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INTRODUCCION

En las puertas del siglo XXI, nos vemos frente a un mercado globalizado y altamente
agresivo y competitivo, en el cual se dan un sinnimero de condiciones dificiles de
medir:  politicas, juridicas y tecnoldgicas , completando este cuadro con la
incertidumbre econdémica y social que vive nuestro pais, se hace sumamente necesario la
generacion de estrategias empresariales en la organizacion con planes estratégicos
relacionados entre si. Es aqui donde el Marketing llega a ser una herramienta
fundamental para analizar las oportunidades para sobrevivir, crecer y sobre todo ser

rentables

Adentrandonos en la organizacidn desde una perspectiva externa en el mercado de la
construccién y acabados, encontramos que el problema central en la actualidad para el
cual plantearemos estrategias y criterios es satisfacer al cliente sin dar una ventaja a la
competencia y negandose a ver reducida su participacién de mercado. Dado el ambito
en que se desarrolla la organizacién, con competidores poderosos y de alta calidad con
una gran orientacién al cliente, se debe trabajar en la imagen de “Construir” para
continuar los éxitos y buscar liderazgo en ciertas facetas del negocio, creando nuevos

mercados para el dia a dia del negocio de la construccion.

En esta organizacién el area de marketing se encuentra concentrada en las zonas
ejecutivas de la empresa (Presidencia, Gerencia General y Gerencia Administrativa) con
una falta de organizacion y recursos para lo que un Plan de Marketing Estratégico,
podria ser la solucién para la complicado mercado de la empresa. Se verificara el
sistema de la toma de decisiones que se ha basado principalmente en la experiencia de

sus ejecutivos sin dar paso a estrategias de prevision y determinacion de objetivos.

Cual es nuestro objetivo? En este proyecto hacemos un andlisis situacional de la
empresa “Construir” determinando sus ventajas y desventajas competitivas que son la
base de la toma de decisiones, segmentando el mercado y seleccionando las metas a
lograr para asi los objetivos. Establecemos el posicionamiento de las diferentes marcas

de las que la compaiiia entre las que encontramos:



eannd guw -

}

-y

s

h e AR R

v PR AaVWYrii

Recubrimiento de Fachadas Alpolic USA

Recubrimiento de pisos y paredes Granitex Italia

Productos metalicos Hunter Douglas Colombia
USA

Y de los que la compaiiia tiene distribucién:

Productos de aluminio y vidrio Archiglaze (Italia)
Productos de aluminio y vidrio Glassalum (Italia)
Productos de aluminio y vidrio FISA (Ecuador)

Estableceremos también cuales son los principales competidores y cual es porcién de
mercado que queremos desarrollar con sus razones (precio, calidad, servicio, asesoria

técnica), para asi saber como podemos captar una parte de este mercado.
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Capitulo 1. ANTECEDENTES

1.1 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

La empresa “CONSTRUIR”, nombre ficticio que usaremos en este estudio a pedido de
los propietarios argumentando razones estratégicas, se dedica principalmente a la
comercializacién de acabados interiores y exteriores de construccién, implicando un
proceso de ventas asi el servicio de instalacion de dichos materiales de la manera mas
agil y eficiente. Los productos con los que cuenta son muy variados, contando

especialmente con una linea exclusiva importada directamente por “Construir”.

“Construir” tiene sus inicios en la cuidad de Quito a partir del afio de 1992, momento
en el cual trabajaba a titulo personal de su principal representante. Es en 1996 que se da
crea legalmente y se le da identidad juridica a esta compafiia. En aquel entonces no
contaba con mas de 10 empleados para llegar ahora a los 25, la mayoria de los cuales
dada su actividad se encuentran en las oficinas localizadas en el sector norte de la cuidad
por tener alli la mayor concentracion de sus clientes potenciales. Ademaés ahora se
maneja en el ambito nacional manteniendo relaciones de trabajo al momento en

Guayaquil, Portoviejo y Ambato, prestando sus servicios a instituciones de renombre.

La empresa “Construir” tiene basicamente un origen y organizacioén familiar que es un
caso tipico dentro del entorno en que se desarrolla la economia de nuestro pais. Su
estructura se basa en una jerarquia vertical con un sistema autocratico en las altas
gerencias. Su Mision: “Ofrecer satisfaccion total al cliente sobre la base de productos
de primera linea y la mejor asesoria técnica en la rama de la construccion para beneficio

de los accionistas y del pais en general”
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1.1.2 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

La empresa “Construir’ mantiene una estructura jerarquica vertical, con plazas definidas

asi como las responsabilidades de cada miembro de la organizacién, las mismas que se

encuentran divididas de la siguiente manera:

a) Presidente

Este se desempefia como cabeza del grupo de trabajo y encargado directo de la

interrelacidn de la compaiiia con los clientes corporativos y empresariales.

Ademas en “Construir” la presidencia se encarga directamente de las compras y
despachos de materiales y productos en el exterior y demas tramites con

proveedores a nivel internacional.

Es también una de las personas que supervisa de manera indirecta los trabajos de

instalacion y verificacion de las obras contratadas.

En el ambito financiero - gerencial, la presidencia es parte fundamental de la toma
de decisiones financieras y econdémicas de la compaiiia asi como la firma autorizada

para cualquier pago a realizarse y aprobacion de cotizaciones.

b) Gerente General

La Gerencia General es parte principal de la toma de decisiones para la aprobacién

de contratos y cotizaciones.

Financieramente es la firma autorizada conjunta con la presidencia para la emision

de cheques y pagos.
Es el respaldo y representacion Legal de la compaiiia.

Encargado de contactos a nivel empresarial y minorista para las ventas de la empresa

Gerente de Produccion
Tiene a su cargo la seleccion de productos y capacitacion personal de obra.

Es su responsabilidad de hacer el seguimiento y supervisiéon constante de los

trabajos contratados.

Es también contacto para ventas a nivel gerencial.
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Encargado de compras a proveedores locales especialmente aluminio y vidrio.

Controla ademas todas las muestras de productos y materiales asi como los

catalogos de los mismos.

d) Gerente de Disefio

e)

Levantamiento de disefios solicitados por los clientes en el sistema Autocad
Calculo de Cortes y Desperdicios.

Valoracién de materiales --- calidad de acuerdo a necesidad---.

Disefio interior y exterior de proyectos.

Seleccion y supervision de personal de disefio.

Gerente Administrativo - Financiero/Contable

Se encarga del control financiero y el flujo de caja de la empresa: ingresos y

€gresos.

Realiza la consolidacion bancaria.  Es ademas el representante junto con el

presidente frente a los Bancos.

Tiene también a su cargo la politica de cobranza asi como la regularizacion de las

cuentas.

Tiene a su cargo el pago a proveedores locales y minoristas.
Realiza el rol de pagos

Control de asistencia de personal.

Elaboracion de los contratos de ventas.

Elaboracién del cronograma de trabajo.

Contabilidad e Informes Econdmicos

(VER ANEXO 1)

w2
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1.1.3 PRINCIPALES SERVICIOS

Dentro de los principales servicios gue brinda la compafiia “Construir’” encontramos:
p p q

e Brindar asesoria técnica para la instalacion y revisién de materiales de construccion

a nivel de acabados intemos y externos.

e Levantamiento de varios disefios de acuerdo a las necesidades planteadas por el

cliente para que este pueda escoger la mejor opcidn a desarrollarse.

e Servicios en la una variedad de materiales asi como entregar diversa informacion de

precios y calidad.

e Importacién de diversos productos solicitados ----si es considerado necesario por

volumen y calidad---- por el cliente asi como la negociacién de productos locales.

1.1.4 PRINCIPALES LOGROS

Esta empresa ha logrado consolidar su posicién dentro de los principales proveedores de
materiales y productos de la construccion en las mayores instituciones bancarias del pais
como Banco del Progreso (Quito, Guayaquil, Cuenca), Banco Popular, etc. A nivel del
mercado total ha logrado posicionarse como una compaiiia altamente competitiva en
factores de precios, variedad y calidad de sus productos dada los buenos contactos
internacionales con los que cuentan. Asi también ha demostrado una excelente imagen

de solvencia entre sus clientes.

1.2 DESCRIPCION DEL PROCESO DE LA ORGANIZACION

La administracién de la empresa ha planteado sus procesos basicamente en dos facetas:

Primera parte:
e Comienza por la verificacién de los clientes prospectos.
e Se procede a la seleccion de clientes (necesidades especificas vs. materiales

especificos).
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e Presentacion de la empresa y sus productos especificos.

e Concretar pedidos para poder realizar cotizaciones exactas.

e Margen de espera (pro-desicion del cliente)

e Evaluacion del resultado de la oferta. En caso de ser positiva, continuo, si es
negativa paso a la segunda parte.

¢ Iniciar acciones de importacién o pedidos locales.

e [Iniciar instalaciones (entrega fisica de materiales).

e Completar instalaciones (entrega fisica de la obra).

e Ajustes solicitados o necesarios.

* Entrega final de obra.

Segunda Parte:

e Investigacion del rechazo de la cotizacion.

e Determinacidn del efecto del precio sobre el resultado.
¢ Correccion de errores.

e Replanteo de propuesta.

e Nueva presentacion de contrato.

e Firma del mismo o descartar el pedido.

1.3 BREVE ANALISIS DE LA SITUACION FINACIERA ACTUAL

De acuerdo a los balances a los que se ha tenido acceso, hacemos un pequefio analisis de
los indices financieros de la empresa durante sus dos ultimos afios de gestion y tenemos
datos importantes que nos indican resultados tales como:

La empresa “Construir” del periodo de 1997 a 1998 practicamente duplica sus activos
sobre la base de un endeudamiento agresivo, en tal virtud su indice de endeudamiento
cambia del 2% al 31%, mostrando que aumenta la dependencia de terceros, factor de
alto en riesgo en época de crisis como las que actualmente esta atravesando el Ecuador,
dicho incremento esta relacionado con una necesidad de capital fresco para la empresa

dado su pequeifio capital inicial.

n
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El indice de liquidez muestra que la empresa utiliza la mayor parte de sus activos
liquidos en 1998 (2.12) a diferencia del afio 1997 en que su inversion era limitada
(10.96), este criterio se ve reforzado con la prueba acida que se ve disminuida del 10.54
% en el afio de 1997 a un 0.9% en 1998, al tomar en cuenta los inventarios de la

empresa que tiene una alta rotacién para asegurar la liquidez.

Las ventas sufren un incremento considerable en este periodo al pasar de 864,160,626
a 1,407,517,840 (Crecimiento del 62% que de acuerdo con una inflacion del 44%
equivale a un crecimiento real de las ventas de la empresa de 16%) dejando un
rendimiento en utilidad neta en 1998 casi siete veces mayor a 1997. EI indice de
rotacidn disminuye de 6.53 en 1997 a 4.94 en 1998, motivado no por un mal manejo de
la capacidad instalada de la empresa sino porque en un principio la empresa no contaba
con los suficientes activos fijos que permitan su norma desenvolvimiento. , No se
calcula rotacion de inventarios porque no existe la informacién en forma desglosada,

pero se conoce que la mercaderia tiene buena rotacion.

En cuanto a los margenes de utilidad podemos observar que existe una mejoria a partir
de 1997 la rentabilidad neta fue del 0.81% para en 1998 ser del 3.22%, motivado porque
la empresa termino de realizar sus inversiones y control de mejor forma sus gastos
operativos, lo anterior se confirma en virtud de que el margen bruto de ganancia no

varia en mayor proporcién manteniéndose entre el 17 y 18%.

(ANEXO FINANCIERO)

6
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ACTIVO CORRIENTE
Caja, bancos
Impuestos anticipados

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO F1JO

Magquinarias, muebles, enseres y equipos
(-) Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVO FLJO

ACTIVOS NO CORRIENTES

Gastos de organizacién y constitucion
(-) Amortizacion acumulada

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL DEL ACTIVO

BALANCE GENERAL
CONSTRUIR C. LTDA. 1997
AL 31 DE DICIEMBRE DE 1997

34,541,597
1,399,290

35,940,887

114,977,861

-22,694,193
92,283,668

5,026,610
-864,852

4,161,758.00

132,386,313

PASIVO CORRIENTE
Cuenteas por pagar
Obligaciones: IESS e impuestos

TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO LARGO PLAZO (NO CORRIENTE)
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO (NO CORRIENTE)

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO NETO

Capital suscrito y/o asignado

Reservas

Reserva por revalorizacion del patrimonio

Utilida o pérdida del ejercicio después del impuesto a la renta
TOTAL PATRIMONIO NETO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Y‘lll’llllll“lllllllllllllllllILIN

1,536,457
1,741,329

3,277,786

3,277,786

100,000,000
22,143,209
6,965,318
129,108,527

132,386,313
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
CONSTRUIR C. LTDA. 1997
PERIODO DEL 1ERO DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 1997

INGRESOS

Ventas gravadas con LV.A. -
Ventas exentas de I.V.A. o no gravadas 864,160,626
TOTAL INGRESOS 864,160,626
COSTO DE VENTAS

Mano de obra indirecta 147,196,978
Suministros y materiales 523,564,118
Otros gastos de fabricacién 44,800,142
TOTAL COSTO DE VENTAS 715,561,238
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 148,599,388

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Sueldos, salarios, beneficios sociales e indemnizaciones 24,000,000
Comisiones en ventas y publicidad 489,500
Agua, luz, teléfono, telefax y fax 50,035,820
Depreciacién de bienes y amortizaciones 18,135,831
Otros gastos de administracion y ventas 45,695,133
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 138,356,284
GASTOS NO OPERACIONALES ' -

TOTAL GASTOS NO OPERACIONALES -

UTILIDA O PERDIDA DEL EJERCICIO 10,243,104
(+) Gastos no deducibles (en el pais) -
(+) Gastos no deducibles (en el exterior)

(-) Amortizacién pérdidas de afios anteriores -

UTILIDAD NETA _ 10,243,104
(-) Participacién 15% de trabajadores 1,536,457
UTILIDAD GRAVABLE 8,706,647
IMPUESTO A LA RENTA 1,741,329
UTILIDAD (O PERDIDA) DESPUES DEL IMP. RENT. [ 70006 965 318"
TOTAL IMPUESTO CAUSADO 1,741,329
IMPUESTOS RETENIDOS 1,399,290
IMPUESTO A PAGAR 342,039
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ESTADO DE FUENTES Y USOS
CONSTRUIR CIA. LTDA.

ORIGEN/FUENTES 10,243,104

UTILIDADES RETENIDAS (SALDO INICIAL) -

AJUSTES -
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 10,243,104
(-) APLICACION/UTILIZACIONES 10,243,104

COMPENSACION DE PERDIDAS ACUMULADAS

PARTICIPACION DE TRABAJADORES 1,536,466
IMPUESTO A LA RENTA 2,176,660
RESERVA LEGAL 326,499
RESERVA ESTATUTARIA

RESERVA FACULTATIVA 1,861,044
DIVIDENDOS SOCIOS/ACCIONISTAS 4,342,436
OTRAS APLICACIONES

UTILIDADES RETENIDAS (SALDO FINAL) B
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INDICES FINANCIEROS 1997

CONSTRUIR CIA. LTDA.
LIQUIDEZ LIQUIDEZ CORRIENTE = Activo corriente = 35,940,887 = 1096.5%
Pasivo corriente 3,277,786
PRUEBA ACIDA = Efectivo + Activos liquidos = 34,541,597 = 1053.8%
Pasivo corriente 3,277,786
= = = 0,
ENDEUDAMIENTO DEUDA TOTAL Pasivo Total 3,277,786 2.5%
Activo Total 132,386,313
ENDEUDAMIENTO A CORTO PLAZO = . . = = 2.5%
Pasivo corriente 3,277,786
Activo Total 132,386,313
ACTIVIDAD VENTAS PROMEDIO DEL MES = Ventas = 864,160,626 = 72,013,386
Meses del afio 12
RENDIMIENTO MARGEN SOBRE VENTAS = Utilidad después de impuestos = 6,965,318 = 0.8%
Ventas 864,160,626
MARGEN BRUTO DE UTILIDAD = Utilidad bruta en ventas = 148,599,388 = 17.2%

Ventas 864,160,626



ACTIVO CORRIENTE

Caja, bancos

Impuestos anticipados

Otros activos corrientes

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO FIJO

Maquinarias, muebles, enseres y equipos
(-) Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVO F1JO

ACTIVOS NO CORRIENTES

Gastos de organizacion y constitucion
(-) Amortizacion acumulada

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL DEL ACTIVO

BALANCE GENERAL
CONSTRUIR C. LTDA.
AL 31 DE DICIEMBRE DE 1998

78,346,873
13,954,378
92,747,155
185,048,406

153,454,894
-58,998,041
94,456,853

7,288,585.00
-1,982,894.00

5,305,691.00

284,810,950

PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar
Obligaciones: IESS e impuestos

TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO LARGO PLAZO (NO CORRIENTE)
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO (NO CORRIENTE)

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO NETO

Capital suscrito y/o asignado

Reservas

Reserva por revalorizacion del patrimonio

Utilida o pérdida del ejercicio después del impuesto a la renta

TOTAL PATRIMONIO NETO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
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10,670,805
76,698,758

87,369,563

87,369,563

100,000,000
348,266
51,742,200
45,350,921
197,441,387

284,810,950
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONSTRUIR C. LTDA. 1998

PERIODO DEL 1ERO DE ENERO 1998 AL 31 DE DICIEMBRE 1998

INGRESOS
Ventas gravadas con L.V A.

Ventas exentas de I.V.A. O no gravadas
TOTAL INGRESOS

COSTO DE VENTAS
Compras de materia prima
Mano de obra directa
Suministros y materiales

Otros gastos de fabricacion
TOTAL COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Gastos de gestion

Agua, luz, teléfono, telefax y fax

Depreciacion de bienes y amortizaciones

Otros gastos de administracidn y ventas

TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

GASTOS NO OPERACIONALES
TOTAL GASTOS NO OPERACIONALES

UTILIDA O PERDIDA DEL EJERCICIO
(+) Gastos no deducibles (en el pais)

(+) Gastos no deducibles (en el exterior)

(-) Amortizacién pérdidas de afios anteriores
UTILIDAD NETA

(-) Participacion 15% de trabajadores
UTILIDAD GRAVABLE

IMPUESTO A LA RENTA

TOTAL IMPUESTO CAUSADO
IMPUESTOS RETENIDOS
IMPUESTO A PAGAR

615,817,840
791,700,000
1,407,517,840

918,455,856
138,610,900
73,302,036
21,829,750
1,152,198,542

255,319,298

4,124,835
31,790,896
23,359,338

124,905,529
184,180,598

71,138,700

71,138,700
10,670,805
60,467,895
15,116,974

UTILIDAD (O PERDIDA) DESPUES DEL IMP. RENT. [ " "453501071

15,116,974
13,954,378
1,162,596
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ESTADO DE FUENTES Y USOS 1998
CONSTRUIR C. LTDA.

ORIGEN/FUENTES 71,138,700

UTILIDADES RETENIDAS (SALDO INICIAL) -

AJUSTES s
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 71,138,700
(-) APLICACION/UTILIZACIONES 71,138,700

COMPENSACION DE PERDIDAS ACUMULADAS

PARTICIPACION DE TRABAJADORES 10,670,805
IMPUESTO A LA RENTA 15,116,974
RESERVA LEGAL 2,267,546
RESERVA ESTATUTARIA

RESERVA FACULTATIVA 12,925,012
DIVIDENDOS SOCIOS/ACCIONISTAS 30,158,363
OTRAS APLICACIONES

UTILIDADES RETENIDAS (SALDO FINAL) -



B EEEEEEEE N ENEEEEEEEEE e N Emnn b

Caracteristicas personales

e Lealtad: Ninguna, media, sélida, absoluta
Conductual

¢ Beneficios: Calidad, servicios, economia

¢ Frecuencia del servicio: Usuario frecuente, poco frecuente

3.3. PERFILES DE LOS SEGMENTOS

Para seleccionar los perfiles que intervienen en cada segmento, se debe considerar los
rasgos demograficos. Los planeamientos de compra del consumidor, los factores
situacionales y las caracteristicas personales; los cuales se seleccionaran de acuerdo a la

conveniencia y necesidad de la empresa.

Las variables que participaran en los segmentos seleccionados deberan ser medibles y
accesibles, como también estables (grandes y rentables) y ejecutables, para poder
apuntar a segmentos reales previamente identificados, de esta manera se pueden realizar

estudios e identificar las necesidades de aquellos segmentos.

Para maximizar la utilidad y lograr una eficaz segmentacion del mercado es necesario

mostrar las siguientes caracteristicas’ :

o Susceptible a ser medido (Medible): Es el grado hasta el cual puede medirse el
tamario y el poder de compra del segmento

o Sustanciabilidad (Rentable): Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes y
rentables.

o Accesibilidad (Accesible): Segmentos a los que sea posible llegar y servicios con

eficacia.

® Conceptos tomados de: KOTLER, Philip, Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, pag. 281
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e Susceptibilidad a la diferenciacion (Diferenciable): Deben poder distinguirse en

términos conceptuales y responder de manera distinta a la mezcla mercadotecnica.

e Susceptibilidad a la accion (Ejecutable): Es el grado en el cual pueden formularse

programas eficaces para atraer y servir a los segmentos.

Cuadro 3.1

Caracteristicas de los segmentos de mercado

Variables Medible = Rentable Accesible  Diferenciable = Ejecutable
Estructura Actual
| Calidad acabados X X X X X
Sector X X X X X
Rama de Actividad X X X X X
Estructura de poder X X

Conocimiento servicio integral X X X
Criterio de compra X X X
j Frecuencia de servicio X X X
Urgencia del servicio X
Tamario del orden X X X X
Lealtad X
Beneficios X X X X

Asi, con este analisis podemos determinar la elaboracién de segmentos que intervienen

con el negocio de la construccién, en funciéon de que cumplan o no con las

caracteristicas que se mencionan.

Los segmentos que se ha determinado son los siguientes:

SEGMENTO 1.

Empresas financieras del sector privado, con potencial de crecimiento y adecuacién

inmediata con estructura actual de gran potencial con necesidad de infraestructura

nueva.
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SEGMENTO 2.
Empresas de servicios de salud y comunitarios del sector privado con gran inversion y

potencial de crecimiento con estructuras recientes, en expansién y por concluir.

SEGMENTO 3.
Empresas privadas en el sector petrolero, minero, agropecuario con necesidad de nuevas

estructuras administrativas en las principales ciudades.
SEGMENTO 4.

Empresas del sector publico con infraestructura actual y con necesidad de adecuacién

para posible privatizacidn y expansion.

3.4. EVALUACION DE LOS SEGMENTOS

Para evaluar estos segmentos tomaremos los factores principales, analizando el famoso
diamante de Porter que involucra: Tamafio del segmento, tasa de crecimiento, rivalidad
de segmentos, productos substitutos, barreras de entrada, poder de negociacién de los
compradores, capacidad de abastecimiento de los proveedores, objetivos de la empresas

para los segmentos, recursos existentes, etc.

3.4.1. TAMANO DEL SEGMENTO

En el caso de los segmentos 1, 2, 3 analizamos las de mas amplio personal y con
posibilidades de crecimiento ya que asi la necesidad de estructuras fisicas como la de
adecuaciones a las utilizadas al momento es mas factible. Por ejemplo, traducido a
numeros, seglin la Superintendencia de Bancos, nos deja en 70 compatfiias con un gran

potencial de crecimiento en el sector privado.

Se debe tomar en cuenta por supuesto el momento econdmico y la recesiéon ccmo otro
factor para el cambio en el tamafio del mercado ya que podria provocar la disminucién

del posible mercado, esto lo veremos en el siguiente punto.
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3.4.2. TASA DE CRECIMIENTO

Como se mencionaba antes, puede que algunos sectores no tengan un crecimiento uy
acentuado o lo que es peor que se vean disminuidos por la recesion, pero al contrario
pueden existir sectores que se vean potencializado por esas mismas circunstancias y que
cree una competencia por servirlo rapidamente. En conclusion la determinacién del
crecimiento de los segmentos al momento es sumamente dificil y podria variar

sumamente rapido dado el medio ambiente cambiante.

3.4.3. ANALISIS DE ATRACTIVIDAD

Para lograr un analisis objetivo de cuan atractivos son los segmentos, es decir si son

rentables o no, es necesario conocer si estan de acuerdo a las cinco fuerzas de Porter:

“ Un segmento podria tener un tamafio y crecimiento deseable y no ser atractivo desde

el punto de vista de la rentabilidad potencial.” '

3.43.1 VARIABLES DE PORTER

3.4.3.1.1 Riesgo de la rivalidad interna en el segmento

En el negocio de los materiales de construccion, la rivalidad entre las empresas
competidoras en bastante alto ya que el producto, especialmente el importado y de altas
estandares, es muy homogéneo. Existen multiples compaiiias, grandes y pequefias, que
ofrecen un sin numero de productos para al construccién, desgraciadamente ha
proliferado el negocio del contrabando de estos, afectado su precio y calidad, creando
una competencia desleal; esto ocasiona la perdida de la participacion de mercado de las

empresas serias.

1 KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, octava edicién, 1996, pag. 282
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Cuadro 3.2
COMPETENCIA DE CONSTRUIR
VIDRIO Y ALUMINIO |CIELOS RASO BALDOSA ALFOMBRA
CEDAL PLYCEM ALFA ORM
ALCRISTAL FERCONSA BRANKETI DECORHOME
CARVAIJAL ILUMAC KERAMICOS D’PARMONT
TERMIKON

Dada la paridad de los productos, la calidad de servicio y el tiempo para realizar la obra
son factores decisivos de diferenciacion ante al rivalidad entre los competidores,
especialmente a una empresa basicamente familiar como Construir. Por esto es muy
importante recomendar una capacitacion adecuada al personal y una constante

actualizacién de sus productos para diferenciarse en personal, imagen y calidad.

3.4.3.1.2 Riesgo de productos substitutos

Dado el constante cambio que se han dado en los ultimos afios en el negocio de la
construccioén, por factores tecnoldgicos principalmente, se ha introducido nuevas
técnicas y equipos sofisticados para la produccidn, disefio ¢ instalaciéon de los antiguos y
los nuevos materiales que se encuentran en el mercado. Se suma a esto el auspicio de
fuertes marcas y compaiiias internacionales con personal muy capacitado y herramientas
de ultima generaciéon. En los segmentos 1 y 3 es decir los que corresponden al sector
financiero, petrolero, quimico, etc., solo las mas grandes empresas tienen acceso a los
materiales y acabados de primera en cantidades grandes para cubrir sus requerimientos y
disefios de edificaciones y acabados, esto para crecer en atractividad al publico y atender
mejor sus necesidades de espacio. Las empresas mas pequefias tienen mas riesgo de
caer en productos substitutos tales como revestimientos plasticos en lugar de baldosa,
alfombra; aluminio y vidrio de produccién nacional a bajo costo en lugar de vidrio y

aluminio importado de gran calidad y vistosidad.
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En lo que respecta al segmentos 2, el de la salud privada, sus requerimientos de
materiales y acabados son de otro tipo ya que deben estar de acuerdo a estandares de
calidad que permitan mantener una higiene constante por lo que la variedad de
materiales crece dando mas cabida a los productos substitutos de alta calidad para lograr

asi una vida util muy amplia.

El segmento que mas cabida da a estos productos alternativos es el 4, el gubernamental,
ya que desgraciadamente en los ultimos afios este no se ha manejado de acuerdo a
necesidades reales sino a contratos y costos con matices politicos y viciados en su

forma, lo cual ha determinado un deterioro rapido de las instalaciones.

3.4.3.1.4 Barreras de entrada

El segmento del sector publico en este caso es el que mas altas barreras de entrada
muestra, la necesidad de tener una licitacion para cualquier tipo de obra sumado a los
altos indices de corrupcion que existen en nuestro pais, crea la necesidad de
recomendaciones o pagos de comisiones a personas de cargos de influencia para lograr

una venta.

Otras barreras de entrada seria la necesidad de un fuerte capital de trabajo ya que este
negocio demanda tener los materiales listos o bajo un pedido a corto plazo para lograr la

importacién de los materiales necesarios y el disefio adecuado.

3.4.3.1.4. Poder de negociacion del comprador

En este negocio el poder de negociacion que tiene el comprador es sumamente alto dado
la gran competencia en ciertos materiales y por el momento econémico que atraviesa el
pais la demanda es baja, lo que hace que los precios bajen y los competidores se
esfuercen por lograr la venta. Esto de todas maneras hace el negocio atractivo ya que
exige una mayor calidad en beneficio del cliente.  En conclusion en todos los
segmentos escogidos el poder de negociacién es alto por la cantidad de empresas

ofreciendo productos y servicios similares.
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3.4.3.1.5. Poder de negociacion del proveedor

En esta fuerza participan principalmente los proveedores, tanto los componentes y
productos principales asi como accesorios y repuestos para elementos tales como
griferia y electricidad. Para nuestro estudio nos interesan los proveedores extranjeros
con los que trabaja Construir, los cuales buscan la expansién de su marca y no afectan

directamente a la empresa.

Podrian ser un problema cuando son los tnicos poseedores de repuestos y materiales
pero existen leyes antimonopolistas que controlan en cierta forma precios y servicios en
favor el consumidor. Para nuestro caso en cualquiera de los segmentos escogidos el

poder de negociacion es el mismo.

3.5 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO (META)

“Un mercado meta es la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide

captar” "'

De acuerdo a este analisis hemos determinado que nuestro mercado meta, al que la
empresa debe apuntar por éxitos pasados y posibilidades en el futuro, es el segmento
No.l correspondiente a Empresas financieras del sector privado, con potencial de
crecimiento y adecuacion inmediata con estructura actual de gran potencial con

necesidad de infraestructura nueva.

" KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, 1996, pag. 246
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financieras ---principales clientes--- la cual ha sido extendida a otro sectores minoristas
como la construccidn de pequefias empresas y vivienda. Pese a esto hace falta un claro

control de calidad y personas especializadas en realizar este tipo de trabajo.

En los procesos de instalacion en obra, en las que se presenta un cronograma ai cliente
el cual lo puede modificar de acuerdo a las necesidades que disponga. En este sentido
es muy profesional el trabajo de Construir por experiencia en este mercado y las
especializacion --bajo numero de productos-- ayudado por la excelente calidad de sus
importaciones.

En estas labores no se ha llevado un estandar de tiempo para cada proceso por lo que se

dificulta el administrar y planificar el tiempo real que se necesitaria por cliente.

Programacion y control de materiales

Como se menciono en los puntos anteriores la empresa “Construir” basicamente importa
y adquiere sus productos bajo pedidos especificos de los clientes manteniendo un
minimo en stock por lo que con la grave situacion economica del pais y la necesidad de

mantener un capital de trabajo, la programacion y control es casi nula.

2.2.2 Logistica externa

Externamente, la programacion de obras es consistente para los clientes ya que
basicamente se pacta de la manera deseada por este a la firma del contrato y la emisién
del pedido. El incentivo que obtiene €l cliente se basa en la calidad total del trabajo,
asistencia mas alla de las expectativas en horarios de trabajo, cumpliendo con las

expectativas propuestas.

Una debilidad en este campo puede llevar a una inadecuada comercializacion de los
productos y servicios de instalacion, la cual es llevada unicamente por los niveles
ejecutivos de la empresa dado sus conocimientos de servicio y postventa, en pocas

palabras, profesionalismo.
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En su logistica externa la empresa ofrece un incentivo a las empresas a las quc brinda
sus servicios en base a su volumen de compras y la periodicidad con las que las realizan,
no se incluye financiamiento a la mediano o largo plazo dado el sistema de trabajo bajo

pedido, todo esto aprobado y coordinado por la Gerencia General.

2.2.3 Marketing y Ventas

Mercado

La demanda de acabados de construccidn y de servicios e instalacion de materiales se ha
visto mermada dados los factores internos y externos tales como la inestabilidad
economica y politica, y una competencia agresiva dado la dificultad que atraviesa el
sector de la construccion con la escala imparable del délar llevandonos a una

hiperinflacion.

La necesidad de esperar del pedido del cliente para inclusive realizar la importacion ha
resultado una de las principales barreras para que “Construir” mantenga todo su cartera

de clientes satisfechos.

Se considera como el mercado mas potencial el de las instituciones financieras --
inclusive ahora muy golpeadas por la crisis econdmica-- dada su necesidad de
infraestructura y considerando que ya se ha logrado grandes proyectos con bancos
importantes del pais. Desgraciadamente el sector del gobiemo es dejado en cierta
forma fuera del mercado potencial dado la deficiencia en el sistema de contratacion, la

falta de pagos puntuales y el recorte de obra publica anunciada por el actual gobiemo.

A pesar de no contar con una area real de mercadeo y por tanto con profesionales en
este sentido, se ha logrado implementar una estrategia de marketing en base a una
calidad total en sus servicios y productos con una personalizacion a la hora de lograr una

venta.

22



Illl‘llllllllllll'l'lll.llll‘lll"ll

Los obstaculos en cambio para el mercadeo han sido una competencia casi desesperada
que ataca en precios y calidad de servicio (instalacién) que al no ser de alto grado de

especializacion es fécil de conseguir.

Competencia

La principal fortaleza de “Construir” ante esta competencia creciente es principalmente
la calidad, en cambio la debilidad es el tiempo de llegada y el alto tramite burocratico
para poder importar los productos solicitados por los clientes, se suma ademas los altos
precios de los materiales al ser estos adquiridos en ddlares y no siempre vendidos en la
misma moneda que aleja las posibilidades de construccion a la pequefia empresa

ecuatoriana.
Son por ejemplo empresas que compiten directamente en nuestros principales
productos: Cedal, Keramicos, Angel, etc. . Todas estas empresas tienen un tamaiio

superior o similar al de la compafiia pero con procesos mas definidos.

Comercializacion y Distribucion

El contacto con los clientes se lo realiza por una parte telefénicamente y también con
propuestas personales, en base a una pequefia y no muy actualizada base de datos. Las
visitas y contactos se basan mas bien en invitaciones a cotizar productos o
recomendaciones de otros clientes ya que la publicidad es casi inexistente en

“Construir” dado el alto costo de la misma.

Se ofrece descuentos en casos especiales --de acuerdo a la cantidad o volumen
solicitado---, previa autorizacion de la Gerencia General; en lo que a politicas de crédito
respeta, también dependen del monto y cantidad pero especialmente de la liquidez de la

empresa al momento. Basicamente la venta es de contado.
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Gestion de mercado

Con la visita previa del personal técnico, se procede a realizar un estudio basico de
factibilidad y de necesidad para determinar los productos mas adecuados. Esto ayuda a
que el cliente sienta confianza de ser asesorado de manera eficaz y calificada. Esta
persona que pertenece a los niveles ejecutivos de la empresa ---hay que recordar que es
una empresa basicamente familiar--- influye en la determinacién de los precios en caso
de ser autorizado por la Gerencia General, que es centralizada en lo que a decisiones
respecta causando demora en la decisidn, perdida de tiempo o incluso perdida del

negocio.

Servicios

Los servicios prestados por la compafiia “Construir” se realizan de acuerdo a lo
especificado en el contrato de instalacion de los productos adquiridos, no
necesariamente todos a la compaiiia. Se procede a la subcontratacion mano de obra
exterior a la empresa cuando el tipo de trabajo a realizar es muy especifico y

especializado, se mantiene un nivel basico de personal a tiempo completo en esta area.

2.2.4 Abastecimiento e Infraestructura

Fijacion de precios

La fijacion de precios dentro de esta compaiiia se basa en los valores de mercado de las
importaciones mas un grado de aproximadamente. 20% al 25% de utilidad de acuerdo al
producto con un margen de negociacion bastante bajo. Estas son de decision directa de

la Gerencia General que también se encarga directamente de las compras en el exterior.

Gestion Administrativa y Financiera

En lo que respecta a los Recursos Humanos esta unidad se encarga de la seleccion,

contratacion, induccion del personal asi como la coordinacion del rol de pagos en las
diferentes necesidades. La capacitacién es solamente usada en caso de necesidad

urgente ante un producto que amerite esta inversion.
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Los Recursos Materiales de la empresa entran parcialmente a cargo de la Gerencia

Administrativa ya que satisface las necesidades internas de la empresa en base al lo que

el presupuesto mensual otorga le permita.

La Adquisicion, despacho y facturacién esta coordinada junto con la Gerencia General

ya que es esta la que se encarga de los contactos con los proveedores internacionales y
en parte con los locales. Una vez que ha arribado el contenedor con la mercaderia esta s
unidades se encargan del bodegaje provisional y despacho de la misma. Al finalizar la
entrega de material o de obra procede a la preparacion y envio de la factura, emitida de
acuerdo a lo establecido en el contrato de compra o de servicios. Tenemos también el

Control de gastos y de costos se lleva todas las facturas de proveedores o gastos de

operacién tales como luz, agua, etc. para determinacién de gastos y aplicacion de los

mismos a los costos totales de la obra.

El Bodegaje y la Mensajeria es aplicado solamente en caso de ser requerido, utilizando

inclusive instalaciones propias, tales como la vivienda, para acomodar ciertas
mercaderias que no ocupan espacios grandes. Al trabajar basicamente bajo pedido la
mayoria de las veces es el comprador el que se debe encargar de esto al no ser Construir
la empresa encargada de instalar los productos, solo de comercializarlos. Para la
mensajeria es utilizado personal de planta de la empresa ya que no existe un puesto

especifica en la malla estructural que cubra esta necesidad.

Como se indico antes, por ser una empresa familiar, la gestion administrativa y
financiera se encuentra concentrada en una sola drea y a cargo de una persona bajo
normas impuestas por la Gerencia General, es decir sin autonomia. Se encarga entonces
parcialmente del manejo contable, bancario y de pagaduria de la empresa. Esta éarea se
encuentra repartida entre apenas un par de personas por lo que los estados financieros no
son cien por cien confiables afectando la toma de decisiones de la empresa. El poco
acceso a los créditos de este tipo de compafiias en €l mercado obligan a Construir a

trabajar con la liquidez que mantiene al momento de manera muy previsiva.

25



A i EREsE s s sl s e R EESEEEEREEEEREDR

2.2.5 Analisis Foda

Fortalezas

Se presta un servicio completo de comercializacion, disefio y instalacion de
materiales de primera calidad, mas alld de las expectativas del cliente, obteniendo

una ventaja comparativa

Atencion personalizada desde el momento de la posible venta, dando al cliente una

perspectiva de calidad total y conocimiento.

Se parte de la red de comercializacién de productos de gran calidad y de renombre

mundial, con respaldo de la garantia que esto significa para el cliente y la compafiia.

Ambiente laboral de la empresa de mucha unién especialmente al nivel ejecutivo por

tratarse de empresa familiar que busca el beneficio de todos y un negocio perdurable.
Gerencia caracterizada por respeto, ejemplo y comunicacion de puertas abiertas

Los encargados de cada una de los areas juntamente con la gerencia mantienen
reuniones constantes para evaluar: causas, efectos y soluciones a problemas de

clientes que demandan inmediata solucidn.

Mantener una imagen de prestigio y solidez, lo que acrecienta la confianza de los

clientes.

Se mantiene una cultura orientada a la comercializacion donde todo empleado es un

potencial vendedor, incrementando los objetivos de venta de la empresa.
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Oportunidades

La inversion realizada por la empresa privada en lo referente a construcciéon o

adaptacion de locales da la pauta para un posible crecimiento en este sector.

Dado el desarrollo de productos a nivel mundial se puede satisfacer las necesidades
del mercado nacional, encaminadas hacia la obtencién de mayor productividad

empresarial.

Con los avances en materia de acabados y la gran diversificacion de productos, el
marketing se torna en herramienta mas eficiente cada vez en el campo productivo de

las empresas y abre mas posibilidad a las ventas.

La posibilidad de realizar alianzas estratégicas con proveedores extemos para

diversificar los productos y los sistemas de aplicacién, distribucién e instalacion.

La campafia del gobiemo nacional y de las camaras de la produccién para evitar el
ingreso de contrabando en el Ecuador, frenando la especulacion y la competencia

desleal al utilizar precios mas bajos.

Existe en el pais libertad en el mercado que permite la importacion y exportacion de

bienes y servicios en el area de los acabados de construccion.

Debilidades

El personal no es totalmente calificado para sus areas de desempefio por los que
cambios bruscos en ¢l medio de la empresa afectan facilmente a la estabilidad

competitiva.

La empresa no cuenta con un gran aforo de liquidez para solventar obligaciones fuera

de las ya adquiridas.

El tiempo de respuesta no es inmediato dado que el tramite de importacion es lento y

se trabaja sobre pedidos ---excepto lo que se mantiene en stock----

[ %]
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No existe una adecuada organizacion que planifique a largo plazo.

No existe una politica de precios adecuada, que permita a la empresa conocer el

margen de utilidad con el que trabaja para presupuestar.

La tecnologia interna es obsoleta, lo que produce que la empresa no este en

posibilidades de enfrentar el entorno tan cambiante al momento.

No existe un adecuado control de utilidades, careciendo de presupuestos, flujos de

efectivo u otras herramientas necesarias para planificacién a largo plazo.

Falta de personal necesario en areas administrativas y de ventas resultando en

procesos lentos.

No existe una area 100% formal de Marketing

Carencia de estrategias efectivas que le permitan actuar a la compafiia frente a los

cambios de mercado.

Falta de una filosofia formal dentro de la empresa por lo que internamente no se

conocen objetivos, politicas, mision, vision, etc.

Decisiones centralizadas basicamente a nivel de la Gerencia General creando una

-autocracia en la empresa.

No existen prondsticos de ventas.
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Amenazas
e El sector economico de la construccion, golpeado por el empobrecimiento de la
economia ecuatoriana afectando a los sectores financiero, turistico, industrial y de la

vivienda.
e La constante crecida de las tasas de interés creando un costo altisimo de capital,
afectando la capacidad de endeudamiento de los inversionistas del area de la

construccion.

e El crecimiento constante de la competencia permitiendo que se maneje de forma

desleal, con margenes de utilidad bajos y perdida de competitividad.
e Alta devaluacién, produciendo un costo mas alto de importacion --pagos en dolares--
¢ Ciertos sectores tales como el publico dan prioridad a los materiales de precios bajos
sin tomar en cuenta la: Calidad, marca, garantia, etc. Produciendo una venta a bajo

precio para poder competir.

e Contrabando de materiales y acabados a bajos precios, sin el pago reglamentario de

los aranceles representando perdidas para este sector y el Gobierno.

e Tramites aduaneros burocraticos ocasionando molestias y perdidas a los

importadores.
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MATRIZ DE OPORTUNIDADES
PROBABILIDAD DE EXITO

ALTA

BAJA

La inversion realizada por la empresa privada en
lo referente a construccién o adaptacién de
locales da la pauta para un posible crecimiento
en este sector.

Con los avances en materia de acabados y la
gran diversificacion de productos, el marketing
se torna en herramienta mas eficiente cada vez
en el campo productivo de las empresas y abre
mas posibilidad a las ventas.

La posibilidad de realizar alianzas estratégicas
con proveedores externos para diversificar los
productos y los sistemas de aplicacion,
distribucion e instalacién

Dado el desarrollo de productos a mnivel
mundial se puede satisfacer las necesidades del
mercado nacional, encaminadas hacia la
obtencion de mayor productividad empresarial.

Existe en el pais libertad en el mercado que
permite la importacion y exportacion de bienes
y servicios en el area de los acabados de
construccion.

La campafia del gobierno nacional y de las
camaras de la produccion para evitar el ingreso de
contrabando en el Ecuador, frenando 1la
especulacion y la competencia desleal al utilizar
precios mas bajos.
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MATRIZ DE RIESGO
PROBABILIDAD DE OCURRENCIA

ALTA

BAJA

El sector econémico de la construccidn, golpeado
por el empobrecimiento de la economia
ecuatoriana afectando a los sectores financiero,
turistico, industrial y al de la vivienda.

La constante crecida de las tasas de interés creando
un costo altisimo de capital, afectando la
capacidad de endeudamiento de los inversionistas
del 4rea de la construccion.

El crecimiento constante de la competencia
permitiendo que se maneje de forma desleal, con
margenes de utilidad bajos y perdida de
competitividad.

Alta devaluacion produciendo un costo mas alto de
importacion —pagos en dolares--.

Ciertos sectores tales como el publico dan
prioridad a los materiales de precios bajos sin
tomar en cuenta la: Calidad, marca, garantia,
etc. Produciendo una venta a bajo precio para
poder competir.

Contrabando de materiales y acabados a bajos
precios, sin el pago reglamentario de los
aranceles representando perdidas para este
sector y el Gobierno

Tramites aduaneros burocraticos ocasionando
molestias y perdidas a los importadores.
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MATRIZ DE DESEMPENO
DESEMPENO

BUENO

MALO

Se presta un servicio completo de
comercializacion, disefio y instalacion de
materiales de primera calidad, mas alld de las
expectativas del cliente, obteniendo una ventaja
comparativa

Atencion personalizada desde el momento de la
posible venta, dando al cliente una perspectiva de
calidad total y conocimiento.

Ambiente laboral de la empresa de mucha unién
especialmente al nivel ejecutivo por tratarse de
empresa familiar que busca el beneficio de todos y
un negocio perdurable.

Gerencia caracterizada por respeto, ejemplo y
comunicacién de puertas abiertas aun bajo el
modelo autocratico.

Los encargados de cada una de los dareas
juntamente con la gerencia mantienen reuniones
constantes para evaluar:  causas, efectos vy
soluciones a problemas de clientes que demandan
inmediata solucion.

La empresa no cuenta con un gran aforo de
liquidez para solventar obligaciones fuera de
las ya adquiridas.

El tiempo de respuesta no es inmediato dado
que el tramite de importacion es lento y se
trabaja sobre pedidos ---excepto lo que se
mantiene en stock---- .

Decisiones centralizadas de la Gerencia
General de la empresa de manera autocratica.

No existe una adecuada organizacion que
planifique a largo plazo.

Carencia de estrategias efectivas que le
permitan actuar a la compaiiia frente a los
cambios de mercado.

La tecnologia interna es obsoleta, lo que
produce que la empresa no este en
posibilidades de enfrentar el entorno tan
cambiante al momento.

No existe un adecuado control de utilidades,
careciendo de presupuestos, flujos de efectivo
u otras herramientas necesarias para
planificacién a largo plazo.

No existe una area 100% formal de Marketing

Ser parte de la red de comercializacion de
productos de gran calidad y de renombre mundial,
| con respaldo de la garantia que esto significa para
el cliente y la compaiiia.

Mantener una imagen de prestigio y solidez, lo que
acrecienta la confianza de los clientes.

Se mantiene una cultura orientada a la
comercializacién donde todo empleado es un
potencial vendedor, incrementando los objetivos
de venta de la empresa.

Falta de una filosofia formal dentro de la
empresa por lo que internamente no se conocen
objetivos, politicas, mision, vision.

El personal no es totalmente calificado para sus
areas de desempefio por los que cambios
bruscos en el medio de la empresa afectan
facilmente a la estabilidad competitiva.

No existe una politica de precios adecuada, que
permita a la empresa conocer el margen de
utilidad con €l que trabaja para presupuestar.

Falta de personal necesario en areas
administrativas y de ventas resultando en

procesos lentos.

No existen prondsticos de ventas.
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MATRIZ F.O.D.A.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Se presta un  servicio completo de
comercializacién, disefio y instalacion de
materiales de primera calidad ante un posible
crecimiento de los sectores mas necesitados de
infraestructura.

Frente a la creciente inversion realzada por la
competencia la empresa se ha preocupado de
otorgar los mejores productos y atencién
personalizada.

Gerencia caracterizada por respeto, ejemplo y
comunicacién de puertas abiertas aun bajo el
modelo autocratico.

Los encargados de cada una de los dreas
juntamente con la gerencia mantienen reuniones
constantes para evaluar:  causas, efectos vy
soluciones a problemas de clientes que demandan
inmediata solucion.

La empresa no cuenta con un gran aforo de
liquidez para solventar obligaciones fuera de
las ya adquiridas.

El tiempo de respuesta no es inmediato dado
que el tramite de importacion es lento y se
trabaja sobre pedidos ---excepto lo que se
mantiene en stock----.

Decisiones centralizadas de la Gerencia
General de la empresa de manera autocratica.

No existe una adecuada organizacion que
planifique a largo plazo.

Carencia de estrategias efectivas que le
permitan actuar a la compaiiia frente a los
cambios de mercado.

La tecnologia interna es obsoleta, lo que
produce que la empresa no este en
posibilidades de enfrentar el entorno tan
cambiante al momento.

No existe un adecuado control de utilidades,
careciendo de presupuestos, flujos de efectivo
u otras herramientas necesarias para
planificacién a largo plazo.

No existe una area 100% formal de Marketing

Ser parte de la red de comercializacion de
productos de gran calidad y de renombre mundial,
con respaldo de la garantia que esto significa para
el cliente y la compaiiia.

Mantener una imagen de prestigio y solidez, lo que
acrecienta la confianza de los clientes.

Se mantiene una cultura orientada a la
comercializacion donde todo empleado es un
potencial vendedor, incrementando los objetivos
de venta de la empresa.

Falta de una filosofia formal dentro de la
empresa por lo que intermamente no se conocen
objetivos, politicas, misién, vision.

El personal no es totalmente calificado para sus
dreas de desempeiio por los que cambios
bruscos en el medio de la empresa afectan
facilmente a la estabilidad competitiva.

No existe una politica de precios adecuada, que
permita a la empresa conocer el margen de
utilidad con €l que trabaja para presupuestar.

Falta de personal mnecesario en areas
administrativas y de ventas resultando en

procesos lentos.

No existen pronosticos de ventas.
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ANEXO 2

PROYECCION DE LA POBLACION TOTAL POR ANOS CALENDARIO
POR PROVINCIA

PROVINCIA ‘[ 1995 | 1996 i 51997 I' 181998 " [ 731999 i [0 22000 14
e eiiing T oo n S X st A BVl Nt ! alal = L £ i

R e 3o 3 4L - Ll ERSE==t > 2l Al — Sl Pt TS SR R I 4

2,181,315 | 2,238,527 5 2,409,712 | 2,466,245

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO ANUAL Y DEL PERIODO, DE LA POBLACION
TOTAL PROYECTADA POR ANOS CALENDARIO SEGUN PROVINCIA

1990 — 2000

PROVINCIA '[$795:96. 7|~ 96-97. [[i7707-98' |}/ ¥#98-99 7 1[1199-2000° 17, 190:2000

Pichincha

Fuente: INEC
Elaboracién : Propia

PROYECCION DE LA POBLACION URBANA POR ANOS CALENDARIO SEGUN LA
PROVINCIA

1990 - 2000

PROVINCIA 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Pichincha

1,658,324 | 1,714,105 | 1,770,377 | 1,626,834 | 1,883,168 | 1,939,068

Fuente: INEC
Elaboracién: Propia

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO ANUAL Y DEL PERIODO, DE LA
POBLACION URBANA PROYECTADA POR ANOS CALENDARIO

SEGUN PROVINCIAS
PERIODO 1990 - 2000

T 9506 | 9697 T
[ 95967 [ 9¢

3.36 3.26

Pichincha

Fuente : INEC
Elaboracién: Propia
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Capitulo 3. SEGMENTACION DEL MERCADO Y SELECCION
DEL MERCADO META.

En este capitulo se realizara la segmentacion del mercado para el negocio de los
materiales y acabados de construccion, siendo este, en el mundo actual, un paso
indispensable para comprender el mercado. Esto permitira desarrollar objetivos,
estrategias y programas que le den a la compafiia una ventaja competitiva perdurable,
aumentando su productividad, eficacia y eficiencia para asi llegar a la rentabilidad

esperada.

3.1. DEFINICION DEL MERCADO GLOBAL

El mercado potencial global es la maxima cantidad de ventas que Construir tendria
disponible para todas las empresas de un negocio determinado, en este caso el de la

construccion, bajo ciertas condiciones determinadas.

Se debera entonces, para calcular el mercado global, la demanda potencial del mercado

bajo las siguientes variables:

Q=n*q*p
donde:
Q: Potencial total del mercado
n: numero de compradores en el mercado
q: cantidad adquirida por un comprador promedio

P: precio de la unidad media
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Se ha tomado como respaldo los datos histéricos de las ventas de la empresa en el
periodo 97-98, tanto para p y q, para un mercado definido m, con datos de las empresas
que en el Ecuador han solicitado materiales y acabados de construccion para proyectos a

nivel corporativo y un promedio de la cantidad de veces que solicita un servicio.

Para el presente estudio se ha elegido como mercado definido a las 1.000 empresas
consideradas como corporaciones, de acuerdo a la camara de comercio de Quito, las
mismas que mantiene relaciones comerciales y oficinas tanto en Quito como en

Guayaquil.

n: 1.000 empresas corporativas
q: 2 proyectos anuales

p: USD 45.000

Q: USD 90.000.000,00

El mercado global es la cantidad estimada de consumo por parte del mercado definido,
medido bajo un valor de consumo en una frecuencia estimada. Para el caso de este

estudio, el mercado global de consumo asciende a USD 90.000.000 en un afio

3.2. BASES PARA LA SEGMENTACION

El concepto de segmentacion de mercado nos dice:
“ Proceso de clasificacion de clientes en grupos con distintas necesidades, caracteristicas
o comportamientos. Se divide un mercado en grupos de consumidores bien definidos

que acaso requieran productos o mezclas de mercadotecnia bien definidas ““.

Para segmentar el negocio de los materiales y acabados de construccion se debe
establecer el mercado al que se quiere satisfacer. En este caso puntual el mercado es
sumamente amplio y con gran capacidad media de generar una ventaja competitiva

perdurable en los mercados institucionales e industriales.

¢ KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, segunda edicién, 1991, pag. 618
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“ En realidad la segmentacion industrial proporciona a las compaiiias de informacion en
varios campos:
o Andlisis de Mercado: mayor claridad sobre el mercado total, incluyendo
como y porque compran los clientes.
o Seleccion de mercados claves: eleccion racional de los segmentos del
mercado que mejor concuerdan con las capacidades de la compaiiia.
e Gestion de Marketing: desarrollo de estrategias, planes y programas para
satisfacer de manera rentable las necesidades de los distintos segmentos del

mercado y darle a la compafiia una ventaja competitiva clara.” ’

Para el mercado que nos interesa las variables que se debe tomar en cuenta (de acuerdo a

Philip Kotler para mercados empresariales *) son:

Variables Demogrdficas: Se refieren a la necesidad general del cliente y los patrones de
utilizacidn, en este tipo de variables participan: la industria, tamafio de la compaiiia,

ubicacion del cliente, entre otras.

¢ Industria: (En cuales industrias debemos enfocarnos?
¢ Tamarno de la compaiiia: (En que tamano de empresas debemos enfocamnos?

¢ Lugar: (En que zonas geograficas debemos enfocarnos?

Variables de Operacion: Este tipo de varniables permite identificar a los clientes
potenciales dentro de las caracteristicas demograficas anteriores, tecnologia, capacidad

instalada, etc.

¢ Tecnologia: (En que tecnologias al consumidor debemos enfocarnos?
¢ Estado de usuario/no usuario: (Debemos enfocarnos en usuarios grandes, medianos, pequefios o no
usuarios?

¢ Capacidades del cliente. {Debemos enfocarnos en clientes que necesitan muchos o pocos servicios?

" DOLAN, Robert, La esencia del Marketing, Vol. 1, estrategia, pag. 209
¥ KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, 1996, pag. 278
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Enfoques de compra: Se basa en los factores que abarcan la organizacién formal de las

funciones de compras, las estructuras de poder, la naturaleza de las relaciones entre

comprador y vendedor, las politicas y criterios generales de compra.

*

Organizacion de funcion de compra: (Debemos enfocarnos en compaiiias con organizaciones de
compra altamente centralizadas o descentralizadas?

Estructura de poder: ;Debemos enfocarnos en compaiiias que estan dominadas por la ingenieria, por
las finanzas, etcétera?

Naturaleza de las relaciones existentes: ;Debemos enfocarnos en compaiiias que tienen fuertes
relaciones, o simplemente ir tras compaiiias mas deseables?

Politicas generales de compra: ;Debemos enfocamos en companias que prefieren a arriendos,
contratos de servicio, compra de sistemas, subasta cerrada?

Criterios de compra: ;Debemos enfocarnos en compaiiias que buscan calidad, servicio, precio?

Factores de situacion: Estos se asemejan mucho a las variables operacionales pero son

transitorios y exigen un conocimiento mas detallado del consumidor. Se enfoca a la

urgencia de despachar el producto servicio, su aplicacién y tamafio del pedido.

¢

*

L

Urgencia: ;Debemos enfocarnos en empresas que necesitan un envio rapido y repentino de servicios?
Aplicacion especifica: {Debemos enfocarnos en ciertas aplicaciones de nuestro producto, en lugar de
todas las aplicaciones?

Tamario del pedido- ;Debemos enfocarnos en pedidos grandes o pequefios?

Caracteristicas personales: Se analiza las caracteristicas de cada comprador en

determinado producto o servicio, se basa en las motivaciones del comprador, las

percepciones individuales y las estrategias de manejo de riesgo.

*

Similitud entre comprador y vendedor: (Debemos enfocarnos en compaiiias cuyas personas y valores
son similares a los nuestros?
Actitudes hacia el riesgo: |Debemos enfocarnos en clientes que toman riesgos o que los evitan?

Lealtad: ;Debemos enfocamnos en compaiiias que muestran mucha lealtad a sus proveedores?

3.2.1 VARIABLES DE SEGMENTACION PARA MERCADOS

INSTITUCIONALES

Las variables que se han elegido para el presente estudio, son las que pertenecen a

mercados institucionales con potencial para la construccion:
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Variable Demografica

e Capacidad estructural construida con potencial de ampliacién y mejoramiento
e Sector: Publico, Privado y Mixto
e Ramas de actividad:

- Petréleo y minas (oficinas Quito y Guayaquil)

- Industrias Manufactureras

- Industria Textil

- Industria Quimica y Mineral

- Industria de la Construccion de alto nivel

- Establecimientos financieros, seguros, servicios

- Servicios gubernamentales (sus estructuras fisicas).

Variables Operacionales

¢ Condiciones de la estructura actual de la empresa: Edificaciones obsoletas, actuales

- Estructuras obsoletas: se refiere a edificaciones que han cumplido su vida util o sus

acabados

- Estructura actual: se refiere a estructuras que se encuentran en su rango de vida util o

sus acabados

e Tipo de servicio: Mucho mantenimiento, poco mantenimiento.

Planeamientos de Compra

¢ Estructura del poder: dominio por la ingenieria, por las finanzas
¢ Criterios de compra: calidad, servicio, precio, garantia

¢ Conocimiento del servicio integral que brinda la empresa

Factores situacionales

e Urgencia del servicio: rapido, stbito

e Tamaiio de la orden (pedido del servicio): pequefias, medianas, grandes
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FUENTES Y USOS DE CAPITAL DE TRABAJO
CONSTRUIR C. LTDA.

FUENTES DEL CAPITAL

CAPITAL PROVENIENTE DE OPERACION

VENTAS GRAVADAS CON 1.V A.

VENTAS EXENTAS DE LV.A

EXPORTACIONES

(-) D&D EN VENTAS

VENTAS NETAS

(-) COSTO DE VENTAS

(-) GASTOS OPERACIONALES

+ GASTOS QUE NO REQUIEREN USO DE FONDOS :
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACION

CASTIGOS Y BAJA DE INVENTARIOS
AMORTIZACION PERDIDAS DIFERENCIAL CAMBIARIO
PROVISIONES DEDUCIBLES

+CAPITAL PROVENIENTE DE INVERSION Y DE FINANCIAMIENTO
CYD POR PAGAR L/P

PRESTAMOS DE ACC. O MATRIZ
OBLIGACIONES EMITIDAS

OTROS PASIVOS A L/P

CAPITAL SUSCRITO O ASIGNADO
APORTES PARA CAP. FUTURA

C. SNP, ACCIONES EN TESORERIA
RESERVAS

RESERVA POR REV PATRIMONIO
REEXPRESION MONETARIA

OTROS SUPERAVITS

RESULTADOS EJERCICIOS ANTERIORES

DIVIDENDOS PERCIBIDOS

RENTAS EXENTAS, NO GRAVADAS
RENTAS CON IMPUESTO UNICO
OTRAS RENTAS

TOTAL FUENTES/ORIGENES DE CAPITAL DE TRABAJO

USOS DE CAPITAL DE TRABAJO
TERRENOS EDIFICIOS, INST.
MAQUINARIA M&E Y EQUIPO
VEHICULOS

OTROS ACTIVOS FIJOS

CyD POR COBRAR E INV. L/P

GASTOS DE ORGANIZACION Y CONS.
G. DE INVEST. EXPLORACION Y OTROS
APORTES EN ASOCIACIONESY SUC
OTROS ACTIVOS NO CORRIENTES
DECLARACION DE DIVIDENDOS
TOTAL USOS/APLICACIONES DE CAPITAL DE TRABAJO

108,560,590
615,817,840
791,700,000

1,407,517,840
-1,152,198,542
-184,180,598
37,421,890

29,947,257

348,266
29,598,991

138,507,847

38,477,033

2,261,975

10,243,104
50,982,112

AUMENTO / (DISMINUCION) EN EL CAPITAL DE TRABAJO =~

| 87,525,735

“
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INDICES FINANCIEROS 1998

CONSTRUIR C. LTDA.

LIQUIDEZ LIQUIDEZ CORRIENTE = Activo corriente = 185,048,406 = 211.8%
Pasivo corriente 87,369,563

PRUEBA ACIDA = Efectivo + Activos liquidos = 78,346,873 = 89.7%
Pasivo corriente 87,369,563

ENDEUDAMIENTO DEUDA TOTAL = Pasivo Total = 87,369,563 = 30.7%
Activo Total 284,810,950

ENDEUDAMIENTO A CORTO PLAZO = Pasivo corriente = 87,369,563 = 30 7%
Activo Total 284,810,950

ACTIVIDAD VENTAS PROMEDIO DEL MES = Ventas o 1,407,517,840 = 117,293,153
Meses del afio 12

RENDIMIENTO MARGEN SOBRE VENTAS = Utilidad después de impuestos = 45,350,921 = 3.2%
Ventas 1,407,517,840

MARGEN DE OPERACION = Utilidad de operacién = 108,560,590 = 7.7%
Ventas 1,407,517,840

MARGEN BRUTO DE UTILIDAD = Utilidad bruta en ventas = 255,319,298 = 181%
Ventas 1,407,517,840

RENTABILIDAD DE LOS ACTIVOS = Utilidad después de impuestos = 45,350,921 = 21.7%
Activo total promedio 208,598,631

RENTABII.IDAD DEL PATRIMONIO = Utilidad después de impuestos = 45,350,921 = 331%

Capital y reservas promedio 137,116,838
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Capitulo 2. ANALISIS SITUACIONAL

En este capitulo se analiza la situacién tanto externa como interna, observando los
diferentes factores ambientales que afectan directa o indirectamente al negocio dentro de
las actividades de mercadotecnia. Estos factores en unos casos pueden ser controlables,
en otros incontrolables, por lo que se analizara independientemente el macroambiente y

el microambiente.

. | MACROAMBIENTE

En este tema nos referimos a los factores incontrolables que afectan las actividades de la
compafiia, los cuales pueden ser: factores demograficos, tecnoldgicos, politicas
gubermnamentales, clientes y los proveedores, econémicos de importancia en el pais y el
comportamiento del consumidor (la poblacion) tanto cultural como social, factores que

generan oportunidades y riesgos para la empresa

2.1.1 FACTORES DEMOGRAFICOS

Esta investigacion debe analizar el comportamiento de la poblacidn, sus tasas de
crecimiento por areas, sus proyecciones para de acuerdo a esto, observar el
comportamiento y poder tomar decisiones empresariales. Del analisis de la pobiacion se

puede determinar mercados potenciales para ser explotados.

2.1.1.1 La poblacién

Segtn las estadisticas del Centro de Informacion del INEC, la poblacién de nuestro pais
en 1994 fue de 11°221.070, incrementandose para el afio 1997 a 11°936.858, mientras
que para el afio 2000 Ia poblacidn se estima que la poblacién sera de 12°646.095 segun

la tendencia de crecimiento. De esta poblacién total, la poblacion urbana, para los
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fines de la presente investigacion se toma por provincias, focalizando de alguna manera
donde la compaiiia enfoca su negocio, que para objeto de este analisis toma referencia la

provincia de Pichincha. (ANEXO 2)

De acuerdo a las proyecciones, la tasa de crecimiento de la poblacién urbana en los
ultimos afios ha sido decreciente. Esto de acuerdo a diversos anélisis, se debe a un
menor crecimiento natural y como resultado de registrarse menores tasas de migracion
neta y, constituye desde el punto de vista macro, las bases de un mercado potencial.
Cabe anotar que Quito es la segunda cuidad mas poblada del Ecuador (Guayaquil es la

de mayor poblacién), concentrando al 21% de la poblacién urbana nacional'.

2.1.1.2 Poblacion Empresarial

El siguiente factor a analizarse es ¢l numero de empresas publicas y privadas en
expansion con su actividad en la ciudad de Quito principalmente, tomando como fuente
las afiliadas a la Superintendencia de Compaiiias y, considerando que todas las empresas
mencionadas se constituyen en consumidores potenciales para el negocio de la
construccién dada la necesidad de contar con instalaciones amplias que satisfagan sus

necesidades de expansion y de una adecuada calidad.

Dentro de la poblacién empresarial se puede identificar entre otros a los sectores
dedicados a las siguientes actividades: alimentos, bebidas/tabacos, servicios,
exportacion, construccidn, metal mecanica, papel cartoén, plasticos/envases. quimicos,
textiles, vehiculos (a nivel comercial) y, por constituir una fuente de permanente y
significativa demanda, el sector publico, toda vez que la mayoria de las dependencias

funcionan en Quito, representando una poblacién bastante considerable.

! Guia Comercial de Quito, Camara de Comercio de Quito, pag. 21, 1997-1998
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2.1.1.3 Poblacion de Clientes Potenciales

Considerando a todas las empresas con potencial para demandar materiales para la
construccién y expansiéon y, de acuerdo a la informacién que reposa en la
Superintendencia de Compaiiias en Quito existe alrededor de 6670 empresas, las cuales
son potenciales consumidores, dado que en la actualidad toda la compaiiia tiene que
diversificar su atencion al cliente necesitando nuevas y renovadas infraestructuras y por
tanto, materiales de construccion. De acuerdo a la Camara de Comercio de estas
empresas, 830 son corporativas es decir requieren de una mayor infraestructura para

operar.

De acuerdo al gasto en construccion en nuestro pais por los sectores que han demandado
y realizado gastos en el sector de la construccidn se obtienen cifras de las areas mas

propensas a innovar su infraestructura:

Cuadro 2.1
A |EORGERE

SN

SECTOR "
Financiero
Gobierno
Gerencial
Produccion
Educacion
Personal

Fuente: El Comercio, Seccion Negocios
Elaboracion: Autores

Estas cifras demuestran de manera inobjetable que los sectores corporativo financiero y
gubermamental de nuestro pais son los que mas gasto de construccién realizan cada afio,
sin embargo actualmente estos sectores se encuentran en espera de las decisiones
directas del gobierno para poder realizar inversiones de trascendencia en areas

especificas como el de la construccidn.

2.1.1.4 Competencia
Otra variable importante que se debe tomar en cuenta son las empresas que se dedican a
la comercializaciéon de productos de acabados de construccion en la ciudad de Quito,

analizandose todos los competidores directos de la empresa por productos:
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Cuadro 2.2

Empresas de Quito que pueden brindar

Productos / Servicios similares

6
Griferia 32
Cielo Raso 11
Alfombras 5
Ceramica de Pisos 25
TOTAL 79

Se puede notar que la competencia en este sector es bastante alta, por lo que la calidad
de los productos, asi como su precio debe ser muy competitivo. En el caso de la
importacion de los productos, el factor del tiempo de entrega es de gran importancia. El
negocio de los materiales de construccién ademas da importancia a cierto servicios

agregados tales como el disefio y la asistencia técnica en el desarrollo de proyectos.
Podemos diferenciar los competidores en dos estratos fundamentales:

1. Distribuidores Mayoristas.- Los que cuentan con las patentes de importacion de
productos y marcas de importancia, los cuales proveen de los productos a los sus
propios almacenes encargados de comercializarlos.

2. Pequerios Comercializadores.- Basicamente cualquier tipo de negocio o almacén que

comercialice materiales de construccion en cantidades pequefias o por unidades.

2.1.2 FACTORES POLITICOS Y LEGALES

2.1.2.1 Legales

El marco legal en que se desempefian las actividades de las empresas del sector guarda
especial importancia para su desarrollo, por lo que se analizar4 de alguna manera las
leyes que influyen directamente en el negocio de la comercializacién de acabados de

construccion, mencionando a continuacion:

10



En el caso de la importacion de materiales tenemos:
o Arancel de Importaciones

Ley Organica de Aduanas y su Reglamento

Ley de Régimen Monetario

Cddigo Tributario - Impuesto Circulacion de Capitales

Ley de Régimen Tributario Interno

Los Organismos de Control del Estado® que intervienen son:
e FEl Presidente de la Republica: Tiene la atribucion de expedir y reformar el arancel de

importaciones.

e El Directorio del Banco Central: Regula las operaciones de comercio exterior y
define las politicas cambiarias tal como la reciente eliminacién de las bandas
cambiarias. Determina que mercaderias requieren autorizaciones especiales para su

importacion.
e Banco Central del Ecuador: Recepta y aprueba documentos de importacion.
e Ministerio de Finanzas: Establece las normas explicativas del Arancel de

Importaciones, emite normas de valoraciéon en Aduanas y determina en general la

politica de exoneraciones y autorizaciones para las mercaderias a importarse.

‘EEEEEEENREEEREEREEREYRE

%

La Aduana: Vigila la entrada de personas como mercaderias y medios de transporte
en las fronteras y zonas aduaneras; determina y recauda las obligaciones tributarias
originadas en estos hechos; resuelve reclamos, recursos y consultas de los

interesados; y, sanciona las infracciones aduaneras.

e Comité Técnico Aduanero: Dictamina los proyectos de decretos ejecutivos en
materia arancelaria; emite opinidn sobre los proyectos relacionados con comercio

exterior y hace recomendaciones al Ministerio de Finanzas en la adopcion de

L J

medidas y politicas relacionadas con la materia aduanera.

¢ REGIMEN ARANCELARIO ECUATORIANO, Ediciones legales, Pag. 8

11
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Analizando la legislacion que interviene directamente en el negocio de la importacién y
comercializaciéon de acabados de construccion, se puede observar que en nuestro pais
existe variedad de leyes, organismos de control que directa o indirectamente participan
en las decisiones y variaciones constantes de los aranceles para la importacion de los
materiales, este es un factor incontrolable que afecta directamente a este negocio,

tornandose en una amenaza dada la incertidumbre que se crea.

2.1.2.2. Politicos

De acuerdo a este analisis y mirando la situacién del Ecuador en los ultimos afios, el
mercado ha vivido una de las mayores inestabilidades que se haya registrado en la
historia, puesto que con la caida del gobiemo populista de Abdala Bucaram y al poco
productivo gobierno interino de Dr. Fabian Alarcén Rivera, quizas por su corto periodo
de tiempo, no desarrollé ningin plan econémico consistente antes de la toma de poder

del actual presidente.

El Gobiemno del Dr. Jamil Mahuad Witt trata de plantear de alguna manera una politica
fiscal austera, con el objeto de reducir el gasto estatal y lograr controlar de alguna
manera el 8%’ de déficit fiscal con respecto al PIB, incorporando cambios importantes
en el régimen tributario con la creacion del impuesto a la circulacién de capitales e
inclusive el mismo impuesto a la renta con sus modificaciones que ha impuesto mas

carga tributaria sobre el pueblo ecuatoriano.

Con este nuevo impuesto se logra ingresos de alrededor de USD 2,5 millones de dolares
diarios, recaudacion que hasta el 17 de Febrero acumulo USD 63 Millones de ddlares.*
Ademas el pago de este impuesto servira como adelanto al pago del impuesto a la renta
del afio 2000, calculado en el 5% de los ingresos del contribuyente de acuerdo a ciertas

escalas técnicas.

3 Revista Gestion, Coyuntura: Economia del pais, Abril 1999, pag. 25
Fuente: 1998 Banco Central del Ecuador y Ministerio de Finanzas
4 El Comercio, Seccion Negocios, Tributos, Lunes 22 de Febrero 1999
12
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Otro factor de considerable importancia es la firna de la paz con el Pert que trae
consigo estabilidad internacional reduciendo el factor de riesgo pais y abriendo el
camino para la firma de nuevos acuerdos comerciales y financieros con el vecino pais y

el mundo.

Seguramente el mayor dolor de cabeza de este Gobierno ha sido la caida del Sistema
Financiero Ecuatoriano, producido principalmente por el mal manejo administrativo de
los Bancos del pais y el poco control sobre los mismos, demostrada con la caida de
ocho de los mayores bancos y la inestabilidad de los restantes, debiendo llegar a la dura
decision de congelar los depdsitos de los ecuatorianos para evitar la gigantesca
especulacidn y presion sobre las divisas. Esta decision inédita crea una impopularidad
total del Gobiemno entre la mayoria de la poblacidn y una presion politica de oposicion

total.

Finalmente se debe considerar factores que crean y consolida una inestabilidad
econdmica el alto y casi impagable endeudamiento exterior, la fuga de capitales al
extranjero, con la consiguiente perdida de las reservas monetarias del pais que al
momento se encuentra en 1.400 millones de ddlares americanos.” Esta previsto en este
sentido la ayuda externa, proveniente basicamente del FMI (Fondo Monetario
Internacional) condicionado al saneamiento del Sistema Financiero y la reduccién del

Estado.

2.1.3 FACTORES ECONOMICOS

Como veremos en este capitulo, las decisiones economicas del gobierno actual influiran
a largo plazo en las proyecciones de las variables econdémicas, por lo que se realiza un
pequefio analisis para cada una de las variables que inciden en las actividades del sector

empresarial y asi el del sector de la construccion.

> Banco Central del Ecuador, Boletin Estadistico Mensual No.1763, Febrero 25, 1999
13
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2.1.3.1 Tipo de Cambio y Devaluacion

El mercado cambiario en el pais en los ultimos anos se lo ha manejado con cierta
estabilidad por medio de los mecanismo de control del Organo Emisor tales como las
bandas e intrabandas cambiarias asi como las subastas de divisas para evitar la
volatilidad del doélar, sistema que sin embargo comprometia siempre a las reservas
monetarias de nuestro pais. A principios de este afio el gobierno de turno decidié
eliminar estos mecanismos de control pasando a la libre flotacidn, logrando una notable
baja en las tasas de interés pero provocando que la incertidumbre politica y econdémica
lleven a que, en menos de dos semanas de produzca una volatilidad nunca vista en el

dolar.

Entre el lero de Enero y el 10 de Marzo, es decir en apenas dos meses del presente afio,
la devaluacion corrida es fue del 76%, presionada por el creciente déficit fiscal que aleja
la posibilidad de una estabilidad macroeconomia, acelerando la devaluacion a niveles
inimaginables a fines del primer semestre de 1999. Esto obligo al gobierno nacional a
poner por primera vez en la historia del pais en practica un congelamiento de los
depdsitos bancarios por el lapso de un afio mediante decreto ejecutivo 685, luego
reemplazado por el decreto 770, que reduce el periodo de congelamiento asi como el de
la reprogramacién de los activos bancarios. Asi en Abril pudimos ver una recuperacion
de la economia darse una visible caida del precio ddlar como producto de la iliquidez

del sistema ante dichas medias que eliminan la especulacion de divisas.

Debe sumarse a todo esto, primero el débil sistema financiero del pais que entre el tercer
trimestre de 1998 y el primero de 1999, ve en problemas varios bancos importantes por
iliquidez, salvando algunas instituciones mediante €l uso exagerado de las reservas
monetarias del pais con el afan de crear una cierta calma para la inversion extranjera y el
mercado cambiario y segundo, las grandes caidas de las bolsas de Rusia, Brasil y otras
alrededor del mundo creando un nerviosismo a nivel mundial y por tanto una fuga de

capitales de los paises subdesarrollados, por supuesto entre estos el Ecuador.

14
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Cuadro 2.6
Tipo de Cambio

1998
3,704 4,510 7,123
3,763 4,560 7,783
3,801 4,625 10,490
3,870 4,910 11,600
3,912 5,155 8,955
3,989 5,230
4,045 5,355
4,108 5,530
4,128 5,800
4,307 6,130
4,350 6,400
4,370 6,800

thr Ve |
eb Banco Central del Ecuador (Informe Econdmico Estadistico Mensual 02/99)
E! Comercio, Seccion Negocios, Tipo de cambio mensual 1997-1999
El Comercio, Seccién Negocios, Lunes 22 de Febrero 1999
Elaboracién: Propia

El Tipo de cambio y la devaluaciéon de la moneda local frente al délar incide
directamente sobre el giro del negocio de la construccién, en especial a su gestion
importadora. El efecto sobre las importaciones es un encarecimiento de las mismas ya
que los ingresos de la empresa son basicamente en sucres, lo cual encarece la compra de

divisas para nuevas compras al exterior.

2.1.3.2 Inflaciéon

En los ultimos afios la inflacion ha sido una variable a la cual los gobiemos han querido
darle cierta estabilidad asi en el transcurso de 1995 a 1996 se logro en cierta forma
contener la inflacién y devaluacién de la moneda pero dado el conflicto bélico con Peru,
una caja fiscal deficitaria especialmente golpeada por las caidas de los precios del
petréleo en el ambito mundial, desastres naturales como el Nifio, etc.; no se ha podido

contener la crecida en los precios, cerrando el afio 1998 con una cifra récord (43,40%).

15
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Fuente: El Comercio, Seccién Negocios, Lunes 22 de Febrero 1999, pég. b3
Datos Enero 1999, Banco Central del Ecuador, Boletin de Coyuntura
Indicadores de Precios, Salarios y Empleo
[nflacion 1999 proyectada. Devaluacién 1999 real hasta marzo 1999

La inflacion se la define como el aumento sostenido y generalizado del nivel de los
precios en la economia, esta tiene un efecto directo sobre el sector empresarial dada la
necesidad de insumos y bienes para realizar sus actividades. Tiene un efecto directo
sobre los costos que se manejan en la empresa por lo que las proyecciones sobre este
factor provee los elementos para sostener las estrategias adecuadas y asi estar listos para
afrontar una economia con inflacion elevada y aun asi ser competitivos.

El control de este factor eliminaria la perdida de capacidad de compra de la poblacion y

permitiria un desarrollo y crecimiento sostenido

2.1.3.3 Tasas de Interés
Las tasas de interés se han mostrado sumamente inestables en lo que respecta al manejo
econdmico en el Ecuador. Durante en el interinato se mantuvieron en el orden del 30%

al 40%.
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Todo esto se vio agravado por los intentos del gobierno de Mahuad en controlar el ddlar,

produciendo una increible crecida de las tasas de interés por lo que la capacidad de

endeudamiento del sector productivo y el de la construcciéon se vio casi totalmente

mermada al llegar a niveles del 70%

En las ultimas semanas en afdn de bajar las tasas de interés el gobiemo decreta la

eliminacion de las bandas cambiarias con lo cual hubo un cierto alivianamiento en las

tasas de interés pero una crecida en el délar sin precedentes.

Cuadro 2.5

Aiio 1997 1998 1999
Enero 46.77 41.34 63.54
Febrero 46.80 40.56 66.01
Marzo 45.80 42.03 62.13
Abril 46.29 44.35 69.17
Mayo 45.59 44.13 67.95
Junio 40.96 48.57
Julio 39.65 51.95
Agosto 38.73 52.97
Septiembre 3741 54.29
Octubre 40.77 60.28
Noviembre 37.46 62.21
Diciembre 39.02 60.53

Cuadro 2.6

Aiio 1997 1998 1999
Enero 33.00 33.64 50.77
Febrero 32.25 34.37 54.86
Marzo 31.97 34.78 50.72
Abril 30.00 36.47 50.61
Mayo 29.71 39.84 49.20
Junio 27.57 40.83
Julio 26.27 42.99
Agosto 27.25 43.44
Septiembre 27.36 43.94
Octubre 29.64 46.72
Noviembre 29.43 49.96
Diciembre 31.53 49.45

Fuente: Banco Central del Ecuador, Boletin Estadistico Mensual, Enero 1999
Tasas Referenciales Banco Central del Ecuador
Banco Popular del Ecuador, Reporte Macroeconomico Marzo 1999
Tasa de Interés Recesivas durante Marzo
Elaboracion: Propia
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Podemos ver que en el mes de marzo de 1999 se reducen las tasas como consecuencia
directa de la limitacion de liquidez interna, ademas incertidumbre generada en el sector
fiscal con la pugna entre el sector Ejecutivo y Legislativo para la aprobacién de los

nuevos impuestos que redujo significativamente la inversion

Las tasas de interés influyen directamente en el costo del capital de la empresa, asi
mientras mas altas, frenan el consumo y la inversién en el sector productivo. Se debe
plantear estrategias que le permitan en primer lugar ofrecer a sus clientes alternativas de
financiamiento para luego analizar el egreso por futuras inversiones que realice sobre la

base del ahorro y no correr riesgos crediticios que lo perjudiquen a largo plazo.

En definitiva el escenario econémico es no es favorable para “Construir” ya que por su
baja capacidad de endeudamiento, altas tasas de interés y su escaso capital de trabajo
hace que las condiciones macroeconomicas del pais le sean cada vez mas adversas al

encontrar cada vez menos clientes dado el creciente cierre de empresas.

2.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

Uno de los factores de alta relevancia en los ultimos afios en el sector de los acabados de
construccion ha sido el desarrollo de nuevos materiales para productos (que ofrecen

mayor resistencia, durabilidad, nuevos disefios) y técnicas de instalacién apropiadas. A
diferencia de otros productos la investigacidn a estos productos los ha llevado a ser mas
duraderos utilizando insumos que estén de acuerdo con el medio ambiente. Asi por
ejemplo se utilizo en la mayoria de establecimientos que deseaban tener un cielo falso
con toda la seguridad contra incendios pero mediante nuevas investigaciones se
encuentra que estos producen cancer por que se desarrolla nuevos materiales resistentes

pero sin este nocivo elemento.

18
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La era de informacion y la globalizacidn esta a la orden del dia y asi también en lo que
respecta al area de la construccion y sus acabados. Ahora los individuos conocen al
instante gustos, preferencias y estilos de vida de otros paises produciendo deseos,

necesidades y expectativas globales.

Un importante recurso de la empresa es el acceso a la informacién de costos, productos,
innovaciones internas y externas para asi manejar mejor sus compras, estados
financieros y controles propios de cualquier empresa. Para esto se debe implementar un
sistema de informacidn gerencial y control de inventarios propios de una empresas que

maneja una variedad tan amplia de productos.

2.1.5 FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

2.1.5.1 Factores socio - culturales

En Ecuador el sector de los acabados de construccion se ha visto muy afectado por el
nivel social y cultural de la poblacidén que ha llevado a crear grandes diferencias entre
los gustos y necesidades de los clientes. Esto ha llevado a una gran diferenciacién entre
los productos y mientras mas se ahonda esta diferencia mas especializada debe ser la

empresa.

El mismo nivel cultural se ve reflejado en la manera en que la competencia ilegal ha
afectado a las empresas importadoras de materiales y acabados de construccion, esto en
referencia al alto nivel de contrabando forzando a las empresas a bajar sus precios en la
mayoria de su mercaderia. Se espera una concientizacién del dafio que se produce a la

economia y sociedad en general.
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2.2 MICROAMBIENTE

En este capitulo se analiza a la empresa en todas sus areas de servicios que conforman

las fuerzas y debilidades internas de la compaiiia.

2.2.1 Logistica Interna

Materiales y Acabados

Debido a que los acabados en su mayoria son importados se presentan problemas como
el tiempo de entrega por lo que todo se hace basicamente sobre pedido dados los altos
costos de bodegaje y la alta inversidén que amerita este tipo de operacion. Esto repercute
en el tiempo de instalacién de los acabados de construccién y en el servicio que se
otorga a los clientes. La empresa “Construir” mantiene los datos de sus inventarios por

minimos que sean en Hojas de Calculo de Excel.

En el caso de la instalacion es dificil realizar un planeamiento en la compra de materias
primas, dado que no se puede saber con seguridad cuando se producira un pedido, pero
cuando este se produce se basan en la experiencia técnica y la cantidad de clientes para
lograr un corto tiempo de respuesta a los clientes.  Se puede ver claramente que en
nuestro pais acabados de primera se han vuelvo faciles de encontrar y la calidad de los
materiales importados son en la mayor parte de los casos superiores a los nacionales

haciendo necesario mantener las regulaciones de importacion al dia.

Operaciones

Los costos se planean mensualmente y en forma global debido a que existen contratos
de con otras empresas, la planificacion es basicamente informal. Se planifica sobre la
base de los recursos existentes para que las importaciones no se vean despresupuestadas.

En conclusion se trabaja sobre la base del capital que ingresa por los pedidos.

En lo que se refiere al personal se mantiene una rotacion dentro del area operacional e
instalacion mas no gerencial por ser una empresa de origen familiar. La calidad de las

instalaciones es buena por lo cual se ha logrado el aprecio y lealtad de instituciones
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Capitulo 4. OBJETIVOS EMPRESARIALES

El objetivo del siguiente capitulo es determinar los objetivos que la empresa desea
alcanzar, en cada una de las areas de importancia que estan sujetas a los planes

estratégicos.

Todo lo expuesto antes sobre la filosofia de la empresa, el andlisis situacional y el
mercado meta al que seleccionado para el negocio, son justamente esas las pautas que
nos llevan a plantear objetivos empresariales en areas tales como: marketing, finanzas,
productividad, innovacién, recurso humano ademés de las responsabilidades de la

empresa con la sociedad y el desarrollo del pais.

4.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Primer Objetivo.

Identificar las oportunidades que se presenten en los segmentos (mercados)
seleccionados mediante el mejoramiento de los procesos administrativos y de ventas con
el fin de crear clientes satisfechos por los trabajos realizados y los materiales
adquiridos. Se debera anticipar a la competencia con valores agregados e investigacion

constante de nuevos proyectos.

Meta.

Al primer afio se deberdn haber mejorado los servicios de disefio, instalacion y
mantenimiento que brinda la empresa luego del estudio de la satisfaccion del cliente
(percepcidn que ha tenido del producto). Haber identificado los mercados asi como
nuevas oportunidades de negocios. Se habran implementado controles de tiempo y

calidad de los cuales carecia al comenzar este estudio.

Indicadores.

Satisfaccion del cliente ante los productos y servicios recibidos

Posicionamiento en la mente del consumidor medida con la fidelidad por ellos otorgada
Nuevos negocios y proximas oportunidades
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Segundo Objetivo.
Promocidén agresiva de los servicios integrales que ofrece ‘“Construir” (acabados de
construccion, disefio de proyectos) en los segmentos seleccionados y en especial en el

mercado meta del proyecto.

Meta.
El ler afio el 33% del mercado meta debera estar informado de los productos y
Servicios.

En el 2do afio el 66% del mercado meta estara informado

En el 3er afio el 100%.

Indicadores
Conocimiento en el sector financiero de los productos y el servicio integral.

Incremento de clientes.

Se impone un objetivo promocional ya que se pudo definir que los clientes de la
empresa no son 100% leales y su frecuencia anual de consumo se reparte entre la
competencia por falta de promocién, conocimiento, exceso de competencia, incremento
en los precios (especialmente de productos importados) y la falta de un servicio

orientado al cliente.

Tercer Objetivo.
Reestructuraciéon para mejorar el servicio de instalacién y posventa con el fin de

incrementar la nocién de calidad en la mente del cliente reflejada en su satisfaccion.

Meta.
Medir las variables de desempefio con un sistema de informacion gerencial en el area
mercadotecnia tales como:

- % de crecimiento en el mercado

- % de crecimiento en las ventas

- % de participacion de Construir en el mercado
- % de nuevos clientes

- % de retencién de nuevos clientes.

- % de desercidn de clientes.
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Indicadores
Porcentaje de clientes retenidos y satisfechos logrando una ventaja competitiva medible

como resultado de un programa de calidad total.

4.2. OBJETIVO FINANCIERO

Muy general
Primer Objetivo.
Optimizacion del capital de trabajo en compras, cobranzas, inversiones mediante

utilizacion de presupuestos establecidos.

Meta.
Implementar en el ler afio con asesoria profesional, especificamente economistas,
procedimientos financieros reales (planificacion presupuestaria, automatizacién de

procesos contables) que optimicen al méximo los escasos recursos financieros.

Indicadores.
Solvencia en el manejo de los recursos financieros
Conocimiento gerencial de las condiciones de la empresa.

Presupuestos acordes con la realidad de la empresa

4.3. OBJETIVO DE INNOVACION

Primer Objetivo.
Buscar productos de ultima generacion que aun no han sido explotados en el mercado
local, asi como nuevas tendencias de los productos ya conocidos acorde con las

necesidades de distincion de las corporaciones de punta.

Meta.
Buscar convenios entre “Construir” y sus proveedores para que se otorgue lanzamiento
de productos como primicia de la compafiia y asi ser socios de negocios autorizados

para comercializar y difundir los productos nuevos de estas empresas.
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Indicadores.
Vanguardia en productos para acabados de la construccién con las mejores marcas ¢
innovaciones del momento.

Representante de marcas y firmas de prestigio a nivel mundial.

44. OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

Primer objetivo.
Desarrollar e implementar planes estratégicos en las diferentes areas de la empresa
(RRHH, finanzas, administracién y marketing), con el fin de evaluar y planificar

estrategias integrales para lograr una ventaja competitiva con decisiones innovadoras.

Meta.
En lo tres proximos afios tener totalmente definidos e implementados planes

estratégicos.

Indicadores.

Obtencion de un plan estratégico definiendo estrategias internas y de mercado.

Segundo Objetivo.

Tener una infraestructura fija y propia para brindar alli un servicio integrado de disefio y

gestion administrativa de primera calidad.
Meta.
En los préximos dos afios definir un establecimiento propio para dar una mejor imagen

corporativa.

Indicadores.

Imagen corporativa, solidez y solvencia
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4.5. OBJETIVOS DE RECURSOS HUMANOS

Primer Objetivo
Capacitar al recurso humano de la empresa en una cultura de calidad y concentrada en

que el cliente es lo primero.

Meta.

A corto plazo: Definir las capacidades del personal actual mediante la capacitacion y
evaluacion constante de recurso humano.

A largo plazo: Capacitacion especializada de acuerdo a las capacidades que ha

demostrado el empleado en su evaluacidn.
Indicadores

Satisfaccion en el servicio otorgado en oficina y en entrega de obra.

Servicio de calidad y éxito del negocio.
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Capitulo 5. ESTRATEGIAS DE MARKETING ESTRATEGICO

En el presente capitulo se analizara las estrategias empresariales de marketing, todo esto
basado en un andlisis del mercado con énfasis en el posicionamiento de la empresa; es
decir investigar la manera en que la empresa planifica, organiza y dirige su imagen,
identificando las caracteristicas de los productos y servicios de “Construir” frente al

mercado de consumidores.

“La estrategia de mercadotecnia es la 16gica mediante la cual la unidad de negocios
esperar lograr los objetivos mercadotecnicos. Consta de estrategias especificas para los

mercados meta, posicionamiento, mezcla y niveles de gasto de mercadotecnia™'?

5.1 ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

“Las metas indican que pretenden lograr una unidad de negocios, mientras que la

estrategia ofrece la respuesta en cuanto a como llegar a ellas” "

Asi Porter nos entrega una analisis entre tres tipos genéricos de estrategias que

proporcionan a la empresa un lineamiento estratégico.

5.1.1 KEstrategias de costos

El costo de los productos y servicios con los que cuenta la empresa se los puede
catalogar en: Materias primas (elementos principales de acabados intemos y externos
de construccién), mano de obra directa (personal permanente y eventual), costo de

equipos de instalacion.

2. KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, cuarta edicion, 1998, pag. 57
13 KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, octava edicion, 1996, pag. 84
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Para este caso en particular, las estrategias de costos que se debera aplicar para
optimizar los recursos escasos pero al mismo tiempo brindar los mejores productos a las

empresas consumidoras sera:

Analisis de los acabados de primera linea solicitados por los clientes corporativos a los
que se quiere llegar, para prever los requerimientos ya que mantenerlos en stock, por su
alta calidad, representan un costo alto de inversién con riesgo de obsolencia (solo en

ciertos productos) dado la competencia del momento.

Mejorar e implementar una automatizacioén del inventario de costos en los materiales y
productos utilizados asi los tiempos de respuesta de la empresa en lo que respecta a

costos sera mejorado con costos siempre actualizados.

5.1.2 [Estrategias de Diferenciacion

Por lo general la estrategia de diferenciacidén se basa en concentrarse en alcanzar un
desempefio superior en beneficio del cliente, especialmente mediante valores agregados

reales.

Lo ideal es alcanzar un liderazgo general en la calidad percibida en materiales de
construccion, pero es dificil alcanzar liderazgo en cada una de las marcas, productos y
servicios con un producto tan homogéneo, por este motivo se debe lograr una
diferenciacion individual con productos de primera y una adecuada capacitacion del

personal.

En ventas de productos especificos:

La diferenciacién en ventas se hara al momento de ofrecer marcas privadas, que no han
sido tan promocionadas en el mercado, de las que se tiene excelente experiencia y lo
ultimo en modelos y variedades. Se realizara ademas un seguimiento constante de las

necesidades de los principales clientes.
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Es necesario diferenciar a la empresa de la competencia, formalizando una fuerza de
ventas con conocimientos apropiados de los productos, realizar un plan de ventas e

incentivos, logrando asi una atencion personalizada y de calidad.

Ademas se debera realizar un nuevo seguimiento de los clientes a los que ya se
proporciono materiales y productos para determinar la satisfaccion y el desempefio de

los productos que se comercializa.

5.1.3 [Estrategias de Enfoque

Para esta estrategia la empresa enfocara cada area a un segmento de mercado
determinado estratégicamente, para este estudio se tomo el mercado financiero y
corporativo dada la capacidad econdémica y la necesidad de expansion fisica. Asi nos
dirigimos especialmente a las llamadas ‘“corporaciones”, con necesidades de
remodelacion o simplemente nuevas instalaciones. La segmentacién deberd ser
selectiva, es decir seleccionar varios segmentos, obviamente atractivos y concordantes

con los objetivos de “Construir”

Para este caso puede haber poca o ninguna relacion entre los segmentos, pero cada
segmento es un potencial ingreso para la empresa, de esta manera si un segmento deja
de ser atractivo, se puede seguir obteniendo ventas en otros segmentos. Se atacara
segmento por segmento para evitar una que la competencia sepa hacia donde se mueve

la compafiia.

52  ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

Las estrategias de mercado dependen mucho de si la compaiiia es un lider de mercado,
un retador, un seguidor o un practicante de nicho. Cada empresa puede caer dentio de
uno de los grupos mencionados dependiendo de la participacion que tenga del mercado

y la posicidn frente a la competencia.
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5.2.1 Lider

En todos los mercados existe por lo general un lider que es una empresa cuyo porcentaje
de ventas y participacion del mercado es €l mas alto, esta compafiia marca sobre las
demas la fijacion de precios, introduccidén de nuevos productos, cobertura, capacidad
promocional. Esta es respetada y su dominio reconocido por empresas de la misma

actividad, por lo que el resto toma estrategias de retador, seguidor y nicho.

El lider tiene tres retos: expandir aun mas su mercado total, proteger su participacion de
mercado y expandir su participacion de mercado. Para esto debera buscar nuevos

consumidores y usos del producto.

En el caso particular del presente estudio, “Construir” no ocupa un sitial de liderazgo en
ninguno de sus productos y servicios, pero se ha detectado el incremento de empresas
similares que luchan por un porcentaje de participacién del mercado, por lo que se
puede aplicar una estrategia de defensa de la participaciéon obtenida: calidad total

mediante mejoramiento continuo de los servicios y materiales.

5.2.2 Retador

Por lo general pertenece a las firmas que ocupan el segundo, tercero y otros lugares méas
bajos en la participacién de mercado pero con grandes expectativas. Usualmente
atacaran al lider del mercado (retador del mercado) o mantendran sus estrategias

(seguidor del mercado)

En el caso de la empresa esta estrategia se aplica pero no enérgicamente por la variedad
de productos, ya que para cada uno existe un mercado diferente. Asi en ciertos
productos el retador debe elegir entre varias opciones estratégicas de ataque: frontal, de

flanco, de envolvimiento, de asalto y el de ataque de guerrillas.
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Para mercados saturados como en cierta forma se ha tornado el de la construccion (no en
todas las areas), seria prioritario localizar necesidades del mercado de la construccién

que no han sido explotadas 100% por el lider para promocionarlas agresivamente.

5.2.3 Seguidor

El seguidor mantiene una estrategia de imitacidén de acciones en productos y servicios,

es decir carece de estrategias propias y busca utilizar aptitudes particulares en forma

activa de crecimiento de mercado.

La empresa en estudio tiene como parte de su filosofia buscar ser parte activa del

mercado y no el imitador pasivo.

5.2.4 Nicho

Se aplica en una empresa que busca servir diferentes nichos de mercado, es decir

segmentos dentro de segmentos que no han sido tomados en cuenta por su pequeflo

tamafio. Este no se aplica por el caracter corporativo que ha adoptado la empresa. No

se descarta trabajos de pequefia escala pero no es el lineamiento estratégico.

5.3 ESTRATEGIAS DE MERCADO

se dan con el fin de determinar si existen nuevas posibilidades para mejorar el

desempeifio de sus negocios existentes.
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5.3.1 Estrategias de Desarrollo de Mercados

Consiste en desarrollar nuevos mercados, con los productos y servicios actuales que la
empresa oferta en el mercado, podria identificar mercados que todavia no han sido

explotados.

5.3.2 KEstrategias de Penetracion

Consiste en buscar formas de incrementar la participacion en los mercados, para que de
esta manera se pueda satisfacer las necesidades de los mismos con productos actuales.
Por el momento la empresa quiere afianzar las metas en los mercados existentes por lo

que se descarta en el corto plazo esta estrategia.

5.3.3 KEstrategias de Diversificacion

La estrategia de diversificacién se produce cuando la empresa piensa incursionar en
nuevas lineas, siempre intensificando su posiciéon en los productos actuales y Iuego
integrando productos que tiene relacion o que le den un valor agregado a los anteriores.
El servicio de disefio podria convertirse en otra faceta fuerte del negocio a corto plazo,

incrementando las ventas cruzadas de disefios y productos.

5.3.4 KEstrategias de Desarrollo de Productos

El desarrollo de nuevos productos se da con una constancia significativa pero no

determinante en el sector de la construccién ya que la vida util en ciertos elementos en

bastante considerable necesitando solamente de mantenimiento constante.
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54 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Para poder desarrollar estrategias de posicionamiento se debe realizar un analisis
determinando el estado actual de la empresa para asi plantear la oferta de imagen para

que el mercado meta valore su ubicacidn dentro de la competencia.

5.4.1 KEstrategias de Servicio

Ciertas empresas sumamente grandes de materiales de construccion se encuentran muy
bien posicionadas por lo que “Construir”’ debe aumentar y captar participacion en otros

segmentos, utilizando un plan de invasién segmento por segmento.

El principal factor de compra de materiales de construccidn es la calidad de los mismos,
seguido muy de cerca por el factor costo por lo que mantener una calidad impecable de
materiales y servicios a un precio actual es basico en las expectativas de los clientes.
Ademas por tratarse de un elemento que interrumpe las actividades de una empresa
(adecuaciones y remodelaciones) el factor tiempo de entrega de servicio es alga que

“Construir *“ debe estructurar de manera urgente.

Por el estrato del segmento escogido se debe mantener una comunicacion personalizada
con las personas que tienen decision de compra con informaciéon mercadotecnica
profesional. Este a su vez debe ser seguido con un servicio posventa que implica un
seguimiento de la obra concluida, creando una imagen con alto valor agregado al

cliente.
5.4.2 Estrategias de Producto

Las marcas comercializadas por la empresa importadas especialmente de USA, Italia y
Colombia, mantienen un importante imagen en nuestro medio pero es necesario avanzar
a un liderazgo mediante una agresiva introduccién de marcas como Archiglaze,
Glassalum, Granitex las cuales son susceptibles de ser comercializadas también por

empresas extranjeras.
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5.4.3 Estrategias de Personal

Son constantes los “Momentos de Verdad” que tienen las empresas de materiales de
construccion, dada la interaccién constante con el cliente en el proceso de venta y
desarrollo de la instalacion por lo que diferenciar estos servicios de la competencia se
realizara mediante un estudio para agregar valores a través de la personalizacion del

Servicio.

Se debe diagnosticar la eficiencia de la organizacién y estructura de la empresa para que
las tareas sean divididas correctamente y se sigan los procesos administrativos para
entregar un servicio agil y de calidad. Evaluar los procesos y la dificultad de los
mismos para compararlos frente al personal que los maneja y su capacitaciéon. Este
ultimo se aplicara especialmente al area que tiene contacto activo con el cliente en la

mayor parte del proceso.

5.4.4 Estrategias de Imagen

Mantener la imagen y confianza del cliente es sumamente importante por lo que se
debera utilizar en las obras productos y servicios de primera calidad. También se
debera mantener un plan de relaciones publicas con clientes, proveedores, agencias de
publicidad para mantener una imagen corporativa y atractiva todo el tiempo con
elementos administrativos de ultima generacion. La fuerza de ventas técnicas es una de

las sugerencias mas importantes realizadas en relacion a la imagen de la empresa.
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Capitulo 6. CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

En definitiva podemos decir que “Construir” carece de procesos administrativos y
estratégicos de Marketing, donde sus ejecutivos principales se dedican directamente a
las ventas por su caracter corporativo pero distraen su atencién de sus verdaderas

funciones en la empresa.

Los materiales y servicios que comercializa la empresa se encuentran en una buena
posicién considerando la dificil situacidon del pais que ha obligado a sus principales
clientes del area financiera a realizar un drastico recorte en sus gastos de construccién y
adecuacion de instalaciones, todo esto agravado con la saturacién del mercado de la

construccion por la competencia.

Es muy importante tener en cuenta que los principales factores de contratacion de una
obra es la calidad, seguida del tiempo de terminacién de la obra fisica, es aqui donde
“Construir” ha logrado una buena imagen, especialmente en el factor calidad ya que el
tiempo de respuesta esta amenazada por factores extemos a la empresa como por
ejemplo los burocraticos tramites de importacion causando retrasos en la culminacién de

obras importantes o la simple entrega de materiales.

Depende también de la empresa con la que sé este negociando para medir los niveles de
satisfaccidn, ya que las empresas grandes suelen preferir recibir el servicio completo e
integrado de una sola empresa para obtener una sola garantia mientras que las empresas

pequeiias crean una red de subcontratacion.

La mayoria de clientes de “Construir” son empresas que ya han utilizado sus servicios o
han adquirido sus productos antes ya que las instituciones financieras ya la incluyen
dentro de las empresas proveedoras, siendo esto sumamente importante para tener un

flujo de ventas y oportunidades constantes.
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Los productos mas exitosos de la empresa son el vidrio importado, el aluminio y los
cielos rasos por el aporte de estos a las ventas totales de la empresa y el margen de
utilidad favorable que mantienen, podria incluirse también la ceramica y griferia

importada pero la competencia en estos productos es altisima.

Falta de stocks de materiales por el alto costo que implica mantenerlos y el escaso

capital de trabajo.

Falta una fuerza de ventas formalizada y conformada con recurso humano capacitado
por lo que no se hace un seguimiento constante de las necesidades de los clientes, es
decir casi inexistente un servicio de posventa y calidad por lo que no se puede

pronosticar logros en las ventas.

La calidad y la imagen empresarial, es la promocién no pagada que gozan las empresas
con servicios de excelencia ya que el 60% de las empresas que solicitan asesoria y
productos de la construccién lo hacen de acuerdo a la experiencia de otras empresas y

los resultados obtenidos en ellas.

6.2 RECOMENDACIONES

Crear e implementar procesos administrativos y estratégicos de Marketing en
“Construir”’, rodeandose de personal capacitado e invirtiendo en su capacitacién y
motivacién. Este personal debera ser contratado a través de un estricto proceso de

seleccion asesorado por expertos en las diferentes areas en que se desarrollara su labor.
Investigacion y desarrollo del mercado de los materiales y productos de la construccion

mediante la bisqueda de mercados alternativos con planes de invasion agresiva pero sin

perder de vista sus mercados metas de los cuales ya tiene una participacion.
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Entre estos nuevos mercados alternativos podemos mencionar la construccion de
vivienda y pequefia industria en ciudades con un crecimiento acelerado que no sean en
las que se ha estado trabajando hasta el momento. Esto hace necesaria una fuerza de

ventas con capacidad de traslado y adaptaciéon a nuevos esquemas de trabajo y productos

Estricto control financiero mediante la implementacion de herramientas de trabajo tales
como presupuestos apegados a la real situacién financiera y a una proyeccién de ventas

que permita tener un flujo adecuado de recursos y materiales.

Mejorar la calidad, especialmente en el servicio de mantenimiento y control periédico
de sus productos e instalaciones realizadas para extender confianza a los clientes y ser
asi una empresa recomendada, siempre bajo la supervision del area de Marketing y

negocios que realizara una gestion de posventa.

Actualizar sus equipos de trabajo en obra asi como el nivel tecnoldgico en sus areas
administrativas y de ventas, en funciéon de su capacidad econdémica ya que las
herramientas de trabajo fisico asi como el administrativo se encuentra ya fuera de la
actualidad mundial en la mayoria de los casos causando tiempo ocioso de trabajo y

retraso en los cronogramas establecidos.

Alcanzar el liderazgo en ventas de los productos lideres de la empresa mediante una
campafia publicitaria (por primera vez en la empresa), mediante alianzas estratégicas
con los proveedores. Se debe elevar el valor percibido de los clientes estudiando
precios, rentabilidad y actualizandolos constantemente con los de la competencia y dar

asi una imagen de compaiiia que brida servicios e informacién siempre actual.

Lograr una relaciéon fluida con las empresas que utilizan los servicios de “Construir”
mediante una comunicacién personalizada, constante y sobre todo profesional para que
cualquier problema pueda ser detectado y solucionado al mas corto plazo a través de
planes de contingencia que al momento son inexistentes, los cuales tendran esquemas y
estandares estrictos de tiempo y forma de solucién, de problemas reales ya acaecidos o

que pueden darse dentro del giro del negocio.
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Investigacién y analisis del mercado periddicamente para mantener los stocks necesarios
dada la necesidad de liquidez, como se dijo antes, esto debe ser llevado conjunta y
coordinadamente con el departamento financiero para mantener un equilibrio en el flujo

de dinero de la empresa.
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, 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
AGRICULTURA,CAZA Y PESCA 3.5 4.1 -1.4 2.4 4.2 4.7 4.9
PETROLEO Y MINAS -1.9 3.5 -3.2 34 7.8 13 11.1
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 3.3 3.5 2.5 1.4 3.9 4 4.3
ELECTRICIDAD, GAS, AGUA 2.8 24 33 24 2.2 24 2.8
COSNTRUCCION Y OBRAS PUBLICAS 2.5 2.8 4.0 4.3 10.5 5.4 5.2
COMERCIO Y HOTELES 4.4 33 2.0 1.2 43 3.9 4.3
TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 3.1 3.9 1.7 1.4 2.5 27 3
SERVICIO A LOS HOGARES 2.3 2.7 22 0.8 3 2.3 3.1

Fuente: Agenda para el Desarrollo Ecuador SigloXXI, Pag.26, cuadro 1(afios 1996 - 1998), anexos Agenda para el Desarrollo del Ecuador Siglo XII, Pag 4 (afios 1999
Banco Central del Ecuador
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SECTOR REAL 1998 1999 2000 2001 2002
Crecimiento del PIB 0.8 1.7 44 4.9 5.1
1. Agricultura, caza, silvicultura y pezca -1.4 24 42 4.7 4.9
2. Petroleo y otras minas -3.2 3.4 7.8 13 11.1
3. Industrias manufactureras (excluye refinacion de petrdleo) 2.5 1.4 3.9 4 43
4. Electricidad, gas y agua 33 2.4 2.2 2.4 2.8
5. Construccion 4 43 1.5 5.4 5.2
6. Comercio, restaurantes y hoteles 2 1.2 43 3.9 43
7. Transporte, almacenamiento y comunicaciones 1.7 1.4 2.5 2.7 3
8. Otros servicios 2.2 0.8 3 2.3 3.1
SECTOR MONETARIO Y CAMBIARIO 1998 1999 2000 2001 2002
Inflacidn (promedio del periodo) 35.8% 32 -36% 18.0%| 15.0%| 11.0%
[nflacidn (fin del periodo) 43.4%| 24-29% 16.0%| 12.0%| 90.0%
Devaluacién promedio anual 37.5% 36.0% 16.0%| 11.0%| 90.0%
Tasa basica BCE 40.9%| 37-40%| 24.0%| 18.0%| 14.0%

Fuente:Anexos Agenda para el Desarrollo Ecuador SigloXXI Pag 1
Banco Central del Ecuador




Bienes de Cosumo 779 1,094 1,169 .
No duradero 459 563 655
Duradero 219 531 514
Combustibles y Lubricantes 122 379 270
Materia Primas 1,586 1,796 1,973
Agricolas 219 246 256
Industriales 1,221 1,393 1,550
Mat. Construccion 145 157 167
Bienes de Capital 1,083 1,396 1,663
Agricolas 34 43 49
Industriales 698 918 990
Equip. Transporte 351 435 624
Diversos 1 1 1

Fuente: Agenda para el Desarrollo Ecuador SigloXXI,
Banco Central del Ecuado



