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Antecedentes

En ocasiones resulta dificil creer que empresas sin mucha ex-
periencia puedan, al corto plazo, competir con otras que ya tienen
un posicionamiento en el mercado por varios afios. En este caso,
analizaremos a Cementex, una alternativa nueva en el mercado.

Cementex incursiona en el mercado ecuatoriano con la pro-
duccién de oxido de zinc. En la ciudad de Cuenca, fue proveedor
principalmente de una empresa de cauchos y tras realizar alianzas
con socios internacionales, en el afio 1995 el producto fue certificado
para su exportacion.
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Desde el aino 2008 introduce nuevos productos en el mercado,
relacionados con la construccién, ampliando su portafolio y, en la
actualidad produce y comercializa cemento al por mayor y menor.

Filosofia

Nos proponemos desarrollar una politica de creacion de va-
lores compartidos con la diversidad de nuestros grupos de interés,
que nos permitan ser parte activa de nuestra sociedad, asumiendo
el liderazgo de tender puentes entre esta y nuestros negocios. Re-
conocemos que el “principio de valores compartidos nos permite
crear valor econdémico de una manera que también crea valor para
nuestros colaboradores y para la sociedad al responder a sus nece-
sidades y retos”

Es nuestro compromiso como propietarios, incorporar en el
centro y en el proceso de nuestros negocios, el bienestar de la colec-
tividad, empezando por nuestros/as colaboradores/as. Las personas
y el ambiente son parte de nuestra forma de hacer negocios.

Valores empresariales

Lealtad, transparencia, trabajo en equipo, responsabilidad,
justicia y seguridad.

Misién

Cementex esta comprometido con la busqueda constante de
satisfacer las expectativas de nuestros clientes. Aplicamos nuestra
experiencia y valores para ofrecer productos apegados a normas in-
ternacionales, sin escatimar esfuerzo alguno para lograr los mejores
resultados.

Vision
Ser una prestigiosa empresa lider en el mercado ecuatoriano

en la producciéon y comercializaciéon de éxido de zinc, morteros hi-
draulicos con base en cementicia y cemento, asi como incursionar
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en la busqueda constante de nuevos productos ambientalmente ami-
gables, contando con personal altamente comprometido y calificado.

Objetivo general

Generar —a largo plazo— la creacion de valor mediante la
innovacion, calidad, eficiencia operativa, cuidado del medio am-
biente, responsabilidad social, seguridad, el desarrollo de los clien-
tes, capital humano

Objetivos especificos

1. Determinar los mecanismos que utiliza la empresa para
mitigar el impacto ambiental.

2. Cumplir con las expectativas de calidad que tiene el
cliente.

3. Fortalecer las relaciones con los clientes.

Con el paso del tiempo, Cementex ha optado por la estrategia
genérica de negocios de “enfoque”, en correspondencia con el seg-
mento de mercado seleccionado como objetivo y —dentro de este ni-
cho— aplica la diferenciaciéon. La comercializacion de 6xido de zinc
esta dirigida a farmacéuticas —incluidas algunas internacionales—y
el cemento ensacado a las ferreterias y almacenes de distribucion de
productos para la construccion. Este tltimo posee un componente
especial que le da un valor agregado en relacion con la competencia,
ademas, cuenta con la norma de calidad INEN 2380.

Algunos elementos que forman parte
del diagndstico de la empresa

Cementex cuenta con proveedores nacionales e internaciona-
les tales como, Smurfit Kappa que es uno de los lideres mundiales en
disefo, fabricacién y suministro de empaque. En este caso, este es
el inico proveedor que fabrica empaques para este tipo de produc-
tos en Latinoamérica. Otros proveedores son las pequefias minerias
mismas que proveen de aditivos a la industria.
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Clientes

Cementex dispone de una cartera de clientes en el mercado
ecuatoriano, concentrada en las provincias de Azuay, Cafar, Moro-
na Santiago, Cotopaxi, Loja, Zamora y El Oro. La penetracién en el
mercado alcanzada durante dos aflos de operaciones contribuyo al
reconocimiento de la marca en el segmento de la construccion alcan-
zando un 2 % de la de participacion de mercado.

El consumidor del cemento en sacos, principal producto de la
empresa, son los albailes para completar sus construcciones, jefes
de obra, arquitectos, ingenieros, asi como por empresas dedicadas a
la construccion en general o ferreterias.

Tabla 1

Comercializadores ferreteros en Ecuador
Ferreterias al por menor 10 308
Ferreterias al por mayor 910
Total 11218

Tabla 2

Comenrcializadores ferreteros en las principales ciudades
Azuay 1929
Morona Santiago 275
Loja 1069
El Oro 1496
Canfar 488
Cotopaxi 716
Zamora Chinchipe 254
Total 6227
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Tabla 3
Comenrcializadores ferreteros en Cuenca
Personas naturales Sociedades
1777 151

El competidor mas fuerte en el mercado ecuatoriano es la em-
presa Cementos A cuya participacién en el mercado es del 59 %; su
estrategia genérica de negocios estd basada en liderazgo en costos, lo
cual le permite vender su producto al mas bajo precio del mercado.
En segundo lugar, se encuentra Cementos B, con una participacion
del 23 % del mercado, es una empresa peruana que ha ingresado de
forma agresiva y esta ganando territorio en el mercado ecuatoriano.
Le sigue Cementos C con una participacion de 16 %, una marca con
trayectoria en el pais, cuenta con afios de experiencia en el merca-
do, esta posicionada en la mente de los consumidores y compite por
costos. Cementex, con su producto mas representativo, el cemento,
se enfrenta a varios productos sustitutos como yeso, adhesivos, cal,
adobe, considerados dentro de la construccion tradicional.

El sector de la construccion en el Ecuador ha sufrido una cri-
sis profunda en los ultimos afios, el impacto se ha dejado sentir en las
industrias relacionadas y en los valores de ventas directamente. Al-
gunos puntos a favor de la competencia y que se pueden considerar
una debilidad de Cementex incluyen el posicionamiento de marca,
los precios de venta, promociones y descuentos, nimero de puntos
de venta, infraestructura y participacion de mercados.

Como gestiona la empresa las variables
de marketing

Cementex nace como un producto innovador en el sector de la
construccion, su concepto agrupa caracteristicas que denotan calidad,
durabilidad y confianza. Dentro de un mercado saturado en la indus-
tria de la construccion, se genera una nueva alternativa, la cual, me-
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diante el uso de nuevas tecnologias, le proporciona caracteristicas de
durabilidad que lo diferencian de la competencia, convirtiéndolo en
un producto de vanguardia en su segmento. Ello ha derivado en una
penetracion agresiva en el mercado, proyectando la marca a un creci-
miento sostenido en el corto plazo. Ademas, para esto la empresa ha
invertido en los ultimos afios en maquinaria con tecnologia de punta.

La presentacion o envase de Cementex cuida todos los aspec-
tos y detalles que garanticen las caracteristicas técnicas del produc-
to durante el traslado y hasta el momento de su comercializacion.
Muestra una imagen innovadora y atractiva ante los ojos de los clien-
tes. El producto esta envasado en sacos de papel que contienen 50
kg de cemento y empaquetado en pallets para una correcta distribu-
cion. Ademas, cada unidad prescribe sus caracteristicas en el envase
tales como: logo, cddigos de barras, la marca, el contenido del empa-
que, detalle de componentes, lugar de fabricacion y las indicaciones
de uso (advertencias).

El precio se determina con base en los costos, precio prome-
dio de productos sustitutos, precio promedio de la competencia y
margen. Se utiliza una tarifa fija, pero se manejan promociones de
acuerdo con el volumen de compras. Vale la pena mencionar que,
frente al precio de la competencia, Cementex cuenta con el precio
mas alto en el mercado, pero se mantiene en el rango de aceptacion.
La diferencia con la competencia es de menos de un dolar, pero re-
presenta un valor mayor.

Cementex, al ser un producto que se encuentra en etapa de
introduccién, dispone de un tnico punto de venta propio, ubicado
estratégicamente en el sector del parque industrial de la ciudad de
Cuenca. Se considera una ubicacion estratégica ya que en el mismo
lugar se realiza la produccion del cemento y el espacio es de facil
accesibilidad para el arribo de proveedores; a la par se utilizan cana-
les indirectos con los distribuidores. La distribucion presenta ciertas
complicaciones, sobre todo en temas de visitas a los aliados que se
ubican en diferentes provincias, esto puede tomar algin tiempo, algo
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similar sucede con la entrega del producto por los tiempos que de-
mora el proceso.

Cementex ha realizado varias acciones publicitarias de indole
tradicional en diferentes medios de comunicacion, utilizando radio,
vallas publicitarias fijas, prensa y material POP. Los medios BTL inclu-
yen activaciones de marca, participacion en distintas ferias de entida-
des enfocadas a la construccion, entidades educativas y distribuidores
en general. También ha auspiciado algunos eventos en la ciudad.

En cuanto a medios digitales, la marca tiene presencia en re-
des sociales, sin embargo, no gestiona adecuadamente este canal ya
que, entre otros elementos, no existe un encargado para que desem-
pene esta funcidn, la interaccion es minima y no existe un horario de
atencion al cliente.

Se ha detallado anteriormente los clientes de la empresa, sin
embargo, es importante tener en cuenta que el comportamiento ge-
neral del consumidor “ecuatoriano” —y mds aun el “cuencano”— es
muy tradicionalista, es decir, se apega al consumo de una marca que
ha venido adquiriendo durante algin tiempo y le resulta complejo
cambiarla por otra. Siendo esta marca nueva en el mercado, es posi-
ble inferir que tomara mucho tiempo lograr su introduccion.

De forma general, el consumidor tiende a esperar a que al-
guien pruebe el producto y cuente sus experiencias, para luego con-
siderar la opcién de adquirirlo. Los comentarios y recomendaciones
de familiares, amigos y grupos de referencia resultan de vital impor-
tancia, asi como el precio. La marca y su nivel de conocimiento en
el mercado también representa un factor importante, las asociacio-
nes de atributos que se vinculen con esta seran un determinante de
posicionamiento.



MATERIAL DE TRABAJO

Preguntas de analisis

;La informacion macroeconémica muestra un escenario
positivo o negativo para la empresa en el mediano plazo?
Argumente

;La situacion interna de la empresa evidencia mayor can-
tidad de fortalezas o debilidades? Muestre los resultados
mediante la herramienta de matriz DAFO.

Con base en el comportamiento del consumidor, ;cual seria
la mejor estrategia para introducir la marca en el mercado?

Suponiendo que se mantenga la tendencia de ventas del sec-
tor industrial, ;ha podido la empresa insertarse en un mer-
cado que compra por precio con una nueva oferta de valor?
;Los procesos actuales son efectivos para competir en la
industria cementera?

sQué estrategias de crecimiento sugeriria que la empresa
puede aplicar?

;Es prudente mantener la estrategia genérica de negocios
actual?

Bajo las condiciones detalladas en el caso, ;qué estrategias
deberian priorizarse en un plan de marketing para un afo
siguiente?

sSon correctos los objetivos empresariales planteados ac-
tualmente? De no ser asi, plantee nuevos objetivos (general
y especificos).

Orientaciones metodoldgicas para la solucion del caso

Para dar solucion a las preguntas orientadas, en primer lugar,
debera revisar los aspectos tedrico-metodolégicos con referencia al
estudio del entorno sobre los factores: demografico, econdmico, tec-
noldgico, natural, politico y cultural. Para ello podra revisar la bi-
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bliografia orientada (Kotler y Amstrong, 2013) y actualizar la infor-
macion estadistica apoyandose en la base de datos del INEC.

Podra, ademas, apoyarse en el articulo de Coca (2007), quien
describe en una breve resefa las posibles estrategias a utilizar para el
posicionamiento de un producto y profundizar en estos aspectos a
través del estudio del cap. 10 del libro de Kotler y Keller (2012).

Finalmente, debera evaluar las posibles estrategias con rela-
cion a las variables controlables del marketing, con base en los plan-
teamientos realizados por Kotler y Amstrong (2013). Tenga presente
que aqui, aunque la decision sobre estas variables forma parte del
proceso de gestion de marketing, debera estructurar una estrategia
por cada una de ellas, con énfasis en la variable “producto” que se
constituye en la piedra angular de la mezcla.

Podra apoyarse con las siguientes herramientas:

o Matriz de perfil competitivo, modelo desarrollado por
Charles H. Kepner y Benjamin B. Tregoe en los afios 60. La
puede consultar el link: https://n9.cl/im78n

o FODA cruzado, que puede consultar en el link: https://
n9.cl/iohl3

o Benchmarking, que podra utilizar en el libro de Fernandez
et al. (2001).

o Kpis, que podra consultar en el link: https://n9.cl/idel
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Anexo 1: tendencia de ventas del cemento
a granel y por sacos

(® GRAFICO 1| VENTAS/EXPORTACIONES MENSUALES
ACUMULADAS DEL SECTOR (millones USD)
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Anexo 2: indicadores macroeconOmicos

Figura 1
Ewolucién del PIB del sector de la construccion y estimacion 2017-2018 de acuerdo
al ajuste fiscal
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Nota. Tomado de BCE y estimacion Ekos.
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Figura 2
Indice Ekos de la actividad econémica del sector de la construccion
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Figura 3
Indice de precios de la construccion (promedio a diciembre de cada afio)
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