfocada a
muebles sencillos, comodos y elegantes; de colores fuertes y
contrastantes; la demanda por muebles para el entretenimiento y la
relajacion es cada vez mayor.

e Dentro de los muebles modernos existen varios estilos; el que ha
prevalecido en el tiempo y se impone por temporadas es el minimalista,
un tipo de mueble sencillo, de lineas rectas y monocromia en sus
colores.

e Seguir un orden sistematico en el proceso de la investigacion de
mercado, partiendo de los objetivos y la identificacion previa de las
necesidades de informacion permiti6 un mejor desenvolvimiento del
trabajo de campo y una efectiva obtencion de los resultados requeridos.

e La fase cualitativa de la investigacion del mercado de mobiliario
moderno en joévenes adultos mayores del norte de Quito confirmé los
resultados obtenidos en el estudio cuantitativo, logrando una mejor

comprension de la totalidad del estudio.
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Los principales beneficios esperados de salas y comedores para este
segmento son la comodidad y la socializacion con familia y amigos; para
los dormitorios prima la comodidad, que permita un espacio para la
relajacion y que refleje un estilo personal. Son también importantes la
calidad y facilidad de crédito.

Se identificaron oportunidades de desarrollo de mobiliario de hogar
complementario que sirvan para facilitar las actividades preferidas de
tiempo libre en casa en este nicho de mercado: ver television, leer y
dormir.

A este segmento le gustaria reflejar su estilo personal en su casa
definido como moderno por la mayoria y no pretende seguir el mismo
estilo de muebles que el de sus padres.

En general existe un bajo conocimiento espontaneo de marcas de
muebles; las mas recordadas de forma espontanea son Muebles El
Bosque (35%) y Colineal (24%). Esta es una oportunidad para que un
nuevo participante en este mercado genere una estrategia de
posicionamiento cognitivo de la marca entre sus compradores
potenciales que influya a la compra del producto.

La compra de mobiliario de hogar parte de una negociacién entre pareja
(69%); sin embargo el 89% del segmento considera que las mujeres son
las que tienen mejor gusto en la decoracién del hogar; esto sugiere que
las estrategias de comunicacion deben tener especial atencién hacia un
publico femenino.

El lugar de venta es un factor clave para la adopcion de la marca de

mobiliario de hogar debido a que el 62% del segmento decide el modelo
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y marca en el mismo lugar de venta; no llevan la decision tomada con

anterioridad.

En este segmento existe una considerable penetracion de equipos

tecnoldgicos; se identifico la necesidad de mesitas para computadoras

portétiles.
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RECOMENDACIONES:

e Después de este estudio de mercado es necesario realizar un estudio de
factibilidad técnica y financiera que lo complementen.

e Como estrategia de crecimiento; se podria analizar el mercado de
mobiliario moderno para nifios y adolescentes.

e La construccion del valor de marca es aun insipiente en la categoria de
muebles en el mercado nacional; es necesario crear valor de las marcas
como un referente del disefio interior ecuatoriano

e Se deberian hacer estudios sobre la viabilidad técnica de la elaboracién
de muebles con materiales alternativos a la madera como bambu, coco,
mimbre, fibra de vidrio, polibretanos; cartdbn y madera reciclados, yute
con resinas, etc. que disminuyan la tala de arboles para la obtencién de
madera.

e Se deberia incentivar la creatividad de los disefiadores o arquitectos
ecuatorianos mediante facilidad de créditos para microempresas o
pequefias empresas que modernicen a la industria del disefio interior

nacional y mejoren su competitividad.
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ANEXO 1: GUIA DE GRUPO FOCAL

En italicas instrucciones para el moderador.
Indagacién general de los estilos

Se presentan las imagenes de salas, comedores y dormitorios y para después de cada lamina
discutir de acuerdo a este orden::

¢, Qué mueble escogeria para mi casa? Indagar razones, gustos, colores.
Y ahora entre estos dos tipo? Indagar razones, gustos, colores.
Algo mas alegre tal vez? Indagar razones, gustos, colores.
Quiero que miren esta sala de estilo oriental
a. Qué pienso de ella, me gusta?
b. Pero... la compraria?
¢. Cémo pienso que mis amigos o familia se sentirian en esta sala ?
d. ¢Qué haria yo en ella?.
5. Llega la hora de comprar un comedor para tu nueva casa, ¢, Cual modelo elijo? razones,
gustos, colores, materiales.
a. ¢Qué pienso del modelo de aluminio y vidrio con tapiz rojo?
b. ¢Qué pienso del comedor en laurel y tapiz de cuerina beige?
c. ¢Y este tiene un estilo mas natural, qué les parece?
6. Este e un estilo ludico, no necesariamente para nifios. ¢ Lo compraria? razones, gustos,
colores.
7. Ahora miren estos tres tipos de muebles para dormitorio, cual es que tendria en casa?
Indagar razone, tamafios, materiales

PwobdrE

Personalizacion de estilos

8. Pongamos sus normes a estos disefios quiero que ustedes, de acuerdo a su estilo y
personalidad se identifiquen con uno de ellos. Se muestran de corrido las imagenes ya
vistas esta vez con el nombre de su disefio. Anotar en el papelografo las respuestas
espontaneas de los participantes.

Indagacién de Actividades de tiempo libre
9. Vamos a realizar un ejercicio imaginario: quiero que piensen en las actividades de tiempo

libre que hacen dentro de casa. Cuéntenme cuéles son sus preferidas?
Indagar donde las realizan, con qué, cuanto tiempo. Anotar en el papelorafo.

CERRAR Y AGRADECER



ANEXO 2: GUIA DE ENTREVISTAS

Buenas tardes, a continuacion voy a realizarte algunas preguntas sobre la
vivienda y mobiliarios de hogar, vamos a ver algunas fotografias para que

hablemos sobre ellas:

1. ¢ Qué es mas importante para ti: la sala, el comedor o el dormitorio?

2. ¢Cual es el lugar favorito de tu casa. Por qué?

3. ¢Y qué muebles pondrias en tu casa nueva?

4. Muchas disefiadores utilizan la palabra minimalista para definir sus

productos, ¢Qué significa eso para ti?

5. De estos muebles (mostrar imagenes salas) ¢ Cudl es el que comprarias
para tu casa? Por qué?

6. Qué te dice cada una de estas imagenes (mostrar imagenes de mobiliario)

7. Dentro de cada grupo ¢,Cual comprarias? ¢ Por qué?

8. ¢ Qué precio le pondrias?

9. ¢ Qué te parece el rojo, blanco, negro en los muebles?



ANEXO 3: MATRIZ DE OBJETIVOS Y PREGUNTAS - CUESTIONARIO ESTRUCTURADO

Fuente: Grupo Objetivo

OBJETIVOS GENERALES

OBJ. ESPECIFICOS

INFORMACION QUE SE
REQUIERE OBTENER

PREGUNTA

TIPO DE PREGUNTA

Determinar el conocimiento de marcas de
mobiliario contemporaneo

Determinar marca "Top of Mind"

Marca TOM

¢, Qué marcas de mobiliario de hogar
conoce y/o ha oido mencionar?

Abierta - espontanea

Determinar el recuerdo espontaneo de las
marcas

Marcas conocidas

¢Qué marcas de mobiliario de hogar
conoce y/o ha oido mencionar?

Abierta - espontanea

Identificar el posicionamiento de las
marcas de mobiliario de hogar

Identificar marca habitual

Marca habitual

¢ Cudl es la marca de muebes que
tiene en su hogar?

Identificar marca preferida

Maca preferida

¢,Cual marca de muebles es su
preferida?

Abierta - espontanea

Identificar marca rechazada

Marca rechazada

¢, Qué marcas de mubles nunca
tendria en casa?

Abierta - espontanea

Conocer los habitos de compra del
mobiliario de hogar

Conocer la edad promedio de la primera
compra de mobiliario

Edad de primera compra

¢A qué edad compré su primer jugo
de muebles?

Abierta - espontanea

Identificar tipos de mobiliario comprados

Muebles méas comprados

¢,Ha comprado alguna vez mobiliario
de hogar para su casa? ¢ Qué
compré?

Cerrada - Opcion
mltiple

Conocer las formas de pago

Formas de pago

¢ Su ultima compra usted la pago en
efectivo / crédito?

Cerrada - Opcion
mltiple

Conocer si la decision de marca o estilo es
anticipada o resulta en el lugar de compra

Decision de compra

Generalmente, cuando ha comprado
mobiliario para su casa usted
¢,Decide en el momento, es decir, en
el mismo lugar de compra la marca 'y
disefio que va a comprar o ya lo sabe
con anterioridad?

Cerrada - Opcion
mltiple

Saber quien o quiénes son los decidores de
compra

Decidor de compra

¢,Cémo definiria la compra de
mobiliario en su hogar? (Yo decido,
comparto la decisién cin mi pareja,
comparto la decisién con amigos, me
asesoro...)

Cerrada - Opcion
multiple

Identificar el lugar de compra

Lugar de compra

Su ultima compra de mobiliario
digame si la compré en: ferias del
mueble, showrooms, centros
comerciales, talleres de mueble.

Cerrada - Opcion
multiple

Identificar el medio de informacion en la
busqueda previa a la compra de un servicio o
producto de arquitectura interior

Medios de informacién

Cuando busca informacién de
muebles, decoracién o servicios de
arquitectura en qué medio lo hace

Abierta




OBJETIVOS GENERALES

OBJ. ESPECIFICOS

INFORMACION QUE SE
REQUIERE OBTENER

PREGUNTA

TIPO DE PREGUNTA

Conocer los habitos de uso de los principales
ambientes del hogar

Conocer actividades realizadas en la sala

Usos de la sala

En la sala de su casa usted
habitualmente ....(LEER OPCIONES)

Cerrada - Opcion
mltiple

Conocer en qué lugar del hogar se realizan
las actividades de tiempo libre preferidas

Lugar de AP de tiempo libre

¢, Cudles son sus actividades de
tiempo libre en casa? ¢Donde?

Cerrada - Opcion
multiple

Saber cual es el ambiente favorito del hogar

Lugar favorito

¢ Cudl es el lugar favorito de su casa,
por qué?

Abierta - espontanea

Conocer el tipo de tecnologia personal que
poseen en el hogar para identificar nuevas
necesidades de mobiliario tecnolégico

Identificar equipamiento electrénico

Equipos / tecnologia

En cuanto a tecnologia personal
usted posee (LEER OPCIONES)

Cerrada - Opcion
multiple

Definir las caracteristicas actitudinales que
definan al segmento

Conocer las principales actitudes de los
compradores potenciales ante temas de
disefio, estilos y ecologia

Actitudes

Le voy a leer algunas frases. Por
favor digame qué tan de acuerdo
esta con cada una de ellas

Escala de Likert

Conocer la intencion de compra del
mobiliario moderno

Conocer las preferencias de estilos para salas

Salas preferidas

Le voy a mostrar algunas imagenes
de salas, por favor escoja la que le
gustaria para su casa

Opcién mdltiple - Con
tarjeta de imagenes
de salas

Conocer las preferencias de estilos para
dormitorios

Dormitorios preferidos

Le voy a mostrar algunas imagenes
de dormitorios, por favor escoja la
que le gustaria para su casa

Opcién mdltiple - Con
tarjeta de imagenes
de dormitorios

Conocer las preferencias de estilos para
comedores

Comedores preferidos

Le voy a mostrar algunas imagenes
de comedores, por favor escoja la
que le gustaria para su casa

Opcién mdltiple - Con
tarjeta de imagenes
de comedores

Conocer las preferencias de estilos para pufs

Pufs preferidos

Le voy a mostrar algunas imagenes
de pufs, por favor escoja la que le
gustaria para su casa

Opcién mdltiple - Con
tarjeta de imagenes
de pufs

Etablecer la intencién de compra de los
mobiliarios escogidos con su precio respectivo

Intencion de compra

Ahora le voy a mostrar las mismas
imagenes con su respectivo precio,
vuelva a escoger

Opcién multiple - Con
tarjetas de imagenes y
precios

OBJETIVOS GENERALES

OBJ. ESPECIFICOS

INFORMACION QUE SE
REQUIERE OBTENER

PREGUNTA

TIPO DE PREGUNTA




Establecer los atributos mas importantes
para cada tipo de mobiliario de hogar

Identificar los top three beneficios funcionales

Tres beneficios funcionales mas
importantes

Le voy a entregar una tarjeta que
muestra algunosbeneficios que debe
ofrecer el mobiliario de hogar a sus
usuarios. Por favor léalos y elija los
tres mas importantes y léamelos en
orden

Opcién mdltiple -
tarjeta de Pie de
beneficios funcionales

Identificar los top three de beneficios
emocionales

Tres beneficios emocionales mas
importantes

Le voy a entregar una tarjeta que
muestra algunosbeneficios que debe
ofrecer el mobiliario de hogar a sus
usuarios. Por favor léalos y elija los
tres mas importantes y [éamelos en
orden

Opcién mdltiple -
tarjeta de Pie de
beneficios
emocionales

Identificar los top three de los atributos

Tres atributos mas importantes

Le voy a entregar una tarjeta que
muestra algunosbeneficios que debe
ofrecer el mobiliario de hogar a sus
usuarios. Por favor léalos y elija los
tres mas importantes y [éamelos en
orden

Opcién mdltiple
tarjeta de Pie de
atributos




(Qué mueble escogeria para mi casa?

o
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Y ahora...entre estos dos tipos?
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Algo mas alegre talvez?




(Qué pienso de esta sala?




Llega la hora de comprar un comedor para tu propia casa...
(cudl modelo elijo?







LY para el dormitorio?




Nombres de los estilos

Clasico

Minimalista
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Minimalista

Pos Modernista
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ANEXO 4: CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes. Yo soy y trabajo en una compafiia de investigacion de mercados. Hoy estamos hablando con mujeres
acerca de algunos productos y me gustaria hacerle algunas preguntas, gracias.

Encuestador: | | Revision 1: |

Supervision Directa: | | Revision 2: |

Supervision Telefonica: | | |

DD MM AAAA HH MM HH MM Duracién

Fecha Inicio Final

Informacién de Contacto

INombre: | |
|Direccic’)n: | |
|Barri0: | | | | | |

[reteonor: | | [ [ [ [ | [ [ [ [reeonoz | [ [ [ [ | | [ [ [ ]

SEXO TRAMOS DE

EDAD
Hombre | 1 25 a 29 afios 1
Mujer 2 30 a 39 afios

¢ Cudl es su edad exacta?

(REGISTRAR ADEMAS EN RANGO - SI TIENE MENOS DE 25 O MAS DE 39ANOS, TERMINAR Y REGISTRAR EN HOJA DE RUTA)
€ AGRADECER Y TERMINAR

Menos de 25 afios

De 25 a 29 afios

De 30 a 39 afios

AW ((N|PF

€ AGRADECER Y TERMINAR

Mas de 40 afios

Nombre Encuestador

Cl entrevistador

PASE AL CUESTIONARIO



FILTRO

1. Digame, ¢,Ud. o algin miembro de su familia trabaja en alguna de las siguientes areas?

Sl
Investigacion de Mercados 1
- I SI RESPONDE “SI” EN
Agencia de Publicidad — : 2 |"ALGUNA ALTERNATIVA,
Medios de comunicacion (TV, radio, diarios, revistas) 3 AGRADEZCA
Empresa de productos de mobiliario para hogr 4
Ninguno 99 CONTINUAR

2. Vive Usted al norte de Quito?
Sl 1

NO 2 AGRADECER Y TERMINAR

3. Al hablar de mobiliario de hogar, ¢Cudl de las siguientes frases describe mejor su gusto por los muebles?

Me gustan los muebles modernos y contemporaneos 1 & CONTINUAR
Me gustan los muebles clasicos 2 & AGRADECER Y TERMINAR
Me gustan los muebles divertidos................. 3 < CONTINUAR
Me gustan los muebles risticos 4 & AGRADECER Y TERMINAR

Entrevistador : Yo, ( Nombre y apellido ) certifico que he realizado esta entrevista personalmente y que los datos registrados
son los proporcionados por la persona que aparece como entrevistada. Acepto que en caso de engafio, falsificacion o distorsion de la informacion
incurro en dafios y perjuicios y se me imponga responsabilidad civil y penal por los dafios causados a la empresa tanto en su patrimonio como en su
reputacion moral en el mercado.

Nombre y firma

Supervisor :

Yo, ( Nombre y apellido ) certifico que he supervisado de acuerdo a como se sefiala en la portada de esta entrevista y certifico la
veracidad de la informacion aqui contenida, de acuerdo al tipo de supervision antes sefialada.. Acepto que en caso de engafio, falsificacion o distorsion
de la informacion incurro en dafios y perjuicios y se me imponga responsabilidad civil y penal por los dafios causados a la empresa tanto en su
patrimonio como en su reputacion moral en el mercado.

Nombre y firma



A. SECCION RECORDACION MARCA

5. Por favor, digame ¢Qué marcas de mobiliario de hogar conoce y/o ha oido mencionar usted, aunque solo las haya escuchado de
nombre? (REGISTRAR SOLAMENTE LA PRIMERA MENCION EN LA COLUMNA 5 TODAS LAS OTRAS EN COLUMNA 6)

6. ¢Qué otras marcas de mobiliario de hogar recuerda usted, aunque solo las haya escuchado de nombre? (REGISTRAR EN COLUMNA
6. MULTIPLE)

7. (E: MOSTRAR TARJETA FOTOS DE MARCAS) Y de las marcas que aparecen en la tarjeta digame cuales conoce o ha oido
mencionar, aungue no las haya usado? (E: REGISTRAR RESPUESTAS EN COLUMNA 7)

8. ¢Cudl es la marca de muebles que tiene en su hogar? (E: REGISTRAR RESPUESTAS EN COLUMNA 8. RESPUESTA UNICA)

9. ¢,Cudl marca de muebles es su preferida?

10 ¢ Qué marca de muebles nunca tendria en casa?

TABLA DE REGISTRO DE PREGUNTAS

EN LAS COLUMNAS SOMBREADAS SOLO DEBE APARECER UNA RESPUESTA (RU)

MARCAS CE). sEl 35| S5 |88 |2 g
F |22 | 3| s€ | a5 | S8
. © @ N~ -
PREGUNTAS 5 6 7 8 9 10
Muebles El Bosque 1 1 1 1 1 1
Arte préctico 2 2 2 2 2 2
Etnos 3 3 3 3 3 3
Adriana Hoyos 4 4 4 4 4 4
Decorart 5 5 5 5 5 5
Squadra 6 6 6 6 6 6
Residenza 7 7 7 7 7 7
BO concept 8 8 8 8 8 8
Concept 9 9 9 9 9 9
Colienal 10 | 10 10 10 10 10
Ecohogar 11 | 11 11 11 11 11
Cubic 12 | 12 12 12 12 12
Muebles Cipres 13 | 13 13 13 13 13
Tandem 14 | 14 14 14 14 14
Mundo infantil 15 | 15 15 15 15 15
Kasas Lili 16 | 16 16 16 16 16
OTRAS MARCAS 17 17 17 17 17 17
OTRAS MARCAS, ? 96 96 96 96 96 96
OTRAS MARCAS, ? 96 96 96 96 96 96
NO SABE 97 97 97 97 97 97
NINGUNA 99 99 99 99 99 99

B. SECCION HABITOS

20. Ha comprado algun tipo de mobiliario de hogar (dormitorio, sala o0 comedor) para su casa?

SI

NO

RESP 20b

20b. ¢ A qué edad compré su primer juego de muebles?

afos




21. Enla sala de su casa Usted habitualmente (en su rutina): LEER RM

Comparte con amigos o familia
Lee

Descansa

Escucha musica

Trabaja

Ve TV, peliculas

Otra actividad especifique

o0~ WNBRE

22. ¢Cuédles son sus actividades preferidas de tiempo libre en casa? : LEER RM
¢Doénde?

Leer

Ver TV

Dormir

Hacer ejercicio
Juegos de video
Otro

U‘l-b(AJNH

23. (MOSTRAR TARJETA DE ACUERDO) Le voy a leer algunas frases. Por favor digame qué tan de acuerdo esta con cada una de ellas.

1 Me gusta reflejar mi estilo en mi casa 5 4 3|2 1
2 Me visto de acuerdo a las tendencias de la moda 5 4 3|2 1
3 | Mu gusta tener visitas en casa a menudo 5 4 3|2 1
4 | Me gusta probar cosas nuevas y diferentes 5 4 3|2 1
5 Me gustan las artesanias nacionales 5 4 312 1
6 | Si compro una casa, la quiero enorme 5 4 312 1
7 | Mi tiempo libre generalmente lo paso en casa 5 4 312 1
8 | Las mujeres tienen mejor gusto para la decoracion 5 4 312 1
9 Usaria el tipo de muebles de mis padres para mi nueva casa 5 4 3|2 1
10 | Me gusta la exclusividad en el disefio de mis cosas 5 4 3|2 1
11 | Para el interior de mi hogar me asesoraria con un disefiador o Arquitecto 5 4 3|2 1
12 | Quiero que los espacios de mi casa transmitan mi personalidad 5 4 312 1
13 | Prefiero usar productos reciclados 5 4 312 1
14 | Hacer ejercicio 3 veces a la semana es necesario para mi 5 4 312 1
15 | Me gusta cocinar 5 4 312 1
16 | Mi pareja o yo hacemos algunos de lo adornos de casa 5 4 312 1
17 | En mitiempo libre casi siempre estoy fuera de casa 5 4 312 1
18 | Laropa que uso transmite quien soy 5 4 312 1

24. En cuanto a tecnologia personal Usted posee: LEER OPCIONES RM

Laptop 1 | Palm 4 Mini componente
| pod 2 | Juegos elecronicos 5 Céamara digital
Cineencasa | 3 |DVD 6 Otro especifique

25. Cudl es el lugar favorito de su casa, por qué?: (RU ESPONTANEO).




C. INTENCION DE COMPRA

26. (USAR TARJETA DE SALAS) Le voy a mostrar algunas imagenes de salas, por favor escoja la que le gustaria para su casa
27. (USAR TARJETA DE COMEDORES) Le voy a mostrar alguas imagenes de comedores, por favor escoja el que mas le gusta

28. (USAR TARJETA DE DORMITORIOS) Ahora le voy a mostrar las Gltimas otras imagenes de dormitorios, por favor escoja el que mas le
guste

29. (USAR TARJETA DE PUFS) Por ultimo, le voy a 4 imagenes de pufs, por favor escoja el que prefiere para complementar sus muebles.

SALAS P26 COMEDORES P27 DORMITORIOS P28 PUFS P29
Sala A 1 Comedor A 1 Dormitorio A 1 PufA 1
Sala B 2 Comedor B 2 Dormitorio B 2 PufB 2
SalaC 3 Comedor C 3 Dormitorio C 3 PufC 3
Sala D 4 Comedor D 4 putp 4
Sala E 5

30. (USAR TARJETA DE PRECIOS) Ahora le voy a mostrar el mobiliario con su precio respectivo, teniendo en cuenta la opcién de crédito
hasta 12 meses 0 15% por pago en efectivo, vuelva a escoger el mobiliario para su casa.

SALAS P3la COMEDORES P31b DORMITORIOS P31c
Sala A 1 Comedor A 1 Dormitorio A 1
SalaB 2 Comedor B 2 Dormitorio B 2
Sala C 3 Comedor C 3 Dormitorio C 3
Sala D 4 Comedor D 4

Sala E 5

31. Cémo definiria la compra de mobiliario en su hogar? (RU) (E: LEER ALTERNATIVAS)

Yo decido el tipo de mobiliario para mi casa 1
Comparto la decisiéon con mi pareja 2
Comparto la decisiéon con amigos 3
Me asesoro con un profesional 4
OTRAS 5

32. ¢, Ha comprado alguna vez mobiliario para su casa?

Sl 1 CONTINUE
NO 2 PASE A P38

33. ¢, Qué compr6? RM

. Sala 1
. Comedor 2
. Dormitorio 3
. Otro 5
34. Su Ultima compra de mobiliario usted la pagé6...... RM
Pagé en efectivo 1

Pagé a crédito 2 Cuantos meses

35. Generalmente, cuando ha comprado mobiliario para su casa usted decide en el momento, es decir, en el mismo lugar de compra la marca y
disefio que va a comprar o ya lo sabe con anterioridad ? (RU)

Decide en el momento, en el lugar de compra 1
Lleva la decisién tomada 2




36. Su ultima compra de mobiliario digame si la compro6 en...(E: LEER ALTERNATIVAS RM)

Ferias del mueble 1
Showrooms (locales de exhibixién de muebles) 2
Centros Comerciales 3
Talleres de muebles / muebleria 4
Otros, ¢ Cual? (Especificar)

ATRIBUTOS Y BENEFICIOS

ENC: APLIQUE SEGUN ROTACION COMENZANDO POR GRUPO 1, GRUPO 2, O GRUPO 3, CONSULTE POR TODOS LOS GRUPOS

37. (ENC: ENTREGAR TARJETA DE BENEFICIOS FUNCIONALES) — Ahora le voy a entregar una tarjeta que muestra algunos beneficios
gue debe ofrecer el mobiliario a sus usuarios. Por favor Iéalos y elija los tres mas importantes y Iéamelos en el orden en que Ud. los organizé.
Gracias (ENC: ASEGURESE QUE EL ENTREVISTADO HAYA ENTENDIDO BIEN EL PROCEDIMIENTO Y EMPIECE A REGISTRAR AL
FRENTE DE LAS FRASES EL NUMERO 1 PARA EL QUE MENCIONE EN PRIMER LUGAR, EL 2 PARA EL NOMBRADO EN SEGUNDO
LUGAR Y 3 PARA EL NOMBRADO EN TERCER LUGAR (ES DECIR SOLO LOS TRES PRIMEROS) REPITA HASTA CONSULTAR POR

TODOS LOS GRUPOS EN EL ORDEN DE LA ROTACION Y PARA CADA JUEGO DE MUEBLES.

GRUPO 1 - BENEFICIOS FUNCIONALES - 37.a 37.b 37.c
Salas | Comedores | Dormitorios
1 | Me permite sentir comodo / a
2 | Me ofrece la oportunidad de relajarme
3 | Su superficie es facil de lavar
4 | Son faciles de trasladar
5 | Tiene el tamafio adecuado
6 | Son desmontables (divisibles)
GRUPO 2 -BENEFICIOS EMOCIONALES 38.a 38.b 38.c
Salas | Comedores | Dormitorios
7 | Refleja mi estilo
8 | Permite recibir a mi familia y amigos
9 | Crea un espacio de relajacion
10 | Me puedo divertir
11 | Simboliza mi estatus
12 Es de la marca recomendada por personas que yo aprecio y
respeto
13 | Es de una marca moderna
14 | Es de una marca en la que puedo confiar
15 | Es de una marca innovadora, con lo Gltimo en tecnologia
GRUPO 3 - ATRIBUTOS 39.a 39.b 39.c
Salas Comedores  Dormitorios

16

Es un producto con calidad a un precio razonable

17

Ofrece facilidad de crédito

18

Ofrece transporte a mi casa

19

Ofrece la instalacion y armado

20

Me dan garantia de al menos un afio

22

Me ofrecen servicio de limpieza de tapiceria

23

Me ofrecen asesoria profesional, de disefiadores y arquitectos

24

Me permite decorarlos con accesorios acordes al estilo y complementarlos

25

Me ofrecen servicio de mantenimiento




MEDIOS DE COMUNICACION

38. Cual periddico lee usted con frecuencia? RM

El Comercio

El Hoy

Ultimas Noticias
EL Universo

EL Extra
Ninguno

Otro

OnbhwhNEk

©

39.a

39. Qué revista lee usted con frecuencia? (RM ANOTAR LITERALMENTE)

40. Qué canales de TV ve usted con frecuencia? RM

A qué hora?

Teleamazonas
RTS

Ecuavisa
Gamavision
Telerama
Ninguno

Otro

8(”wa"‘

41. Qué radio sintoniza regularmente y a que hora?

(RM ANOTAR LITERALMENTE)

42. Cuando busca informacién de muebles, decoracion o servicios de arquitectura para su hogar en qué medio lo hace?

(RM ANOTAR LITERALMENTE)

AGRADEZCA Y TERMINE






