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RESUMEN

Para toda empresa es importante conocer el compertto de su consumidor,
especialmente cuando su comprador se conviertatermiediario o puente de
comunicacién con un potencial cliente, creando as@exion referencial para

tenerlo como consumidor ultimo.

Esta investigacion busca analizar el porqué de daistbn de multiples

distribuidores de la empresa Masisa tienen duda®alento de decidirse por una
franquicia de la empresa. Se ha realizado una deriecoleccion de opiniones
sobre la empresa y esta tiene un excelente poamiento y recordacion de
marca dentro del negocio maderero, el problemarsgepta e otras instancias
como precio de franquicia, competencia y logistieaentrega que demora la

decision de los consumidores.

Resalta el comportamiento del consumidor en que ggiatus o0 mejores
referenciales comerciales se unen a una invergoesth categoria, conocer sus
gustos, preferencias y la habitualidad de reaBmarcompras en los Placacentros

de la Ciudad de Guayaquil.

PALABRAS CLAVES:

Franquicia, logistica, consumidor, competenciagetaiivas, mercado



ABSTRACT

For every business it is important to know the bedreof its consumer’s behavior
more so when said consumer becomes an intermediarychannel of
communication with prospective clients, creatingttheferential connection to

retain him as an end-client. .

This research seeks to analyze why the decisiomwfiple distributors of the
company Masisa have doubts when deciding on alis@of the company. There
has been a series of opinions gathered about theay and it has an excellent
positioning and brand recall within the wood busB)ethe problem is presented
and other instances such as franchise price, catiopetnd delivery logistics that

delay the decision of the consumers.

It highlights the behavior of the consumer in thgitstatus or better commercial
references they join an investment of this category

KEYWORDS:

Franchising, logistics, consumer, competition, exg@ons, market



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

INTRODUCCION

Masisa es una empresa multinacional con matriz lele,da cual se ha ido
expandiendo por Latinoamérica mediante sus loadderetail (llustracion 1); la
misma se desarrolla trabajando en el mercado dmodatruccion decorativa,
comercializando tableros de particulas de madexeepada, entre sus principales

productos tenemos al MDF, Melaminas, entre otros.

La empresa cuenta con tres divisiones que se aletalktontinuacion:

Divisibn Forestal cuenta con un patrimonio de 241 hectareas de
plantaciones certificadas FSC, distribuidas en eChiArgentina, Brasil y
Venezuela. Este patrimonio de bosques juega urlaeé en la propuesta de valor
de Masisa, ya que permite asegurar el suministfdockea largo plazo acorde a la

estrategia de crecimiento del negocio en los paisede esta presente.

Divisibn Maderas procesa parte de los recursosstaes para generar
productos de valor agregado, como por ejemplo: urakly puertas, y genera
subproductos como astillas y aserrin que sirverodoisumos para la fabricacion

de los tableros.

Division Placacentros son una red de locales caalescque operan bajo una
misma marca y formato, similar al de una franquigi@aovador y exitoso, con
importancia estratégica para MASISA. Tienen la émsde ser la cadena de
tiendas especializada para el pequefio y medianoblistae en donde se
concentran todos los productos y servicios neaesgrara el desarrollo de su

negocio.

El modelo de negocio que se implementa en el Ecweslel de almacenes
franquiciados bajo el nombre de Placacentros que wta red de locales
comerciales que operan bajo una misma marca y fornsamilar al de una

franquicia, innovador y exitoso, con importanciadraggica para MASISA.
1



Tienen la mision de ser la cadena de tiendas edpecia para el pequefio y
mediano mueblista en donde se concentran todosproguctos y servicios
necesarios para el negocio de ellos. Masisa tigasepcia nacional con 17

Placacentros abiertos a nivel de Ecuador

La estrategia de Masisa y que considera como saciegrincipal es la
produccion y comercializacion de tableros de magara muebles y arquitectura
de interiores (MDF y MDP/PB) en América Latina,rgle en este segmento de la
region la segunda mayor compariia en términos decigal productiva. Masisa,
cuenta con un amplio mix de productos para lassindis del mueble y de la
arquitectura de interiores, los cuales son elalosratguiendo estrictos controles

de calidad y altos estandares ambientales y seciale



PROBLEMATICA
Masisa Ecuador presenta problemas para la apeleurgas Placacentros en la

ciudad de Guayaquil, hasta la fecha cuenta corirdogquiciados exclusivos de la
marca Masisa para el Ecuador, esto de acuerdo phrtdenento de

comercializacion, debido a la no elaboracion y gmescion de un proyecto que
interese a los clientes potenciales para conwesteh franquiciados por parte del

equipo de ventas de la empresa.

A lo antes expuesto, se debe de incluir mas ella®spdel sector de la
construccion han creado un ambiente de desconf@arada inversion en este
tipo de negocios; mas la incertidumbre de las @@@s politicas y econdmicas

del pais, frenan la inversion.

Segun el departamento de comercializacion de laegapse conoce que los
distribuidores que compran material a Masisa paddaer un interés en volverse
franquiciados, pero haria falta un plan que atraidas clientes potenciales para
gue se vuelvan franquiciados y pueda subir la cdetaarticipacién de la empresa
en el mercado. La empresa se convierte en un pefgcencial de produccion
responsable de maderas, que seria una de lasageqta le puede ofrecer a los
fanquiciados, sus certificaciones internacionalescalidad y el cuidado que se
debe de tener con el medio ambiente.

Tabla 1 Evoluciéon Ventas,\WMasisa Ecuador.

Ao Ventas totales % Guayaquil
0/-

2013 %6-5,75

2014 1'113.431 %-6,81

2015 1°052.555 % -7,87

2016 959.841 % -9,12

Tomado de Masisa Ecuador 2017

Lo anterior demuestra que la empresa ha tenido mimwiede declive
econdémico en los afios 2014 y 2016, esto debids arisis que se han venido



generando, en el sector de la construccion y que tm importante descenso,
creando asi un ambiente ambiguo para incentivas @dtenciales clientes a que

se conviertan en franquiciados de la marca Masisa.

Se debe también observar los ingresos de la empoesaoducto para
conocer cual es el de mayor nivel de ventas yadgmelaborar un plan para la
captacion de clientes, de acuerdo a los mayoreteside pedidos.



JUSTIFICACION

La justificacion se la realiza considerando trggeats:

El primero en el ambito empresarial, la realizadil@nesta tesis ayudara
para conocer cOmo se encuentra la empresa quédddbs se encuentran
a través del estudio y como podrian esas falermi@sntradas poder

convertirlas en fortalezas, para el crecimienttadempresa.

Determinando que en lo social, el estudio buscatapale manera
inclusiva a todos los distribuidores del producéola empresa, sabiendo
gue tan significativos son para Masisa sin impostagl volumen de sus

compras supera los minimos establecidos por laesapr

A nivel académico, esta tesis serviria a las préasirpromociones como
una guia para un estudio sobre la adquisicion algyfricias en la ciudad
de Guayaquil, facilitando un mejor entendimientdrsolos gustos y

preferencias de los potenciales clientes de fraiegui

Teniendo en cuenta estos tres aspectos antes maaogy con el problema

gue tiene Masisa para generar las ventas de sugufcaas, se puede decir que

esto parte de los vaivenes propios de la situdeédonémica del pais, aparte de

contar con un competidor directo muy fuerte y ténhla falta de comunicacion

para dar a conocer la franquicia ya que esta notgueon un departamento

dedicado a promocionarla.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de compra de los cligule franquicias de la

empresa maderera Masisa en la ciudad de Guayaquil

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el perfil de los clientes de franquiclada empresa maderera

Masisa en la ciudad de Guayaquil.

Identificar los factores que inciden en la comprdas clientes de

franquicias de la empresa maderera Masisa endadide Guayaquil.

Definir los principales influenciadores en la compe los clientes de

franquicias de la empresa maderera Masisa endadide Guayaquil.

RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO

Conocer la informacion acerca de los gustos edaésr que tienen los
clientes potenciales para la compra de franquMiasisa en la ciudad de
Guayagquil, el nivel de conocimiento que tengarnadenhpresa y su
portafolio de productos a ofrecer.

Descubrir el nivel de percepcién de la franquidaccentro a nivel de
clientes franquiciados, que tan alto es el gradederdacion de la
empresa maderera Masisa en Guayaquil y la inciden® tienen su

marca para la toma de decision de la adquisicida ftanquicia.

Analizar situacion de los clientes externos copee® a las franquicias
Masisa en la ciudad de Guayaquil, conocer masdofguaienes podrian
llegar a influenciar en la toma de la decisionlfoh@ahacer la compra de un
Placacentro en Guayaquil.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para empezar el analisis del comportamiento elucoitor, es necesario
mencionar algunos conceptos claves para compresldéuncionamiento del
mercado, empezando con autores clasicos como Kbo#emstrong que explican
que los individuos tienen conceptos muy vagos dglificado del marketing
como que si se tratase de la accion de comprangevebienes y servicios tal
como se detalla a continuacién: muchas persona ajee sOlo consiste en
vender y hacer publicidad. “Todos los dias nos laundmn con comerciales de
television, catalogos, llamadas de ventas y ofriegitos de productos via correo
electrénico” Kotler & Armstrong (2012); pero lostates explican que a pesar de

ello, las ventas y la publicidad tan sélo son latpuel iceberg del marketing.

En la actualidad segun Kotler & Armstrong (2018) marketing debe
entenderse no en el sentido arcaico de realizavema (“hablar y vender”), sino
mas bien en el sentido moderno el cual es el ddazr las necesidades del

cliente.

También existen autores como Hobbes (2005), queepbdmalizan al
marketing como el proceso de gestion responsabl@atdificar, anticipar y
satisfacer las necesidades de los clientes de masetable para la empresa. El
autor amplia la definicién explicando que en esgriai funcion de marketing es
el estudio de las fuerzas y factores del mercadbdesarrollo de la posicién de
una empresa para optimizar su beneficio. Se tratalstener el producto o
servicio adecuado para el cliente al precio adewuaa el lugar correcto y en el

momento adecuado.

Existen otros autores como Burnett (2012), quigresa que el marketing
es lo que la publicidad a las agencias de publicidaentos para los vendedores
de eventos, el golpear en las puertas los vendedamreo directo a los
publicistas directos. En realidad, el marketinguea forma de pensar sobre los
negocios, mas que un conjunto de técnicas. Es mow® que simplemente

vender cosas y recaudar dinero.



En resumen el autor explica que el marketing esprelceso de
planificacion y ejecucién de la concepcion, prordociy distribucion de
productos, bienes y servicios para crear intercasnpue satisfagan los objetivos

individuales (de los clientes) y los objetivos argacionales Burnett (2012).

En otra instancia se puede encontrar autores coakerB(2003), que
refiere sobre el marketing como una ciencia enigraagl marketing es una de las
actividades mas antiguas del hombre y, sin embagaonsidera como la mas

reciente de las disciplinas de negocios.

El marketing como ciencia aplicada se debe a uradery es importante
recordar las fuerzas que rigen a ese mercado estreel concepto de escasez ya
gue existen muchas necesidades y los recursosspplidos son escasos sobre
este principio Vega (2001), dice que si las persdogiesen acceso a satisfacer
todas sus necesidades, es decir, acceso a todosciosos que les permitiesen
responder a sus necesidades, la sociedad no emieeel problema de tener que
proveer estas necesidades. Necesidades que conexpleara en parrafos
posteriores influyen en el comportamiento del camdor.

Al explicar sobre necesidades, debe de hacersapiéen que las mismas
derivan en un consumo que de acuerdo a Romero)(20tdnsumo es una de las
decisiones mas cruciales que determinan el nivattieidad econémica y que, en
general, es mucho mas estable que el gasto desidwees el gasto de consumo

de los individuos.

Es importante sefalar que parte de este gastomssimidores lo destinan
a la compra de bienes no duraderos, como los a@asemientras que otra a la

adquisicion de bienes de consumo duraderos.

Otro punto que debe de incluirse en el estudid esreepto de mercado,
los mercados en términos generales son una fuekzaetermina la interaccion
de los productores con los consumidores; al regggetmejo (1995) explica: un
mercado es un conjunto de mecanismos que ponerorgacto a oferentes y

demandantes de un bien para comercializarlo. ketigaa en el los oferentes y los
8



demandantes en busca de acuerdos para realizeadcaones con el objetivo de

cubrir sus necesidades.

El autor lvan Thompson en su guia sobre los mescadplica varias

percepciones de mercado que se detallan a conitmuac

a) la economia moderna opera con base en el prindgla division del

trabajo, donde cada persona se especializa erotlugmion de algo,

recibe una paga, y con su dinero adquiere las cgsasnecesita.
Thompson (2006).

b) En la préactica, los mercados se dividen de estaraan

a.

Mercado Internacional: Es aquel que se encuenttamerm mas
paises en el extranjero.

Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo eltddwi
nacional para el intercambio de bienes y servicios.

Mercado Regional: Es una zona geogréafica deterrainad
libremente, que no coincide de manera necesaridosdimites
politicos.

Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Esechque

se desarrolla en areas donde las empresas tradajaayoreo
dentro de una ciudad.

Mercado Metropolitano: Se trata de un area denttrededor
de una ciudad relativamente grande.

Mercado Local: Es la que se desarrolla en una diend
establecida o en modernos centros comercialesoddetrun

area metropolitana Thompson (2006).

Finalmente se acotara una observacion sobre qué esercado por el

autor Krugman (2010), Se puede entender como drldgnde se realizan

intercambios, pero en nuestro caso utilizaremastésinino como el conjunto de

compradores y vendedores de un producto.



La investigacion del consumidor en sus inicios exdpmo una seccion
de la investigacion de mercados aplicada y conrepdsito de mejorar la
comprension de los consumidores Schiffman (2014finEiltimo de este estudio

en sus inicios era explicar las decisiones de carderconsumidor

Segun Celis y Garcia (2008) la mercadotecnia haattig cambiar las
preferencias del consumidor en favor de los prim$uc servicios que requieran
las empresas; esto como consecuencia de la adogei@vanzados medios de
comunicacion y de técnicas socioldgicas y psicokigidestinadas a influir en las
actitudes de la poblacion. El crecimiento de lapresas esta intimamente ligado
a las estrategias de mercado que puedan adoptarcpptacion de clientes,
mismas que deben estar en consonancia con el gelfiliente objetivo de la

empresa.

El comportamiento del consumidor segun Ruiz y Geaf2013), esta
orientado a analizar los segmentos del mercadgrpgentan diferencias en sus
necesidades, deseos y demandas que son el resdétagles caracteristicas que
son heterogéneas por las diferencias en las assitysersonalidad y aspectos

culturales.

Los autores Kotler & Keller (2013) describen el aliis del
comportamiento del consumidor como el estudio daacdos individuos, los
grupos y las organizaciones eligen, compran, usae Yeshacen de bienes,
servicios, ideas o experiencias para satisfacernsgesidades y deseos. Los
especialistas en marketing deben entender en alid&mt tanto la teoria como la

realidad del comportamiento del consumidor.

El analizar los factores que intervienen en lassittnes de compra de los
bienes y servicios que ofertan las empresas esngertancia para tomar las
mejores decisiones con respecto a los planes deadew, propuestas de
expansion de mercados, seguimiento de ventas WeOS.

Las empresas inteligentes intentan lograr una ocemspon integral del

proceso de decision de compra del cliente, tomaedocuenta todas las
10



experiencias involucradas: aprender, elegir, usacleso hacer un mal uso del

producto, (desechar).

Segun Kotler & Keller (2013) explica que el consdion pasa por algunas
fases para tomar una decision de compra frente graducto o servicio
determinado; el consumidor pasa por cinco fasesngeimiento del problema,
basqueda de informacién, evaluacion de alternatidegision de compra y
comportamiento postcompra. Esta claro que el poodescompra se inicia mucho
antes que la compra real, y que tiene consecuedai@te un largo periodo
después de la misma. Toda empresa debe de sabdosjgensumidores no
siempre pasan por las cinco etapas para elegiragugto o servicio, se dice que
incluso podrian omitir algunas y volver a experitaentras.

De acuerdo a Gabbott (2008) los consumidoregyescentre una marca u
otra depende de unas condiciones especificas gletallan a continuacion:

a) Todos los comportamientos tienen que ser identifisa estudiados y
separados, bajo los supuestos de causa y efectuabjlo se presentan
problemas para decidir los consumidores procesdastias informaciones
relevantes para llegar a una decision final; ¢) uea procesada la
informacion, los consumidores asumen decisionepmnales sobre su

mejor opcion para tomar una decision.

Lo anterior se sustenta en el hecho el consumonesomportamiento
universal y una actividad frecuente, siempre hagy cpnsiderar el proceso de
compra como un proceso que obliga a mirar masdalléa persona que esta
haciendo la compra real. Para empezar, el consumidlsiempre, o sélo,

compra bienes y servicios para su propio uso.

A veces un bien o servicio tendra mas de un usyddalecision sobre
qué comprar que implica todo tipo de variablestucales, econémicas,
sociales, financieras, politicas, legales, etc. ld@nera mas general, las
compras de personas son influenciadas por todapel@®nas con las que

interactian formalmente e informalmente, y alguhasstas influencias que
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nunca pueden reunirse en persona, como en el @adasdrevisiones y
calificaciones de los productos en linea.

Por otro lado Johnson, Pham, & Johar (2007i)camdque una de las
formas de influenciar de mejor manera en el comapadnto del consumidor
es a partir de la persuasion, este sistema se dmgaodelos heuristico —
psicolégicos que permiten llegar a influir en |la&sidiones del consumidor a
través de un leve esfuerzo de procesamiento deafeen un proceso mas
exhaustivo y concienzudo para que el mensaje deidose desea proyectar
tenga las consecuencias deseadas en el consumidor.

Uno de los detalles que debe de tener en cuenta riedocio es su
orientacion al cliente final, que por supuesto ssdologra con el analisis del
comportamiento del consumidor, tal como lo expcaler (2010), el analisis del
comportamiento del consumidor requiere que la esapdefina las necesidades
del cliente desde el punto de vista de este ulfimo desde el punto de vista de la
empresa, esto debido a que cada producto presaiitples aspectos que la
direccion no puede conocer sin investigar al congonpotencial.

Al estudiar el comportamiento del consumidor sedpuebservar que se
vuelve importante para la empresa porque ayudadnsine a medir la gestion de
ventas debido a que en cada periodo provienenslgrdpos: nuevos clientes y
clientes habituales; como se conoce siempre cogstaatraer nuevos clientes que
retener a los habituales. La clave para retenes &llentes habituales es darles
satisfaccion. Segun Kotler (2010), un cliente $atiso:

1. Compra més veces.
2. Habla favorablemente del producto con otrasopars
3. Se fija menos en las marcas y publicidad demapetencia.

4. Compra otros productos de la misma empresa.

De alli que los analisis de los comportamientoscdesumidor deben de
hacerse periédicamente, ya que son una fuentdrdalmmentacion de lo que el

cliente final desea de la empresa, los fallos gistan en el producto o servicio, y
12



cualquier otra variable que se requiera para liaapbn de estrategias de

mercado.

El comportamiento del consumidor conlleva a eswidin@s profundos de
como es la interaccion del comprador con respetds afertas que recepta en el
mercado, al respecto Gabbott (2008), explica quaqgaier atributo que se le
pueda dar a la vida cotidiana otra cosa, con a&dgetiales como: nifio, padre,
estudiante, trabajador, amante, basculador, coleista de sellos - todos son
consumidores, todos nuestros dias. Todo el tierepestd comprando y usando
bienes y servicios; constantemente tenemos nedesid#e: comer, vestir, leer,
mirar, jugar, viajar; mantenernos sanos, hacerims ry, si no sabios, por lo

menos mejor educados.

Entonces se podria decir que el consumo es, puesparte integral e
intima de nuestra existencia cotidiana y esto exhami ocasiones tiene poca
relacion con si se tiene mucho dinero para gastarituy poco. La prevalencia
del consumo es tal que a menudo desconocemos sutamg@ia en dar forma a
nuestras vidas; explorar las implicaciones que #@ste para el mercado es de
vital importancia para entender las decisiones queeden adoptar los

consumidores en determinado tiempo.

También se puede observar que Gabbott (2008),caxplie el objetivo
central del marketing es satisfacer las necesiddéddss clientes, por lo que las
empresas que logran tener una buena comprensiénatks son las necesidades

de sus clientes, pueden lograr satisfacerlos dermegnera que la competencia.

Una comprension profunda de por qué y como la géedale comprar un
determinado bien o servicio puede ayudar de mapesiiva incluso a los
equipos de vendedores de la empresa porque padeatificar a las personas
apropiadas para comunicar ofertas atractivas;ldagaera que incluso la gestién
de ventas sea la mas adecuada.

Otros autores como Road & Kingdom (2011), expligaa el analisis del

comportamiento del consumidor tiene que ver coenfaque alternativo que
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enfatiza la influencia de las variables situaciesal las medidas directas de
comportamiento que se pueden encontrar en la atampsicologia del
consumidor, particularmente en la teoria opera@t8ldnner, que ha desarrollado
un conjunto de conceptos teoricos, derivados ddarga tradicion de

investigacion experimental y aplicada.

Los autores explican que siempre ha destacad@el ga las variables
situacionales en la determinacion del comportarajgnyue se debe prestar
especial atencion a los acontecimientos que pracediyuen a las respuestas de
los individuos, ya que en muchas de las vecesasogue determinan las

decisiones a las que se orientan los consumidores.

Los autores explican de una teoria de contingateciaes términos (SD-R-
SR), que especifica qué respuestas (R) son refmsaadescartadas (SR), en
presencia de determinados estimulos (SD), de taéraajue se pueda observar

qué variables son las que inducen al consumo,a@yesentre una opcion u otra.

Sobre este mismo tema se puede observar tambu@piriedn de autores
que explican que la importancia del analisis deisamidor pasa incluso por
asuntos de tipo cultural y social Gomez (2013autdr refiere que la satisfaccion
del cliente es el centro de atencion de las emgrgsal desarrollo de la estrategia
de marketing de una empresa comienza con susediemtmas especificamente,
con la definiciéon del mercado o mercados objetiue tp empresa desea servir.
Las empresas necesitan saber como y por qué comysaiientes. Esto significa
que las empresas necesitan tener un conocimieatonpio del comportamiento
de compra de los clientes y del proceso de decw#oompra en su mercado
potencial.

Segun Veblen (2013), la principal razon que gui@aiportamiento de las
personas en su necesidad de integracion en su gagia. Es asi que muchas
personas van a tener comportamientos de poco damitmgsfondo econémico o
psicolégico, comportamientos que estan destinadodainentalmente a quedar
bien con los demas. Es decir, la eleccion de urdymto se basa en un

reconocimiento de estatus.
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Los consumidores son los que determinan los factpue necesitan para
la implementacion de estrategias de marketing pamtepde las empresas,
centrandose en aspectos psicologicos y sociales tmmsalud, la comodidad, el

tiempo entre otros factores (Quintanilla, Berengu&btmez, 2014)

Las caracteristicas del consumidor abarcan rasgtisrales, sociales,
personales y psicoldgicos. Los factores externesimfluyen mas directamente en
el comportamiento de compra del consumidor inclugtnmarketing y los
estimulos ambientales. Los estimulos de marketicigyen el marketing mix (las
4Ps: producto, precio, promocion y lugar / distcibn), mientras que los
estimulos ambientales abarcan los entornos econémncnolédgicos, politicos y

culturales a los que estan expuestos los consuesidor

Este autor también hace referencias especificage daB condiciones
culturales para el desarrollo de la estrategia deketing de las empresas con
respecto a la cultura, la subcultura y la claseasagenen una influencia
particularmente marcada en el comportamiento de$wmidor. La cultura y los
valores correspondientes son los factores mas foeal@les para determinar lo
gue una persona quiere y cOmo se comporta. Derdgracadla cultura hay
subculturas que proporcionan una identificacion nespecifica para sus
miembros. Las subculturas incluyen nacionalidadsggiones, grupos étnicos y
regiones geograficas. Las clases sociales reflagmesos, ocupacion, educacion,
etc. Las clases sociales estan ordenadas jeramuemnca y los miembros tienden a

compartir valores, intereses y conductas similares.

Sobre las clases sociales Gomez (2013), expresaoles familiares y
sociales y el estatus también tienen una marcdlemcia en el comportamiento
de los consumidores. Los grupos de referencia asgficekn en primarios y
secundarios e incluyen grupos que tienen una méiaedirecta o indirecta en la
actitud o el comportamiento de una persona. Lopagyprimarios incluyen a la
familia, amigos, vecinos y compaferos de trabajentras que los grupos
secundarios incluyen grupos profesionales y siteicatc.
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En la misma linea Kotler & Keller (2013), diceneqgla decisién de
compra por parte de los consumidores depende de Gases, los autores dicen
que las empresas inteligentes intentan lograr amgrension integral del proceso
de decisibn de compra del cliente, tomando en autdas las experiencias
involucradas: aprender, elegir, usar e inclusoateseun producto; es importante
incluir en el andlisis que el consumidor pasa pocafases: reconocimiento del
problema, busqueda de informacion, evaluacion dernaltivas, decision de
compra y comportamiento postcompra; en mas de gasi@n el proceso de
compra se inicia mucho antes que la compra retdeng consecuencias durante

un largo periodo después de la misma.

Al ser una consideracion constante que previo etgso de compra de
bienes y servicios Ponce & Besanilla (2012), comdin que los condicionantes
para que ocurran estos procesos de compra deberdsstudiado a traves del
analisis del comportamiento del consumidor se dafmo aquello que muestran
los individuos al buscar, comprar, utilizar, ewally desechar los productos y
servicios que satisfardn sus necesidades. El céampi@nto del consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos toman Si@oes para gastar sus

recursos disponibles y los factores que influyeesas decisiones.

Como se ha venido refiriendo los factores que nmdlslyen en las
decisiones de compra de los consumidores son:raléf) sociales, personales y

psicolégicos.

Segun Ponce & Besanilla (2012), los factores caldésr son aquellos en
los que el ser humano se desarrolla, es el conjdatealores, percepciones,
deseos y comportamientos aprendidos por parte desociedad, a partir de la
familia y otras instituciones importantes; las aasaambién hacen referencia a la
clase social a la que el individuo pertenece ebitamun factor muy importante
sobre sus comportamientos que se ven afectadda feomilia o grupos a los que
pertenece, estos también dependen de los facmeesonales que hacen

referencia a las caracteristicas personales queepcada individuo como
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consumidor, aspectos como la edad, estilo de vmafesion o situacion
econdmica que son indispensables a la hora de tamaaiiecisién de compra.

Las autoras también abordan temas referentes asiolggia del
consumidor y afirman que los principales factorgsgidgicos son la motivacion,
percepcion, el aprendizaje, las creencias y aettugue en buena medida son de
mucha importancia en el comportamiento del consanpdrque de esto depende

la respuesta que el consumidor da frente a lonekts que el mercado le ofrece.

Las decisiones de compra que toman los individiiersen una incidencia
directa en la demanda de productos y serviciossgyaresentan en el mercado e
influyen en una proporcion importante en el emgleanuchos trabajadores y en
la apertura de inversion y de recursos, en el éét@lgunas industrias y en el
fracaso de otras. Es decir que el tener en cuastadriables y condicionantes de
los consumidores en el mercado es de gran impaatapor el aporte que este

presenta para las empresas.

Un punto que se debe tener en cuenta es la busgeedéormacion que
realiza el consumidor en el mercado segun Vival@Oparte del proceso de
decision de compra tiene que ver con la busquedaatenacion; el autor explica
que la palabra busqueda se refiere a la informdgitstada tanto mental como
fisicamente y que sirve para facilitar las actidiela de decision al establecer un
objetivo de mercado. En consecuencia, la busquedeeaiza para encontrar
informacion sobre las distintas realidades del awcy esta puede ser activa o
pasiva, interna o externa. La busqueda activa suponmayor esfuerzo que la
busqueda pasiva.

De acuerdo a Vivar (2010), el origen de la infacidn que necesita el
comprador en su proceso de busqueda, o la fuefaemativa, es otro de los
factores importantes que todo estratega comerei@@rd tener muy presente en su
plan comercial; debido a que determinadas fueatescasiones seran controladas
por el empresario y que otras veces no podra diasiggu conveniencia porque
escapan a los medios de control de los mismos. r@letente, los diversos
medios de comunicacién son complementarios, conpmse de manifiesto en la

combinacién comunicativa.
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De acuerdo a los modelos de negocio de las empassasnsumidores no
necesariamente asisten necesidades de consumiddrgduales; se centran en
consumidores corporativos o empresas unipersomaes el desarrollo de sus
empresas. Es el caso de las franquicias que fumtioomo extensiones de las
empresas y han contribuido a la modernizacién aleleccio.

Para el autor Canudas (2008.); en la historiaedebrendimiento y
creacion de empresas, se pueden encontrar ejepralcitcos comerciales que se
asemejan al sistema de franquicias desde el sijjop&ro se considera que el
sistema de franquicias comenz6 en EEUU luego dgustra civil, de la mano de
la empresa de maquinas de coser Singer (Singem&eMachine). Su duefio,
Isaac Singer, establecid un sistema de licencies quee comerciantes de todo el
mundo puedan vender sus maquinas de coser. Desd®oesento, otras empresas
imitaron su estrategia para lograr un crecimiengpaa escala, que de otra forma

hubiera sido inalcanzable por el alto costo y iesgos que implicaba.

El autor sefiala también que el sistema de Fraraguind resulté de un
momento de creatividad de una sola persona. Serdaado a partir de soluciones
encontradas por empresarios, en respuestas adbkpas que enfrentaban en
Sus negocios; y se conocen de las historias de @xiivel mundial son infinitas,
ejemplos como Mc Donald’s, Burger King, HFS, Kehktud-ried Chicken,

General Motors, y Coca- Cola entre otras empresascidas.

Los negocios de franquicias son una moderna formaamercializar
productos o servicios por la cual el franquiciantterga el derecho de utilizar su
marca y a trabajar utilizando el mismo sistema c¢orake en un territorio
exclusivo a un tercer participante, llamado franguio. El franquiciado debe
hacer un pago al franquiciante un derecho iniciamgnsualmente pago de

royalties, asumiendo la gestion y el riesgo comaéscfinanciero del negocio.

El sistema comercial hace que el franquicianteegoe por un tiempo
determinado el derecho de utilizar su nombre coiaerc la marca de sus

productos y servicios, es decir el know how de kaa, es decir los derechos
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incluyen: los métodos técnicos y de negocio, etgdaniento y otros derechos de
propiedad industrial e intelectual, inclusive apw@ al franquiciado con la
prestacion de asistencia comercial y técnica naenwure el contrato de

franquicia pactado.

Es importante tener en cuenta los significados cdetérminos de los
contratos de franquicia segun el articulo de Casy@@08), el ABC de las

Franquicias que se detallan a continuacion:

Franquiciado: “El franquiciado es el inversor, p& fisica o juridica, que
adquiere el derecho de comercializar un determicadoepto de negocio y todos
los métodos inherentes a él, desarrollados porraiqtiiciante. A su vez,
mantendra vinculos con este Ultimo para recibistascia tanto inicial como
continuada.” Canudas (2008).

Franquiciante: “El franquiciante es una person&di® juridica que ha
desarrollado un negocio bajo un método determineeferente a un producto o
ser- vicio, y que busca su expansion a través te€isqueda de inversores a los
que otorgara el derecho a operar bajo su marca gwonétodo. El franquiciante
prestara una asistencia inicial y continuada aadichversores - franquiciados - a
través del asesoramiento, entrenamiento y origntapara el desarrollo del
concepto de negocio” Canudas (2008).

Contrato de franquicia: “El contrato de franquieis el documento que
firman el franquiciante y franquiciado. Constitugebase de la relacion y contiene
obligaciones y derechos para ambas partes. A tdelésismo se transmiten los
derechos sobre la marca y el Saber Hacer (Know HowDebe ser equilibrado y

proteger los intereses por igual de ambas pai@sitidas (2008).

Regalias (Royalty): “Equivale a un pago, generatmemensual, del
franquiciado al franquiciante. Es una contraprédtapor los servicios prestados
por el franquiciante y por el uso y disfrute la o@arfranquiciada.” Canudas
(2008).
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Know How: “literalmente “saber hacer”, es uno des lelementos
fundamentales del sistema de franchising. Se eefeertodo el conjunto de
experiencias y procedimientos que han sido ad@srfgbr un empresario en la
explotacion de su negocio y que le han permitidargdar un cierto éxito en el

sector de actividad de su mercado”. Canudas (2008).

Imagen de marca: “La solidez de una FranquicialcEnaa a traves del
logro de una imagen corporativa homogénea, recdaogi acorde con el
posicionamiento de su negocio. Se manifiesta &srae un nombre comercial,
una ambientacion y decoracion, y una oferta deymtod o servicios comunes”
Zamora & Martell (2010).

Formacion: “Para que el franquiciante tenga éx@tdos los conocimientos
especificos relativos al concepto y funcionamiatgbnegocio franquiciante han
de ser transmitidos. Una inadecuada formacion ycposiguiente una incorrecta
transmision del saber hacer puede hacer fracasaejal concepto de negocio.”
Zamora & Martell (2010).

Asistencia inicial: Este asesoramiento al inicidalactividad de un centro
franquiciante abarca diferentes niveles, siempréupaidon de la estructura de la
central y el grado de servicios que desee propwacia sus centros franquiciantes,
como contraprestacion al canon de entrada que batablecido. Zamora &
Martell (2010).

Zona de exclusividad: “Es el area definida en eltado dentro de la cual,
ningln establecimiento de la franquicia puede comkzar los productos o
servicios de la misma. Por lo tanto, el franquéariattendra derecho a desarrollar
su actividad en la zona geografica asignada pofraglquiciante de forma
exclusiva, imposibilitando el desarrollo de la masnactividad por otros
franquiciantes en la misma zona. Debe tener elnpi@kesuficiente que permita

rentabilizar la actividad del franquiciante.” (Zara& Martell, 2010)

Segun Diez de Castro & Catalufia (2004), el sistéenranquicia

presenta una serie de ventajas generales tantolgpaaciedad como para la
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economia de un pais porque permite el crecimieattasl economias de escala
gue activan a los pequefos y a medianos empres@onaoso se conoce el sistema
de franquicia incorpora en sus contratos una skerielausulas que van en contra
de la libre competencia como son: imposiciones decigs, exclusividad

territorial, exclusividad de distribucion, canonesgjuerimientos del contrato, etc.
Por estas razones, en algunos paises la frandigo& oposicion por parte de

entes sociales como, por ejemplo, asociacionesmimidores.

El contrato de franquicia es el elemento clave gaea regular las
relaciones franquiciador y franquiciado. Los caimisadeben ser completos,
precisos y equilibrados, sin embargo, en muchosscts/orecen claramente al
franquiciador en detrimento del franquiciado. Ehtcato de franquicia recoge los
derechos y deberes de franquiciador y franquicibdopagos que éste debe hacer
a aquél, las condiciones de terminacion de conti@doechos de exclusividad
territorial, fijacion de precios y la compra de soistros, entre otros aspectos
menos relevantes, pero siendo consecuentes caalldad dificilmente podran
recoger todas las contingencias que sucedan ereldidn franquiciador-
franquiciado Diez de Castro & Catalufia (2004).

Los autores también explican, que generalmentegrdam mayoria de
franquiciadores ofrecen el mismo contrato a todes fsanquiciados, y éstos
suelen sufrir pocas modificaciones a lo largo @ehpo; ademas, en la mayoria de
las ocasiones son contratos que el franquiciadat@oeno acepta, pero en los que
la negociacion practicamente no existe y cuandoegmcia algo, siempre son
aspectos menores y nunca las condiciones econom&ias embargo, los
franquiciadores podrian beneficiarse ofreciendo tratws diferentes a los
franquiciados basandose en la disposicion de éstdaemar riesgos, gastar

esfuerzos y su actitud hacia el mismos.

Es necesario también explicar que la ética es itapta para el desarrollo
de los contratos de franquicia debido a que todasasociaciones de franquicia
tienen entre sus fines impulsar y desarrollar gtesia de franquicia. Los autores
Diez de Castro & Catalufia (2004), uno de los el¢énsetiaves para conseguirlo

es velar por un comportamiento ético del poderdsanduiciador) en sus
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relaciones con el débil (el franquiciado) y esto plasma en el cdodigo
deontoldgico de obligado cumplimiento para sus iagdos. Estos codigos tratan
de ser un marco en el que se intentan describibl@pas practicas entre las

relaciones franquiciador y franquiciado.

La franquicia también favorece la competencia es sistemas de
mercado, ya que permite a pequefios empresariosgaparse y competir con
empresas de mayor dimensioén; los sistemas de f@agqermiten la creacion de
redes de empresas que pueden competir con lasegramdipresas, incluso se
observa de acuerdo a la experiencia que requien®neg® inversiones para abrir
nuevos puntos de venta lo que posibilita el acdesnuevos competidores en el

mercado.

Una revision de algunas de las mas importantegiiaias existentes en el
mundo nos indica que en sus origenes eran peqaeif@Assas que crecieron y se

expansionaron utilizando esta formula comercial.

Se puede incluir las ventajas que existen pardréogjuiciantes cuando
deciden invertir en un negocio de este tipo, ya muesolo es una situacion de
expansion para el franquiciador sino también paiangadquiere la franquicia.
Segun Zamora & Martell (2010), el franquiciatariene la posibilidad de
aumentar su red de distribucion sin necesidad dkzae grandes inversiones
financieras adicionales a la del valor de la fracigquy de personal, manteniendo y

protegiendo el control total en la distribucion pedducto y la imagen de marca.

En términos generales el franquiciante se benefieiauna imagen de
marca, de unas facilidades de financiacion y defamaacion y asistencia por
parte del franquiciatario que le permitirdA competir el mercado desde una
posicion privilegiada, que por sus propios medigs neucho mas complejo
conseguir; la decision de adquirir un negocio coa marca de prestigio y la
obtencién de una formacion inicial y de un asesaata continuo constituyen el
mayor beneficio que, para el franquiciante, presepmtegrarse a una red de

franquicias.

22



Los franquiciadores se pueden beneficiar de lastegias de marketing
de informacion para la captacion de clientes costmtegia adicional a la venta
directa de los puntos de franquicias. De acuerdGutierrez (2010) el
franquiciado debe anunciar lo que hace ya que pgrbuoeno que sea el modelo
de negocio que tenga, debe dar a conocer el heehaue selecciona
franquiciados. Con el pasar del tiempo los negdeerscreado para ello acciones
qgue han sido muy diversas en los ultimos afosekeilas destacan dos bloques

de acciones: el de las abiertas y el de las dgecta

Las acciones abiertas segun Gutierrez (2010) éstigidas al publico en
general. Las mas importantes se llevan a cabovéstrde internet (paginas web,
portales especializados en franquicia, buscadoeeies sociales). Otros canales
son los departamentos de comunicacion externanéaios especializados y las
ferias.

Las acciones directas se dirigen a determinadestoms de interés para
las cadenas franquiciadoras con el objeto de pia@sknpropuesta de franquicia.
Cuando se seleccionan los franquiciados, se defpefiles de acuerdo a
caracteristicas financieras, personales y profasn De acuerdo al tipo
seleccionado identifica colectivos afines sobredos realizan acciones directas

de presentacion de la franquicia.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el presente estudio se utilizaran las entesvia profundidad que
segunRobles (2011) en esta técnica, el entrevistador es un instrummidt® de
analisis, explora, detalla y rastrea por medio gymntas, cual es la informacién
mas relevante para los intereses de la investigapir medio de ellas se conoce
a la gente lo suficiente para comprender qué quideeir, y con ello, crear una
atmaosfera en la cual es probable que se exprédsemiente.

Segun Hernandez (2010) se define como una rey@adm conversar e
intercambiar informacién entre una persona (el esrgtador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados). En el Ulticaso podria ser tal vez una
pareja o un grupo pequefio como una familia (clatd, €jue se puede entrevistar
a cada miembro del grupo individualmente o en auojuesto sin intentar llevar a

cabo una dinamica grupal, lo que seria un grupenfteque).

Los métodos de investigacion aplicados son:

e Inductivo: utilizado en la ciencia experimental, es decisadise en los
resultados de observaciones o0 experiencias paraepta enunciados

generales. Cegarra (2012)

* Analisis: este proceso cognoscitivo es descomponer un otgetstudio,
separando cada una de las partes del todo pardiagkts en forma

individual. American Marketing Association (2015)

En este estudio de investigacion se utilizara alisis de datos recolectados para
procesarlos y clasificarlos de acuerdo a los fastgue se buscan conocer en base
a los objetivos especificos planteados en el astudies como son: formas de
conducta, habitos de consumo, decisiones que eriley la compra, necesidades

de los consumidores, etc.
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Enfoque de la investigacion
El enfoque de esta investigacion es mixto: cuantitgy cualitativo.

* Cuantitativo: se analizara los datos recolectados medianteestasia los

clientes asiduos de los placacentros de Guayaquil.

« Cualitativo: a través de entrevistas a profundidad, se ahandas en el
conocimiento de las percepciones y factores matnesde influyentes de
los potenciales clientes de la franquicia masisia erudad de Guayaquil.

Tipo de investigacion
Para el autor Naghi (2000), se definen los tipos imestigacion como

exploratoria, descriptiva y causal

1. La investigacion exploratoria su intencién es encontrar informacion de
un problema para formular su hipoétesis, su ideacal es obtener un
conocimiento amplio del problema a estudiar, engp@m descripciones
generales, y ayuda a dividir un problema muy grantiegar a fraccionar
esos problemas, utiliza métodos como la entrevigtapos de trabajo

donde se enfoca el problema.

2. La Investigacion descriptiva permite describir caracteristicas de ciertos
grupos, una forma de estudio para saber quién,ej@dndo, como y por
qué, esta informacion obtenida explica al consumigdambién es usada

para pronosticar informacién para una planificacion

3. La investigacion causal es aquel tipo de estudio donde relaciona unas
variables con otras, como influyen unas con otEasuna investigacion
formal y requiere un amplio conocimiento de lasaldes relevantes y de
la forma que se desarrollan mutuamente, el objediwceste estudio es
proporcionar evidencia sobre las relaciones casisglees usado por lo

general para disefios de experimentos.
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Técnicas de investigacion

Las técnicas son los procedimientos e instrumeaqiesse utilizan para acceder al

conocimiento.

Encuestas es un procedimiento que permite obtener infordrgcilatos
de una manera sistematica, permite explorar y ebt@formacion de un
namero considerable de personas, sirve para estwgkploratorios y
descriptivos, captan informacion personal de logtes en estudio y
conocer opiniones, creencias, actitudes, expeaitivsentimientos,

intereses y puntos de vistas. Grasso (2006)

Entrevistas a Profundidad es una de las principales herramientas de
investigacion de mercado que me permite conocempésamientos y
emociones de los consumidores, consiste en realeaserie de preguntas
sobre el producto o servicio a investigar. KotleAnstrong (2003)

Otro concepto muy valido es que la entrevista éupdidad es un proceso
de comunicacion bilateral, el cual persigue un tbljeconcreto, que es
obtener informacién especifica y marco de refeeenprivado del

entrevistado. Se requiere conocer las opinionesdoasn experiencias del
individuo, en base a un banco de preguntas queerpmsbhente se

analizara los resultados Jiménez (2016).

MODELO DE ENTREVISTA:

Se realizara la entrevista a profundidad bajo lmglientes parametros de

preguntas:

TIPO ASPIRACIONAL DE NEGOCIO

1.
2.

¢,Cuanto tiempo trabaja usted en el negocio maderero

¢,Cuenta usted con local propio?

3. ¢, Qué tipo de productos comercializa en su loddéhcione por lo menos

dos)

4. ¢ Qué producto es el que tiene mayor nivel Geiat?

5. ¢Cuantos proveedores tiene su negocio? (Menalanenos dos)
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6. ¢Desde hace cuanto tiempo tiene a Masisa coonegutor de materiales?
SERVICIO Y PRODUCTOS MASISA
7. Masisa le ofrece una gama de servicios y produgtcual es su opinion
con respecto a:
» Asesoria en los productos y en el negocio
» Atencién del personal
» Despacho de los materiales
» Atencion post venta
8. ¢ Qué productos de Masisa usted compra? ¢Por qué?
9. ¢Cuales son las caracteristicas que le llamaatdacion de los
productos de Masisa?
10. ¢Qué otro tipo de servicios o productos comsidested se debe
implementar?
11. ¢Recibe usted retroalimentacion acerca de mBIgios, servicios,

descuentos y promociones?

COMPETENCIA MASISA
12. ¢ Qué haria que usted utilice tnicamente IdsrtabMasisa?
13. ¢Qué factores o caracteristicas indispenséblgisstaria encontrar en
Masisa para establecer una relacion comerciaba lglazo?
14. ¢ Qué lo ha hecho decidir una posible inversiblos Placacentros?
15. ¢ Estaria interesado en un programa de cofgraremto con Masisa

como aliado estratégico?

La encuesta segun (Hernandez et al, 2010) edeufes herramientas mas
utilizadas para medir datos y esta consiste econjunto de preguntas respecto
de una o mas variables a medir. Debe ser congrwentesl planteamiento del

problema e hipétesis Brace (2008).
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MODELO DE ENCUESTA:

El instrumento de recoleccidon de datos se detatlantinuacion:

1. ¢, Hace cuanto tiempo es usted parte de la rBthdacentros Ecuador?

0- 1 afio 11 meses

2 — 3 afos 11 meses

4 —5 afios 11 meses

6 — 7 afnos

2. ¢, Qué factor le hizo obtener una franquicia Rkatio de Masisa ?
Crear alianzas con una empresa multinacional

Crecimiento econdmico

Ganar cobertura de clientes

Rentabilidad del negocio de la construccion
Otros

3. ¢ Esta de acuerdo con los requerimientos opesatjiue impone Masisa
para el funcionamiento de los Placacentros? ¢ Expligevemente por qué?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Parcialmente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Por qué?
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4. Los servicios que le ofrece Masisa usted losicatifa del 1 al 5, siendo
1 malo y 5 excelente.

Tiempo de despacho de los materiales solicitados:
1 2 3 4 5
Atencion post venta
1 2 3 4 5
Logistica y entrega de productos
1 2 3 4 5
Atencion prestada por el personal de Masisa
1 2 3 4 5
Disponibilidad de materiales
1 2 3 4 5
Soporte técnico en caso de averias, dafios endajpédc.
1 2 3 4 5
Garantia sobre los productos
1 2 3 4 5

5. ¢, Qué servicios considera usted deben mejoratelacion por parte de

Masisa a los franquuiciados?

6. Califique del 1 al 5 las caracteristicas de posductos ofrecidos por

Masisa, siendo 1 malo y 5 excelente.

Variedad 1 2 3 4 5
Precio 1 2 3 4 5
Calidad 1 2 3 4 5
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7. Enumere del 1 al 5 que productos compra mas sisklaiendo 5 el que
mAas compra.

MDF

MDF Melaminico

Aglomerado

Placa

Otros

8. ¢, Qué cambios le gustaria que Masisa implememtsus productos?
Enumere segun el valor de importancia 1 menor yagom

Colores

Tamafos
Espesores

Textura

Acabados
Precio
Otros

9. ¢, Cual cree que es el factor influyente en sesteks para que visiten su
local?

Precios

Diversidad de productos

Ambiente del local

Asesoramiento a clientes
Otros

10. ¢ Abriria usted otro local Placacentro?
Si
No
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11. En caso de que en la pregunta anterior suastphaya sido NO ¢ Por qué

no lo haria?

12. En caso de que su respuesta sea positiva endiggi factor lo motivaria a

abrir otra franquicia.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS CUALITATIVOS

Con respecto a las entrevistas se obtuvieron gosesites resultados que
se codificaron de acuerdo a las respuestas quenfsargiendo en el momento de

las entrevistas.

Los entrevistados fueron cuatro franquiciados deraresa, que tienen mucho
tiempo en el negocio maderero y que se decidienoiM@asisa debido a que es
una empresa de corte internacional y que la catiéadchaterial que la empresa
facilita es absolutamente confiable, incluso sgdla hablar de que la imagen de
una empresa como Masisa garantiza determinadosataston constructoras

para obras grandes.

Una vez receptada toda la informacion de las eistessa profundidad
realizadas a los clientes potenciales de la empkssisa, se encontré que
algunos de ellos tienen muy buenas referencias @@hquicia y sus productos
conocen casi todo su portafolio sus costos, subdigiad etc. Mediante este
estudio pudimos conocer las preferencias que gosn al momento de realizar

sus compras Y la posibilidad de 2 de ellos adglairfiranquicia.

Se les realizaron varias preguntas las cuales mdsgyon con mucha
cortesia y amabilidad pese al tiempo que tomo eerlas, estos 4 entrevistados
tienen en el giro de negocio de Masisa entre 5 yafl@s comprando como
distribuidores, conocen gran parte del portafokopdoductos exhibidos y tienen

muy buenas referencias de estos.

Surgieron varias interrogantes las cuales fuer@pajadas después de
charlar con ellos, pese a sentirse bien saber fi@rlmductos, recomendarlos y
utilizarlos 2 de ellos aseguran que solo quieren distribuidores y por el
momento no adquirir la franquicia, esté el hechiocdsto de la misma vy la falta
de beneficios expresaron que les va mejor comakiglores autorizados y solo

1 de ellos pensaria en hacerse franquiciado, eem ste momento.
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Gracias a la calidad y amplio conocimiento que ererestos clientes
entrevistados pudimos ver que los productos de nrayacién son ,los tableros
MDF, MDP y las MELAMINAS como los mas representai para ellos, los
eligen tanto por su durabilidad como por su prewmgbstante existe un malestar
en el cual coincidieron todos las demora en laegatrde los productos ya que
Masisa no cuenta con bodega propia y esto hacsajuetrase la entrega de los
mismo, ellos nos expusieron que deberian mejoraisegma de bodegaje para

brindar un mejor servicio.

A continuacion, se detallan las preguntas codifisatbn sus respectivas

respuestas a cada uno de los distribuidores.

Tabla 2: Preguntas a los distribuidores Masisa.

CRACTERISTICAS DISTRIBUIDOR  DISTRIBUIDOR DISTRIBUIDOR  DISTRIBUIDOR
1 2 3 4

ANOS EN EL NEGOCIO 17 ANOS 8 ANOS 5 ANOS 10 ANOS

LOCAL PROPIO PROPIO ALQUILA ALQUILA PROPIO

TIPO DE PRODUCTO Revestimiento Tableros MDF  Revestimiento  Tableros

Comercial, gruesos de Comercial y gruesos y finos
Melaminay 1,52x244y Melamina MDF,
Tableros MDF Tableros PB Revestimiento
grueso 1,52 x Comercial,
4,8 Melamina,
Tableros MDP
tipo RH
PRODUCTO DE ALTA TABLEROS MDF  TABLEROS Revestimiento TABLEROS MDF
ROTACION MDF comercial
PROVEEDORES Plywood, Plywood y Masisa, Masisa, Edimca,
Masisa, Edimca, Masisa Edimca, Plywood,
Aglomerados Escandon Madearq,
Cotopaxiy Maderas Madeval
Fadelma 33
ANOS MASISA COMO 8 ANOS 2 ANOS 8 ANOS 10 ANOS

PROVEEDOR



ASESORIA

Muy buena

Muy buena

Muy buena

Muy buena

ATENCION DEL
PERSONAL

Muy buena

Muy buena

Muy buena

Muy buena

DESPACHO DE
MATERIALES

Existe demora

Existe demora

Existe demora

Existe demora

ATENCION POST VENTA

buena

Debe mejorar

Buena

Buena

PRODUCTOS MAS
COMPRADOS

TABLEROS MDF

TABLEROS
MDF

Revestimiento
comercial

TABLEROS MDF

CARACTERISTICAS DE Certificados y Alta calidad de Alta calidad de  Certificadosy

LOS PRODUCTOS de alta calidad la madera la madera de alta calidad

SERVICIOS A FUTURO Bodegas y Bodegas y Bodegas y Bodegas y
logistica logistica logistica logistica

RETROALIMENTACION Si Si No Si

POR PARTE DE LA

EMPRESA

CONOCIMIENTO DEL Tableros MDF, Tableros Revestimiento, Melamina,

PORTAFOLIO ECOPLAC, MDF, MDPy  Melaminay Tablero MDF,
tableros MDP, Melamina Tableros MDF MDP,
melamina, enchapado,
enchapado ECOPLAC,

pintado,
revestimiento

OPINION SOBRE LOS Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno

PRODUCTOS DE LA

EMPRESA

COMPETENCIA DE LA Plywood, Plywood y Masisa, Masisa, Edimca,

EMPRESA Masisa, Edimca, Masisa Edimca, Plywood,
Aglomerados Escanddn Madearq,
Cotopaxiy Maderas Madeval
Fadelma

CONOCIMINENTO Si Si Si Si

SOBRE FRANQUICIA
COMO GIRO DE
NEGOCIO DE MASISA'Y
EDIMCA

COMO SE ENTERO DE
LA VENTA DE

los vendedores,
atencion al

vendedores y
departamento

vendedores y
departamento

vendedores y
departamento
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FRANQUICIAS clientey de Ventas de Ventas de Ventas
departamento
de ventas

INTERES EN ADQUIRIR si, tengo no, estoy bien  no, me si, justo estoy

FRANQUCIA muchos afos como conviene mas trabajando en
con la empresa  distribuidor ser eso, es un buen
Yy no me exige distribuidor, es  negocio tener
mayores cosas muy alta la una
que yo ya no inversion certificacion
tenga para los clientes
grandes.
ATRIBUTOS la certificacion la calidad del calidad de los certificaciones y
INFLUYENTES EN LA del material y tablero tableros, calidad de los
DECISION DE COMPRA es un producto colores firmes.  tableros.
extranjero
BENEFICIOS DE LAS el beneficio es no le veo creoque noes el beneficio de
FRANQUICIAS la seriedad que  mayor tan pertenecer a
da al comercio beneficio beneficioso, es  una cadena
maderero, es mejor ser internacional,
una cuestion de independiente  no solo se ve en
garantias y de la compra de
imagen. los tableros o
certificados, da
seriedad a los
clientes, como
son
contratistas,
clientes
grandes es
mejor aparecer
con una marca
de respaldo.
CONDICIONES PARA que tuvieran mejores nada, no el contar con
PEDIR EXCLUSIVIDAD toda lagamade precios podria usar todo tipo de
DE TABLEROS productos que solo esa mara tablerosy

me piden.

atencién post
venta todo el
tiempo.
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CONDICIONES PARA La certificacion la calidad del Calidad de los certificaciones,
RELACION A LARGO del material y tablero tableros, calidad y acceso
PLAZO CON MASISA stock colores firmes.  a materia prima
diferenciado. sin transformar
FACTORES El nivel de quizas si me no estoy Rotacién de
INFLUYENTES EN LA ventas de decidiera, los interesado inventario
COMPRA DE material de la precios
FRANQUICIA marca Masisa.
BENEFICIOS preferencia en mejores no estoy Mantenimiento
ESPERADOS DE el momentode  preciosy stock interesado post venta,
FRANQUICIAS la logistica de logistica de
entrega, stock entrega,
siempre preferencias en
disponible bodega con
respecto al
stock.
EXCLUSIVIDAD AL si, eso es un quizas si me no estoy si, es que al ser
ACCESO DE MATERIA factor decidiera, interesado franquiciado
PRIMA importante creeria que si deberia ser esa

influye

una preferencia
que se
encuentre en
primer nivel.

VENTAS A NIVEL
DOMESTICO O
EMPRESARIAL

tengo clientes
de todo tipo,

podria ser que
sea de ambos

mas son
domésticos

comerciantes,
maestros,
arquitectos,
segun salga la

Tantos afios en
el mercado que
tengo desde
empresas
constructoras
hasta usos
domésticos.

36



RESULTADOS CUANTITATIVOS

Las encuestas tuvieron un enfoque diferente, seabms a los clientes
potenciales en general en la ciudad y que podieéaeisarles la adquisicion de una
franquicia debido a los altos volimenes de ventestiggnen a nivel provincial,
consta de 12 preguntas y fueron realizadas endesptacacentros (franquicia
Masisa) de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3: Tiempo trabajando con las franquicias de Rcacentro.

Afnos Personas Porcentaje
Oalaio 58 14%

2 a 3 anos 129 34%

4 a 5 anos 185 48%

6 a 7 afos 12 4%

B4 a5 afios
M 2 a 3 afios
0alafos

6 a 7 anos

Figura 1: Tiempe trabajande con lasfranmpuciasddePlacacentro

Al realizarse las encuestas a los posibles compgadie los placacentros en la
ciudad de Guayaquil se procedi6 con la primerayrtgla cual es la siguiente: ¢Qué
tiempo tiene usted trabajando con las franquiclasagentro?, La cual nos arrojé los
siguientes resultados, en un rango entre uno g siBbs de trabajar con masisa los
encuestados entre cero a un afio fueron 58 persstmgjuivale al 14%, de dos a tres
129 equivalente al 34%, los de mayor porcentajeofuéps de cuatro a cinco teniendo a
185 con un porcentaje del 48% y de menor porcefuajentre seis y siete afios teniendo

tan solo 12 personas que serian el 4% de nueststra.
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Los encuestados mostraron que su tiempo trabaomda empresa y haciendo
pedidos para sus negocios entre dos y cinco afsqpivale al 82% de los encuestados
aproximadamente, teniendo como datos significatings se nota un despunte comercial
después del primer afio laborando con Masisa.

Tabla 4: Razones para aliarse con la empresa Masisa

Variables Personas Porcentaje
Crecimiento Economico 123 32%
Ganar cobertura clientes 76 20%
Rentabilidad negocio de la 73 19%

Construccion

Crear alianzas con una 112 29%

empresa multinacional

Otros 0 0%

m Crear alianzas con una
empresa multinacional

B Crecimiento econémico
= Ganar cobertura de clientes
Rentabilidad del negocio de

la construccion

m Otros

Figura 2: Razones para aliarse con la empresa Masis

Para el tema de conocer qué llevé a asociarseacempresa Masisa se
caracterizé los siguientes puntos Crear alianzasuc@a empresa multinacional;
Crecimiento econémico; Ganar cobertura de clieResitabilidad del negocio de
la construccion y frente a esa caracterizaciorcliestes mostraron las siguientes
respuestas:
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Se observo una inclinacion mayor a los temas nefiesede mantener una
alianza con una empresa multinacional y el cregitnieconémico que esta pueda
representar, dado a su prestigio su nombre y adtiogde recordacion que pueda
tener dicha empresa.

Tabla 5: Aceptacion de los lineamientos de la empse.

Variables Personas Porcentaje
Parcialmente de acuerdo 203 53%
De acuerdo 127 33%
Totalmente de acuerdo 23 6%

En desacuerdo 23 6%
Totalmente desacuerdo 8 2%

B Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

M Parcialmente de acuerdo
En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fig
ura 3: Aceptacion de los lineamientos de la empresa

Del mismo modo se consulté sobre los lineamient$adempresa para

con sus franquiciados o en este caso con sushdisiores, la mayoria aseguré
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estar parcialmente de acuerdo con equivalente%l &3 los encuestados y estar
de acuerdo en un 33%.

Cabe recalcar que estas cifras son los porcersagaglos de las trescientas
ochenta y cuatro encuestas y como datos signifasmtson que doscientos tres
contestaron estar parcialmente de acuerdo y cienite y siete estar de acuerdo

con los lineamientos creados por la empresa.

Tabla 6: Eficiencia en tiempo de entrega.

Variables Personas Porcentaje
Malo 10 2%
Regular 125 33%
Bueno 205 53%
Muy bueno 35 10%
Excelente 9 2%

Figu
ra 4.
H Malo L
M Regular Efici
M Bueno enCi

Muy bueno a en

M Excelente tiem

po
de

entrega.

Se solicitdé a los encuestados que calificaran &sigos que presta la
empresa a los franquiciados y distribuidores majasi en las siguientes
categorias se presentaron los siguientes resultasleado los mas altos
porcentajes el tema de tiempo de entrega del ptodeccalificd con entre regular
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33% que fueron ciento veinte y cinco personas yhous3% una cantidad de

doscientos cinco de la muestrauestada.

Tabla 7: Logistica y entrega de producto.

Variables Personas Porcentaje
Malo 10 2%
Regular 125 33%
Bueno 205 53%
Muy bueno 35 10%
Excelente 9 2%

H Malo

M Regular

m Bueno
Muy bueno

B Excelente

Figura 3: Logistica y entrega de producto.

Sobre el mismo tema de logistica y entrega de ptoduos encuestados
respondieron en la misma proporcion del tiempo mkeega regular el 32% vy
bueno el 53%, pese a existir un inconveniente gakelnora de la entrega de los
productos adquiridos goza de buena aceptacion yaltm porcentaje de

calificacion.
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Aqui podemos observar claramente el comportamied® los
franquiciados Masisa y saber claramente su opirsébre los productos, segun
Rivas y Esteban (2013) el comportamiento del comdompermitira conocer el
éxito o fracaso de un negocio, ya que obtieneftarmacion necesaria para saber

la preferencia y decision final del consumidor tilge

Tabla 8: Atencion al cliente por el personal de Masa

Variables Personas Porcentaje
Excelente 54 14%
Muy bueno 203 53%
Bueno 127 33%
Regular 0 0%
Malo 0 0%

m 1(Malo)
2(Regular)
3(Bueno)
4 (Muy Bueno)

M 5 (Excelente)

Figura 4: Atencion al cliente por el personal de Msisa.

Es importante también hacer énfasis sobre la atenal cliente, los
encuestados explicaron lo siguiente: que era buar@8%, muy bueno un 53% y
excelente en un 14%, teniendo en cuenta un pojeesdare %100 que ninguno

de ellos opino que el servicio era regular o malo.
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Con esto podemos decir que nuestros clientes segesienuy bien atendidos, y
gue una de nuestras principales fortalezas eslaimgarles un buen servicio y en
base a esto ellos sepan que cada ocasion las aemspcargadas en atender sus
requerimientos estan prestas ayudarlos.

Tabla 9: Atencion postventa

Variables Personas Porcentaje
Malo 35 10%
Regular 125 33%
Bueno 205 53%
Muy bueno 10 2%
Excelente 9 2%

H Malo

B Regular

W Bueno
Muy bueno

M Excelente

Figura 5: Atencidn pegxanta.

Ante la pregunta realizada sobre la atencion pesttav de nuestros
asesores las personas encuestadas respondiereragqegular en un 33%, buena
en un 53% y entre muy buena y excelente en un 2&la una de las categorias y
en un %10 que era buena.

Analizando mejor estos resultados como en las iargerrespuestas de
nuestros clientes observamos, que tienen nuestpaesaen un alto grado de
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recordacién su atencion brindada por los asesdrseratendidos por ellos su

amabilidad y prestos a servirles siempre.

Tabla 10: Disponibilidad de materiales.

Variables Personas Porcentaje
Excelente 46 12%
Muy bueno 135 35%
Bueno 203 53%
Regular 0 0%
Malo 0 0%

H 1(Malo)
2(Regular)
3(Bueno)
4 (Muy Bueno)

m 5 (Excelente)

Figura 6: Disponibilidad de materiales

Finalmente, sobre el tema de servicios que prestsidd, se les consultd
sobre la disponibilidad de los productos que oftacempresa: los cuales dieron
como resultado que era bueno en un 53% y muy baenon 35% vy el %12

excelente.

Teniendo en cuenta estos resultados sabemos gs&asueompradores

tienen a Massisa como una empresa que siempreaccentlos materiales que
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ellos necesitan, y que en el momento que acud&taahcentro siempre se iran

con sus compras completas.

Tabla 11: Garantia de los productos.

Variables Personas Porcentaje

Excelente 46 12%

Muy bueno 135 35%
Bueno 203 53%
Regular 0 0%

Malo 0 0%

5 (Excelente) 1(Malo)2(Regular)
12% % 0%

4 (Musysl’?/ueno) 3(Bueno)
’ 53%

Figura 7: Garantia de los productos

Entre otros temas se consultdé sobre la garantidosleproductos se
manifestd un 53% de los encuestados que era buen@%% que era muy buena
y un %12 que eran excelentes, esto deja bien pasidos los productos del

portafolio de Masisa.

Basandonos a las encuestas realizadas y conoaiengmco mas sobre los
gustos de nuestros compradores tenemos claro ggen ébs productos de los

placacentros por la calidad de ellos y tiene muwgnlas referencias sobre estos.
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Tabla 12: Producto més comprado

Variables Personas Porcentaje

MDF 223 58%

MDF melaminico 93 24%
Aglomerado 35 9%

Placa 22 6%

Otros 11 3%

Placa Otros
6% 3%

Aglomerado
~
9%

Figura 8: Producto més comprado

Entre otros temas se preguntd sobre la frecueneiacampra de
determinados productos que en la entrevista sevarea mas consumidos tales
como MDF, MDF Melaminico, Aglomerado y Placa. Anésos datos se

presentaron los siguientes datos:

De acuerdo a las opiniones consultadas el produé® comprado por
parte de franquiciados y distribuidores fue el M&h el 58% de las respuestas;

en segundo lugar, el MDF melaminico con un 24%gragrado un 9%, placa 6%

y otros un 3%.
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Tabla 13: Cambios sugeridos para los productos.

Variables Personas Porcentaje
Textura 115 30%
Espesores 103 27%
Precio 96 25%
Colores 35 9%
Tamaino 32 8%

Otros 3 1%
Otros Colores

9%

Tamanos
8%

Acabados
1% Espesores
27%
Textura
30%

Figura 9: Cambios sugeridos para los productos.

Una ultima caracteristica que debia presentarsestninvestigacion es
precisamente el conocer los cambios que sugieeenliEntes con respecto a los
productos, resultados que se muestran a continuatd8 tres cambios mas

requeridos por parte de los clientes con respeltie productos es textura con un

30%, espesores con un 27% y precio con un 25%.

La encuesta incluyé muchas otras categorias queaedm para el analisis
de las conclusiones y recomendaciones, puestosjnecesario considerar otras

consideraciones para la empresa y posibles futnsasstigaciones, ayudando
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también a descubrir fortalezas y debilidades dent@resa y como poder seguir

creciendo en el mercado.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

Una vez finalizados los estudios tanto cualitatiemo cuantitativo
podemos responder a nuestros objetivos antes atirgedonde debiamos
Analizar el comportamiento de compra de los cligwle franquicias de la

empresa maderera Masisa en la ciudad de Guayaquil.

Después de recolectar los datos de las entreagiesfundidad y las
encuestas a los posibles franquiciados de Masis&ulales despejaron mucho las
incégnitas que teniamos del porque la poca addisite franquicias en la

ciudad de Guayaquil esto referente al negocio neader

Se puede concluir en primer lugar que la empresaaando es una
multinacional, tiene determinados problemas degomsamiento debido a que la
competencia nacional tiene un terreno muy impagtgatganado en el mercado

local y con crecimiento en las ventas de sus friarapu

Para los clientes encuestados y entrevistadosvsietee un tema
importante el contar con el respaldo de una mateanacional ya que en muchos
de los casos dicen que el tener en sus negocigosbmembre de Masisa aporta
de manera positiva en sus cierres de negociosa gatidad de sus productos y la
durabilidad de estos, haciendo que los compradefiesan la marca Masisa a los

nuevos consumidores.

La calidad del producto es un tema que tambiérgjuegpapel importante,
debido a que es un material liso y que da bueraaceaad las obras, esto de
acuerdo a los datos de los encuestados, los dieales muy buenas referencias
del portafolio de productos de MASISA.

Pese a la calidad de sus productos muchos dedos&ados y
entrevistados expresaron su molestia, la cual@arargda porque los tiempos de

entrega son lentos, esto se debe a que el bodgeempresa no es propio sino
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subcontratado haciendo que las entregas tomen nmi@hdiempo de los
planificado.

Pese a tener un costo considerable la adgugigda franquicia Masisa
existen varios distribuidores interesados en addaifranquicia dado a que es un
negocio que les representa ingresos estables.

A pesar de que Masisa cuenta con un competidartdies el negocio
maderero muchos de sus compradores han demosttelidald hacia la empresa
recomendandola y teniéndola en un buen posiciomamidandole la respectiva
importancia al giro de negocio los Placacentrossiséapodria comenzar a tener

un alza significativa en las ventas de su franquici

50



RECOMENDACIONES:

La empresa deberia considerar la realizacion ggamde marketing mas
agresivo para poder tener la oportunidad de atma@ros clientes y a los que ya
existen en la base de datos tratar de fidelizpdoa que se tenga la oportunidad
de que ellos puedan adquirir la franquicia Masgiaajue existen varios los cuales

estan indecisos en hacerlo.

También crear un plan que permita a los distrin@siya fidelizados, en
caso de no poder adquirir la franquicia Masisa poesr distribuidores VIP o
alguna motivacién con respecto a precios y cangislad

Se debe de mejorar las entregas a los clientesgdebido a que aun
cuando estan a gusto con los productos los tiemgentrega son muy lentos y
hacen que los clientes muestren descontento,raedaa de lo posible buscar un
sistema de bodegaje que agilice la logistica yewasion del producto porque es

un tema que los clientes tienen mucho en cuenta.

Se deberia tener en consideracion crear unasfaerzentas que den a
conocer el giro del negocio, la venta de franqsigiaque muchos de los clientes
Masisa no conocen como adquirirla, y los que sts&s porque algun referido se

lo hizo saber.
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ANEXOS
CODIFICACION DE ENTREVISTAS:

TIPO ASPIRACIONAL DE NEGOCIO
1. ¢Cuéanto tiempo trabaja usted en el negocio madere?Po
Distribuidor 1: Tenemos ya 17 afios en el negociderexo
Distribuidor 2: Iniciamos en el afio 2009, ya haai8s en el negocio.
Distribuidor 3: Exactamente 5 afos
Distribuidor 4: Empezamos junto con el crecimietiéda empresa Masisa,
estamos desde el 2007.

2. ¢Cuenta usted con local propio?
Distribuidor 1: Si, ya el local es propio
Distribuidor 2: Alguilamos el local, peor no im@ienayor costo.
Distribuidor 3: El local es alquilado
Distribuidor 4: Al principio el local era alquilagéduego nos movimos a

una instalacion propia mas cerca de los clientedds.

3. ¢Qué tipo de productos comercializa en su local? @ncione por lo
menos dos)
Distribuidor 1: Revestimiento Comercial, Melaminal gbleros MDF de
todo tipo.
Distribuidor 2: Tableros MDF gruesos de 1,52 x 2yl&ableros PB
grueso 1,52 x 4,88 (estos se manejan bajo un sisderpedidos).
Distribuidor 3: Revestimiento Comercial y Melamina
Distribuidor 4: Tableros gruesos Yy finos MDF, Reimgnto Comercial,
Melamina, Tableros MDP tipo RH (para sitios humédos

4. ¢ Qué producto es el que tiene mayor nivel de rotam?
Distribuidor 1: Sin duda los tableros MDF de taipo.
Distribuidor 2: Tableros MDF
Distribuidor 3: Revestimientos comerciales, lasvdie incluso a otras

provincias



Distribuidor 4: La mayoria de los pedidos son deetams MDF y luego la

Melamina.

5. ¢Cuantos proveedores tiene su negocio? (Mencionenanos dos)
Distribuidor 1: Los proveedores son Plywood, Maskdimca, Aglomerados
Cotopaxi y Fadelma

Distribuidor 2: Plywood y Masisa

Distribuidor 3: Masisa, Edimca, Escandon Maderaggs.

Distribuidor 4. Tenemos muchos, Masisa, Edimca,wBbd, Madearq,
Madeval y otros.

6. ¢Desde hace cuanto tiempo tiene a Masisa como preder de
materiales?

Distribuidor 1: 8 afios

Distribuidor 2: 2 afios

Distribuidor 3: 8 afios

Distribuidor 4: 10 afos

SERVICIO Y PRODUCTOS MASISA

7. Masisa le ofrece una gama de servicios y productogcual es su
opinion con respecto a:
e Asesoria en los productos y en el negocio
Distribuidor 1: los productos son muy buenos, derencian de
otros proveedores por la calidad del material.
Distribuidor 2: son buenos asesores, si resulia dsgar con ellos.
Distribuidor 3: muy bueno todo en general
Distribuidor 4: los asesores son muy buenos, seaedanucho al
cliente, estan muy bien entrenados
e Atencién del personal
Distribuidor 1: muy buena
Distribuidor 2: buena
Distribuidor 3: si, es buena

Distribuidor 4: esmerada la atencion, me parece. bie



» Despacho de los materiales
Distribuidor 1: un poco lenta, pero si es efectiva.
Distribuidor 2: a tiempo, pero demora mucho la egur
Distribuidor 3: aunque no es de ellos si es buena
Distribuidor 4: muy buena, hay problemas cuandmasha carga

o cuando hay problemas con la importacion es un [eota.

* Atencién post venta
Distribuidor 1: buena
Distribuidor 2: debe de mejorar un poco
Distribuidor 3: buena

Distribuidor 4: si, es buena

8. ¢, Qué productos de Masisa usted compra? ¢ Por qué?

Distribuidor 1: los que mas piden los clientes goé lo tiene Masisa
como la Melamina que es bastante solicitada.

Distribuidor 2: de Masisa solo tableros MDF Y PBego

Distribuidor 3: Revestimiento, es el que mas mempid

Distribuidor 4: los de la rotaciéon alta, casi todos del catalogo porque

me surto mucho de alli.

9. ¢Cuales son las caracteristicas que le llaman laeatcion de los
productos de Masisa?

Distribuidor 1: la certificacion de los tablerosnson gran diferenciador
porque cuando se trabaja con clientes industredeshace que se inclinen
por esos productos.

Distribuidor 2: el tipo de tablero es liso y el@okn caso de la melamina
es mas firme

Distribuidor 3: lo bueno es que si se solucionanitaperfecciones que
vienen de fabrica.

Distribuidor 4: yo trabajo con constructores, catistas y para ese tipo de
cliente lo mas importante es la resistencia ddetaby que cuente con

certificados de cuidado del ambiente



10. ¢ Qué otro tipo de servicios o productos considerasted se debe
implementar?
Distribuidor 1: bodegas propias, asi no hubienasjparte
Distribuidor 2: debe de mejorar un poco el teméadmtrega
Distribuidor 3: la gestion de la logistica estabien que la
revisaran
Distribuidor 4: la situacion de las bodegas quegaentienen un

tercero que administra, deberia mejorar un pocoessa.

11. ¢Recibe usted retroalimentacion acerca de sus prodios,
servicios, descuentos y promociones?

Distribuidor 1: si

Distribuidor 2: si

Distribuidor 3: no

Distribuidor 4: si

12. ¢ Conoce usted sobre el portafolio de productos quérece Masisa
a sus clientes? (Mencione al menos 3 productos).
Distribuidor 1: Tableros MDF, ECOPLAC, tableros MDP
melamina, enchapado y otros
Distribuidor 2: Tableros MDF, MDP y Melamina
Distribuidor 3: Revestimiento, Melamina y TableMBF
Distribuidor 4: Melamina, Tablero MDF, MDP, enchdpa

ECOPLAC, pintado, revestimiento, y dos mas quescoerdo.

13. ¢ Qué opinidn tiene sobre los productos de nuestranpresa?
Distribuidor 1. muy buenos
Distribuidor 2: buenos
Distribuidor 3: estan muy bien, como lo dijimosemnt

Distribuidor 4: muy buenos.



COMPETENCIA MASISA

14. Actualmente adquieren productos de la competencia ge que
empresas los adquieren? Nombrelos

Distribuidor 1: Los proveedores son Plywood, Masidadimca,
Aglomerados Cotopaxi y Fadelma

Distribuidor 2: Plywood y Masisa

Distribuidor 3: Masisa, Edimca, Escand6n Maderaggs.

Distribuidor 4: Tenemos muchos, Masisa, EdimcawBbd, Madearq,

Madeval y otros.

15. ¢ Tiene conocimiento de que Masisa y Edimca tieneormo giro de
negocio la venta de franquicias?

Distribuidor 1: si

Distribuidor 2: si

Distribuidor 3: si

Distribuidor 4: si

16. ¢ Por qué medio se entero de las ventas de franquis®?
Distribuidor 1: los vendedores, atencién al clieptdepartamento
de ventas
Distribuidor 2: vendedores y departamento de Ventas
Distribuidor 3: vendedores y departamento de Ventas

Distribuidor 4: vendedores y departamento de Ventas

17. ¢ Estaria interesado en adquirir una franquicia de Masisa? ¢ Si, No,
Por qué?
Distribuidor 1: si, tengo muchos afios con la engpyeso me exige
mayores cosas que yo ya no tenga
Distribuidor 2: no, estoy bien como distribuidor
Distribuidor 3: no, me conviene mas ser distribuids muy alta la

inversion



Distribuidor 4: si, justo estoy trabajando en esoun buen negocio

tener una certificacion para los clientes grandes.

18. ¢ Cudles son los atributos que influyen en la comprde productos
de Masisa?

Distribuidor 1: la certificacion del material y @8 producto extranjero.
Distribuidor 2: la calidad del tablero

Distribuidor 3: calidad de los tableros, coloremgs.

Distribuidor 4: certificaciones y calidad de lobl&exos.

19. ¢ Denos su opinion sobre los beneficios de las frangas de estas
empresas?

Distribuidor 1: el beneficio es la seriedad quealaomercio maderero, es
una cuestién de garantias y de imagen.

Distribuidor 2: no le veo mayor beneficio.

Distribuidor 3: creo que no es tan beneficiosanegor ser independiente
Distribuidor 4: el beneficio de pertenecer a undeca internacional, no
solo se ve en la compra de los tableros o cedifisada seriedad a los
clientes, como son contratistas, clientes grandesegor aparecer con una

marca de respaldo.

20.¢Qué haria que usted utilice Unicamente los tablesaMasisa?
Distribuidor 1: que tuvieran toda la gama de préosique me piden.
Distribuidor 2: mejores precios

Distribuidor 3: nada, no podria usar solo esa mara

Distribuidor 4: el contar con todo tipo de tablegostencion post venta
todo el tiempo.

21. ¢Qué factores o caracteristicas indispensables leusgaria
encontrar en Masisapara establecer una relacion comercial a largo
plazo?

Distribuidor 1: la certificacion del material y @8 producto extranjero.
Distribuidor 2: la calidad del tablero

Distribuidor 3: calidad de los tableros, coloremgs.



Distribuidor 4: certificaciones y calidad de lobl&exos.

22. ¢Cuales son los factores que influenciarian en suedsion de
compra de una franquicia Masisa?

Distribuidor 1: el nivel de ventas de material derlarca Masisa.
Distribuidor 2: quizas si me decidiera, los precios

Distribuidor 3: no estoy interesado

Distribuidor 4: la rotacion que tengo del invendari

23. ¢Cuéles son los beneficios que espera obtener almpmar una
franquicia Masisa?

Distribuidor 1: preferencia en el momento de ldadtiga de entrega, stock
siempre disponible

Distribuidor 2: mejores precios y stock

Distribuidor 3: no estoy interesado

Distribuidor 4: mantenimiento post venta, logisticde entrega,
preferencias en bodega con respecto al stock.

24. ¢ Cree usted que la exclusividad al acceso de mageprima influye
en su decision de adquirir una franquicia en Masisa

Distribuidor 1: si, eso es un factor importante

Distribuidor 2: quizas si me decidiera, creeria gjuafluye

Distribuidor 3: no estoy interesado

Distribuidor 4: si, es que al ser franquiciado d&beser esa una

preferencia que se encuentre en primer nivel.

25. ¢La utilizacion de estos productos es con fines désticos o
empresariales?

Distribuidor 1: tengo clientes de todo tipo, podiéa que sea de ambos
Distribuidor 2: mas son domésticos

Distribuidor 3: comerciantes, maestros, arquiteegun salga la venta
Distribuidor 4: tantos afios en el mercado que tedgsde empresas

constructoras hasta usos domésticos.
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