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RESUMEN

El presente trabajo se enmarca dentro de un proyecto mds amplio cuyo objetivo es
suministrar la informacion y conocimiento necesario sobre los consumidores a las empresas
del sector cerdmico espafiol para la correcta planificacion del disefio de producto cerdmico.
En concreto nos centraremos analizar el posicionamiento de los productos cerdmicos y sus
sustitutitos (parquet, mdrmol, moqueta y terrazo).

De la realizacion de 602 encuestas personales se obtiene se ha comprobado que la baldosa,
el mdrmol y el terrazo forman un tridngulo de competidores directos, no sélo en la cuota de
mercado sino en la mente del consumidor. Se caracterizan por atributos y caracteristicas
técnicas o funcionales (limpieza, dureza, calidad técnica), que, aunque importantes, hoy en
dia no son las mds relevantes. En los mercados competitivos son los aspectos intangibles los
decisivos en la decision de compra de los productos, al menos para segmentos medios y altos.
Estos aspectos tienen que ver con la calidez, la imagen, el prestigio, la moda, el disefio, la marca
0 la estética, que son atributos mds ligados al mundo de la decoracion que de la construccion.

Otro aspecto que destaca del estudio es la diferencia por dreas geogrdficas. Destaca el
drea de Bilbao como una zona donde ningiin producto ha conseguido asociarse a los atributos
mds relevantes. En cualquier caso el sur de Espafia presenta comportamientos diferentes en
la compra y consumo de cerdmica que el norte. Esto no es mds que una manifestacion de la
heterogeneidad del mercado hispano, pero implica una politica de segmentacion.
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1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo principal del estudio es suministrar la informacién y conocimiento
necesario sobre los mercados, tendencias y consumidores a las empresas del sector
cerdmico espafiol para la correcta planificacién del disefio de producto cerdmico. Mds
concretamente se pretende:

e Dotar a la industria de informacién de los productos sustitutos (cubren la
misma necesidad aunque poseen distintas tecnologias; ejemplo: parquet,
marmol, moqueta, terrazo).

* Analizar el posicionamiento de los productos cerdmicos y sus sustitutitos en
funcién de las diferentes valoraciones sobre sus atributos.

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente estudio se ha llevado a cabo durante el afio 2.003. La metodologia
llevada a cabo para la elaboracién del mismo se detalla a continuacién.

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Teniendo en cuenta los fines de la linea de la investigacion el primer paso fue
la elaboracién de un cuestionario. Se realizé un pretest sobre un primer cuestionario
a 20 personas que expusieron sus impresiones y propuestas de mejora del mismo. Se
buscaba con ello confirmar la validez del mismo y subsanar alguna posible deficiencia
que pudiera haber quedado de los controles anteriores. Del pretest surgieron algunos
cambios y mejoras que tuvieron como resultado el cuestionario definitivo.

En total se realizaron 602 encuestas, distribuidas en seis localidades diferentes:
Madrid (131 encuestas), Barcelona (130 encuestas), Bilbao (80 encuestas), A Corufia
(80 encuestas), Valencia (91 encuestas) y Sevilla (90 encuestas). Con esta muestra, se
tiene un error muestral del +4,07% (p=q=0,5; nivel de confianza=95,5%). El proceso de
recogida de datos se llevo a cabo mediante encuestas personales, por encuestadores
profesionales, a los ciudadanos escogidos. El periodo de recogida de datos primarios
tue durante la segunda mitad del mes de Septiembre y la primera semana del mes de
Octubre de 2.003.

2.2 MEDICION DE LAS VARIABLES

El cuestionario utilizado para la recogida de la informacién necesaria para el
desarrollo del estudio se divide en 6 partes. En la primera de ellas se realizan preguntas
relacionadas con la tiltima compra realizada de productos destinados a recubrir suelo o
pared, el presupuesto destinado, el motivo y el nivel de implicacién en dicha compra. A
continuacién se encuentra una parte destinada a obtener la valoracién del encuestado
sobre diferentes productos sustitutivos en funcién de unas caracteristicas o atributos
incluidos. Seguidamente en la tercera parte se encuentran preguntas dirigidas a analizar
las fuentes de informacién mds utilizadas en el proceso de compra y los conocimientos
del encuestado sobre los productos cerdmicos. En la cuarta parte se incluyen cuestiones
especificas sobre materiales cerdmicos dirigidas a conocer los atributos mds valorados
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por el consumidor final. A continuacién se incluyen una serie de preguntas sobre los
criterios de decisiéon de compra y el nivel de satisfacciéon alcanzado con la misma. En la
sexta parte se encuentran las preguntas sobre datos de clasificacién del encuestado.

El presente trabajo se centra en los datos obtenidos en la segunda parte del
cuestionario, relativa a las caracteristicas con que asociaban los encuestados los
productos considerados en el estudio. Para la medicién de estas caracteristicas se
utiliza una escala Linkert de 5 puntos.

En la tabla 1 se puede ver las caracteristicas que se ha pedido a los encuestados
que valoren en una escala de 1 a 5 en la medida que crean que se asocian o no a los
productos indicados, donde 1 implica una asociacién muy débil y 5 una asociacién
muy fuerte. En este caso se han propuesto los productos cerdmicos, objeto de la
investigacion, y los que se han considerado como principales productos sustitutivos
(mdrmol, terrazo, parquet y moqueta) como resultado del pretest.

Baldosa

Caracteristicas Cerimica Marmol Terrazo Parquet Mogqueta
1 | Calidad 112(3(|4|5(1/23|4(5|1(2|3|4|5|1|2|3|4|5|1|2|3|4]|5
2 | Tener un aspecto natural 112(3|4|5(1|2|3[4|5(1(2|3|4|5|1(2(3|4|5]|1(2|3|4|5
3 | Genera un ambiente calido 11213451123 |4|5|1|23|4(5|1]|2|3|4|5(1(2|3|4]|5
4 | Fécil de limpiar 11213451123 |4|5]|1|23|4(5|1|2|3|4|5(1(2|3|4)|5
5 | Higiénico y antialérgico

(sencilla desinfeccion)

6 | Bajos gastos de mantenimiento |15 |51 4|51 2|3 |4|5|1]2|3|4|5]|1|2]3]a|5[1]2]|3|4]5
posteriores a la colocacién

7 | Precio adecuado 112|3(al5]|1|2]3|4|5|1]2/3|4|5|1|2]3|4|5[1]|2|3]4]|5
8 | Relacién calidad/precio 112(3|4(5(1|2|3[4|5|1|2|3|4|5(1|2|3|4|5]|1|2|3|4]|5
9 | Prestigio e imagen 112(3|4(5(1|2|3[4|5|1|2|3|4|5(1|2|3|4|5]|1|2[3|4]|5
10| Es lo que se pone siempre 11203451 |2|3|4|5|1]2/3]4|5]|1|2|3]4|5|1|2]3|4]|5
(tradicion)

11| Producto fabricadoen Espafia |1 |2 (345|123 |4|5]|1|2|3|4|5|1|2|3/4|5]|1]|2|3|4]|5

12| El proceso de fabricacién del
producto es respetuosoconel [1]2|3|4|5|1(2[3[4|5]|1|2|3|4(5[1(2(3]4|5|1|2|3|4|5
medio ambiente

13| Se conserva perfectamente con
. 11234
el paso del tiempo

Tabla 1. Caracteristicas para la valoracién de los productos destinados a recubrir suelo o pared.

3. VALQRACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS
CERAMICOS FRENTE A LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Considerando que todas las caracteristicas o atributos nombrados se presentan
como positivos, dando mayor puntuacién cuanto mds se asocia esa caracteristica
positiva al producto en cuestion, tiene sentido obtener una valoracién media de todas
las puntuaciones para cada producto y considerarla en la misma escala de valoracién (de
1 a5). En la tabla 2 se recogen las puntuaciones para los 602 encuestados, apreciandose
que en la valoracién global, la baldosa cerdmica (3.91) obtiene la mejor puntuacion,
seguida a poca distancia del marmol (3.84). Con unas puntuaciones inferiores, pero por
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encima de 3, se encuentran el terrazo (3.66) y el parquet (3.50). A mayor distancia, con
la peor valoracion, y por debajo de 3, se encuentra la moqueta (2.58).

TOTAL (?ei‘lédn(:iscaa Marmol | Terrazo |Parquet|Moqueta
Calidad 4.09 4.42 3.75 3.90 2.61
Tener un aspecto natural 3.67 4.03 3.58 3.91 2.45
Genera un ambiente cdlido 3.36 3.22 3.13 4.06 3.36
Fécil de limpiar 4.35 4.16 398 3.35 2.11
Higiénico y antialérgico (sencilla desinfeccién) 4.34 4.26 4.01 3.49 1.97
Bajos gastos de mantenimiento posteriores a la colocacién 4.16 3.93 3.90 3.15 2.46
Precio adecuado 3.84 3.20 3.64 3.18 2.97
Relacién calidad/precio 3.92 3.67 3.61 3.39 2.77
Prestigio e imagen 3.78 4.27 3.31 3.88 2.49
Es lo que se pone siempre (tradicién) 3.84 3.34 3.53 3.42 2.39
Producto fabricado en Espafia 4.02 3.79 3.85 3.62 3.08
Elle}zﬁ(;cgi(l)b?ee rlftaebricaci(’)n del producto es respetuoso con el 3.48 347 3.49 310 269
Se conserva perfectamente con el paso del tiempo 3.99 4.10 3.83 3.02 2.16
Valoracién global 3.91 3.84 3.66 3.50 2.58

Tabla 2. Valoracién de los diferentes productos destinados a recubrir suelo o pared (de 1 a 5).

El mdrmol es el producto que mds se asocia a calidad (4.42) y a tener un aspecto
natural (4.03), dejando una distancia considerable con la baldosa cerdmica (calidad:
4.09; aspecto natural: 3.67).

En cuanto a la generacién de ambientes cdlidos, el parquet (4.06) ha sido el mejor
valorado. Los demds productos se han quedado a una distancia muy considerable en
este apartado (baldosa y moqueta: 3.36; marmol: 3.22; terrazo: 3.13).

La baldosa cerdmica obtiene sus mejores valoraciones, todas préximas a 4 o por
encima d 4, en facilidad de limpieza (4.35), sencilla desinfeccion (4.34), bajos gastos de
mantenimiento (4.16), tener un precio adecuado (3.84), asi como buena relacién calidad
precio (3.92). Ademads la baldosa es el producto que mds se asocia a producto fabricado
en Esparia (4.02).

Por otro lado, el madrmol (4.27) es el producto mejor valorado en términos de
prestigio e imagen, seguido del parquet (3.88).

En cuanto al proceso de fabricacién, se consideran como mads respetuosos con el
medio ambiente el terrazo (3.49), la baldosa cerdmica (3.48) y el mdrmol (3.47). A mayor
distancia se encuentran el parquet (3.1) y la moqueta (2.69).

La moqueta (2.58) ha sido, con diferencia, el producto peor valorado de los
estudiados. Ha obtenido sus peores valoraciones en los apartados de higiene y
sencilla desinfeccién (1.97), facilidad de limpieza (2.11) y en la conservacién con el
paso del tiempo (2.16). Su mejor virtud, ha sido establecida como la generacién de un
ambiente cdlido (3.36), adn tratdndose de una puntuacion media (muy cercana a 3) y
equipardndose con la baldosa cerdmica.
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Si se consideran las diferentes localidades analizadas se obtienen los siguientes
resultados. En Madrid la moqueta aparece como el producto peor valorado. Unicamente
en el apartado de calidez (3.15) alcanza las puntuaciones del resto de productos, y en
ningln caso supera la puntuacion de 3.32. Siguiendo la ténica general, en Madrid
se valoran la baldosa, el mdrmol, el terrazo y el parquet de una forma mds o menos
homogénea destacando positivamente el parquet en calidez (4.31), la baldosa en limpieza
(4.53), higiene (4.44) y mantenimiento (4.23) y el mdrmol en prestigio e imagen (4.48).

Las puntuaciones obtenidas en Barcelona son parecidas a las de Madrid
aunque en general presentan valores ligeramente inferiores. Atn asi, cabe destacar
la baja valoracién de la moqueta, la mejor puntuacién del parquet (4.26) en calidez, la
superioridad de la baldosa en limpieza (4.23), higiene (4.23) y mantenimiento (4.12). En
el apartado de prestigio el marmol (4.01) presenta la mejor puntuacién pero seguido de
muy cerca del parquet (3.89) y con poca distancia de la baldosa cerdmica (3.68).

Bilbao presenta unos resultados un tanto singulares en comparacién con el resto
de localidades. Las puntuaciones son en general mds bajas y muy cercanas entre
los productos estudiados. El marmol (4.70) se percibe como el producto con mayor
calidad y la moqueta presenta en esta localidad la mejor valoracién si la comparamos
con el resto de localidades. En ningtin caso estd puntuada por debajo de 2.93 (higiene)
y obtiene las mdximas valoraciones en aspectos como calidez (3.65), precio adecuado
(3.48) y tradicién (3.66).

En A Corufia se realizan unas valoraciones parecidas a la media global, si bien
cabe destacar las elevadas puntuaciones que obtiene la baldosa cerdmica en cuanto a
limpieza (4.75), higiene (4.71) y mantenimiento (4.49). En términos de prestigio aparece
muy mal valorado el terrazo (2.69), sélo por encima de la moqueta (2.23) y a gran
distancia del parquet (4.38) que resulta el mejor valorado en este aspecto.

Valencia es dénde peor valoracion se ha realizado de la moqueta, no superando
en ningun caso la puntuacién de 2.81 (calidez) y estando valorada por debajo del
resto de productos en todos los aspectos. También aparece con una puntuaciéon
singularmente baja el parquet, especialmente en cuanto a limpieza (2.80), higiene
(3.11) y mantenimiento (2.96), frente a las puntuaciones de la baldosa (4.58, 4.56 y 4.31
respectivamente).

En Sevilla, el parquet y la moqueta presentan valoraciones negativas respecto al
resto de productos. La moqueta presenta las peores puntuaciones en todos los aspectos,
seguido del parquet que en ningtn caso alcanza la valoracién del terrazo, baldosa o
marmol. Destacan la baldosa en precio (4.16) y tradicién (4.38), y el marmol en cuanto
a prestigio e imagen (4.67).

4. POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS CERAMICOS

A continuacién se analizan los mapas de posicionamiento tanto en global, como
para cada una de las localidades incluidas en el estudio.

Al considerar todos los encuestados en su conjunto, del andlisis del grafico 1 se
determina que la baldosa estd muy préxima al terrazo y al marmol. En concreto la
baldosa se asocia con que tiene una limpieza facil y con que es un producto espafiol. El
terrazo con buena relacién calidad/precio, tradicién y que se conserva perfectamente
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con el paso del tiempo. Y el mdrmol se vincula a que es un producto higiénico y
antialérgico y a calidad.

En cuanto al parquet y la moqueta. El parquet se asocia con prestigio e imagen y
con tener un aspecto natural. Por su parte, la moqueta se asocia mejor con el aspecto
de calidez.
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Grifico 1. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (total muestra).
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Grifico 2. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (Madrid).
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En el gréfico 2 se muestran los resultados para Madrid. En este gréfico se aprecia
que la baldosa cerdmica se asocia con bajos gastos de mantenimiento posteriores a la
colocacién, buena relacién calidad precio y con que es un producto fabricado en Espafia.
Por su parte el marmol y el terrazo son los productos sustitutitos mas préximos a las
baldosas. El médrmol se asocia con higiene, buena conservacion con el paso del tiempo,
tacil limpieza, calidad y tradicién. Y el terrazo se vincula a medio ambiente y precio
adecuado.

En cuanto al parquet este se asocia a natural, prestigio y calidez. Y por tdltimo la
moqueta no queda claramente asociada a ningtn atributo.

En el caso de Barcelona la baldosa y el marmol se deben de considerar de
manera conjunta y estdn vinculados a higiene y facil limpieza. Indicar que en esta
localidad las baldosas cerdmicas, el parquet y la moqueta se pueden vincular con el
atributo calidez.

Respecto al terrazo se vincula con conservacién, buena relacién calidad precio,
producto fabricado en Espafia, bajos gastos de mantenimiento posteriores a la
colocacién, y a un precio adecuado.

El parquet se asocia con calidad, natural y prestigio e imagen. Y como se ha comentado
anteriormente, la moqueta tinicamente se podria vincular con el atributo calidez.

En este caso, los atributos medio ambiente y tradicién no se asocian a ninguno de
los productos considerados.
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Grifico 3. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (Barcelona).

El caso de Bilbao reflejado en el grédfico 4 es el diferente a la media de las
localidades consideradas. En esta localidad se agrupan bajo el paraguas de la calidad
todos los productos salvo la moqueta, es decir, se consideran en el mismo grupo de
competidores las baldoses cerdmicas, el terrazo, el marmol y el parquet.
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Por su parte la moqueta se vincula aunque de una manera un tanto lejana con la
calidez y la tradicién.
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Grifico 4. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (Bilbao).

En el mapa de posicionamiento de A Corufia (grafico 5), aparecen diferenciados
todos los productos considerados. Asi la baldosa se relaciona con una buena relacién
calidad precio, conservacién adecuada, bajos costes de mantenimiento posteriores a la
instalacion, con el hecho de ser un producto fabricado en Espafia y en cuyo proceso de
fabricacion se es mds respetuoso con el medio ambiente.
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v Mantenimiento
-1,04
-1,54 Precio adecuado ‘
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Grdfico 5. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (A Coruiia).
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El competidor mds cercano de la baldosa en A Corufia serfa el marmol que se
relaciona con calidad y fdcil limpieza e higiene.

El siguiente competidor de la baldosa en cercania seria el terrazo que inicamente
se vincula con el hecho de tener un precio adecuado.

Respecto al parquet, éste se vincula con tradicién, prestigio, ser un producto
natural y en menor medida con calidez.

En cuanto a la moqueta, aparece distante de los productos anteriores y no se
relaciona claramente con ningtn atributo.

VALENCIA
15 -
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1,04 ‘Prestigio
[Calidad
ts' 4
Calidez =
1 = Higi¢ne
0.0 ——
Calidad/precio o
Espafiol » = Consgrvacion
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Mantenimiento =Facil impieza
10 Medio ambiente = sTradicién
8 4 9 4 0 1 2

Grifico 6. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (Valencia).

En el gréfico 6 se recogen los resultados para Valencia. En esta localidad la baldosa,
el terrazo y el marmol se encuentran dentro del mismo grupo competitivo asocidndose
a cuestiones como calidad, buena relacién calidad precio, higiene, conservacién y a que
es un producto hecho en Espaia.

Por otro lado el parquet se relaciona con el hecho de que es un producto que tiene
un aspecto natural y de alto prestigio y excelente imagen.

En cuanto a la moqueta, no se asocia de manera directa con ningtn atributo, si
bien el mds cercano es el precio adecuado.

En esta localidad hay una serie de atributos como es el respeto por el medio
ambiente que no se vincula con ningtdn producto. Este atributo podria servir de
referencia para diferenciar a la baldosa cerdmica de los productos competidores como
el marmol o el terrazo.

En el caso de Sevilla, tal y como se aprecia en al gréfico 7, no se produce una
asociacion directa con ningtin atributo ni en el caso del parquet, ni en el de la moqueta.
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No obstante, ambos productos se encuentran distanciados entre si en el mapa de
posicionamiento. El parquet estd mds asociado a cuestiones de prestigio y calidad, y la
mogqueta mds cercana al precio adecuado.

SEVILLA
2,0
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1'5. o
1,04 \4 4| Prestigio
Natural % dalidad
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-51 Mantenimiento
= glidad/precio Moqueta
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15 Precio adecuado
-2 -1 0 1 2 3 4

Grdfico 7. Mapa de posicionamiento derivado de los datos de valoracion.
Representacion conjunta de productos y sus propiedades (Sevilla).

En cuanto a las baldosas, se encuentran agrupadas con el terrazo, siendo los
atributos con los que mds se asocian estos productos los siguientes: facil limpieza, bajos
costes de mantenimiento, conservaciéon adecuada con el paso del tiempo, tradicion,
buena relaciéon calidad precio y procesos de produccién respetuosos con el medio
ambiente.

Diferenciado de las baldosas y el terrazo aparece el marmol que se vincula con
aspecto natural, higiene, prestigio e imagen y calidad.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

5.1. CONCLUSIONES

Como se indic6 al inicio este trabajo se enmarca dentro de un proyecto mds amplio
centrado en el andlisis global del comportamiento del consumidor de productos cerdmicos
y su comparacion con los productos sustitutivos. En este sentido a lo largo del proyecto
se han analizado las diferentes etapas que constituyen el proceso de decisién de compra
consumidor: surgimiento de una necesidad (compra de pavimentos y/o revestimientos),
proceso de busqueda informacién, evaluacion de alternativas en funcién de una serie de
atributos, toma de decisién de compra y evaluacién postcompra.

Los resultados que se muestran a lo largo del trabajo se centran en la evaluacién
de los atributos (ver tabla 1) de las diferentes alternativas de compra, que permite

PBA - 92



CASTELLON (ESPANA) A2 QUALI(Z» 2006

posicionar cada una de esas alternativas. No obstante en esta parte final se mostraran
las principales conclusiones obtenidas en todo el proyecto, haciendo mds hincapié en
dicho analisis de posicionamiento.

En cuanto al uso de las baldosas cerdmicas, se estd viendo desplazada de algunos
lugares de la casa (como el comedor, los pasillos, los dormitorios y el exterior), si bien
se consolida en otros (cocina y bafio). Aunque el parquet es el producto que mds estd
ganando en este desplazamiento de las zonas nobles, son el terrazo y el mdrmol los
competidores directos del producto cerdmico.

El andlisis del posicionamiento ha dejado ver que la baldosa, el médrmol y el
terrazo forman un tridngulo de competidores directos, no solo en la cuota de mercado
sino en la mente del consumidor y de los prescriptores. Se caracterizan por atributos y
caracteristicas técnicas o funcionales (limpieza, dureza, calidad técnica), que, aunque
importantes, hoy en dia no son las mds relevantes. En los mercados competitivos son
los aspectos intangibles los decisivos en la decisién de compra de los productos, al
menos para segmentos medios y altos. Estos aspectos tienen que ver con la calidez, la
imagen, el prestigio, la moda, el disefio o la estética, que son atributos mads ligados al
mundo de la decoracién que de la construccién. A un nivel mds concreto se destacan
los siguientes aspectos:

* En general la baldosa cerdmica aparece como el producto mejor valorado de
forma global, destacando en los apartados de facilidad de limpieza, sencilla
desinfeccién y bajos gastos de mantenimiento. También supera al resto de
productos en precio adecuado y en la relacién calidad precio, siendo ademads,
el producto mds asociado al “made in Spain”.

* Por otro lado el marmol, segundo producto més valorado, es el mds asociado
a calidad, prestigio e imagen y a tener un aspecto natural.

e El parquet es el producto considerado como mds adecuado para conseguir
ambientes cdlidos.

* El terrazo se considera como el producto cuyo proceso de fabricacién es mds
respetuoso con el medio ambiente.

e Finalmente, la moqueta, ha sido con diferencia el producto peor valorado
destacando las valoraciones negativas obtenidas en los apartados de higiene
y desinfeccién, facilidad de limpieza y en la conservacién con el paso del
tiempo.

Todo ello nos viene a indicar que la batalla entre los sustitutivos debe centrarse
en dotar a los productos ceramicos de mads atributos intangibles (prestigio, disefio,
moda e imagen). Sin olvidar las caracteristicas técnicas que lo han situado en el nivel
actual, es necesario proporcionar mayor valor a los intermediarios, prescriptores y
consumidores.

Otro aspecto que destaca del estudio es la diferencia por dreas geogréficas.
Destaca el drea de Bilbao como una zona donde la gente se gasta mucho en reformar
su vivienda y donde ningun producto ha conseguido asociarse a los atributos més
relevantes. En cualquier caso el sur de Espafia presenta comportamientos diferentes en
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la compra y consumo de cerdmica que el norte. Esto no es mds que una manifestacién
de la heterogeneidad del mercado hispano, pero implica la necesidad de desarrollar
politicas de segmentacion.

Es relevante destacar que si bien el principal motivo de reforma de una casa es
por deterioro, la decoracién y disefio suponen ya la cuarta parte de los motivos.

Un aspecto importante a considerar es que las compras de los productos de
recubrimiento de suelos y paredes en las reformas son de alta implicacién, por cuanto
el comprador dedica mucho tiempo, tiene un alto componente de autoexpresién y se
gasta mucho dinero. Ello quiere decir que, al igual como en otros sectores con un nivel
de implicacién similar, se pueden utilizar determinadas estrategias de marketing.

Las compras en el mercado de reposicion se siguen realizando mayoritariamente en
almacenes de productos cerdmicos, y se trata de una decisién compartida generalmente
con un familiar, de primer o segundo grado. Pero otros canales tienen una cuota de
mercado apreciable: tiendas propias y grandes superficies especializadas.

Los consumidores estdn muy satisfechos con el producto cerdmico adquirido, y
en general, volverfan a adquirir el mismo.

5.2. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Existen diferencias importantes entre las zonas analizadas, por lo que serd
necesario aplicar politicas comerciales diferentes, tanto a nivel sectorial como a nivel
empresarial.

El producto cerdmico es concebido cada vez mds como un elemento ligado a
la decoracién y el disefio y no como material de construccién. Las empresas deben
adaptarse a este escenario en sus argumentos de venta.

Es necesario emprender actuaciones a nivel sectorial para que la baldosa ceramica
se asocie con atributos intangibles, como moda, marca, prestigio e imagen y con
medioambiente.

En los productos de alta implicacion (expresion personal, elevado gasto econémico,
proceso de compra largo) la marca juega un papel importante. Para ello es necesario
iniciar adecuadas estrategias de marketing y comunicacién a nivel empresa.

Es necesario cuidar las relaciones con los distribuidores y prescriptores, ya que
son la principal fuente de informacién de productos cerdmicos en el caso del mercado
de reposicién. Pero estos agentes también conciben el producto cerdmico como ligado
a atributos técnicos y poco ligado a intangibles.

Con todo ello podemos decir que es necesario que, cara a los segmentos medio
y altos del mercado espafiol, hay que iniciar un cambio en el eje de comunicacién v,
por tanto, en la estrategia de comunicacién. Este cambio debe producirse a nivel de
organismos sectoriales y también a nivel de cada empresa. Para mantenerse en el
mercado, dada la tendencia a la decoracién, es necesario cambiar el argumentario cara
a los intermediarios, prescriptores y consumidores. Es necesario apostar decididamente
por herramientas de comunicacién masiva, tanto a nivel sectorial como a nivel
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empresarial. Para cambiar el posicionamiento que en estos momentos existe en la
mente de los distintos agentes implicados en el mercado de reposicién y de obra nueva,
hard falta un esfuerzo continuado de muchos afios. Este mensaje debe ser coherente
con el mensaje que transmitan los medios de comunicacién personal, es decir, los
comerciales de las empresas y también las ferias. Por ello serd necesario un cambio
de mentalidad a nivel interno de cada empresa. Dificilmente el mensaje lanzado en
medios de comunicacién masiva serd crefble si los comerciales transmiten un mensaje
diferente, ligado a la construccién y al precio.
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