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RESUMEN EJECUTIVO

La Vivienda de Interés Social (VIS) es un proyecto que va dirigido a los estratos 1,
2y 3, con el fin de que por medio de los subsidios entregados por el gobierno y un
plan de pagos diferidos las personas adquieran vivienda propia.

Gracias a las facilidades que las diferentes entidades promotoras de estos
proyectos han brindado, la demanda de este tipo de vivienda ha aumentado en los
ultimos cinco afios generando auge en el sector de la construccion.

Este trabajo de grado consiste en una investigacion de mercados de productos de
griferia, dirigido a la sociedad en general, que ayude a determinar la viabilidad de
introducir en el sector de la griferia una gama exclusivamente dedicada a la
vivienda de interés social que garantice mejores estdndares de calidad; Asi
mismo, esta investigacion se dirige al sefior Raul Romero con el &nimo de orientar
en la toma de decisiones y direccionamiento de las estrategias necesarias para su
proyecto (incursion en el mercado de vivienda de interés social con una gama de
griferia especializada).

El desarrollo del trabajo se hace desde la referencia de las empresas productoras
de griferia, comercializadoras de griferia y constructoras de VIS, en la ciudad de
Bogota D.C., considerando que estos tres sectores daran elementos que permitan
determinar el comportamiento del mercado actual y sus proyecciones a futuro.

Se utilizard como elemento recolector de informacion el método de encuestas, el
cual permitird obtener informacién, concluir y hacer algunas recomendaciones;
contando con la ventaja de que los grupos a encuestar son pequefios, lo que
facilita su analisis y relacion directa con el sector estudiado.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 TITULO DEL PROYECTO

Investigacién de mercados de productos de griferia orientados a cubrir las necesidades de
la VIS. Estudio para la ciudad de Bogota y el segmento de las constructoras.

1.2 AREA DE INVESTIGACION

Area: Mercadeo

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 Antecedentes

La vivienda de interés social es una vivienda urbana dirigida a las personas menos
favorecidas del pais. Estas personas devengan menos de cuatro salarios minimos
mensuales legales vigentes, cuentan con un subsidio de vivienda otorgado por las cajas
de compensacion familiar y el Gobierno Nacional el cual es recibido en dinero o especie’.

Las constructoras dedicadas a este tipo de proyectos se abastecen con ciertos
proveedores que les brindan precios cémodos y lo que ellos llaman buena calidad.

Pero el problema radica en que entre estos proveedores y mas especificamente entre los
proveedores de griferia no hay ninguno que tenga una linea especializada para la
vivienda de interés social y que ademas de ofrecer buenos precios, ofrezca estandares de
calidad y disefios que vayan de acuerdo a los gustos de los consumidores finales los
cuales como producto de la globalizacion y el mercado de consumo son cada vez mas
exigentes y menos conformistas.

1.3.2 Hechos del mercado de la vivienda

- Incremento en la demanda de materiales econdmicos y de buena calidad.
- Crecimiento de la oferta de viviendas de interés social.

- Busqueda de opciones de vivienda propia por los estratos 1, 2 y 3.

! FONDO NACIONAL DE AHORRO. Vivienda de interés social VIS. En: Crédito para vivienda. Recuperado el
10 de Febrero de 2007 de www.fna.gov.col/internas/Cvivienda/CviviendaVIS.htm

15
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Las graficas anteriores muestran claramente como la construccién de VIS se ha
incrementado de manera notoria en Colombia. Para Julio de 2006 el 41% de viviendas
licenciadas fueron VIS y actualmente se encuentran en proceso de construccién 26.200
VIS, lo cual representa el dinamismo de este segmento del mercado.
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1.3.3 Causas

- Vinculacion de la mujer en el mercado laboral, lo cual representa mayores
ingresos en la familias y mas oportunidades para la adquisicion de vivienda.

- Existencia de las cajas de compensacion.

- Facilidades de pago y bajas tasas de interés.

- Importante papel del gobierno en este tipo de proyectos sociales.

- Globalizacién, importaciones.

- Aumento en las expectativas de calidad de los bienes y servicios en la sociedad;
teniendo en cuenta que la calidad es un valor intrinseco, y no un valor agregado.

- Aumento de comparniias constructoras, y asi mismo de clientes potenciales.

1.3.4 Anteriores investigaciones sobre el problema en cuestion

La vivienda de interés social ha tenido un creciente auge durante los Ultimos tiempos, lo
qgue ha despertado el interés de muchas personas por saber al respecto de este tema;
mas sin embargo el desarrollo de un proyecto de investigacién que evalle la viabilidad de
introducir una gama especial de griferia dentro del sector de la vivienda de interés social
(VIS) no se ha dado.

Por esta razén este trabajo de grado, que se desarrolla en base a una labor investigativa
profunda, va a permitir un acercamiento de manera precisa a las ventajas que
proporcionara el desarrollo de una gama de griferia de buena calidad destinada
exclusivamente para este sector.

Igualmente la empresa del Sefior Ratl Romero? se beneficiara de este estudio, ya que se
convertira en fuente de investigacion secundaria o guia para el desarrollo del proyecto de
creacion de empresa que viene desarrollando en el sector de la VIS.

Por Gltimo, la investigacion obtenida, ademas de ser importante para la empresa objeto de
analisis y para los sectores de la griferia y de la VIS, servira para estudios posteriores,
convirtiéndose asi en un punto de partida para estos.

1.3.5 Formulacion del problema

¢Existe una oportunidad de mercado para una linea de griferia que atienda las
necesidades de la Vivienda de Interés Social (VIS)?

2 Ratl Romero: Persona interesada en esta investigacion de mercados de productos de griferia destinados a
la VIS ya que se encuentra desarrollando un proyecto de creacidon de empresa para ser desarrollado en dicho
segmento del mercado.

17



1.4 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Esta investigacion es util para los estudiantes que la realizan porque les permite
puntualizar los conceptos vistos a través de su carrera, tanto en el area de mercadeo
como en las demas areas en un proyecto especifico.

De otra parte permite contribuir a la sociedad por medio de una investigacion concreta
acerca de la viabilidad de introducir en el sector de la griferia una gama exclusivamente
dedicada a la vivienda de interés social que garantice mejores estandares de calidad.
Igualmente la presente investigacion ayudara al sefior Radl Romero en la toma de
decisiones y direccionamiento de las estrategias de marketing necesarias para su
proyecto (incursién en el mercado de vivienda de interés social con una gama de griferia
especializada).

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Realizar un estudio del mercado de griferia para atender las necesidades del sector de la
VIS en la ciudad de Bogota y a nivel de constructoras.

1.5.2 Objetivos especificos

- Analizar la griferia utilizada actualmente por las constructoras para determinar su
calidad.

- Establecer el comportamiento de la demanda y la oferta de la VIS, en los Ultimos
tres afios, y como esto afecta en la calidad de la misma.

- Determinar la demanda de griferia por parte de las constructoras de VIS.

- Establecer las necesidades y expectativas de los consumidores finales.

- Detectar las principales constructoras demandantes de griferia.

- Determinar las principales empresas productoras y comercializadoras del sector
de la griferia, asi como la posibilidad de que sus productos se asemejen a las
expectativas de la Vivienda de Interés Social.

18



CAPITULO 2: MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Mercadeo

A partir de estas tres definiciones se busca puntualizar en la definicién de mercadeo:

- Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de
productos y valores con otros. (Philip Kotler, Fundamentos de Marketing, 62. Edicion, 2003.

Edit. Pearson)

- Proceso de planear y realizar la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen
los objetivos del individuo y de las organizaciones. (Glosario términos de mercadeo. (s.f.).

Recuperado el 17 de marzo de 2007, de www.mercadeo.com/glosario.htm#MERCADEO)

- Es un sistema total de actividades de negocios disefiado cuya finalidad es fijar
precios, promocionar y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre
los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. (Wiliam J. Stanton,

Fundamentos de Marketing, 132. Edicién, 2004. Edit. Mc Graw Hill)

2.1.2 Segmentacién

La segmentacion del mercado desde el punto de vista de Stanton® hace referencia a la
divisién del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y homogéneos;
encontrando asi, la esencia de la segmentacion en que los miembros de cada grupo son

semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda.

Beneficios de la segmentacion:

- Identificacion de los deseos y/o necesidades del cliente facilitando el disefio del

marketing mix que permita satisfacerlos.
- Facilidad para aprovechar los recursos de marketing.

- Favorece a las empresas de tamafio pequefio y mediano ya que pueden crecer

mas rapidamente, al posicionarse sélidamente en un segmento del mercado.
- Menor enfrentamiento de competidores en un segmento especifico.

3 STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de marketing, 13?2 edicion. Mexico: Ed. Mc Graw Hill, 2004.

Cép. 6: Segmentacion, determinacion de objetivos y posicionamiento en el mercado.
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Tabla# 1

Principios basicos de Marketing: segmentacion de mercados

PRINCIPIOS BASICOS DE MARKETING: SEGMENTACION DE ME RCADOS

Base para la segmentacion de mercados de negocios:

Por ubicacién de los clientes: Dividir al mercado de acuerdo con criterios geograficos;
ejemplo: por regiones.

Por tipo de cliente: Es decir dividir al mercado por tipo de industria, tamafio (volumen de
ventas, numero de empleados), estructura de la organizacion (centralizada o descentralizada,
decisiones de grupo o individuales) o criterios de compra (calidad, precio, durabilidad, tiempo
de liderazgo)

Por condiciones de la transaccién: Dividir el mercado seguin situaciones de compra
(recompra directa, modificada, nueva compra), tasas de uso (no usuario, usuario esporadico
o habitual), procedimiento de compra (oferta en competencia, arrendamiento), tamafio del
pedido (pequefio, mediano o grande) y requisitos de servicio (escasos, moderados, intensos)

Requisitos para una segmentacion efectiva:

Medibles: El grado en el que se puede medir el tamafio y el poder adquisitivo de los
segmentos.

Accesibles: La medida en que se puede llegar y atender a los segmentos.

Sustanciosos: El grado en que los segmentos son suficientemente grandes o redituables.

Atractivos: La medida en que es posible disefiar programas efectivos para atraer y servir a
los segmentos.

Basado en: ZEITHMAL, Valarie y BITNER, Mary. Marketing de servicios, 2da. Edicién. México: Ed.
Mc Graw Hill, 2001. Pag. 184, recuadro 6-1; STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de
marketing, 132 edicién. México: Ed. Mc Graw Hill, 2004. Cép. 6: Segmentacion, determinacién de
objetivos y posicionamiento en el mercado.
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2.1.3 Investigacién de mercados

La investigacion de mercados comprende el conjunto de las actividades que buscan
definir, recoger y analizar de manera sistematica informaciéon que permita alimentar el
proceso de decision en mercadeo, con el fin de volverlo mas eficaz’.

Esta investigacion contribuye en la creacién del plan de mercadeo, y permite a las
empresas productoras de bienes y servicios, acercarse y conocer mas a sus clientes:
tener conocimiento del mercado objetivo, ubicacion de clientes, prospectos y potenciales,
sus habitos y tendencias, sus necesidades, percepciones y expectativas.

Los tipos de investigacién de mercados son’:
1) Segun la manera de recaudar los datos:

- Cuantitativo: su objetivo es recoger informacion primaria para determinar
cuantos elementos de una poblacion comparten determinada
caracteristica.

- Cualitativo: su objetivo es proporcionar informacion que permita conocer y
comprender las actividades, las opiniones, los habitos y motivaciones de
las personas. Su principal objetivo no es conocer cuantas personas hacen
cada cosa, sino conocer como y qué hacen.

2) Segun el objetivo funcional de los mismos:

- Exploratorios: tipo de investigacion, flexible, intuitiva e informal, que busca
obtener ideas con rapidez.

- Descriptivos: su objetivo es identificar con anterioridad las preguntas, sus
posibles respuestas y la influencia que ejerceran.

- Causales: busca descubrir el tipo de relacion existente entre las variables.

- Predictivos: pretende llegar a predecir una medida de Interés.

Las fuentes de informacién son®:

- Fuentes primarias: se refiere a la informacién que genera o relne el investigador.
Entre estas fuentes las méas destacadas son la encuesta, entrevista personal,
telefonica o por correo y las entrevistas de profundidad, sesiones de grupo.

- Fuentes secundarias: se refiere a informacién que ha sido ya generada por
otras personas, como por ejemplo los gremios, las fuentes publicadas, las
asociaciones comerciales, entre otras.

* D'ASTOUS, SANABRIA y SIGUE. Investigacion de mercados. Bogota: Grupo editorial Norma, 2003. Pag. 7
5 KOTLER, Philip. Fundamentos de Marketing, 62. Edicion. Edit. Pearson, 2003.
® KOTLER, Philip. Fundamentos de Marketing, 62. Edicion. Edit. Pearson, 2003.
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2.1.4 Medicién del mercado

A la hora de realizar una investigacion se debe tener en cuenta qué es lo que se va a
medir, y analizar las siguientes variables:

- Distribucién geografica: el espacio para llevar a cabo la medicién. Por ejemplo si
va a ser a nivel urbano o a nivel rural, en una ciudad o en un pueblo.

- Demografia del consumidor: estadisticas que describen la poblaciéon a estudiar.
Por ejemplo rangos de edad, natalidad, etapas del ciclo de vida familiar,
educacioén, ingresos, raza, religion, habitos, entre otros.

Ademas se debe tener en cuenta a que clase de cliente se esta dirigiendo el estudio:

- Clientes Potenciales: consumidores que manifiestan algun tipo de interés por una
oferta de mercado. Son clientes que saben que el producto y/o la marca existen y
en cualquier momento compran.

- Clientes Reales: conjunto de consumidores que estan comprando el producto o
servicio de la empresa.

- Clientes prospectos: conjunto de consumidores que tienen necesidades y
posibilidades de acceso a una oferta dada.

- Clientes objetivo: parte del mercado disponible que es de interés para la
empresa.

2.1.5 Medida de la respuesta comportamental ®

Medir la respuesta comportamental del consumidor es un punto de éxito en el marketing
estratégico.

Este comportamiento debe ser evaluado antes, durante y después de la compra teniendo
en cuenta que este se ve influenciado por mdltiples factores, entre los cuales, los
estimulos del entorno, los estimulos del mercadeo, las influencias socio — culturales,
personales, psicoldgicas y los factores situacionales. Factores que finalmente llevan al
consumidor a tomar decisiones acerca de qué comprar, en dénde comprar, a quién
comprar y bajo que condiciones comprar.

" STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de marketing, 132 edicién. Mexico: Ed. Mc Graw Hill, 2004.
8 KOTLER, Philip. Direccion de Marketing, Edit. Pearson, 2003. Cap: 5 — 8.
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2.1.5.1 Anélisis de los habitos de compra °

Este analisis se hace con el fin de establecer el perfil del comportamiento de compra de
los distintos tipos de consumidores.

En la tabla siguiente se pueden observar las preguntas Utiles para orientar la busqueda de
informacién y permitir un sistema de informacién de marketing que ayude a analizar los
habitos de compra de los consumidores:

Tabla # 2

Preguntas utiles a la hora de orientar la busqueda de informacién que ayude a analizar los
habitos de compra de los consumidores

Comportamiento de Comportamiento de Comportamiento de
Preguntas S S iy
Adquisicion Utilizacion Posesion
- P
s * Marcas habituales Tipo de utilizacion del * Marcas actualmente
¢ Qué? . il producto
Ultima marca comprada . I detentadas
Producto sustitutivo
* Cantidad consumida por
s * Cantidad comprada por semana * Cantidad de producto
¢Cuanto? . .
compra Tipo de uso méas detentada
importante
* ici * i 4
3 Cor}dllcllgnes de ‘.’.Balo que forma e’s> * Modo de conservacion
¢ Coémo? adquisicion utilizado el producto?
*
i Lu_gares de compra * Lugares de consumo * Lugares de detencion
;.Donde? | habituales y ocasionales
* Fecha de la ultima * Momento habitual de * Periodo y duracion de
¢ Cuéando? |compra utilizacion posesion
 Quién? * ¢, Quién compra * ¢, Quién consume mas * ¢ Quién detenta el
¢ ’ habitualmente el producto? | regularmente el producto? | producto?

Tomado de: LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicion. Madrid: Ed. Mc Graw Hill,
1995. Cap: 5, Los comportamientos de respuesta del comprador, Paq. 162, Figura 5.14: Las
dimensiones de andlisis del comportamiento de compra.

o LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicion. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. C4p: 5, Los
comportamientos de respuesta del comprador, P4q. 161 - 163
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2.1.5.2 Funciones de respuesta comportamental

Se denomina funcién de respuesta comportamental la relacién que une la respuesta de
los compradores (expresada en volumen, en cifra de ventas o en cuota de mercado) con
una o varias variables de marketing y/o de entorno™.

Las funciones de respuesta comportamental son (tiles ya que su estimacion basada en
observaciones de varios mercados, diferentes segmentos y diferentes categorias de
producto, mejora la comprension de los mecanismos de respuesta de los compradores.

La estimacion cuantitativa de estas funciones de respuesta comportamental tiene su
desenlace en los coeficientes de elasticidad que miden la sensibilidad de la demanda o la
cuota de mercado a una variacién de una variable explicativa, tal como el precio, la
publicidad, etc.

2.1.5.3 Andlisis de la fidelidad de marca !

Un buen indicador del grado de satisfaccion de los consumidores, en un mercado
competitivo, viene dado por la tasa de exclusividad o de fidelidad de los compradores;
Tasa que ademas permite formular un diagndstico y una prevencién sobre la evolucion de
las cuotas de mercado respectivas.

Una tasa de fidelidad es el porcentaje de compradores que, habiendo comprado la marca
A a lo largo de los periodos precedentes, continan comprandola actualmente.
Una tasa de atraccion es el porcentaje de compradores que, habiendo comprado a la
competencia a lo largo de los periodos precedentes, compran en lo sucesivo a la marca A.

Los anteriores porcentajes se conocen también como probabilidades de transicion y se
pueden estimar por encuesta o en base a datos proporcionados por un panel de
consumidores que permita seguir la secuencia de las compras en el tiempo sobre bases
precisas.

La obtencion de las anteriores probabilidades es importante ya que permiten estudiar los
intercambios entre marcas y las dinamicas de competencia, asi como formular sobre
estas bases previas las evoluciones previsibles de las posiciones respectivas.

10 LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicién. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. Cép: 5, Los
comportamientos de respuesta del comprador, Paq. 167

1 LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicién. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. C4p: 5, Los
comportamientos de respuesta del comprador, Paq. 171 — 172.
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2.1.5.4 Métodos de medida de la satisfaccion / insa tisfaccion

Para llevar a cabo la medicién de la satisfaccion / insatisfaccién en los clientes
generalmente se lleva a cabo tres etapas:

1. Evaluacion del grado de satisfaccién global del producto o del proveedor.
2. Evaluacion de la satisfaccion y la importancia de cada atributo.
3. Medicién de las intenciones de repeticién de la compra.

La realizacién de la encuesta al cliente se puede llevar acabo via telefénica, no por
correo, preferiblemente.

El analisis de la satisfaccion de los clientes hace uso de la matriz de satisfaccién /
insatisfaccion, la cual divide en cuatro zonas estas dimensiones y brinda una vision clara
acerca de lo que los clientes perciben de la compafiia que los provee.

Figura# 1

Matriz de satisfaccion / insatisfaccion

Desviacion de las puntuaciones medias de satisfaccion

INSATISFACCION SATISFACCION
DISTRIBUIDA DISTRIBUIDA
" Puntuacién media de satisfaccion
INSATISFACCION SATISFACCION

Tomado de: LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicion. Madrid: Ed. Mc Graw Hill,
1995. Cap: 5, Los comportamientos de respuesta del comprador, Paq. 177, Figura 5.21: Matriz
satisfaccion / insatisfaccion.
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2.1.5.5 Motivaciones del cliente industrial  *?

Para poder entender las principales caracteristicas y motivaciones del cliente industrial es
preciso notar que basicamente se encuentra esta representado por un grupo de personas
a las que se denomina el centro de compra y que ademas esta estructura del cliente
industrial se enfrenta a una doble diversidad de necesidades, las propias del centro de
compra y las propias de cada uno de los niveles de la cadena industrial.

Como principales caracteristicas del mercadeo organizacional a la hora de evaluar la
motivacién del cliente se encuentran la naturaleza de la demanda, del producto o del
cliente industrial.

Figura # 2

Factores que Influyen en la Compra
Industrial

==

|

TIl_OportCom_IN58A02

Tomado de: http://www.dii.uchile.cl/~in58a/docs/cap3.ppt#287,49,Factores que Influyen en la Compra
Industrial. Recuperado el 18 de mayo de 2007.

121 AMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicién. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. Céap: 3: El
Marketing y la satisfaccion de las necesidades, Pag. 88 — 96.
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2.1.5.6 Demanda del mercado de negocios
Se encuentra determinada principalmente por cuatro caracteristicas™:

- La demanda de un producto de negocios deriva de la demanda de productos de
consumo en los que se utiliza este producto de negocios.

- La demanda de los productos de negocios es inelastica; es decir responde muy
poco a las variaciones que se presenten en el precio.

- La demanda sufre grandes fluctuaciones que no dependen de los precios pero si
de otros factores como por ejemplo la demanda de instalaciones, el mercado para
el equipo accesorio, la variacion en la demanda de bienes terminados que a su vez
acentla las fluctuaciones en la demanda de materias primas y de partes de
fabricacion.

- Los clientes en el mercado de negocios poseen mucha informacion. Ellos tienen
un mayor conocimiento acerca de los proveedores por lo que tienen mayores
posibilidades de elegir y cuentan con mayores conocimientos con respecto a la
calidad y a los estandares aceptados para las materias primas, lo cual los pone en
una posicién un poco mas ventajosa.

Ademas de las anteriores caracteristicas que posee la demanda en el mercado de
negocios se deben tener en cuenta los factores que la determinan, como lo son'*:

- Nomero de compradores, generalmente son pocos ya que la mayoria de las
empresas venden sus productos Unicamente a un segmento del mercado total.

- Tamafio de los usuarios de negocios, como se menciond anteriormente el
namero total de compradores no es mucho, pero su poder de compra si es
elevado.

- Concentracion geografica de los usuarios de negocios.

- Mercados de negocio a negocio horizontales y verticales, el mercado de negocios
vertical se da cuando el producto de la compafiia es utilizable en todas las
empresas de una o dos industrias; y el mercado de negocios horizontal es en
donde muchas empresas pueden utilizar el producto de una compaiiia.

18 STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de marketing, 132 edicion. México: Ed. Mc Graw Hill, 2004.
Cép. 5: Mercado de negocios y comportamientos de compra, Pag. 141 — 144.
¥ STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de marketing, 132 edicion. México: Ed. Mc Graw Hill, 2004.
Cép. 5: Mercado de negocios y comportamientos de compra, Pag. 145 — 147.
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2.1.5.7 Estructura del cliente industrial  *°

Una empresa en el sector de la industria se enfrenta a mdltiples clientes, por un lado los
clientes directos y por otro los clientes de sus clientes directos que forman parte de la
cadena industrial.

Lambin dice que cada nivel de la cadena el cliente industrial tiene una estructura
colegiada, es decir un grupo de personas llamado la central de compras que ejerce
funciones diferentes y que tiene motivaciones y competencias distintas.

La toma de decisiones en los negocios industriales principalmente se ve intervenida por
los siguientes agentes:

- El Comprador: es quién formalmente decide las condiciones de compra, los
proveedores y se encarga de negociar los contratos. Regularmente se
refiere al departamento de compras.

- El Usuario: es quién utiliza el producto.

- El Prescriptor: es quién en el interior de la organizacién recomienda los
productos, define las especificaciones y los criterios de eleccion para los
productos.

- El Decisor: es quién tiene el poder para comprometer a la empresa frente a
un proveedor.

- Los Filtros: fuentes de influencia informales que pueden actuar sobre el
centro de compras.

2.1.5.8 Proceso de compra del cliente industrial ~ *°

Webster y Wind (1972) sugieren descomponer este proceso en seis fases:

Anticipacién y reconocimiento de un problema.

Determinacion de las especificaciones y de las cantidades necesarias.
Busqueda de los proveedores potenciales.

Recogida y analisis de las ofertas y condiciones.

Eleccion del proveedor.

Control y evaluacion de los resultados.

©oNo O A

Se rescata que no siempre el proceso de compra en la industria se lleva a cabo siguiendo
los anteriores pasos, ya que en ocasiones este proceso se ve influenciado por la

15 LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicién. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. Cé4p: 3: El
Marketing y la satisfaccion de las necesidades, Pag. 89, 93 - 95.

16 LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico, 3ra. Edicién. Madrid: Ed. Mc Graw Hill, 1995. Cé4p: 3: El
Marketing y la satisfaccion de las necesidades, Paq. 95 - 96.
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complejidad de la decisién, el grado de riesgo, o simplemente por las politicas de cada
empresa segun su tamafio o sector.

2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1 Vivienda de interés social (VIS)

Aquella vivienda urbana dirigida a las personas menos favorecidas del pais, y las cuales
devengan menos de cuatro salarios minimos mensuales legales vigentes, cuenta con un
subsidio de vivienda otorgado por las cajas de compensacion Familiar y el Gobierno
Nacional, el cual se puede recibir en dinero o especie®’.

Aln hoy es muy comun ver como las personas de escasos recursos siempre terminan
siendo las menos favorecidas. No ha existido, ni por parte del gobierno ni de las
constructoras, un interés real por este segmento de la poblacion, en lo que a vivienda se
refiere, tampoco ni siquiera ha surgido la inquietud por estandarizar el derecho a vivir
integralmente, tal y como se menciona en la Constitucién, simplemente limitandose a
hablar en términos monetarios y dejando a un lado los atributos de la vivienda y sus
condiciones de calidad.

Lograr por medio de politicas de vivienda generar un efecto econémico es importante pero
no suficiente; se deben ademas estimular efectos sociales de forma tal que los
consumidores finales se sientan a gusto con la vivienda adquirida, para lo que las
constructoras deberan saber elegir sus proveedores y asi adquirir productos de buena
calidad y a un costo razonable.

2.2.2 Sector de la construccion

Es un sector que aunque a través del tiempo ha presentado tanto auge como recesion, en
la actualidad se esta viendo favorecido gracias a la estabilidad macroeconémica y a las
condiciones de seguridad nacional; factores que han incrementado su demanda.

" FONDO NACIONAL DE AHORRO. Vivienda de interés social VIS. En: Crédito para vivienda. Disponible en:
www.fna.gov.co/internas/Cvivienda/CviviendaVIS.htm
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Gréfica # 3
Crecimiento econémico por sectores (acumulado a junio 2006)

Crecimiento Econdmico por sectores
(acumulado anual a junio 2006)

Construccion 15.95%

Comercio
Transporte

Manufacturas

Servicios sociales

Electricidad, gas y agua

Agropecuario

Servicios financieros

Minero

PIB 551%

250% 000% 250% 500% 7.50% 10.00% 12.50% 15.00% 17.509
Fuente: CAMACOL. Camara Colombiana de la Construcciéon

El crecimiento del sector, para el afio 2006, se reportd en un 16%, lo cual ha incidido
en el buen desempefio de la economia; actualmente el sector participa en 6% en el
crecimiento econdmico nacional®.

El sector de la construccién es ademas un sector que participa disminuyendo la tasa
de desempleo, tal como se observa en la siguiente grafica, ocupa a mas de 924 mil
trabajadores y participa con 5.12% en la generacion de empleos a nivel nacional*®

18 URIBE BOTERO, Beatriz. Evolucion de la construccién. En: La construccién en Colombia: situacién actual,
perspectivas y desafios. 2006, P4g. 8. Disponible en:
www.camacol.org.co/htm/documentos_docpres/20061024171743_asocreto%20(sep%2027).pdf

¥ URIBE BOTERO, Beatriz. El sector de la construccién. En: La construcciéon en Colombia: situacion actual,
perspectivas y desafios. 2006, Pag. 11. Disponible en:
www.camacol.org.co/htm/documentos_docpres/20061024171743_asocreto%20(sep%2027).pdf
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Grafica# 4

Ocupados en el sector de la construccion (acumulado primer semestre de 2006)

Ocupados en el sector de la construcciéon
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Fuente:DANE

El incremento de obras también obedece al crecimiento de 1.2% en el area destinada
para No VIS, 16% para VIS y 19.5% para otros destinos.

Grafica# 5

Unidades de vivienda iniciadas anualmente (acumulado anual a junio 2006)

Unidades de vivienda iniciadas anualmente
(acumulado anual a junio)

unidades
=
2
=

Evis  [ONovis

Fuente:DANE

31



La gréafica anterior muestra claramente como la construccion de VIS se ha incrementado
de manera notoria. Para Julio de 2006 el 36% de viviendas licenciadas fueron VIS y
actualmente se encuentran en proceso de construccién 26200 VIS, lo cual representa el
dinamismo de este segmento del mercado.

Con base en un estudio presentado por CAMACOL (Camara Colombiana de la
Construccion) las perspectivas del sector en el corto y mediano plazo son las siguientes:

Grafica# 6

Comportamiento del sector de la construccion en los proximos cuatro afios

Comportamiento del sector de la construccion en los préximos 4 anos:
2.00%

’ 20.00%

22.00%

56.00%

[ Crecimiento [l Tendencia a la [ Desaceleracion [ll NS/NR
estabilizacion

Fuente:CAMACOL; datos a marzo 2006

Esto, teniendo en cuenta que los principales riesgos que puede enfrentar el sector son®’:

- Aumento precios insumos: 69.7%

- Costo de la tierra: 52.5%

- Aumento de las tasas de interés: 45.1%
- Saturacién del mercado: 45.1%

- Inestabilidad juridica: 39.3%

- Definicién del perimetro urbano: 21.3%
- Inseguridad social: 19.7%

- Escasez de SFA para VIS: 13.9%

- Acuerdos de paz: 9.0%

2 YRIBE BOTERO, Beatriz. Perspectivas del sector. En: La construccion en Colombia: situacion actual,
perspectivas y desafios. 2006, Pag. 30. Disponible en:
www.camacol.org.co/htm/documentos_docpres/20061024171743_asocreto%20(sep%2027).pdf
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El sector se ha venido recuperando; pasé de 56 mil unidades de viviendas construidas
entre 1999 y 2001, a 107 mil unidades entre 2002 y 2005; entre las cuales se destaca la
mayor participacion de la VIS (Vivienda de Interés Social).

Por su parte segun el indice de confianza del consumidor, el 67% de los hogares
considera que es un buen momento para comprar vivienda, mientras que solo el 28%
considera lo contrario®.

2.2.2.1 Comportamiento de la vivienda en Bogota, du  rante septiembre del 2007 #2
Dentro de las investigaciones referidas por los entrevistados se encontrd informacion
referente a los cambios que se han venido presentando en el sector de la construccion,
incluyendo el segmento de la VIS.
Tomando como referencia el mes de Septiembre de 2007 se han presentado
disminuciones en las ventas en un 20% respecto al afio anterior que se ven discriminadas
de la siguiente manera:

- La VIS, ha disminuido en un 28%.

- La NO VIS, ha disminuido en un 12%.

Tabla # 3

Variacion en las ventas de septiembre de 2006 a septiembre de 2007 para VIS y NO VIS.

Var sep07 | Prom Ene- Prom Ene-
Rango de § Vsep06 Vsep07 g Sep2.006  Sep 2.007 Var
0-23 453 81 -82% 658 256 -61%
23-33 806 958 19% 818 699 -15%
33-47 737 577 -22% 647 500 -23%
47 - 63 595 257 -57% 548 493 -10%
Total VIS 2.591 1.873 -28% 2.671 1.947 -27%
63 - 80 287 165 -43% 262 202 -23%
80 -100 397 274 -31% 305 284 7%
100 - 150 521 546 5% 457 571 25%
150 - 200 403 423 5% 359 348 -3%
200 - 400 604 543 -10% 425 510 20%
400 - 600 93 78 -16% 95 103 9%
600 - 800 33 19 -42% 31 34 11%
Mayor 800 18 23 28% 21 24 15%
_Total No VIS 2.356 2,071 -12% 1.955 2.076 6%
Total Ciudad 4.947 3.944 -20% 4.626 4.024 ~13%

Tomado de: Informe Inmobiliarias de Bogota a septiembre 2007.

21 URIBE BOTERO, Beatriz. Perspectivas del sector. En: La construccion en Colombia: situacion actual,
perspectivas y desafios. 2006, Pag. 33. Disponible en:
www.camacol.org.co/htm/documentos_docpres/20061024171743_asocreto%20(sep%2027).pdf
#Tomado de:
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La VIS llegé a su nivel maximo en Agosto del 2006, con 31.607 unidades vendidas, que
comparadas con lo corrido del afio 2007 han disminuido en un 25%.

Gréfica# 7

Evolucién de las ventas en unidades acumuladas afio completo (2007). VIS
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Fuente; La Galeria Inmobiliaria

Tomado de: Informe Inmobiliarias de Bogota a septiembre 2007.

2.2.3 Industria de la griferia

La griferia es un bien industrial®®, es decir un bien que se vende a la industria para que
ésta pueda fabricar los productos dirigidos a los consumidores.

Esta Industria se ha visto favorecida durante los Ultimos afios debido al crecimiento que
por su parte ha tenido el sector de la construccion.

Los principales proyectos emprendidos por las empresas pertenecientes al sector de la
griferia dependen de los proyectos de vivienda y remodelacion de las mismas,
principalmente en los estratos 4, 5 y 6, construcciones industriales, comerciales y de
construccion de obras de infraestructura. Aclarando también, como se observa en las
graficas anteriores, que el segmento de las Viviendas de Interés Social ha entrado en
auge y por lo tanto se convierte en un nicho atractivo para las empresas.

La actividad del sector se encuentra localizada principalmente en ciudades como Bogota,

Barranquilla, Cali, Pereira, Armenia, Cartagena e Ibagué; por ser ciudades que adelantan
gran nimero de obras.

% DICCIONARIO DE MARKETING. Disponible en: www.buzoneo.info
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La naturaleza del mercado hace que las empresas deban realizar sus ventas de manera
directa y tener un mercado objetivo bien definido®*.

2.3 MARCO LEGAL

El Articulo 51 de la Constitucion Politica de Colombia, garantiza la vivienda digna a todos
los colombianos y ordena fijar condiciones necesarias para hacer efectivo este derecho y
promover planes de vivienda de interés social, sistemas adecuados de financiacion a
largo plazo y formas asociativas de ejecucién de estos programas de vivienda.

Las principales normas que rigen la vivienda de interés social son:

Ley 9 de 1989, Articulo 44 (modificado por el Articulo 91 de la Ley 388 de 1997):
La vivienda de interés social, es aquella que se desarrolla para garantizar el derecho a la
vivienda de los hogares de menores ingresos, cuyo precio y tipo lo debe determinar el
Gobierno Nacional, en cada Plan Nacional de Desarrollo, teniendo en cuenta, entre otros
aspectos, las caracteristicas del déficit habitacional, las posibilidades de acceso al crédito
de los hogares, las condiciones de la oferta, el monto de recursos de crédito disponibles
por parte del sector financiero y la suma de fondos del Estado destinados a los programas
de vivienda.

Decreto 1789 del 3 de junio de 2004. Articulo 5% E | valor de la Vivienda de interés social,
conforme a lo dispuesto en este articulo, es inferior o igual al limite de precio establecido
por la ley para este tipo de viviendas.

Articulo 104 de la Ley 812 de 2003: Segun este articulo, actualmente el limite establecido
para el precio de la VIS, esta en ciento treinta y cinco (135) salarios minimos legales
mensuales vigentes® (58.549.500 con base en el SMLMV de 2007).

Decreto 2060 de 2004: Por el cual se establece normas minimas para VIS urbana.

Decreto 2083 de 2004: Por el cual se modifica el decreto 2060 de 2004 (Areas minimas
lotes VIS).

El Decreto 554 de 2003, recomendé la liquidacién del Inurbe y la creacion del Fondo
Nacional de Vivienda, Fonvivienda (Decreto Ley 555 de 2003), teniendo como un objetivo,
implementar el Programa de Subsidio Familiar de Vivienda en Especie.

Ley 3 de 1992, Articulo 6°y Decreto 2620 de 2000: El subsidio Familiar de vivienda es un
aporte estatal en dinero o en especie, que se otorga por una sola vez al beneficiario, sin
cargo de restitucién por parte de éste, que constituye un complemento de su ahorro, para
facilitarle la adquisicion, construccion o mejoramiento de una solucién de vivienda de
interés social. El aporte en especie puede estar representado en lotes de terreno de
propiedad de entidades publicas nacionales.

Resolucion 20 del 22 de Diciembre del 2000, en la cual la Junta Directiva del Banco de la
Republica establecio que la tasa de interés remuneratoria de los créditos denominados en

24 |CEX: Oficina econémica y comercial de la Embajada de Espafia en Bogota. Andlisis de la demanda. En: El
sector griferia en Colombia. 2005, P4g. 19. Disponible en:
www.icex.es/icex/cda/controller/page/0,2956,35582_10145_18362_349020,00.html

% Decreto 1789 de 03/06/2004. Ministerio de ambiente, vivienda y desarrollo territorial.
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UVR para financiar la construccion, mejoramiento y adquisicion de vivienda de interés
social, no podra ser superior a 11 puntos porcentuales anuales adicionales a la UVR.
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CAPITULO 3: ANALISIS DEL MERCADO

3.1 IDENTIFICACION DE LA OFERTA DEL MERCADO

Las empresas oferentes de griferia carecen de una linea exclusiva para el segmento de la
Vivienda de Interés Social, aunque en varias de ellas se perciben algunas lineas
econdmicas.

Las principales empresas del sector de la griferia en la ciudad de Bogota, D.C. son:

Tabla# 4

Principales empresas del sector de la griferia en la ciudad de Bogota D.C.

EMPRESA DIRECCION ORIGEN ACTIVIDAD
GRIVAL Cra. 14 No. 63 — 51 Bogota Fabricante de insumos para la
construccion; entre ellos griferia.
GRICOL. Fabricante de griferia orientada a la
GRIFERIAS Clle. 9 No. 34 - 35 Bogota gama baja.
DE Cra. 34 No. 82 - 15 Fabricante de articulos para la

COLOMBIA construccion.

Gerfor S.A. decide dar nuevo impulso
a su linea de griferia y para ello crea
la division INALGRIFOS. Se planea

Avenida Calle 57R Sur una empresa de proyeccion

INALGRIFOS (autopista sur) No. 75 - 61 Bogota internacional, comprometida con el
logro de una gran productividad, alta
tecnologia, calidad y satisfaccion total
de las necesidades del mercado.
GRIFER Ltda. Cra. 68G Ncgu?,rBC Sur—13 Bogota Fabricante de griferia.
INDUGRICOR Cra. 69B No. 34 — 10S Bogota Fabricante de griferia.
INTEE%:IFOS Clle. 12 No. 36 — 77 Bogota Fabricante de griferia.

Fuente: Camara Colombiana de la Construccion, CAMACOL, 2007. Directorio de la industria de la
construccion, Edicion No. 29, 424 pags.

Grival es una de las empresas fusionadas por Colceramica (Corona), es lider en el
mercado nacional con una participacion del 66%. El 34% restante del mercado local lo
atiende principalmente Gricol Ltda. E Inalgrifos S.A. con un 12% y 11% respectivamente,
seguido de otras importadoras menores. Gricol e Inalgrifos son compariias nacionales que
tienen orientada su produccion a griferia de gama baja; los productos importados estan
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destinados a estratos socioecondémicos medio y medio — alto. Colceramica esta enfocada
hacia la gama media, segmento en el cual es el lider®.

Segun informacién obtenida con los constructores, productores y comercializadores de
griferia quienes coinciden con los datos suministrados por el ICEX (Ver referencia 29), el lider
en el mercado y especificamente en vivienda de interés social, es Grival, con una
caracteristica muy particular en la comercializacion de repuestos, lo que ha llevado a
concluir que su posicionamiento es gracias a los precios bajos y no necesariamente a su
excelente calidad.

Es por esto que empresas como Gricol, algunas importadoras, entre otras, no estan
dispuestas a sacrificar la calidad que por afios y tradicion los ha caracterizado.

En el caso de Inalgrifos, esta companiia se ha dedicado a trabajar productos de gama baja
para obtener una mayor participacion en el mercado de la VIS.

Por parte de las constructoras y comercializadoras se ha manifestado que la calidad es un
factor importante por el tema de la post-venta, sin embargo teniendo en cuenta la
rentabilidad en el caso de la VIS pesa mas el tema de los precios bajos que la calidad, ya
gue el precio de este tipo de viviendas no es muy sensible a las variaciones en los precios
de los insumos utilizados para su construccion.

Las principales empresas comercializadoras de materiales para la construcciéon son:

Tabla#5

Principales empresas comercializadoras de griferia

EMPRESA DIRECCION CIUDAD
Calle 80 Avenida 68.
SODIMAC HOME CENTER 5460000 BOGOTA
Calle 127D # 45 - 81.
HOME SENTRY 7433333 BOGOTA
ARCESA AV. EL DORADO 86 - 85 BOGOTA
SEDE COTA. 2.5 KM SALIDA
COVAL COMERCIAL CALLE 80.
8776868 BOGOTA
CALLE 13 # 33 - 35.
SOLMAQ S.A. 3647474 BOGOTA
CALLE 128B # 38 - 75.
SURTIR MAYORISTA 6330111 BOGOTA
, . CARRERA 25 # 13 - 40.
FERRETERIA NURUENA 3607899 BOGOTA
ERZ COMERCIALIZADORA 3606066 BOGOTA

% |CEX: Oficina econdmica y comercial de la Embajada de Espafia en Bogota. Anlisis de la oferta. En: El sector griferia en
Colombia. 2005, Pag. 13 - 14. Disponible en:
www.icex.es/icex/cda/controller/page/0,2956,35582_10145_18362_349020,00.html
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Fuente: Elaboraciéon propia basada en: DIRECTORIO EMPRESARIAL. Empresas lideres. En: Comercio materiales de
construccién. 2005, Disponible en: http://lanota.com.co/compendio/?id_subsector=68

3.2 IDENTIFICACION DE LA DEMANDA DEL MERCADO

El sector de la construccién se ha constituido en la principal fuente de crecimiento de la
economia colombiana; segun datos citados por la Camara Colombiana de la
Construccion, este sector corresponde al 13% del producto total nacional y al 6% del PIB
nacional.

Debido a sus caracteristicas de sector no transable, la actividad ha absorbido gran
cantidad de empleo de mano de obra no calificada, jalonando gran proporcion del sector
industrial y aumentando los recaudos de impuestos relacionados con la finca raiz?’.

Bogota representa el 33% del total nacional de licencias de construccién; esta cifra
representd un aumento del 5% para el afio 2006,

Como resultado de la consolidacion del sector de la construccion y especialmente del
incremento de proyectos para Vivienda de Interés Social, la demanda de griferia se ha
incrementado en los Ultimos afios.

#’Camara Colombiana de la Construccién, CAMACOL, |l semestre de 2006. Actividad edificadora y oferta de vivienda
en Bogota.

28 camara Colombiana de la Construccion, CAMACOL, Il semestre de 2006. Actividad edificadora y oferta de
vivienda en Bogota.
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Las principales constructoras que se destacan con proyectos de VIS, son:

Tabla # 6

Principales constructoras que se destacan con proyectos de VIS

CONSTRUCTORA DIRECCION PAGINA WEB CIUDAD

AMARILO Cra. 192 No. 9012 www.amarilo.com.co BOGOTA

APIROS ]

(Vamos Acasa) Cra. 7#78-47 WWW.apiros.com.co BOGOTA

CANAAN de Colombia Cra. 13 No. 90 — 55 www.canaandecolombia.com BOGOTA

COLSUBSIDIO Cra. 27 No. 26 — 42 Piso 4 www.colsubsidio.com BOGOTA

FUNDACION COMPARTIR Clle. 67 No. 11 - 61 www.fundacioncompartir.org BOGOTA

CONSTRUCTORA LAS GALIAS Carrera 14 # 108 - 36 www.galias.com.co BOGOTA

CONSTRUCTORA BOLIVAR Dg. 107 No. 29 — 30 www.constructorabolivar.com BOGOTA

CONSTRUCTORA COLPATRIA Cra. 542 No. 1272 — 45 www.constructoracolpatria.com BOGOTA

CONSTRUCTORA NELEKONAR S.A. Trv. 142 No. 114 — 98 www.nelekonar.com BOGOTA

CONSTRUCTORA NEMESIS Clle. 71 No. 13 - 66 www.proyectosdevivienda.net BOGOTA

MARVAL S.A. Av. El Dorado # 692 - 51 www.marval.com.co BOGOTA

CUSEZAR S.A. Cra. 13 No. 89 — 42 www.cusezar.com BOGOTA

IC INMOBILIARIA S.A. Cra. 13 No. 76 — 47 www.icinmobiliaria.com BOGOTA

INGEURBE S.A. Clle. 22 No. 7 — 64 Piso 2 www.ingeurbe.com BOGOTA

ORGANIZACION CONSTRUCTORA | 100 4 6a 55, TORRE C.| i consimaxcomeo | BOGOTA
Oficina 215

PRODESA Cra. 7 No. 73 — 55 Piso 14 www.prodesa.com.co BOGOTA

SOCIEDAD CONSTRUCTORA DE BOGOTA Clle. 75 No. 6 — 88 scb@007mundo.com BOGOTA

TRIADA Clle. 86 No. 21 — 11 Piso 3 www.triada.com.co BOGOTA

Informacion basada en el Directorio de la Construccion, afio 2007. CAMACOL, La Guia Finca Raiz, Metro Cuadrado, afio 2007

3.2.1 Analisis del mercado potencial

Segln el Departamento Nacional de estadisticas (DANE), la estratificaciéon
socioecondémica es el mecanismo que permite clasificar la poblacién en distintos estratos
0 grupos de personas que tienen caracteristicas sociales y econémicas similares, a través
del examen de las caracteristicas fisicas de sus viviendas, el entorno inmediato y el
contexto urbanistico o rural de las mismas. Los municipios y distritos pueden tener entre
uno y seis estratos, dependiendo de la heterogeneidad econémica y social de sus
viviendas. Bogota se clasifica en seis (6) estratos.”

* Tomado de: www.sdp.gov.co/www/index.jsp. En: La estratificacion en Bogota D.C. y estudios relacionados
1983 - 2004. Recuperado el 15 de noviembre de 2007 de: http://www.sdp.gov.co/www/section-2000.jsp.
Articulo: La estratificacién de Bogota, D.C. 1983 — 2004pdf.
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De acuerdo con las proyecciones del Departamento Administrativo de Planeacién Distrital
(DAPD), con base en el censo de 1993, la poblacién de Bogota ascendié a 6.635.960
personas, en el afilo 2002. Su crecimiento entre 1993 y 2002, fue del 21.9%, y para el
2010 se aproxima que la poblacién sera de 7.786.462 millones de habitantes.

De acuerdo con la estratificacion de la ciudad para el 2002 se observé que la mayoria de
la poblacién bogotana hace parte de los estratos 2 y 3. Los Estratos 1 y 2 tienen un peso
de 43,73% con una poblacion de 2.901.946, el 3 de 42,72% con 2.834.834 personas, el 4
de 7,3% con 486.459 y los estratos 5y 6 de 5,2% con 343.393.

Las localidades con mayor poblacién en el estrato 1 son Ciudad Bolivar y Usme, mientras
que las de mayor concentracion en estrato 2 son San Cristobal, Ciudad Bolivar, Bosa,
Santa Fe, Usme y la Candelaria. Por su parte, en Fontib6n, Engativa, Barrios Unidos, Los
Martires, Antonio Narifio y Puente Aranda predomina el estrato 3. Rafael Uribe Uribe y
Kennedy presentan poblacién importante en los estratos 3 y 2, Usaquén en los estratos 3
y 4, mientras que Chapinero en los estratos 6 y 4.%°

Para el caso especifico de la Vivienda de Interés Social se consideran relevantes los
datos relacionados con estratos 1, 2y 3.

3.3 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES DE MANEJO DEL M ERCADO

Dependiendo si se trata de productores de griferia, comercializadores de griferia o
constructoras de VIS las variables a tener en cuenta para el manejo del mercado son las
siguientes:

» Productores de griferia: el mercado son las empresas constructoras y las variables
a tener en cuenta son el tamafio de las constructoras, la segmentacion que se
pueda realizar por tipo de producto que éstas compran, ciudad en donde se
encuentra la constructora, frecuencia de compra, cantidad de compra en dinero,
volumen de compra en unidades, antigiiedad del cliente, exclusividad (solo me
compra a mi, o casi siempre, 0 a veces, con que frecuencia lo hace).

e Comercializadores de griferia: el mercado son las empresas constructoras o las
personas naturales y las variables a tener en cuenta son, en el caso de las
empresas constructoras, tamafio de éstas empresas, la ciudad en donde se
ubican, frecuencia de compra, cantidad de compra en dinero, volumen de compra
en unidades, exclusividad, y en el caso de las personas naturales, el precio, las
facilidades de pago, las condiciones de entrega y la diversidad de lineas de
productos.

* Constructoras de VIS: el mercado son las personas naturales que estarian
dispuestas en determinado momento a comprar la VIS; para el caso de las
personas naturales las variables a tener en cuenta son el precio, las facilidades de
pago, las condiciones de entrega.

% Tomado de: www.terra.com.co/elecciones_2003/documentos/pobreza_en_bogota.doc. En: Bogota, la
pobreza reta al proximo alcalde. Recuperado el: 15 de noviembre de 2007.
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3.4 IDENTIFICACION DEL COMPORTAMIENTO DEL MERCADO A CTUAL

Una de las causas por la cual el sector de la griferia de gama baja se ha visto jalonado ha
sido el incremento en el sector de la construccion especialmente en los sectores de
estratos bajos gracias a los programas de subsidios ofrecidos por el gobierno y las cajas
de compensacioén nacional.

Para el caso de los trabajadores independientes el Gobierno es quien les otorga este
subsidio. Los empleados, por su parte, deben solicitarlo a su caja de compensacion;
Tanto el Gobierno como las cajas realizan diferentes convocatorias a lo largo del afio para
asignar estos subsidios®.

Tabla# 7
Valor VIS y subsidios
VALOR VIVIENDA | VALOR SUBSIDIO 2006] V-0 oo soIPI0

TIPO| En S.M.L En pesos En S.M.L En pesos En pesos

1 Hasta 50 | 21'685.000 21 8'568.000 9'107.700

2 Hasta 70 | 30'359.000 14 5'712.000 6'071.800

3 Hasta 100 | 43'370.000 7 2°856.000 3°035.900

4 Hasta 135 | 58'549.500 1 408.000 433.700

* S.M.L: Salarios minimos legales. El salario minimo para el 2007 quedd en 433.700 pesos.

Tomado de: METRO CUADRADO.COM. En: Especiales subsidios de vivienda. Recuperado el 06 de Octubre de 2007 de
www.metrocuadrado.com/contenidom2/publesp_m2/subviv_esp/subsidiosvivienda/home_seccion.html - 88k

No se puede dejar sin mencionar el cambio cultural que ha presentado la sociedad
respecto al mejoramiento en la calidad de vida, que no solamente esta caracterizado por
la entrada al mercado laboral de las mujeres, las facilidades financieras, sino también por
la influencia de un mundo globalizado en el que la calidad, el buen servicio y otras
condiciones, ya hacen parte del producto como tal, en este caso la necesidad de adquirir
productos con bajo costo pero de excelente calidad.

Las productoras de griferia mencionadas en la tabla # 3 a pesar de manejar dentro de su
gama de productos una linea baja no tienen un sector destinado a cubrir las necesidades
asociadas al precio y la calidad que demandan las constructoras de VIS.

¥ METRO CUADRADO.COM. En: Especiales subsidios de vivienda. Recuperado el 06 de Octubre de 2007
de www.metrocuadrado.com/contenidom2/publesp_m2/subviv_esp/subsidiosvivienda/home_seccion.html -
88k
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

4.1 TIPO DE ESTUDIO

Teniendo como base el método deductivo, por medio del cual, partiendo de la informacion
general acerca del Sector de la Construccion, especificamente la relacionada con la
Vivienda de Interés Social y de la industria de la griferia, se llegd a obtener conclusiones
acerca del comportamiento del mercado de griferia con respecto a las necesidades del
sector de la VIS, a nivel de constructoras y exclusivamente en la ciudad de Bogota.

La investigacion requirié de métodos especificos para la investigacion de mercados, por lo
que se eligi6 como herramienta el método de encuestas®, el cual consiste en la
recoleccién de datos externos, partiendo de un instrumento para tal efecto; Y el método
estadistico, que recoge cuantitativamente el fendbmeno de un ndmero de individuos
representativos de la muestra.

Para tal efecto, se utilizaron fuentes teéricas y empiricas, especificamente resultado de
otras investigaciones que se encuentran en libros, Internet, estadisticas y noticias; esta
informacién fue de gran utilidad a la hora de conocer el contexto de la problematica
propuesta y su posible solucion.

Igualmente, se recogié informacién secundaria (informacion que ha sido recopilada por
otros, que pueden ser internos (en la empresa) o externos (por fuera de la empresa)),
para saber acerca de los consumidores y las demas empresas que son competencia
directa.

Asi mismo, se realizaron encuestas de manera personal y via correo electrénico que
permitieron conocer acerca de las expectativas reales de las constructoras, las fabricas
productoras de grifos y las comercializadoras de los mismos. Estas encuestas fueron
dirigidas Gnicamente a un subgrupo de la poblacién en la ciudad de Bogota.

4.2 POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion se realizé en la ciudad de Bogota como forma de segmentacion
de mercado y se dirigi6 a una muestra representativa de las constructoras que
actualmente mantienen proyectos en el segmento de la Vivienda de Interés Social (VIS).
De igual manera se tuvo en cuenta una muestra representativa de los principales
productores de griferia de la ciudad y las principales comercializadoras de los mismos.

32 , . . . .
Ver Anexo nimero 2, 3 Y 4: Encuesta. Cuestionario guia para las constructoras, las productoras de grifos y
las comercializadoras de los mismos)
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4.2.1 Conformacion de la muestra para las empresas

productoras de griferia

Se determind una muestra de 6 empresas constructoras de griferia que se destacan por
su participaciéon en el mercado de la ciudad de Bogota D.C., y se procedié a aplicar la
encuesta®.

Para la consecucidn de esta muestra se tuvo en cuenta la informacién secundaria

brindada por Camacol. (camara Colombiana de la Construccion, CAMACOL, 2007. Directorio de la industria de la
construccion, Edicién No. 29, 424 pags.)

A continuacion se presenta la lista de encuestados, con su cargo, y los datos generales

de la empresa productora de griferia que representan:

Tabla # 8

Lista de encuestados en el sector de las empresas productoras de griferia

EMPRESA TAMARNO FECHA
PRODUCTORA DE ENCUESTADO CARGO DE LA DIRECCION TELEFONO REALIZACION DE
GRIFERIA EMPRESA ENCUESTA
JEFE DE CARRERA 68G # 38C - 13 SUR.
GRIFER LTDA SANDRA SANCHEZ PRODUCCION/MERCADEO MEDIANO 2704975 NOVIEMBRE 9/2007
CAMILO ALBERTO CARRERA 34 # 8A - 15.
GRICOL LTDA RINCON GERENTE DE MERCADEO MEDIANO 3132621771 OCTUBRE 31/2007
GRIVAL.
. MARTHA CARRERA 14 # 63 —51. NOVIEMBRE
GRIFERIAS DE GERENTE DE MERCADEO GRANDE
COLOMBIA ZAMBRANO 5938555 19/2007
Avenida Calle 57R Sur No se obtuvo la
INALGRIFOS FELIPE VELEZ GERENTE DE MERCADEO GRANDE (autopista sur) No. 75— 61. encuesta por parte
7305000 de la empresa.
INDUGRICOR S.A. OBIDIO RUIZ GERENTE GENERAL PEQUENA CARRERA gs:o%gi -105UR. NOVIEMBRE 6/2007
lNTELF_{I%F:FOS DORIS LOPEZ SECRETARIA COMERCIAL PEQUENA CALLE 12 #36-77 NOVIEMBRE 1/2007

Fuente: Creacion Propia a partir de encuestas realizadas.

La realizacion de cada encuesta tuvo una duracién aproximada de 15 a 30 minutos y fue
realizada en el lugar de trabajo de los gerentes o via correo electrénico.

33 o .
Ver Anexo 1: Encuesta. Cuestionario guia para las empresas productoras de griferia.
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4.2.2 Conformacion de la muestra para las empresas

comercializadoras de griferia

Se determiné una muestra de 8 empresas comercializadoras de griferia de diferentes
tamafios y se procedi6 a aplicar la encuesta.®

Para la consecucién de esta muestra se tuvo en cuenta la informacion brindada por
CAMACOL y por el Directorio de las principales empresas de Bogota, seccién
comercializadoras.

A continuacion se presenta la lista de encuestados, con su cargo y los datos generales de
la empresa comercializadora que representan:

Lista de encuestados en el sector de las empresas comercializadoras de griferia

Tabla# 9

EMPRESA

TAMANO

COMERCIALIZADORA ENCUESTADO CARGO DE LA DIRECCION TELEFONO FEC::ERI\T?LI;LZSA_I_(ZON
DE GRIFERIA EMPRESA
FERRETERIA CARRERA 25 # 13 —40.
NORUERA IVAN RODRIGUEZ ASESOR COMERCIAL MEDIANO 3607899 NOVIEMBRE 15/207
ERZ
COMERCIALIZADORA JULLIETTE CRUZ ASESORA COMERCIAL MEDIANO 3606066 NOVIEMBRE/19/2007
SURTIR MAYORISTA CONNY RIOS ASESOR COMERCIAL MEDIANO CALLE égg(B)l#lis - 75 NOVIEMBRE 19/2007
SEDE COTA. 2.5 KM SALIDA
COVAL COMERCIAL | ANDREA FORERO ASESOR COMERCIAL MEDIANO CALLE 80. NOVIEMBRE 14/2007
8776868
SOLMAQ S.A. EDILBERTO RUIZ PUNTO DE VENTA MEDIANO CALLI5361327#4§Z— 3. NOVIEMBRE 16/2007
JUAN PABLO AVENIDA EL DORADO # 86 — 85. NO PUDO SER
ARCESA ARANGO ANALISTA COMERCIAL MEDIANO 4279300 REALIZADA®
DEPARTAMENTO CALLE 80 AVENIDA 68.
HOME CENTER ANDRES AMADOR FINANCIERO GRANDE 5460000 NOVIEMBRE 09/2007
EDGAR HERNANDO COMPRADOR LINEA CALLE 127D 3 45 - 81.
HOME SENTRY GUTIERREZ CONSTRUCCION MEDIANA 7433333 NOVIEMBRE 21/2007

Fuente: Creacion Propia a partir de encuestas realizadas.

34 . . . - _
Ver Anexo 3: Encuesta. Cuestionario guia para las empresas comercializadoras de griferia.
35 . .
Por parte de la empresa hubo una respuesta negativa a colaborar con la encuesta por considerar la
informacién de tipo confidencial.
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La realizacion de cada encuesta tuvo una duracion aproximada de 15 a 30 minutos y fue
realizada en el lugar de trabajo de los gerentes o via correo electrénico.

4.2.3 Conformacion de la muestra para las empresas constructoras de VIS

Se determind una muestra de 8 constructoras de diferentes tamafios, que actualmente
mantienen proyectos en el segmento de la VIS, y se procedi6 a aplicar la encuesta.*

Para la consecucion de estas constructoras se tuvo en cuenta la informacion secundaria
obtenida a lo largo de la investigacion y la colaboracion de algunas fuentes como el
Directorio de la industria de la construccion de Camacol, correspondiente al afio 2007,
edicién 29.

36 L
Ver Anexo 4: Encuesta. Cuestionario guia para las empresas constructoras de VIS.
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A continuacion se presenta la lista de encuestados, con su cargo y los datos generales de
la constructora que representan:

Tabla # 10

Lista de encuestados en el sector de la construcciéon

TAMANO DE P P FECHA REALIZACION
CONSTRUCTORA ENCUESTADO CARGO LA EMPRESA DIRECCION TELEFONO DE ENCUESTA
AMARILO ELIZABETH PAREDES DIRECTORA DE COMPRAS MEDIANO CARRERA 19A #90 -12. 634000 NOVIEMBRE 6/2007
APIROS SANDRA MURNOZ JEFE DE COMPRAS MEDIANO CARRERA 7 #78 -47.3254000 NOVIEMBRE 1/2007
COMPARTIR GIOVANNY ROMERO ANALISTA DE COMPRAS GRANDE CALLE 67 #11-61.3472532 NOVIEMBRE 6/2007
CONSTRUCTORA ANALISTA DE COMPRAS Y
COLPATRIA SANDRA SANTOS COMERCIAL GRANDE CARRERA 54A # 127A - 45. 6439080 | NOVIEMBRE 2/2007
CANAAN DE DEPARTAMENTO DE
COLOMBIA CAROLINA VIDARTE PRESUPUESTO / COMERCIAL MEDIANA CARERRA 13A #90 - 55. 6019292 NOVIEMBRE 7/2007
CONSTRUCTORA p ARQUITECTO LINEA DE
COLSUBSIDIO LEONARDO CALAN PROYECTOS GRANDE CARRERA 27 # 26 - 42. 3431899 NOVIEMBRE 8/2007
CON;;'EIL\J/iLORA DAVID ARBELAEZ ARQUITECTO DE ACABADOS GRANDE CALLE 108 # 45— 30. 6258330 NOVIEMBRE 9/2007
HERNANDO GERENTE DE
CUSEZAR S.A. OLIVERA/EDUARDO COMPRAS/GERENTE DE GRANDE CARRERA 13 # 89 - 42. 6516066 NOVIEMBRE 9/2007
MONTOYA DISENOS

Fuente: Creacidn Propia a partir de encuestas realizadas.

La realizacion de cada encuesta tuvo una duracion aproximada de 15 a 30 minutos y fue
realizada en el lugar de trabajo de los gerentes o via correo electrénico.

4.3 MOMENTOS DE LA INVESTIGACION ¥’

Este estudio de investigacion se llevé a cabo en tres principales momentos, asi:

1. Primer momento: momento en el cual se dio la inquietud inicial, es cuando
se tuvo el primer contacto con la realidad; hace referencia al planteamiento
del problema y objetivos, evaluacion de antecedentes, causas, hechos del
mercado y anteriores investigaciones sobre el mismo. Puede considerarse
como un proceso de lluvia de ideas.

87 BELLO, Freddy. El Proyecto de investigacion como construccion de procesos. Revista Paradigma, No. 981,
Articulo 1. Disponible en: http://www.revistaparadigma.org.ve/Doc/Paradigma981/Artl.htm, Recuperado el: 19

de mayo de 2007.
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2. Segundo momento: momento en el cual se utilizé bibliografia que permitié
tener una aproximacion al sujeto de estudio. En este momento se permitié
evaluar la justificacién del problema y analizar toda serie de documentos e
informacién que permitieran el cumplimiento de los objetivos.

3. Tercer momento: Fue considerado como el momento mas formal de la
investigacion y es en este instante cuando se ejecuto el plan metodoldgico,
gue para el particular se traté principalmente del método de encuestas.

4.4 FUENTES PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION
4.4.1 Fuentes Primarias

Provenientes de encuestas y entrevistas en profundidad.

4.4.2 Fuentes Secundarias

Se utilizé la investigacion de documentos ya existentes en diferentes entidades, como por
ejemplo en la Camara Colombiana de la Construccion (CAMACOL), en Fedevivienda, en
el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica), en el Fondo Nacional del
Ahorro, en el Departamento de Planeacion Distrital, entre otras entidades.

Asi mismo se investigd a profundidad sobre el sector de la construccion y la industria de
la griferia, a través de sitios de Internet, y revistas especializadas en el tema,
principalmente aquellas suministradas por la Camara Colombiana de la Construccién.

4.5 RESTRICCIONES

Teniendo en cuenta las restricciones impuestas por muchas compariias para revelar algan
tipo de informacién y los celos de suministrar datos estratégicos de las mismas para asi
evitar el espionaje industrial y Benchmarking®, en el &mbito practico se presenta la
dificultad para acceder a informacion primaria.

Igualmente en este ambito, se encuentra una segunda limitacién como lo es la escasez de
tiempo o la disponibilidad de los miembros de las empresas para acceder a las
entrevistas; se depende del horario que éstos puedan brindar para el desarrollo del
proyecto.

Finalmente, como las encuestas se realizan algunas de manera presencial y otras via
correo electrénico, se corre el riesgo de que la persona encuestada no responda a la
totalidad de las preguntas.

3 Benchmarking: Proceso sisteméatico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo
de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el propoésito de
realizar mejoras organizacionales. Tomado de: SPENDOLINI, Michael. Editorial Norma, 1ra. Edicion, 1994.

48



4.6 MEDICION

Se construyd una primera guia de encuesta (Ver anexos 2, 3y 4) de la manera mas claray
ordenada para alcanzar los propésitos del estudio.

La encuesta indaga respecto al tipo de productos que las empresas de la muestra
fabrican, comercializan o compran, los canales de distribucion o adquisicién de los
mismos, las motivaciones que se presentan para la fabricacion, comercializacion, o
compra, asi como también la participacidon que tienen las empresas encuestadas en el
segmento de la Vivienda de Interés Social y en general sus percepciones acerca del
sector de la construccion para la ciudad de Bogota D.C.

Para comprobar la efectividad y asertividad de la encuesta disefiada se realiz6 una
prueba piloto a 3 empresas (fabricante, comercializador y productor) (Ver tabla # 11), esto
con el fin de identificar posibles falencias como por ejemplo confusiones en las preguntas,
poca informacion relevante, poca coherencia entre las preguntas y el objetivo del estudio,
entre otros.

Tabla # 11

Encuestados prueba piloto

TAMARNO
EMPRESA ENCUESTADO CARGO DE LA DIRECCION TELEFONO
EMPRESA
CAMILO ALBERTO CARRERA 34 # 8A - 15.
GRICOL LTDA RINCON GERENTE DE MERCADEO | MEDIANO 3132621721
i JEFE DE PRODUCCION CARRERA 68G # 38C - 13 SUR.
GRIFER LTDA SANDRA SANCHEZ MERCADEG MEDIANO 5704975
ELIZABETH
AMARILO DAREDES DIRECTORA DE COMPRAS | MEDIANO | CARRERA 19A # 90 - 12. 6340000
APIROS SANDRA MURNOZ JEFE DE COMPRAS MEDIANO CARRERA 7 # 78 - 47. 3254000
COVAL SEDE COTA. 2.5 KM SALIDA CALLE
COMERCIAL ANDREA FORERO ASESORA COMERCIAL MEDIANO 80. 8776868
SOLMAQ S.A. EDILBERTO RUIZ PUNTO DE VENTA MEDIANO CALLZS;;Z“ 35

Fuente: Creacion Propia a partir de encuestas realizadas.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba piloto se concluyé que se debia
modificar la manera en que se presentaban las preguntas segun el desarrollo de las
encuestas en el trabajo de campo.

Para la realizacion de las encuetas finales se contacté telefonicamente y via correo
electrénico a las personas estableciendo la forma de llevar a cabo las encuestas (fecha,
hora y lugar). Los datos obtenidos en dichas encuestas fueron registrados en los
cuestionarios guia. (Ver Anexo 5)
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4.7. PLAN DE ANALISIS

Etapas del Analisis de datos:

1. Andlisis de las encuestas:

Los datos arrojados se procesan por medio de un andlisis descriptivo para lo cual
se realizo:

a.
b.

oo

Codificacion de las respuestas obtenidas, a partir de cada pregunta.
Registro de informacién en hoja de respuestas segun formatos de
codificacién para cada una de las encuestas realizadas.

Cruce de variables relevantes para el objeto de estudio.

Andlisis de las respuestas obtenidas en el cruce de variables.

Comparacion de los resultados obtenidos en los diferentes cruces de
variables.
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CAPITULO 5: DESARROLLO METODOLOGICO

5.1 MODELO DE ENCUESTAS

Ver Anexo 2, 3Y 4.

5.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

5.2.1 Codificacién de encuestas

Para el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos en las encuestas se realiz6 un
formato de codificacion de respuestas a partir de cada pregunta.

5.2.1.1 Formato de codificacién. Encuestas aplicada s a las empresas productoras
de griferia

e Casilla 1. Tamafio de la empresa.

1. Grande
2. Mediano
3. Pequefio

» Casilla 2, 3,4,5,6y 7. Productos que comercializa.

Llave de manos

Llave de lavaplatos

Llave de alberca

Acoples

Llave de ducha

Llave final y Llave de abasto
Llave de jardin

Repuestos

Monomandos de lavado

©CoNoO WM R

e Casilla 8, 9y 10. Productos de mayor acogida en el mercado.

Llave de manos

Llave de lavaplatos

Llave de alberca

Acoples

Llave de ducha

Llave final y Llave de abasto
Llave de jardin

Repuestos

Monomandos de lavado

NGO ~WNE

51



Casilla 11, 12, 13y 14. ¢ Por qué fabrica?

1. Por decisién propia

2. A solicitud de las constructoras

3. A solicitud de los consumidores finales
4. Por las nuevas tendencias del mercado

Casilla 15, 16 y 17. Grado de importancia de sus clientes segun criterios.

1. Ferreterias

2. Almacenes por departamentos
3. Tiendas especializadas

4. Personas naturales

Casilla 18. ¢En qué medida se ha visto favorecida su empresa por el auge de la
construccién en los ultimos afos?

1. Mucho
2. Poco
3. Nada

Casilla 19. ¢,Por qué?

Las constructoras constituyen un canal de distribucion
Alzas exorbitantes del cobre

Los constructores no miran la calidad sino los precios
Se vende a nivel de repuestos

El auge de la construccion ha venido en descenso

arwdE

Casilla 20. ¢, Sus ventas han sido paralelas al comportamiento del sector?

1. Si
2. No

Casilla 21, 22 y 23. Nivel socioecondmico al cual dirige sus productos.

1. Alto
2. Medio
3. Bajo

Casilla 24. ¢ La VIS es un mercado atractivo?

1. Si
2. No

Casilla 25y 26. ¢ Por qué?
1. El sector de la VIS desciende

2. Mucha competencia
3. Escasez de tierras para construir

52



4. Se ofrecen pocos productos y la VIS demanda cantidad
5. Aumento en la demanda de productos
6. El sector de la VIS esta en alza

e Casilla 27. ¢ Comercializa productos en VIS?

1. Si
2. No

e Casilla 28. ¢, Por qué?

1. Los constructores demandan griferia plastica que tiene menor costo y que
esta empresa no fabrica

2. No se es lo suficientemente grande como lo requiere el segmento de VIS

3. Abundancia de competidores que ofrecen menor calidad a un menor costo
y la empresa no esta dispuesta a sacrificar su calidad por ganar participacion
en el mercado

4. Hace parte de los canales de distribucion de la compafiia (Constructoras o
comercializadores de griferia para VIS)

* Casilla 29. ¢ Como ve el futuro para la VIS?

1. Buen prondstico
2. Mal pronéstico

5.2.1.2 Formato de codificacibn. Encuestas aplicad as a las empresas
comercializadoras de griferia

» Casilla 1. Tamafio de la empresa

1. Grande
2. Mediana
3. Pequefia

 Casilla 2, 3,4,5,6y7. Lineas de griferia que comercializa.

Llave de manos
Llave de duchas
Llave de lavaplatos
Llave de jardin
Llave terminal
Llave de abasto
Mangueras
Empaques
Repuestos

©CoNoTOrWNE

» Casilla 8,9y 10. Lineas de mayor acogida en orden de importancia.

1. Llave de manos
2. Llave de duchas
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Llave de lavaplatos
Llave de jardin
Llave terminal
Llave de abasto
Mangueras
Empaques
Repuestos

©CoNO O~

Casilla 11. Representatividad de la VIS en sus ventas

1. Muy representativo
2. Indiferente
3. No es representativo

Casilla 12. Rentabilidad de vender griferia en el segmento de la VIS.
1. Muy rentable
2. No rentable
3. Indiferente
Casilla 13 y 14. Quejas mas frecuentes por parte de clientes.
1. Demandan variedad en disefio de los productos.
2. Demandan mejor calidad a menor precio
3. Perciben baja calidad de los productos
4. Critican la mala ubicacién de los precios de los productos en las estanterias

Casilla 15. ¢ Establece contacto con proveedores para demandar productos?

1. Si
2. No

Casilla 16. Futuro para la comercializacion de griferia.
1. Buen prondstico

2. Mal pronéstico
3. Indiferente

5.2.1.3 Formato de codificacion. Encuestas aplicad as a las empresas constructoras

Casilla 1. Tamafo de la empresa.

1. Grande
2. Mediana
3. Micro
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Casilla 2, 3, 4,5, 6, y 7. Factores que se tiene en cuenta para escoger la griferia,
en grado de importancia.

Calidad

Precio

Cumplimiento en las entregas
Postventa

Disefio

Proveedor

oML

Casilla 8. Importancia en el Nivel de calidad de los productos.

1. Méaxima
2. Buena
3. Indiferente

Casilla 9. Origen de las lineas de griferia que utiliza.

1. Importados
2. Nacionales
3. Ambos

Casilla 10. Tiempo aproximado de trabajar en proyectos de VIS.

1. Menos de 2 afios
2. Entre 2y 5 afos
3. Mas de 5 afios

Casilla 11. Segln la experiencia con los proyectos de VIS, le interesa seguir
vinculado en estos proyectos.

1. Si
2. No

Casilla 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 y 20. ¢Por qué le interesa seguir 0 no
vinculado en estos proyectos?

Por la proyeccién a futuro

Sector atractivo

Sector en Crecimiento

Objetivo Social, politicas de la empresa
Hace parte del portafolio

Estan interesados en otro tipo de mercado
Es un mercado rentable

Posicionamiento de la empresa

No es Rentable

©CoNoh~wWNE
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e Casilla 21. Como ha visto el desarrollo de la VIS desde sus inicios.
1. En aumento

2. Se Mantiene
3. En decrecimiento

5.2.2 Registro de informacién en hoja de respuestas

Los datos recogidos en las encuestas se registraron en hojas de respuesta segun
formatos de codificacion.
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5.2.2.1 Hoja de respuestas. Encuestas aplicadas a

las empresas productoras de griferia

Tabla # 12
¢Enqué
medida se
ha visto
favorecida .
Tamafio Productos de Grado de importancia de Ssu empresa c,_Sus ventas han
No. Nombre de la de la Productos que comercializa mayor ., Por qué fabrica? sus clientes segun or el auge sido paralelas al
Encuesta empresa q acogidaenel | ¢ q ’ ntes seg P 9 comportamiento
empresa mercado criterios de la del sector?
construccion ’
en los
ltimos
anos?
Volumen | Frecuencia | Lealtad Por qué?
# 1 2 8 9 |10 |11 |12 |13 | 14 15 16 17 |18 19 20
Grifer Ltda. 2 9 7 5 3 1 3 - - 1 1 1 2 3 1
2 Grival 1 1 1 5 2 1 2 3 4 1 3 3 1 1 2
Inalgrifos
3 Ltda. 1 - - - - - - - - - - - - - -
4 Indugricor 3 1 2 - - 1 2 3 4 1 1 4 3 4 2
Intergrifos
5 Ltda. 2 6 7 1 4 1 - - - 1 1 1 3 2 1
6 Gricol 2 1 5 1 2 3 4 - - 1 1 1 3 5 1
No. Nombre de T?jrg?:o Nivel socioeconémico al cual éL;\e{rlsa?jzun %?;;Egg?ga ¢ Coémo ve el futuro
Encuesta | la empresa empresa dirige sus productos atractivo? VIS? parala VIS
¢ Por qué? ¢ Por qué?
# 21 22 23 24 25 26 27 28 29
Grifer Ltda. 1 3 - 2 1
Grival 1 - 1
Inalgrifos
3 Ltda. 1 - - - - - - - - -
4 Indugricor 3 2 3 - 2 4 - 2 2 1
Intergrifos
Ltda. 3 - - -
Gricol 2 - 3 3
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5.2.2.2 Hoja de respuestas. Encuestas aplicadas a las empresas comercializadoras de griferia
Tabla # 13
Lineas de Rentabilidad . ¢Establece
Tamarfio . I mayor Representatividad de vender Quejas contacto con Futuro para la
N° Nombre de la del Lineas de griferia que id de | feri | frecuentes proveedores ializacio
Encuesta empresa ela comercializa acogida (en e la VIS en sus griferia en el por parte para comercializacion
empresa orden de ventas segmento de cli d d de griferia

importancia) de la VIS e clientes emanaar

productos?
# 1 2 3 4 5 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1 Surtir Mayorista 2 1 2 3 9 1 2 3 3 1 1 - 2 1
2 Coval Comercial 2 1 2 3 9 3 1 - 3 1 1 2 2 1
3 Solmag S.A. 2 7 8 - - 8 - - 2 1 3 - 2 1
4 Ferreteria Noruefia 2 1 2 3 4 1 3 - 2 3 2 - 1 1

5 Arcesa 2 - - - - - - - - - - - -
Mecanelectro S.A.
6 Home Sentry 1 1 2 3 4 2 3 4 3 2 4 - 2 2
ERZ
7 Comercialziadora 2 1 2 3 4 3 1 2 1 1 1 - 2 1
Sodimac Home

8 Center 1 1 2 3 4 1 2 9 3 2 4 - 2 1
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5.2.2.3Hoja de respuestas. Encuestas aplicadas a |

as empresas constructoras de VIS

Tabla # 14
Numero de Tamafio de la Factores que se tiene en cuenta para escoger lag riferia, Grado de importancia respecto a al nivel de
Encuesta Nombre de la Empresa Empresa teniendo en cuenta el grado de importancia calidad de los productos
1 2 3 4 5 6 7 8
1 AMARILO 1 2 1 6 7 2
2 APIROS 1 5 7 2 2
3 CANAAN DE COLOMBIA 1 2 6 7 2
4 COLSUBSIDIO 1 5 2 2
5 FUNDACION COMPARTIR 1 7 2 2
CONSTRUCTORA
6 BOLIVAR 1 1 2 1
7 CUSEZAR 1 1 2 3 4 1
CONSTRUCTORA
8 COLPATRIA 1 2 1 5 1
) Tiempo Continuar vinculado en los proyectos de VIS )
Origen de | estimado Comportamiento
Numero de Tamafiodela | laslineas | vinculado de la Vis desde
Encuesta Nombre de la Empresa Empresa de griferia alaVIS ¢ Por que? Sus inicios
1 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
1 AMARILO 1 3 3 1 2 3 1
2 APIROS 1 3 2 1 1 7 1
3 CANAAN DE COLOMBIA 1 3 2 2 9 2
4 COLSUBSIDIO 1 3 3 1 4 1
5 FUNDACION COMPARTIR 1 2 3 1 4 2
6 CONSTRUCTORA BOLIVAR 1 3 3 1 4 7 2
7 CUSEZAR 1 3 3 1 5 8 1
CONSTRUCTORA
8 COLPATRIA 1 2 3 1 5 3
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5.2.3 Cruce de variables

A partir de la hoja de respuestas para cada tipo de encuestas realizadas se realizé un
cruce de variables relevantes para el objeto de estudio obteniendo los siguientes
resultados:

5.2.3.1Cruce de variables. Encuestas aplicadas a | as empresas productoras de

griferia

Tabla # 15
Productos que comercializan las productoras de griferia segin su tamafio

TAMANO DE LA EMPRESA B
GRANDE MEDIANO | PEQUENO TOTAL

PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA
Llave de manos I Il |

Llave de lavaplatos I I I

Llave de alberca - I -

Acoples - I -
Llave de ducha I Il I
Llave final y llave de abasto - I -

Llave de jardin - Il -
Repuestos | I -
Monomandos de lavado - I -
TOTAL 4 16 3

R INWINO|FR R W un

N
w

Segun la informacién arrojada por las encuestas aplicadas a las empresas productoras de
griferia se observa que al momento de comparar los productos que comercializan con el
tamafio de la empresa, no hay una marcada diferencia entre las empresas grandes,
medianas y pequefias, ya que en general todas tienen dentro de su portafolio productos
tales como llave de manos, llave de ducha, llave de lavaplatos y llaves de jardin. Mas sin
embargo, se observa que las empresas pequefias manejan un portafolio mas pequefio si
se compara con aquel de las empresas grandes y medianas, que ademas manejan la
parte de repuestos que las empresas pequefias no manejan.
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Tabla # 16

Importancia del canal de distribucién segun criterios

CRITERIOS DE IMPORTANCIA VOLUMEN FRECUENCIA
DE LEALTAD TOTAL
3 COMPRA DE COMPRA
CANALES DE DISTRIBUCION

Ferreterias i 111} Il 12
Almacenes por departamentos - - - -
Tiendas especializadas - I I 2
Personas naturales - - I 1
TOTAL 5 5 5 15

Segun la informacién obtenida en el cruce de variables se puede concluir que la relacién
existente entre los criterios de importancia: volumen de compra, frecuencia de compra y
lealtad, con los canales de distribucién se presenta de la siguiente manera:

» Para el 100% de las empresas de griferia encuestadas el canal de distribucion
ferreterias adquiere la mayor importancia en cuanto al volumen de compra.

* EI 80% de las empresas se refiere al canal de distribucion ferreterias como el mas
importante en cuanto a frecuencia de compra; mientras que el otro 20% destaca la
importancia de las tiendas especializadas en este criterio.

« El 60% de las empresas considera que las ferreterias son sus clientes mas
importantes en cuanto al criterio de lealtad, un 20% considera que la importancia
en este criterio la tienen las tiendas especializadas formato Sodimac Home Center
y el 20% restante menciona a las personas naturales como determinantes de

compra por lealtad.

Tabla # 17

Nivel de favorabilidad por el auge de la construccion seguin tamafio de la empresa

NIVEL DE FAVORABILIDAD
TAMANO DE LA EMPRESA

MUCHO

POCO

NADA

TOTAL

Grande

Mediano

Pequefio

TOTAL

gl |k (W (-

Segun la informacion obtenida de la tabla anterior el 60% de las productoras de griferia no
se han visto beneficiadas por el auge de la construccion, y esto es a causa de que el
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mercado se encuentra en manos de una sola empresa que lidera las ventas con mas de
un 55% del total del mismo.

Tabla # 18
Atractividad del mercado de la VIS contra el nivel socioecondmico al cual se dirigen las
empresas productoras de griferia

ATRACTIVIDAD DE LA VIS S| NO TOTAL
NIVEL SOCIOECONOMICO
Alto I 2
Medio 1] 3
Bajo I I 3
TOTAL 1 7 8

La mayoria de las empresas encuestadas dirigen sus productos a niveles
socioecondémicos medio y alto, ya que participar en los proyectos de VIS implica sacrificar
criterios de calidad, lo que va en contra de su politica organizacional.

5.2.3.2Cruce de variables. Encuestas aplicadas a | as empresas comercializadoras
de griferia

Tabla # 19
Tamaro de las Comercializadoras y representatividad en ventas de los productos de la
VIS
Tamafio de la Empresa ~
Representatividad de la VIS en sus GRANDE | MEDIANA | PEQUENA TOTAL
ventas

Muy Representativo - I - 1

Indiferente - Il - 1

No es Representativo Il I - 5

TOTAL 2 5 0 7

Segun la tabla anterior, los productos de griferia dirigidos al segmento de la VIS no son
representativos dentro de las comercializadoras, o que nos llevo a concluir, que las
negociaciones se hacen directamente entre los productores de griferia y las constructoras
de VIS.
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5.2.3.3Cruce de variables. Encuestas aplicadas a |

as empresas constructoras de

VIS
Tabla # 20
Importancia de la Calidad, segun los criterios de escogencia de los productos
Grado de importancia respecto a el nivel de
calidad de los productos. MAXIMA |BUENA |INDIFERENTE | TOTAL
Factores que se tiene en cuenta para escoger la

griteria, Teniendo en cuenta la importancia.
CALIDAD I - - 2
PRECIO - Il - 3
CUMPLIMIENTO EN ALS ENTREGAS - - - -
POSTVENTA - I - 2
DISENO - - - -
PROVEEDORES - | - 1

TOTAL 2 6 -

Segun la informacién obtenida en el cruce de variables, se puede concluir que del 100%
de las empresas encuestadas, en el momento de la toma de decisiones respecto a los
insumos a utilizar en sus proyectos, prevalecen las siguientes variables:

El 37,5%: Precio - Calidad aceptable

Esta es la variable mas frecuente a tener en cuenta, y en la mayoria de los casos
corresponde a un tema de rentabilidad. La VIS, maneja precios bajos, por lo tanto
el porcentaje de utilidad es minimo.

El 25%: Postventa - Calidad aceptable

Para organizaciones como Apiros y Colsubsidio el tema de las garantias y
accesorios por parte de sus proveedores son muy importantes a la hora de elegir
sus productos, pero el tema de la Calidad se lo dejan directamente al fabricante.

El 25%: Maxima calidad de los productos

Las Constructoras clasificadas dentro de este grupo, se justificaron diciendo, que
dentro de sus objetivos se encuentra el construir viviendas que satisfagan las
necesidades basicas de los consumidores, pero con altos estandares de calidad,
para ofrecer de forma eficiente los servicios de postventa.

El 12, 5%: Proveedores

Para este grupo es preferible trabajar con los fabricantes que se encuentran
posicionados dentro de este mercado, lo cual para ellos es un sinénimo de
confiabilidad, garantia y calidad.
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Tabla # 21
Razones por las cuales les interesa o0 no continuar vinculados a los proyectos de VIS

De acuerdo con la experiencia, les interesa seguir
vinculados con los proyectos de VIS S| NO TOTAL

Razones por las cuales les interesa seguir
vinculados a los proyectos de VIS.

Por la proyeccién a futuro | - 1

Sector atractivo - - -

Sector en Crecimiento I - 1

Objetivo social, politicas de la empresa Il - 3
Hace parte del portafolio I - 2

Estan interesados en otro tipo de mercado - I 1
1
1
1

Es un mercado rentable | -
Posicionamiento de la empresa I -
No es rentable - |

TOTAL 9 2 11

El cuadro anterior nos muestra las razones por las cuales las empresas constructoras
estan interesada o no en continuar vinculadas en los proyectos de VIS, lo cual al mismo
tiempo nos muestra la visién que estos tiene sobre el mercado.

e ElI 27% de las constructoras trabaja con este sector basicamente por el
compromiso con la sociedad y su mejoramiento en la calidad de vida.

 El 18%, consideran que hay que trabajar en este sector para completar el
portafolio de la organizacién y posicionarse dentro del mercado de la construccién.

» Elresto de los encuestados difieren en razones; algunos dicen que este segmento
de la construccién es rentable, tiene proyeccion, es un sector en crecimiento, entre
otros, y una minima parte no esta interesada en vincularse, pero argumentan que
es mas cuestion interna que externa, ya que no han tenido resultados positivos
con los proyectos anteriores.
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5.3 CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Teniendo en cuenta que el presente trabajo de grado tiene como objeto realizar un
estudio de griferia para atender las necesidades de la VIS en la ciudad de Bogota y a
nivel de constructoras, y mas especificamente pretende analizar la griferia utilizada
actualmente por las constructoras para determinar su calidad, establecer el
comportamiento de la demanda y la oferta de la VIS, en los Ultimos tres afios y determinar
la demanda de griferia por parte de las constructoras de VIS, se presentan las principales
conclusiones relacionadas con los objetivos antes mencionados.

+ En primer lugar con la realizacién del presente trabajo se pudo observar que en la
ciudad de Bogota son pocas las empresas productoras de griferia, ya que el
mercado esta principalmente liderado por empresas de tamafio grande como
Grival e Inalgrifos.

+ Es interesante resaltar que los productos de griferia son productos que presentan
un nivel de rotacion alto en la ciudad de Bogota y constituyen un negocio rentable
para las empresas que los fabrican, ya que estas ademas de comercializar sus
productos por canales de distribucién regulares como las ferreterias, las tiendas
especializadas, las tiendas por departamentos y las personas naturales, también
mantienen estrechos vinculos con las empresas constructoras, especificamente
con las que desarrollan proyectos en VIS, foco del presente estudio.

+ Mas sin embargo, es interesante resaltar que a pesar de comercializar productos
de griferia con las empresas constructoras de VIS, no se perciben grandes
expectativas en cuanto a atractividad de este segmento por parte de los
fabricantes, quiénes prefieren focalizarse en niveles socioecondémicos medio y
alto, que no demanden un menor precio de los productos a cambio de sacrificar la
calidad que los caracteriza y hace parte de su politica organizacional.

+ En segundo lugar, un resultado interesante del trabajo en cuando a las empresas
comercializadoras de griferia es que no se presenta una estrecha vinculacion entre
éstas y las empresas constructoras de VIS, las cuales al momento de adquirir los
insumos para la construccion, en este caso la griferia, se dirigen, en la mayoria de
los casos, directamente a donde los fabricantes para adquirir dichos insumos. Y
esto lo hacen ademas, buscando satisfacer necesidades de precio, calidad, disefio
y garantias.

L+ En tercer lugar, segun lo analizado a lo largo de la investigacion, se concluye que
la VIS es un segmento de la construccién atractivo debido a las ventajas que
ofrece en cuanto a la alta rotacidon que presenta, gracias a su bajo costo y
facilidades de adquisicion, factores que aumentan su demanda; mas sin embargo
las empresas constructoras refieren que los margenes de rentabilidad son bajos, y
muchas de las empresas encuestadas trabajan con este sector mas por la parte
social que por la rentabilidad y el retorno de inversion que estos proyectos
generen.

+ Desde una perspectiva cualitativa, se encontrd que las empresas constructoras de
VIS a futuro hacen pronésticos negativos para el desarrollo de dicho segmento si
se tiene en cuenta la escasez de tierras para construir, la tendencia de los precios
de VIS a mantenerse estables, mientras los precios de los insumos para su
construccién aumentan, y el comportamiento ciclico que de por si ha caracterizado
el sector.
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En cuanto a las limitaciones del presente trabajo se resalta, en algunos casos, la falta de
colaboracion por parte de las empresas pertenecientes a la muestra, esto debido a
limitaciones de tiempo o disponibilidad de las personas a encuestar; Ademas de
restricciones impuestas por muchas compafiias para revelar algun tipo de informacion y
celos de suministrar datos estratégicos de las mismas con miras a evitar el espionaje
industrial y Benchmarking®.

%9 Benchmarking: Proceso sistemético y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo
de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el propoésito de
realizar mejoras organizacionales. Tomado de: SPENDOLINI, Michael. Editorial Norma, 1ra. Edicion, 1994.

66



5.3.1 RECOMENDACIONES AL ESTUDIO

Con la realizacion de la presente investigacion se pudo observar que tanto la industria de
la griferia y el sector de la construccién, en el segmento de la Vivienda de Interés social
en la ciudad de Bogota, no cubren las expectativas del consumidor final, en cuanto a
precio, calidad y variedad en el disefio. Por lo cual las recomendaciones logradas con el
desarrollo de este trabajo de grado son:

+ Tanto empresas productoras de griferia como empresas constructoras de VIS
deben desarrollar investigacion de mercados que les permitan conocer las
necesidades de sus clientes potenciales, para de esta manera satisfacer al
consumidor final de sus productos e incrementar sus ventas.

+ Las empresas productoras de griferia y las empresas constructoras de VIS en la
ciudad de Bogota deben buscar la especializacién en cuanto al segmento de
mercado al que van dirigidos sus productos; Esto con el fin de satisfacer al
consumidor final.

+ Michael Porter sostiene que la estrategia consiste en seleccionar el conjunto de
actividades misionales en las que una empresa se destacara para establecer una
diferencia sustentable en el mercado, que le permita acercarse a sus clientes,
ofreciéndoles un mayor valor a un costo menor al que le puede ofrecer la
competencia®. De esta manera y teniendo en cuenta que la estrategia debe
buscar la satisfaccién, diferenciacion, retencion y crecimiento de los clientes para
generar una competitividad estratégica, se recomienda a las empresas estudiadas,
productores, comercializadores de griferia y constructoras de VIS, revisar el
modelo estratégico que rige su enfoque y por ende sus acciones.

+« De igual manera se sugiere a los sectores estudiados enfoquen sus estrategias en
un modelo de negocios en donde la porcion mas grande del pastel no se quede en
las manos de los grandes grupos monopolizados sino que permitan crear un
espacio sin competencia en el mercado, que de igual manera cree y capture nueva
demanda y permita alinear el sistema de las actividades de una empresa con el
proposito de lograr diferenciacién y bajo costo.

+« Finalmente, se deja la inquietud a las empresas productoras de griferia en la
ciudad de Bogota en cuanto a la atractividad que puede generar el desarrollo de
una linea de griferia que atienda exclusivamente las necesidades de la VIS.

40 Tomado de: OSORIO RUSSI, Alfonso. En: Sistema Gerencial Estratégico, planeacion, gestion y control
para la gerencia bancaria. Banco Popular.
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Anexo 1 Cronograma / Recursos

Anexo 1. Cronograma / Recursos

Cronograma
- Descripcion - Meta inicial | Actividades Personas Recursos
Actividad >CrIp Objetivos P . : Ago. |Sept. | Oct. Nov.
actividades propuesta | especificas | involucradas necesarios
. | * Libros
. L * Evaluar la Involucrar . * Internet
1, Reuniones Revision del > las * Corregir el * Tutor . g
correccion de la : . : Formato fisico | 25
con el tutor anteproyecto correcciones | anteproyecto Estudiantes
Facultad del
en el anteproyecto
proyecto proy
* Comenzar el . -
- N Formato fisico
Inicio del disefio del del
2, Reuniones desarrollo del desarrollo * Guia de * Disefio * Tutor antenrovecto 8
con el tutor proyecto de metodoldgico encuesta metodolégico | * Estudiantes ( uF:'asy de 22
grado basados en el 9
encuesta)
anteproyecto
. .
Reylsar las * Formato fisico
I guias de . s
. Revision de .~ Revision . del
3. Reuniones . encuesta para Guia de ; Tutor
guias de T guias de . . anteproyecto 6
con el Tutor dar inicio a la encuesta Estudiantes .
encuesta S encuesta (guias de
aplicacion de las
. encuesta)
pruebas piloto
* Formato fisico
. del
Evaluar avance * Elaboracién anteproyecto
4. Reuniones | Revision parcial * Guiar el * Evaluacion * Tutor . proy
del proyecto . . Formato en 13
con el Tutor del proyecto desarrollo de avances Estudiantes .
L de grado medio
metodoldgico e
magnético del
proyecto de
grado
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Desarrollo de * Evaluar el * Estudiantes
disefio de las * Correccion | * Redisefio | *Representantes | * Formato fisico
5, Encuestas algunas . L . . .
) diferentes de disefios de guias de | de las diferentes | de guias de 16 - 26
prueba piloto | encuestas para
: encuestas a de encuesta encuesta empresas encuesta
prueba piloto .
aplicar encuestadas
: Rew’smn de * Evaluar el .~ * Revision . * Formato fisico
6, Reuniones guias de o Guias de : Tutor .
disefio de las guias de . . de guias de 27
con el tutor encuestay encuesta Estudiantes
encuestas encuesta encuesta
resultados
prueba piloto
* Explicacion
alos
encuestados
* 1 1A * ,
7. Trabajo de Aplicacion de Recopilacion | Desarrollo acerca del * Tutor Formallto fisico
de la objeto de la . . de guias de 31 1-21
campo encuestas . ., de encuestas Estudiantes
informacién encuesta encuesta
* Encuestas
* Andlisis de
la
informacién
* Revision de la
informacion .l iz * Formato fisico
. I . . Finalizacion . P
8, Reuniones Revisién del obtenida en las Proyecto de Tutor y magnético del
del proyecto . . 23
con el tutor proyecto encuestas y de grado Estudiantes Proyecto de

Su respectiva
tabulacion

de grado

grado
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Anexo 2: Cuestionario guia para las empresas produc  toras de griferia

CUESTIONARIO GUIA PARA LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE GRIFERIA

No.

Ciudad : Bogota Fecha:

Muy buenos dias (tardes, noches), mi nombre es , me
encuentro realizando un estudio sobre el sector de la griferia en la ciudad de Bogota, y el
objetivo de esta encuesta es conocer la trayectoria de su negocio, las expectativas y la
demanda en el sector de Vivienda de Interés Social, por lo tanto necesito que me regale
unos minutos de su tiempo. De antemano agradezco su colaboracion:

Nombre Entrevistado:
Empresa:
Tamafio de la empresa:

Grande Mediana Micro
Cargo:
Direccion:
Teléfono:

1) ¢Qué productos comercializa actualmente?

2) ¢Cuales son los productos de mayor acogida en el mercado?

@rooooTy

3) ¢ Dentro de esos productos, qué variedades maneja en cuanto a calidad?
¢, Cuantas y cudles lineas?
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4) ¢, Cuando fabrica lo hace por?

A) ¢Por decisién propia?

B) ¢A solicitud de las constructoras?

C) ¢A solicitud de los consumidores finales?
D) ¢Por las nuevas tendencias del mercado?

Siendo para nosotros apropiado clasificar el grado de importancia de un cliente, segun
el volumen de compra, la frecuencia y la lealtad, 5) ¢ Cudales son sus clientes mas
importantes segun cada uno de estos atributos?

A) Por Volumen de compra
B) Por Frecuencia de compra
C) Por Lealtad

Tenemos entendido que en los Ultimos afios el sector de la construccion ha venido
incrementando su participacion. 6) ¢En qué medida se ha visto su empresa favorecida por
esta tendencia?

7) ¢ Sus ventas se han comportado de manera paralela al comportamiento del sector?

Si
No

8) ¢ A qué niveles socioecondmicos estan dirigidos sus productos?

9) ¢ Cree usted que el sector de VIS, es un mercado atractivo?

Si
No

¢ Por qué?




10) ¢ Comercializa productos en este sector?

Si
No

¢ Por qué?

11) ¢, Como ve el sector de la Vivienda de interés social dentro de los préximos cinco
afos?

Muchas Gracias!!!
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Anexo 3: Cuestionario guia para las empresas comerc ializadoras de griferia

CUESTIONARIO GUIA PARA LAS EMPRESAS COMERCIALIZADO RAS DE GRIFERIA

No.

Ciudad: Bogota Fecha:

Muy buenos dias (tardes, noches), mi nombre es , me encuentro
realizando un estudio sobre el sector de la griferia en la ciudad de Bogot4, y el objetivo de esta
encuesta es conocer cuales son los productos que mas venden y qué tan rentable es el negocio, por
lo tanto necesito que me regale unos minutos de su tiempo. De antemano agradezco su
colaboracion:

Nombre Entrevistado:
Empresa:
Tamafio de la empresa:

Grande Mediana Micro
Cargo:
Direccion:
Teléfono:

1) ¢Qué lineas de griferia tienen?

2) Podria mencionarme el orden de importancia, siendo 1 el mas importante,
¢, Cudl es la linea que mas salida tiene?

1-
2.
3-
4-
5-

3) ¢Qué porcentaje de sus ventas, representa la griferia para VIS?

4) ¢Piensa qué es rentable la venta de estos productos?
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5) ¢ Como ha visto usted el desarrollo de estos productos a través de los afios?

6) Teniendo en cuenta que de la manera como el cliente perciba los productos,
se interesara o no por adquirirlos ¢, Cuales son las quejas mas frecuentes por
parte de estos?

7) Alguna vez se han dirigido a los fabricantes de griferia para que elaboren
productos que pide el mercado, o que ustedes creen?

Si
No

8) ¢ Cémo ha sido la respuesta de los productores?

9) ¢ Qué sugerencias hacen?

10) ¢ Cémo ve usted la comercializacién de estos productos durante los préximos
cinco (5) afios?

Muchas Gracias!!!!
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Anexo 4: Cuestionario guia para las empresas constr  uctoras de VIS

CUESTIONARIO GUIA PARA LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS DE VIS

No.

Ciudad : Bogota Fecha:

Muy buenos dias (tardes, noches), mi nombre es , me
encuentro realizando un estudio sobre el sector de la griferia en la ciudad de Bogota y el
objetivo de esta encuesta es listar las principales constructoras de VIS que demandan
griferia para conocer sus necesidades y su capacidad de compra, por lo tanto necesito
gue me regale unos minutos de su tiempo. De antemano agradezco su colaboracion;

Nombre Entrevistado:
Empresa:
Tamarfio de la empresa:

Grande Mediana Micro
Cargo:
Direccion:
Teléfono:

En orden de importancia, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante,
1) ¢ Cudles son los factores que usted considera para la escogencia de la griferia?

1-
2-
3-
4-
5-

2) ¢Qué nivel de importancia, siendo 1 maxima, 2 buena, 3 indiferente, 4 ninguna, le da
a la calidad en los productos?

1. | o | 3 | 4l

En el momento de hacer la eleccion,
3) ¢ Cuales son las principales diferencias entre los productos importados y los
nacionales?
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4) ¢ Usted trabaja con importados, nacionales o0 ambos?

1- Importados
2- Nacionales
3- Ambos

5) ¢ Hace cuanto realiza proyectos de construccion en el sector de la Vivienda de
Interés social?

Teniendo en cuenta la experiencia obtenida durante este tiempo en el sector de la
VIS,
6) ¢ Le interesa seguir alli?

Si
No

¢Por qué?

7) ¢ Para usted es rentable estar construyendo este tipo de vivienda (VIS)? o es mas
bien algo coyuntural?

8) ¢ Como ha visto el desarrollo de la vivienda de interés social (VIS), desde que se
inicié en este segmento?

9) ¢ Como ve el sector de la construccion en el segmento de la Vivienda de interés
saocial dentro de los préximos cinco (5) afios?

Muchas Gracias!!!
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Anexo 5: Informacion relevante acerca de las empres  as encuestadas

,
* GRICOL. GRIFERIAS DE COLOMBIA —

Empresa colombiana que nacié a principios de los afios sesenta. Se dedica a la
elaboracion y comercializacién de griferia y productos para el manejo del agua, bajo
principio de tradicién y conocimiento, que han generado reputacién de confianza sobre
la marca a lo largo del tiempo.

GRIVAL
=
« GRIVAL

Empresa que junto a otras cinco compafiias forma el grupo Colceramica S.A. Grival es
una marca dedicada a la produccidn y comercializacion de griferia y accesorios para
bafos y cocinas.

« INALGRIFOS IIRLGRIFDS

Esta empresa hace parte del grupo Gerfor S.A., es lider en la produccion y

comercializacion de griferia plastica y metalica de uso doméstico. Actualmente el
grupo Gerfor posee plantas de produccion en Bogota y Barranquilla.

Grifer

@) rfebres

» GRIFER LTDA

Empresa que viene ofreciendo productos de alta calidad en la produccion y
comercializacion de griferias desde hace 25 afios.

= -
e |INTERGRIFOS LTDA INTERGRIFOS

Compaiiia creada hace 12 afios con el fin de brindar soluciones en cuanto a griferia y
accesorios para el manejo y economia del agua. Esta empresa invierte
constantemente en el mejoramiento continuo de nuestros productos con el fin de
brindar la mejor calidad.

 INDUGRICOR
Micro empresa colombiana que comercializa griferias para sanitarios y para

lavamanos, centrandose preferiblemente en la comercializacion de repuestos para las
mismas.

79



. AMARILO AMARILO

Empresa de servicios dedicada a la promocion, gerencia, venta y construccion de
proyectos de VIS y NO VIS. En los ultimos 16 afios ha desarrollado mas de 18.000
unidades de vivienda, comercio y educacién en las ciudades de Bogota y Cali.

La misién de Amarilo es promover, comercializar, desarrollar proyectos inmobiliarios
en busca de una mayor credibilidad por parte de sus clientes, inversionistas y sector
financiero, identificando y satisfaciendo las necesidades y expectativas de estos
sectores, basados en un buen producto, localizacién y precios competitivos y
contando para ello con un equipo humano comprometido a mejorar continuamente.

Apiros

+ APIROS

Empresa que naci6 en el afio de 1994 conformada por profesionales experimentados
en el sector. Para esta empresa lo importante no es solo la produccion de cierto
nimero de metros cuadrados al afio sino ain mas importante que eso es brindar
servicio y calidad a sus clientes.

Apiros es miembro activo de la lonja de propiedad raiz en Bogota, Camara
Colombiana de la Construccibn (CAMACOL) y Federacién Internacional de
profesionales inmobiliarios (FIABCI). La misién de la compafiia es realizar actividades
de gerencia, construccion y promocién de proyectos generando soluciones
inmobiliarias, ya sea para vivienda, inversién u operacion de negocios, integrando de
manera excelente sus recursos humanos, financieros, fisicos y tecnoldgicos, con el fin
de lograr la satisfaccion de sus clientes y obtener cada vez mas su reconocimiento en
respaldo, servicio y asesoria.

» CANAAN DE COLOMBIA C

Empresa colombiana que lleva cinco afios dedicada al servicio de la construccion.
Esta constructora ofrece dos tipos de servicios.

A través de la firma Canaan de Colombia ofrece la venta de vivienda, disefio,
promocidén, comercializacion y desarrollo de proyectos de urbanismo, tramites de
subsidios y créditos para proyectos de vivienda de interés social, entre otros. Y a
través de la firma Taller de Disefio Ltda. Ofrece servicios de investigacién de normas
gue aplican a lotes y terrenos especificos, andlisis de densidades y cavidades de
lotes, disefio arquitectdonico de proyectos de edificacién de vivienda y otro tipo de
inmuebles, tramite de licencias y permisos para la construccién de proyectos, entre
otros.
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« COLSUBSIDIO

Colsubsidio es una caja de compensacion familiar que trabaja en conjunto con los
empleadores, los trabajadores y el Estado, por el mejoramiento integral de las
condiciones de vida de la poblacién y el desarrollo de una sociedad mas armonica.

En lo relacionado con la vivienda Colsubsidio cuenta con proyectos de alta calidad en
diferentes puntos de la ciudad para que sus afiliados tengan techo propio, como por
ejemplo la Ciudadela Colsubsidio que fue construida solo para afiliados y que cuenta
con capacidad para 14 mil viviendas.

ey

+ FUNDACION COMPARTIR fompartic

Entidad sin animo de lucro que promueve y ejecuta programas de interés publico en
materia de vivienda, microempresa, espacio publico y educacion.

Durante los 27 afios que la Fundacién lleva tratando de erradicar la pobreza se ha
demostrado que cerca de 250 mil habitantes tienen hoy condiciones de vida digna y
que sin la reunién de esfuerzos conjuntos entre la empresa privada y el gobierno no se
puede concebir que el gran problema de pobreza que aflige a Colombia quede
solucionado.

CONSTRUCTORA '

+ CONSTRUCTORA BOLIVAR BOLIVAR #a

Empresa que cuenta con 60 afios de experiencia en el sector de la construccion; A lo
largo de este tiempo la constructora ha estado vinculada a diversos proyectos
urbanisticos para todos los estratos sociales en diferentes ciudades del pais.

» CONSTRUCTORA COLPATRIA _

La historia de esta empresa se remonta a la década de los sesenta cuando participé
como inversionista y propietaria de terrenos, creando un banco de tierras para
desarrollar proyectos de construccion, principalmente destinados a la vivienda; De
esta manera la constructora llevd a cabo complejos habitacionales importantes como
La Alambra, Morato, Pontevedra, Multifamiliares Colpatria, Santa Helena y Los
Héroes. Pero fue solo hasta la década de los ochenta que se cred la constructora
Colpatria como empresa, tomando de manera activa y directa la ejecucion de sus
propias obras.

En 1996 se llevd a cabo la construccion del complejo residencial Quintas de Santa
Cecilia, ubicado en la zona de Patio Bonito, y se empezaron a constituir los proyectos
de VIS.
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Actualmente no solo se tienen proyectos a nivel nacional sino también internacional
en paises como por ejemplo México y Peru.

. CONSTRUCTORA NELEKONAR S.A.

Empresa que desde hace aproximadamente 15 afios ha ejercido una importante
influencia en el desarrollo de la ciudad a través de su gestion como urbanizadora a
gran escala y promotora de variedad de proyectos de construccion que se destacan
en la arquitectura urbana.

+ CONSTRUCTORA NEMESIS

Empresa constructora de Vivienda de Interés Social.

. CcusezarsA CUSSZAR

Empresa multinacional con mas de 50 afios en el mercado, dedicada al desarrollo de
proyectos inmobiliarios de inversion en finca raiz y obras de infraestructura.

Cusezar ha proyectado el crecimiento hacia grandes mercados construyendo
proyectos de inversion, vivienda y oficinas a nivel nacional en Bogota, Cali y Medellin
y a nivel internacional, en Panama, México, Estados Unidos y la Republica del
Salvador.

El lugar de liderazgo que ocupa Cusezar hoy en dia, esta respaldado por los 25 mil
empleos directos que se generan anualmente y las 70.000 unidades de vivienda
construidas desde su fundacion.

= Otra invitacion a vivir mejor
e |ICINMOBILIARIA S.A. lc INMOBILIARIAS.]I-\.

Empresa dedicada al sector de la construccion. Desde su creacion en 1970 ha
construido 40.000 viviendas en Colombia, Brasil y Guatemala.

Durante sus primeras décadas de labores la constructora se dedico principalmente a
las obras de vivienda para el sector oficial, como por ejemplo el banco central
hipotecario, el fondo nacional del ahorro, entre otros. Pero en los afios 90 para
adaptarse a las transformaciones de la economia mundial, IC Inmobiliaria incursioné
en el mercado inmobiliario privado.
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« INGEURBE S.A. INGEURBE

Es una empresa constituida con el fin de ofrecer servicios de disefio, construccion,
comercializacién y gerencia de proyectos, con el fin de brindar la construccién de
edificaciones de calidad, acorde a las necesidades de sus clientes, inversionistas,
empleados, proveedores y contratistas.

Q|

+  ORGANIZACION CONSTRUCTORA CONSTRUMAX S.A. R

La organizacién Construmax cuenta con una experiencia de 26 afios en el mercado;
ofrece proyectos de vivienda en Bogotd, Barranquilla y Cartagena.

En Bogotd se ofrecen 10 diferentes opciones considerando entre ellas desde
viviendas de interés social hasta viviendas estrato 6 en diferentes puntos de la ciudad.
Todas bajo la concepcion de una empresa constructora con responsabilidad social,
con capacidad de generar calidad, satisfaccién del cliente externo e interno y
rentabilidad.

>
PRODESA
« PRODESA Sty

Companiia que desde 1991 ha desarrollado mas de 10.000 viviendas, prestando
servicios de gerencia, planeacion, ventas, construccion, presupuestos, programacion y
control. A lo largo de su trayectoria la compariia ha recibido reconocimientos a su
trabajo como por ejemplo el premio Aragon en la categoria de Disefio Arquitectonico,
Primer premio nacional al habitat popular, segundo puesto en la FIABCI (Federacion
Internacional de profesionales inmobiliarios) a la excelencia inmobiliaria, primer puesto
en la FIABCI 2006 en la categoria de VIS.

+ SOCIEDAD CONSTRUCTORA DE BOGOTA

AT |

. TRIADA BY [ riaday

i

Empresa constructora creada en el afio de 1992 y desde entonces ha basado su
filosofia de trabajo en unir esfuerzos con otras empresas para el desarrollo de
proyectos, gracias a lo cual se logra diversificar los productos, crear varios frentes de
trabajo y compartir la inversion, asi como las tareas de disefio, gerencia, construccion
y ventas. Lo anterior enmarcados en politicas de calidad y la certificacion ISO 9001.
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* MARVAL S.A.

Empresa que desarrolla proyectos de vivienda, centros comerciales, y grandes obras
de ingenieria en todo el territorio colombiano.

» CONSTRUCTORA LAS GALIAS %

Empresa familiar dedicada a idear, desarrollar y comercializar proyectos de
construccién privados y publicos que generen bienestar y calidad de vida.

HOMECENTER
hd HOME CENTER SODIMAC corona

Empresa colombo — chilena con un 51% de las acciones de la organizacion Corona de
Colombia y un 49% de Sodimas Falabella de Chile. Es una cadena de almacenes que
ofrece todo tipo de articulos para el hogar. Tiene presencia no solo a nivel Bogota sino
también a nivel Cali, Medellin y Barranquilla.

[
+ MECANELECTRO S.A. HOME SENTRY SENTRY

Empresa colombiana con una trayectoria de mas de 55 afios en el mercado.

Desde 1995 incursion6 en el mercado con un formato de almacén dedicado a la
redecoracion del hogar con cerca de 30.000 productos a precios bajos, precios Sentry.
El almacén se encuentra dividido en sub categorias asi: acabados de construccion,
automotriz y deportes, camping y BBQ, ferreteria, muebles y organizadores,
electrodomésticos gasodomésticos, iluminacion, mascotas, jardineria, motores y
equipos, decoracién y hogar; ademas ofrece los servicios de lista de bodas y showers,
servicio de domicilio, serviteca, empaque de regalos, cursos y demostraciones
permanentes.

+ FERRETERIA NURUENA

Importadores y distribuidores mayoristas en el campo de la ferreteria.

+ ERZ COMERCIALIZADORA

Empresa comercializadora de productos para construccion e infraestructura.

Swurtir

« SURTIR MAYORISTA S.A. Mayorists SA

Empresa constituida en el afio 1985, cuyo objeto social es la comercializacién al por
mayor y menor de toda clase de materiales, articulos e insumos para la construccion,
la industria y el comercio en general.
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« COVAL COMERCIAL EC,QVA‘-

Compaiiia especializada en la comercializaciéon de materiales para la construccion,
cuyas oficinas y bodegas principales estan ubicadas en el municipio de Cota
(Cundinamarca).

Todos los productos que la empresa maneja son distribuciones e importaciones
directas de fabricas de primera linea, las cuales cumplen con las normas nacionales e
internacionales de calidad.

Ademas de la sede principal la organizacion cuenta con tres sedes en la ciudad de
Bogota y tres sucursales en la ciudad de Cali, Duitama y Chia.

SOLMAQ

+ SOLMAQ S.A.

Empresa fundada en 1967; desde sus comienzos se ha dedicado a la importacién y
exportacion de productos industriales en general.

« ARCESA Fundadioncorona

La organizacién Corona S.A. es una corporacidon ceramica y de ventas al detal,
especialmente para el mercado de mejoramiento del hogar. Corona se encuentra
dividida en seis unidades estratégicas de negocio: Arcesa, Sodimac de Colombia,
Electroporcelana Gamma, Loceria Colombiana, Suministros de Colombia vy
Colceramica.

Por lo tanto Arcesa es una de las seis unidades estratégicas de negocios de la
Organizacion Corona y se refiere propiamente a las tiendas principales de la
organizacion a través de las cuales se realiza aproximadamente un 28% de las ventas
de Colceramica.
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Anexo 6: Registro de encuestas realizadas a las dif  erentes empresas productoras
de griferia, comercializadoras de griferia y constr  uctoras de VIS
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