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INTRODUCCION

Las medidas monetarias y fiscales implementadas durante los ultimos afios en
aras de cumplir con las metas de crecimiento econémico, de inflacion y de
estabilizacion del mercado cambiario desataron diferentes conflictos de objetivos
que se tradujeron en notables incrementos en las tasas de interés. Por tanto,
después de registrar durante 3 afios seguidos favorables expansiones (1992,
1993 y 1994 ) muchos sectores de la economia han evidenciado durante los
ultimos dos afios importantes procesos de desaceleracion, entre ellos se destaca
la construccion que en todo su conjunto mostré en 1995 un decrecimiento total del
5.34% y en 1996 del 30.99%, situacién que se refleja en la actividad edificadora
durante los tltimos 3 afios. Actividad que depende de la industria cementera y

por ende los despachos de cemento se ven afectados.

Cementos Diamante de Bucaramanga S.A consciente de esta realidad busca
dentro de sus programas la realizacion de un Plan de Mercadeo para plantear
soluciones a la problematica actual de la comercializacién y distribucion del

cemento gris empacado Portland tipo | en Bucaramanga y su zona de influencia.



15

En el trabajo se llevard a cabo una breve resefia histérica de la industria

cementera en Colombia, la empresa y sus productos.

Analizaremos informes de CAMACOL y el ICPC sobre el sector de la construccion
y la industria cementera; determinando el origen de la crisis, la caida del ingreso y
la produccién, el aumento de la tasa de interés y su incidencia en el sector de la

construccion, al igual que los prondsticos de recuperacion que se augura seran a

mediano plazo.

A fin de cumplir con el objetivo general del presente trabajo se recolecto

informacion basica de mercadeo como:

¢ Andlisis de la compaiiia y del producto

0 Analisis del mercado meta.

0 Analisis de ventas y de la participacién del mercado.
0 Conocimiento y atributos del producto

0 Indice y habitos de compra

0 Distribucién / Penetracion.

0 Fijacién de precios.

¢ Andlisis de la competencia.

0 Analisis de la demanda.
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o Identificacién de variables que influyen en la comercializacion y distribucion del

cemento

!
Para identificar estas variables se llevara a cabo una investigacion de campo, por

medio de encuestas estructuradas directas, dirigidas a los clientes depositos de

Bucaramanga y su zona de influencia.

Se detectaran problemas y oportunidades, se plantearan objetivos y estrategias,

al igual que se daran las recomendaciones acerca de las actividades necesarias

a seguir por la organizacion.
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1.2. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Qué factores externos afectan la comercializacion y distribucién en Cementos

Diamante de Bucaramanga ?

En qué forma la variacién en la construccién ha afectado las ventas para

Cementos Diamante de Bucaramanga ? y cémo en su ambiente administrativo ?

En qué se ve afectado el mercado de Cementos Diamante de Bucaramanga con

la importacion de cemento gris venezolano?

Cémo el proceso de produccion influye en la organizacion de ventas de Cementos

Diamante de Bucaramanga ?

1.3. JUSTIFICACION

La comercializacion y distribucién del cemento varfa segun la situacion del sector
de la construccién, para la realizaciéon del presente trabajo se tendra en cuenta
informacion proveniente de fuentes secundarias tales como el ICPC vy
CAMACOL, acerca de las estadisticas de la evolucidn del sector de la

construccion (tasas de crecimiento, fndices de costos y actividad edificadora) que

o PNAD
b o P wr, fOTHDE
1 :
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2. LA EMPRESA

2.1. MISION

Somos un equipo de trabajo comprometido y en constante crecimiento, dedicado
al desarrollo, producciéon y comercializacion de productos y servicios para la
construccién en Colombia y las Américas. Contamos con una innovadora
estrategia de distribucion y mercadeo, una excelente integracion de productos y

servicios y una acreditada marca a nivel nacional e internacional.

Estamos transformandonos en una organizacion capaz de afrontar el crecimiento

mediante el desarrollo del recurso humano, la utilizacion de la mas alta tecnologia

y el cuidado por el medio ambiente.

2.2. VISION

Seamos en América, los mejores aliados en la generacién de soluciones

integrales para la construccion.
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2.3. LA HISTORIA

La industria del cemento en Colombia data de 1905 cuando se construyo la
primera compaiifa cementera, hoy Industrias e Inversiones Samper S.A, destinada
a la produccién de cemento Portland gris. Posteriormente, durante los anos 30,
iniciaron operaciones Cementos Diamante S.A en Apulo ( Cundinamarca) , en
1930 y la compafifa de Cementos Argos S-A en Medellin en 1936. En 1941 la
produccién de extendio al Valle del Cauca con Cementos del Valle S.A en 1943 a
Santander y al Magdalena Medio con Cementos Diamante de Bucaramanga S.A'y
Cementos Nare S.A. en 1949 a la Costa Atlantica con Cementos del Caribe S.A (

Barranquilla ) que abrié el camino al comercio exterior del cemento colombiano.

En la década de los afios 50 encontraron en operacion las fabrica de cemento El
Cairo S.A y la compaiifa de Cementos Hércules S.A ( 1950 ) y Cementos del

Tolima S.A en 1959.

Entre 1960 y 1982 se agregaron 7 nuevas plantas, Cementos del Caldas S.A
(1960) Cementos Boyaca S.A. (1961) Cementos del Norte S.A (1964)
posteriormente Cementos Diamante planta Norte de Santander, Cales Yy
Cementos de Toluviejo S.A ( Tolcemento 1969) Compaiiia Colombiana de Clinker

S.A (1977) Planta de Cementos de Acerias Paz del Rio S.A (1982) Cemento Rio

Claro S.A (1982).
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Cementos Diamante de Bucaramanga fue creada a finales de 1942 como filial de

Cementos Diamante S.A.

Los trabajos de construccion de la planta se iniciaron en Enero de 1943 y en el

afio de 1944 empezo la produccién, convirtiendose en la industria cementera mas

grande del oriente colombiano.

Desde su inicio, la planta ha sido sometida a una serie de ampliaciones e
incorporacion de importantes avances tecnoldgicos, aumento de su capacidad,
produccion, calidad y mercadeo de productos, que le han permitido una

permanente ubicacion dentro de las empresas mas importantes de la region.

Dentro de estos avances podemos destacar el ensanche en trituracion, molinos
de crudo, molino de cemento, hornos y empaque, gracias a lo cual cuenta con una

capacidad de produccion de 17.000 toneladas mensuales de cemento.

Actualmente se encuentra en etapa de factibilidad un proyecto para la

construccion de una nueva fabrica de cemento por via seca en Bucaramanga, con

la tecnologia mas moderna disponible.




24

Del yeso sélo se conoce que es importado de Venezuela y es conocido en el
mercado como yeso Paria tipo |, su comercializacion ha sido un poco lenta ya que
en el mercado existe otra marca y cuenta con una gran participacion. A pesar de
esto Cementos Diamante de Bucaramanga estd trabajando con nuevas

estrategias para asi lograr una mayor participacion en el mercado.

El cemento estda compuesto por dos materias primas principales: Materiales
Calizos y Materiales Arcillosos. Los primeros suministran cal y los segundos silice
y alimina; ademas de estos materiales, el cemento contiene pequeias cantidades
de 6xido de hierro, 6xido de magnesio, alcalis y anhidrido sulfarico, formando por
adicion con una cantidad apropiada de agua una pasta conglomerante capaz de

endurecerse tanto en el agua como en el aire.

El cemento presenta diferentes tipos de empaque, entre los cuales encontramos

de 50kg, de 42.5kg. y de 40kg. En este momento la fabrica de Bucaramanga sélo

tiene produccion de saco de 50 kg.

En cuanto a la calidad del producto se refiere la fabrica de Cementos Diamante
de Bucaramanga esta regida por las normas Icontec de la siguiente manera:

1 dia 90 kg./cm 2

3 dias 150 kg. / cm 2

28 dias 240 kg./cm 2



Resistencias
Diamante
Caribe
C.P.R.

Boyaca

28 dias

28 dias

28 dias

28 dias
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220 a 330
350 a 450
350 a 400

330 a 370

2.5. CATEGORIA DE LOS PRODUCTOS MAS IMPORTANTES

El producto mas importante para Cementos Diamante es el cemento gris Portland

tipo |, seguido por el ahora importado cemento blanco Tolteca y el yeso Paria tipo

| importado de Venezuela.

Dentro del cemento gris Portland tenemos:

Tipo 1
Tipo 3

Tipo 5

Estos dos tltimos son cementos especiales con caracteristicas especificas.
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3. COMPORTAMIENTO DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION Y DE LA

INDUSTRIA CEMENTERA

Desde Mayo de 1995, la tasa de crecimiento en afio completo de los metros
cuadrados consignados en las licencias de construccion de quince ciudades

capitales, presentd un descenso acelerado que se prolong6 hasta Abril de 1997.

Sin embargo, a partir de Mayo de 1997, la dinamica del crecimiento de las
licencias se ha venido recuperando en la vivienda. Las demas edificaciones
continian en una caida rapida que ya alcanza la cifra negativa de 325 en tasa
anual. A pesar de las parciales sefiales positivas de las licencias de
construccién, no se puede afirmar categéricamente que la crisis ha terminado y
que ya se puede contar con una nueva bonanza de la edificacion. Se examinaran

los antecedentes de la crisis que se iniciara en 1995.

3.1. EL ORIGEN DE LA CRISIS »

Partiendo de los resultados presentados por FEDESARROLLO en la asamblea de
CAMACOL de 1996, tanto los metros cuadrados consignados en las licencias de

vivienda como los despachos nacionales de cemento reciben una influencia



28

Mirando por sectores, el desempefio presenta una desaceleracion generalizada
de todas las actividades, con la excepcion de la mineria y de los servicios. Estas

tendencias obedecen al declive que se presento en la demanda, especialmente la

interna.

A lo largo de la administracion Gaviria, la demanda interna de la economia
colombiana se acelerd hasta situarse en un avance relativo real de 12% anual en

1993. De ahi en adelante mostré un retardo de su crecimiento que cada aiio era

mas pronunciado.

Para 1996, la demanda interna apenas crecio en 1.9% real. El deterioro de la
tasa de crecimiento de la demanda interna, a lo largo de la administracion
Samper, se debi6 al retroceso en la dinamica de la inversion, especialmente la

que se dedica a la edificacion.

La consecuencia del retroceso del crecimiento de la inversion fue una
desaceleracion de los demas componentes de demanda. El consumo de las
familias que crecfa al ritmo anual de 6% en 1993, descendi6 a 1.9% en 1996. Las
importaciones que aumentaban en 37% para ese primer afio, solo crecieron en

3% en el Gltimo y para el primer trimestre de 1997 presentan una tendencia

levemente negativa.
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3.3. EL AUMENTO DE LA TASA DE INTERES

Una de las razones evidentes para que la demanda por vivienda sufriera una

reduccién a partir de mediados de 1995 fue el crecimiento de la tasa de interés

observado desde finales de 1994.

Entre 1992 y 1993 las tasas reales de colocacion del sistema financiero se
situaron en 9.7% y 0.8%, respectivamente, con lo que se inicio un nuevo ciclo de
alza de la demanda por edificacion, cuyo resultado ha sido el auge mas
prolongado de la historia registrada de la vivienda. Sin embargo, para 1994 se
observo un aumento de la tasa real a 14.6% y en 1995 el nivel se sitio en 19.5%.
Ante este costo de la financiacion, la demanda se desplomo y en consecuencia se
perdié el incentivo para que continuara la dinamica de los inicios de obra;

situacion, que ha perdurado hasta mediados de 1997.

El gobierno central y las autoridades monetarias comparten por igual la
responsabilidad de la crisis de la economia y de la construccion en lo que
corresponde a la tasa de interés. La casi neutralidad del Banco de la Republica
frente a los vaivenes de las reservas internacionales y a la entrada de capitales
externos, asi como la inercia de las autoridades fiscales frente al déficit originaron
un aumento de la tasa de interés que deprimié la inversion y desacelero el

crecimiento hasta llevarlo a una tasa negativa durante el Ultimo trimestre de 1996
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algunas excepciones. La fuente de informacion mas segura sobre el
comportamiento del mercado y las tendencias de la edificacion, son los estudios
de oferta y demanda que lleva a cabo CAMACOL en las diferentes capitales
departamentales y en el distrito capital. Los resultados muestran que en lo
corrido de 1997 hasta el momento de cada censo, se ha presentado una mejoria
de los inicios de obra, conjuntamente con una reactivacién de las ventas. En el
caso de la capital del pais, las ventas no superaron a los inicios de obra y en
consecuencia aumento el inventario de los predios en venta. Para las demas

ciudades hubo una disminucion del inventario.

Empero, esta recuperacion no debe ser asociada con la edificacion, sino mas
bien con las obras publicas de las alcaldias durante el ultimo afio de su periodo
constitucional. Se puede afirmar que un mejor desempefio tiene su origen en los
gastos de inversion municipales, pero si los despachos con destino a la
edificacion no se hubieran estabilizado, probablemente los solos presupuestos

municipales no seria suficientes para mejorar el indicador.

La ampliacién del mercado bancario hacia la financiacién de los constructores y la
intensificacion del crédito hipotecario en estas instituciones ha diversificado las
fuentes de financiaciéon del sector y es posible que una parte de la financiacion
que fuera exclusiva de las corporaciones, ahora provenga de los bancos con

desplazamiento de la participacion de las corporaciones. No es de extraiar que
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existan cifras negativas en las estadisticas de las corporaciones, aun cuando se

perciba una recuperacion del mercado de vivienda.

Tal como se explico la pasada crisis de la edificacién, también hay elementos de
la politica econémica que pueden ser favorables para una evolucion mas
acelerada del sector. Por un lado, la tasa activa de interés se esta acercando a
13% real anual, lo que puede impulsar la demanda por vivienda, luego que en
1996, el costo de los préstamos sobrepaso el 20% real. Por otro lado, la tasa de
crecimiento del PIB real del segundo trimestre del afio ha sido superior al 3%,
luego de dos periodos de cambios negativos. Ambos factores de la politica
economica tienden a impulsar la demanda en cantidades amplias. También la
inflacion general se ha moderado en més de cinco puntos a lo largo del afo y
existen condiciones adecuadas de crédito para no tener restricciones a una

posible expansién de la demanda por crédito.

Esta prevision optimista puede sin embargo amortiguarse debido a las
fluctuaciones de la tasa de cambio. El mejoramiento del crecimiento de la oferta
monetaria que en Agosto ya avanzaba a 22% y junto con una leve moderacion del
déficit del gobierno central, contribuyen a una mayor devaluacion. En tal caso, si
se abre la posibilidad de una devaluacién por encima del planeado 15%, se

deben esperar consecuencias moderadamente desfavorables para la demanda

por edificacién.



33

En resumen, se espera que el afio de 1998, sea un periodo de recuperacion para

la vivienda, con énfasis en la social.

Las influencias detectadas por parte de elementos de la politica econdmica sobre
la edificacién, descansan en los resultados de las decisiones de las autoridades,
esto es, de la administracion del gobierno central y del Banco de la Republica. El
crecimiento del producto interno bruto, la tasa de interés, el crecimiento de la
cartera, los indices de precios y la tasa de cambio son la consecuencia de la
aplicacion de las estrategias de corto plazo sobre la capacidad productiva de la
economia. En consecuencia, la explicacion a la crisis del sector de la edificacion

debe buscarse en el manejo dado a las politicas corrientes de las autoridades.

La variacion de los precios al consumidor para 1997 fue de 17.7%. con avance
de 12.8% en bienes y servicios comercializables y de 19.3% para los no
comercializables. La variacion mas intensa se dio en el rubro de la educacién
(36.9%) seguido por los servicios publicos ( 28.7%). Los alquileres se ajustaron
en 22%. La inflacién de 1997 medida por el IPC ( Indice de Precios al

Consumidor ) disminuyé en 3.8-puntos porcentuales con relacion al afio anterior.

En los precios al productor, los crecimientos relativos de precios fueron de 16.9%
para el afio de 1997 con aumento de 2.7 puntos en comparacién con el periodo

precedente. Los mayores ajustes se presentaron en los productos exportados (
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33.7%) en tanto que los producidos y consumidos aumentaron al ritmo general de
la inflacion. Las cifras estan ilustrando una moderacion de la inflacion cumpliendo
las metas propuestas por las autoridades monetarias. Sin embargo, en América
Latina para 1997 se logro una disminucion del crecimiento de precios de 8 puntos
con respecto a 1996, para situarse en 10.5%. En toda la region, Colombia tan
solo fue superada por Ecuador ( 29.9%) y por Venezuela ( 38.2%). La mayoria de

los demas paises tiene inflaciones de un digito. Con ello se muestra la indeseable

posicion del pais en este terreno.

Cementos Diamante de Bucaramanga S.A ha venido presentando un incremento
de precios desde el afio de 1995 con un valor de $139.000 ton, para el afio de
1996 de $148.000 ton lo que representa un incremento del 6.47% y para el afio
de 1997 de $ 160.000 ton con un incremento del 8.1%, como se puede apreciar
del afio de 1996 a 1997 tuvo un alza de 1.63 puntos. Cabe anotar que para el
afo en curso el cemento ha presentado una caida significativa en su precio a tal
punto que en el momento la tonelada esta a $98.000 P.V.P. esto genera un
remezén en la construcciéon puesto que tuvo una disminucién del 38.7%, este

efecto puede generar una mejora en el sector de la construccion en Bucaramanga

y su zona de influencia.

La actividad edificadora en Bucaramanga ha mostrado cambios dréasticos; el

informe de CAMACOL a Diciembre de 1997 muestra las variaciones que esta ha
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tenido. Las licencias aprobadas en metros cuadrados en 1995 fueron de 829.595,
para 1996 presenta un descenso aproximado al 50% ubicando las licencias para
este afio en 429.022 metros cuadrados y para 1997 las licencias aprobadas

mostraron un leve incremento ubicandose en 429.482 metros cuadrados.

Sin embargo, los despachos nacionales de cemento gris no muestran los mismos
cambios, ya que la variacion entre 1995 y 1996 fue del -13.07%, para 1997

muestran un descenso del -6.77% con respecto a 1996.

Esta variacién de la industria cementera nacional, tan diferente al comportamiento
de la industria de la construccion en Bucaramanga, se debe a los cambios que
muestra la industria en las diferentes ciudades del pais, pues ciudades como

Barranquilla, Bogoté y Pereira presentan para 1997 incrementos significativos en

el sector.

Desde Mayo de 1995, la tasa de crecimiento en afo completo de los metros
cuadrados consignados en las licencias de construccion de quince ciudades

capitales, present6 un descenso acelerado que se prolongo hasta Abril de 1997.

A partir de Mayo de 1997, la dindmica del crecimiento de las licencias se ha
venido recuperando en la vivienda. Sin embargo, las demas edificaciones

contintian en un descenso rapido que ya alcanza la cifra negativa de 325 en tasa
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o La tarea primordial de la organizacion es adaptarse a los mercados objetivo de
una forma que no solo procure la satisfaccion, sino también el bienestar

individual y colectivo, con el fin de atraer y crear fidelidad en la clientela.

Dos ideas clave distinguen la 6ptica de marketing social de la del marketing

clasico :

a. El marketing debe prestar atencion a las necesidades e intereses de los

compradores.

b. Debe poner el acento en el bienestar a largo plazo del consumidor y del
publico. Es adoptando esta optica amplia como la empresa alcanzara mejor

sus propios objetivos d crecimiento y de rentabilidad.

La éptica del marketing social avanza rapidamente entre las empresas. Como
muestra el coédigo de deontologia adoptado en Francia por la union de
anunciantes y en el que se prohibe desde ahora la explotacion en la publicidad de

automaviles, de los atractivos de la velocidad y todo estimulo a la velocidad.

En estos momentos Cementos Diamante de Bucaramanga tiene un control por

parte de la Corporacién de Defensa de la Meseta de Bucaramanga para la
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emanacion de gases contaminantes que perjudican el medio ambiente y generan

inconvenientes con los habitantes cercanos a la fabrica de Bucaramanga.

Asi mismo, consciente de la necesidad de preservar el medio ambiente,
Cementos Diamante de Bucaramanga desarrolla un completo programa de
restauracién morfoldgica en los terrenos de explotacion de materias primas para
nuestros productos agregados. Con este plan se ha logrado la rehabilitacion de
los terrenos explotados para ganaderia, a través de la conformacion y disefio de

taludes, rellenos y acondicionamiento de la capa vegetal con abonos organicos.

También se han construido dos lagos, que constituyen una fuente de agua

permanente y de buena calidad.

Ademds, con la ejecucion de este programa, los habitantes de la zona han

obtenido beneficios representados en vias de acceso, y hoy disfrutan de un lugar

mas agradable.

Asi, Cementos Diamante demuestra una vez mas su responsabilidad con la region
y el pais, y su interés en el fomento de una verdadera cultura ambiental y social, a
través del desarrollo de programas ambientales y de extension a la comunidad,

asi como la implementaron de avanzadas tecnologias y procesos mas eficientes
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4.1. SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion del mercado en Cementos Diamante de Bucaramanga S.A es
considerada como un proceso de seleccion que divide un amplio mercado de
consumo en segmentos manejables provistos de caracteristicas comunes; ésto

permite alcanzar el maximo potencial de ventas con el menor costo.

Siguiendo este proceso Cementos Diamante de Bucaramanga ha segmentado su

mercado de dos maneras, la primera por ubicacion geogréfica y la segunda por

tipos de clientes.
4.2. TIPOS DE CLIENTES

Para Cementos Diamante de Bucaramanga existen tres tipos de clientes:
Distribuidor
Depdsito

Constructor

La ubicacién geografica para los tres tipos de clientes esta distribuida en:
Bucaramanga
Piedecuesta

Florida
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Girén
Lebrija

Rionegro

4.3. PLANES DE CRECIMIENTO Y EXPANSION

Para los productos actuales los planes de crecimiento y expansion son abarcar
una mayor participacion del mercado y principalmente de aquellas zonas del pais
donde la participacion de Cementos Diamante ha disminuido, en los
departamentos tales como Bolivar, Atlantico, Guajira, Magdalena, Meta, Boyaca,

Casanare, Choco, Caldas, Valle y Narifio y en la ciudad de Santafé de Bogota.

4.4. PROBLEMAS DE PRODUCCION Y VENTAS

En este momento la fabrica de Cementos Diamante de Bucaramanga S.A es la
mas antigua del pais, por consiguiente su capacidad de produccion es minima,
teniendo en cuenta que con el pasar de los afios Cementos Diamante de
Bucaramanga y sus directivos se han preocupado por aumentar el nivel de
produccién de esta fabrica, ésto se ha logrado de manera estratégica
disminuyendo costos y aumentando produccion, para el afio de 1995 la fabrica
producia 14.500 ton / afio, para 1996 alcanz6 una produccién de 15.200 ton / afio

y ya para el afio de 1997 lograron producir con grandes esfuerzos 17.000 ton /
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afio y de todas maneras sigue siendo una produccién minima para cubrir la

demanda del mercado en la zona.

Este hecho ocasiona serias dificultades con el presupuesto de ventas, ya que la
produccion de la fabrica de Cementos Diamante de Bucaramanga S.A no alcanza
a cubrir todo el mercado y por lo cual el departamento de mercadeo y ventas de
Cementos Diamante de Bucaramanga se ve obligado a traer cemento de otras

fabricas como Cementos Diamante de Ibague y Diamante Fabrica del Norte.

En muchas ocasiones el mercado se ve afectado ya que la fabrica no suple la
necesidad y en el transporte de cemento de Ibagué y Cucuta se presentan en
ocasiones dificultades de orden publico lo que hace que el producto no esté

disponible en el mercado y la competencia aprovecha de estas circunstancias.
4.5. ROTACION Y ESTADO DE CARTERA

Para Cementos Diamante de Bucaramanga algo que es importante y a lo cual se
le dedica una gran parte de la labor de Mercadeo y Ventas es al andlisis de cada
uno de los clientes en cuanto se refiera a su situacion econémica y a su respaldo
financiero; para la orgénizacién que el cliente entre a formar parte de su base de -

datos depende en una gran parte de estos factores.
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En la actualidad se estd manejando una rotacion de cartera en promedio de 25 a
28 dias, con una cartera total de $2.600.800.000 de la cual en cartera corriente

existe un valor de $ 1.300.000.000 y el restante es la cartera vencida a diferentes

edades tales como 30, 60, 90 dias.
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5. MARCO CONCEPTUAL

PLAN DE MERCADEO : Tiene como objetivo primordial el expresar de una forma
clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su
desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones deberan seguidamente
traducirse en decisiones y en programas de accion. Su mision es orientar y
reorientar continuamente las actividades de la empresa hacia los dominios que
conllevan un crecimiento y una rentabilidad, los impulsos dados interpelan, por

tanto, todas las funciones, y no solo la funcion marketing.

Cuenta con dos grandes componentes. El primero, la informacién basica de la
mercadotecnia, comprende la evaluacion (andlisis) del negocio, qomunmente
llamada anélisis situacional, y el segmento de problemas y oportunidades. La
evaluaciéon del negocio es un andlisis muy exhaustivo del mercado y de su
organizacién dividida en secciones secuencialmente ordenadas; el segmento de
problemas'y oportunidades es un resumen de los retos que surgen de la
evaluacion del negocio. El segundo gran componente es el plan de
mercadotecnia propiamente dicho, el cual se confecciona con la informacion
recabada y analizada en la seccién correspondiente a los antecedentes basicos

de mercadotecnia. El plan incluye todos los elementos pertinentes,
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comenzando en orden secuencial con los objetivos de ventas y terminando con

un presupuesto y calendario de las actividades necesarias de mercadotecnia para

alcanzarlos.

Una vez preparado el plan de mercadeo, debe ser realizado y evaluado. Y
aunque la evaluacién es el ultimo paso del proceso, con ella comienza de nuevo
el método disciplinado, puesto que la evaluacion se convierte en parte central de

la seccién correspondiente a los antecedentes en la preparacion del plan para el

siguiente afo.

Escribir un plan general de mercadotecnia que se base en un documento muy
completo de los antecedentes mercadologicos es un proyecto lento, en particular
si nunca antes ha sido efectuado. En consecuencia, conviene coménzar el
proceso de planeacion disciplinada de mercadotecnia con mucho tiempo de
anticipacion respecto a la fecha en que se desea terminarlo. La preparacion de
un plan completo parece tardar dos veces mas que el tiempo que se estima
originalmente. Para no equivocarse, le recomendamos que estime de 50 a 100
horas 0 mas para preparar la seccion de antecedentes, y la mitad de esa cantidad
de horas para realizar el primer borrador de la seccion correspondiente al plan de
mercadotecnia. Si bien la primera seccion suele ser la mas dificil, sin esta base de

datos se carece de una fuente objetiva a partir de la cual se puedan adoptar las

decisiones actuales y futuras.
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La actualizacion de los datos referentes a los antecedentes y la revision anual del
plan de mercadotecnia requiere mucho menos tiempo y es mas facil que recabar

la informacion inicial y redactar el primer plan de mercadotecnia.

El plan se revisara constantemente a medida que se escribe le primer borrador,
reelaborando los elementos del mismo para que se interrelacionen de modo
correcto unos con otros. Una vez terminado el plan, hay que dejar tiempo
suficiente para revisarlo, introducir cambios importantes y afinar los puntos mas
delicados. Se requiere tiempo y reelaboracion para llegar finalmente a un plan de

mercadotecnia que sea completo, comprensible, merecedor de apoyo, realizable

y, por ultimo, exitoso.

PRECIO: Es la expresion monetaria del valor y, como tal, ocupa una posicion
central en el proceso del intercambio competitivo. EI comportamiento de compra
puede ser analizado como un sistema de intercambio donde se compensan una
busqueda de satisfacciones por una parte y de sacrificios monetarios por la otra.
Este comportamiento es la resultante de unas fuerzas donde se equilibran, por
una parte, una necesidad, caracterizada por la actitud del comprador con respecto
al producto y, por otra parte, el precio del producto. Para el comprador, el precio
que esta dispuesto a pagar mide la intensidad de la necesidad, la cantidad y la

naturaleza de las satisfacciones que espera ; para el vendedor, el precio al cual
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esta dispuesto a vender mide el valor de los componentes incorporados al

producto, al cual se afiade el beneficio que espera realizar.

Todo producto tiene necesariamente un precio, pero no toda empresa esta
necesariamente en posicion de determinar el precio al cual desea vender su
producto.  Alli donde los productos son indiferenciados y los competidores
numerosos, la empresa no detenta ningin poder de mercado y el nivel del precio
es un dato que le viene impuesto por el mercado. Alli donde, por el contrario, la
empresa ha desarrollado el marketing estratégico y detenta por ello un poder de
mercado, la determinacion del precio de venta es una decision clave que
condiciona ampliamente el éxito de la estrategia adoptada. Aun recientemente,
las decisiones de precio eran contempladas desde una optica muy financieraiy

estaban ampliamente determinadas por las Unicas restricciones de coste y

rentabilidad.

Al nivel de Cementos Diamante de Bucaramanga la estrategia de fijacion de
precios se hace teniendo en cuenta la estimulacion de la demanda, por eso en

estos Ultimos afios de crisis el incremento de precios ha sido por debajo del ndice

de precios a | consumidor.

Es a la vez un factor determinante de la rentabilidad de la empresa.
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DISTRIBUCION: En la mayor parte de los mercados, el alejamiento fisico y/o
psicolégico entre productores y compradores es tal que el recurso a los
intermediarios es necesario para permitir un encuentro eficiente entre la oferta y
la demanda. La necesidad de un canal de distribucion para comercializar un
producto procede de la imposibilidad para el fabricante de asumir el mismo
enteramente las tareas y las funciones que suponen las relaciones de intercambio
conforme a las expectativas de los compradores potenciales.

El recurso a unos intermediarios implica, por consiguieﬁte, para la empresa una
perdida de control sobre algunos elementos del proceso de comercializacion, ya

que se les encomienda parte de unas funciones que, tedricamente, la propia

empresa podria ejercer.

Es el método de entregar el producto al cliente, la distribucién busca, ante todo,
asegurarse de que el producto este accesible para que el mercado meta lo

compre, una vez iniciada la demanda.

El establecimiento de los canales de distribucién en cuanto a ntimero y ubicacién

es fundamental para el éxito de la estrategia de distribucion.

La distribucién es el traslado de bienes y servicios desde el lugar de produccion

hasta el consumidor. La distribucion se encuentra dentro de las variables de la
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accion comercial de una empresa ; es una de las variables que componen lo que

se denomina mezcla de mercadotecnia y presenta las siguientes caracteristicas :

o Es una variable estratégica, es decir, modificable a largo plazo. La constitucion
de un canal de distribucion requiere un plazo amplio, normalmente varios anos.

o Es una variable de gran importancia. Repercute decisivamente en el precio de
venta final del producto o servicio al consumidor. Hay casos, como el de
productos agricolas, en que |a distribucioén incide multiplicando por dos o por
tres el precio de origen del producto.

o Es una variable que hace dificil el control de los productos por la empresa que
los fabrica. Los intermediarios que forman los canales de distribucion se rigen
por unas costumbres que dificilmente el productor puede cambiar.
Generalmente, si quiere distribuir el producto por un determinado canal, tiene
que doblegarse a las margenes, condiciones, etc... que le imponen los

intermediarios establecidos.

Existen cinco funciones basicas en la distribucion :
1. Transporte y difusion de la produccion.

2. Fraccionamiento

3. Almacenamiento

4. Servicios

5. Financiacién y asuncion de riesgos.



51

Un canal de distribucién es el camino seguido por un producto o servicio para ir
desde la fase de produccién a la de adquisicion y consumo. El tamafio de los

canales de distribucién se mide por el numero de los intermediarios que forman el

camino.

Existen canales de todos los tamafios desde los que no poseen ningun

intermediario (venta directa) hasta muchos intermediarios (fabricante - mayorista -

minorista - consumidor).

La eleccion del canal o canales de distribucion que se utilizan para llevar los
productos al consumidor, los plantea una empresa fabricante en distintas
situaciones:

1. Cuando nace la empresa.

2. Cuando lanza un nuevo producto o marca.

3. Cuando inicia su actividad en nuevos mercados.

Hay que considerar que los canales no son perennes, la distribucion evoluciona
con el paso del tiempo y puede hacer que canales idéneos en un determinado
momento no sean los mas adecuados en la actualidad; ademas surgen nuevos

intermediarios y, por supuesto, la accion de la competencia influencia la

distribucion.
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Existen diferentes estrategias de distribucion entre las cuales estan :

1. La distribucién intensiva : Tiene como objeto final alcanzar el maximo volumen
de ventas. Para ello se precisa estar presente en todos o en el mayor numero

de puntos de venta y, consiguientemente, utilizar un gran numero de

intermediarios.

2. La distribucion exclusiva : Consiste en vender nuestros productos dentro de un
area geografica en un solo punto de venta, pueden darse dos casos : a nivel de

mayoristas o a nivel de minoristas.

3. La distribucion selectiva: Se produce cuando dentro de un area geografica

escogemos un numero determinado de puntos de venta para nuestros

productos.

La industria colombiana del cemento puede ser considerada como un ejemplo
claro de un sector industrial de espaldas a | consumidor. Colombia es un pafs de
regiones y la industria colombiana del cemento no pudo escapar a la influencia de
tan trascendental condicionante. Esta realidad geografica e histérica que ha
impuesto las enormes limitaciones de transporte y comunicacién significo el
desarrollo de una industria cementera vinculada a pequefias secciones del

mercado, regularmente sin competencia, con obvias limitaciones en materia de
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economia de escala, que obligaron a un desarrollo progresivo con base en

pequefios equipos.

Para la organizacion el transporte de sus productos desde la fabrica hasta el lugar
de venta de los clientes ( depdsitos ) es uno de los factores que mas
inconvenientes presenta, ya que este se hace por contrato con terceros ; el no
contar con transporte propio hace que esta labor sea mas dispendiosa y genere

demoras en la entrega de los pedidos.

Finalmente, Cementos Diamante de Bucaramanga consciente de las funéiones
que tienen los canales de distribucién, ha puesto especial empefio en la seleccién
de estos, es por eso que hoy cuenta con tres canales de distribucion ( distribuidor,
deposito y constructor), encargados de cumplir con estas funciones y satisfacer

las necesidades del consumidor, cada uno de estos canales ubicados dentro de la

zona geografica sede de sus operaciones.

PLAZA : Lugar donde se venden los productos. Los detallistas suelen decir que

las tres claves del éxito en las ventas al detalle son : la ubicacion, la ubicacién, la

ubicacion.

La eleccién de los canales de distribucion es parte fundamental del éxito de una

compaiiia.
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Todo canal desempefia un cierto numero de funciones necesarias para el ejercicio
de intercambio; esta ubicado mas cerca del consumidor o usuario final y por ello
conoce mejor sus necesidades, puede acordar mejor sus plazos de entrega,

prestar un mejor servicio post-venta, etc.

En cuanto al numero de canales de distribucion y su ubicacién geografica se
encuentra en fase de mejoramiento; ya que en la actualidad s esta atendiendo
directamente el 70.53% de los depositos de Bucaramanga y su zona de

influencia, con una tendencia a incrementar este porcentaje.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: Procedimientos adoptados por los

consumidores al buscar, comprar, evaluar, y disponer de productos, servicios e

ideas.

COMUNICACION: La transmisiéon de un mensaje, de un emisor a un receptor por

medio de una sefial de alguna clave enviada a través de algun canal.

HABITOS DE COMPRA: Patrén consistente de comportamiento, ejecutado sin

una reflexion considerada. La repeticién constante en la compra es la marca pura

del habito.
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COMPORTAMIENTO DE MERCADO: Grupo de personas con un conjunto de
caracteristicas comunes. La eleccién del mercado meta permite concentrar los

esfuerzos en una parte de la poblacion con necesidades y habitos semejante de

compra.

POSICIONAMIENTO : Es crear una imagen del producto en la mente de los

integrantes del mercado meta.

INVESTIGACION DE MERCADOS: Es una herramienta que le permite al
investigador tomar una decisiones sobre determinado producto o servicio, en

cuanto a las diferentes variables que le rodean.

CLIENTE POTENCIAL: Es aquel cliente que no ha sido capturado por la

empresa, y el cual tiene todas las posibilidades de pertenecer a ella.

PRESUPUESTO DE VENTAS: Calculo anticipado de las ventas por unidades o

pesos de una organizacion.
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6. ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

TIPO DE ESTUDIO:

Descriptivo

La razon por la cual el tipo de estudio para este trabajo es descriptivo, se debe a
la identificacion de caracteristicas y elementos del problema de investigacion,
buscando determinar hechos o situaciones por las cuales se identifica el

problema, analizando comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de

pensar y actuar de un grupo.

Con los resultados obtenidos de la investigacion se espera formular nuevas

hipotesis para asf iniciar un conocimiento explicativo.

METODO DE INVESTIGACION:

Andlisis y Sintesis
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7. ANALISIS DE LA FABRICA DE CEMENTOS DIAMANTE DE BUCARAMANGA

7.1. AREA DE MERCADEO

Canales de Distribuciéon: Mayoristas

Servicio al cliente:

Ventas :

Subdistribuidores

Constructores

Ineficiencia a la solucién de problemas

Falta de capacitacién en los procesos operativos.

Escasa informacion sobre productos y politicas

de la compaiiia hacia los clientes.

Cumplimiento, metas

Introduccion nuevos mercados
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Precio : Varfa segun la situacién por la que atraviese la
industria cementera. No es vigilado por la oficina de
control de precios, pesos y medidas.

7.2. AREA LOGISTICA

Transporte : Vehiculos escasos

Orden publico

Inventarios : Producto terminado 50%
Producto en proceso 30%

Producto en materia prima 20%

Programacion : Despachos

Cumplimiento

Seguridad : Flujo de informacion a terceros.

Control para el ingreso de personal externo a las

instalaciones de la fabrica.

7.3. AREA DE PRODUCCION
Planta Fisica: Capacidad instalada

Abastecimiento del mercado
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8. INVESTIGACION DE MERCADOS

Realizar una investigacion de mercados a fin de evaluar las diferentes variables
de mercadeo que pueden incidir en la comercializacion y distribucion del cemento

gris Portland tipo | en Bucaramanga y su zona de influencia.

8.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Determinar las diferentes variables que inciden en las ventas de Cementos
Diamante de Bucaramanga y su zona de influencia, para ésto se llevara a cabo
una investigacion de campo por medio de encuestas estructuradas directas
realizadas a los depdsitos de la zona quienes son los principales clientes de la

organizacion, teniendo los resultados de la investigacion se llevara a cabo la

toma de decisiones.
8.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

%+ Conocer 'las ventas y la participacion del mercado del cemento en

Bucaramanga y su zona de influencia.
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Conocer la mezcla de productos que venden los distribuidores de cemento en

la zona.

Conocer los distintos sistemas de entrega utilizados por las distribuidoras a los

clientes finales.

Conocer en qué canal estan comprando actualmente el cemento los clientes de

Bucaramanga y su zona de influencia.

Conocer los principales proveedores de cemento y su participacion en

Bucaramanga y su zona de influencia.

Conocer los tipos de servicios en cuanto a aquellas variables que son mas

importantes para los clientes en la compra del cemento.

Conocer las distintas variables que tienen en cuenta los clientes para elegir

sus proveedores.

8.3. FICHA TECNICA

Poblacion: 207 depdsitos

Muestra: 200 depdsitos



Tipo de encuesta:
Donde se aplica:
Perfil del encuestado:

Tipo de muestra:

8.4. ENCUESTA

Nombre del Local:
Nombre del Encuestado:
Direccion :

Teléfono :

Fecha :

Estructurada Directa

Bucaramanga y su zona de influencia

Depositos

Tipo Censo

61

1. De las siguientes marcas de cemento cual compra usted y en que

cantidad mensual?

Diamante

Boyaca

C.P.R.

Otro Cual ?
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2. De acuerdo al movimiento de venta clasifique de los siguientes productos los

de mayor salida en su negocio ( siendo 1 el que mas vende ) pinturas,

cemento, hierro, P.V.C. y arena.

3.l.a forma de entrega de los materiales usted la hace.

----- Vehiculo propio ----- \Vehiculo del cliente

----- Vehiculo alquilado ----- \/ehiculo de nosotros.
por usted.

----- Otro, Cual?

4.Clasifique de acuerdo a su importancia (siendo 1 él mas importante) los

servicios que usted prefiere de sus proveedores.

----- Despachos a tiempo Coenas Nenguon (G ANENETA

----- Largo plazo para el pago Qolded do oD Haleyia>
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----- Buena atencién y asesoria

----- Calidad de los materiales.

5.Donde compra el cemento que vende actualmente?

----- En la fabrica directamente

----- Distribuidor o Mayorista

----- Otro, Cual?

6. De acuerdo a la compre de cemento, clasifique sus tres principales

proveedores.

7. Ordene de acuerdo a las ventas que marca de cemento vende mas.



8.5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

8.5.1. De las siguientes marcas de cemento cual compra usted y en que cantidad

mensual ?

Tabla N° 1

No. Encuestas Marcas Ton / Mes Porcentaje
200 Diamante 4.253 67%
200 Boyaca 1.112 18%
200 C.P.R. 930 15%
200 6.295 100%
Figura N° 1
0 15%
@ DIAMANTE
EBOYACA

B 67%

OC.P.R.
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8.5.2. De acuerdo a| movimiento de ventas clasifique de los siguientes productos

los de mayor salida en su negocio?

Tabla N°2

No. de Clientes Porcentaje
40%

No. Encuestas Producto
200 Pintura

Cemento

Arena

PYVC,

Hierro

il

Figura N°2




8.5.3. La forma de entrega de los materiales usted la hace.

Tabla N°3
No. Encuestas | Transporte No. Clientes Porcentaje
200 Alquilado 120 60%
200 Propio 40 20%
200 Cliente 30 15%
200 Otro 10 5%
200 200 100%
Figura N°3

Cliente |

Propio

Alquilado
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8.5.4. Clasifique de acuerdo a su importancia los servicios que usted prefiere de

sus proveedores.

Tabla N°4

No. Encuestas Variables No. Clientes | Porcentaje
200 Plazo para el pago 80 40%
200 Despachos a tiempo 70 35%
200 Calidad 26 13%
200 Atencion y asesoria 24 12%
200 200 100%
Figura N°4
-
f‘f/
7
80 i
w0 K . ‘a,..al__l_},*?:g:-f'*"‘f Atencion y
40 — asesoria
20
Despachos
0 a tiempo
Plazo para

el pago




8.5.5. Donde compra el cemento que vende actualmente ?

Tabla N°5

No. Encuestas | Sitio (compra) | No. de Clientes | Porcentaje
200 Fabrica 146 73%
200 Distribuidor 54 27%
200 . 200 100%
Figura N°5
160 //
1401 iy Elcasee el
120- C e ————
1004 >
i 27% ———
60
404 0%
204
0-

Otro

Distribuidor

Fabrica
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8.5.7.0rdene de acuerdo a las ventas que marca de cemento vende mas.

Tabla N°7

No. Encuestas Marcas No. Clientes Porcentaje

200 Diamante 138 69%

200 Boyaca 34 17%

200 C.P.R. 28 14%

200 200 100%
Figura N°7

,«-’/
//
=

150

100

50

Boyaca

Diamante

C.P.R.
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8.5.8. Cuando usted asigna un nuevo proveedor de cemento lo prefiere por :

( Clasifique 1 siendo 1 el mas importante ).

Tabla N° 8
No. Encuestas Variables No. Clientes | Porcentaje |

200 Facilidades de crédito 92 46%
200 No demoran el despacho 50 25%
200 Precios 20 10%
200 Descuentos 16 8%
200 Buena amistad 14 7%
200 Vendedores amables 8 4%
200 200 100%

Figura N°8

@ Vendedores amables

B Buena amistad
[ Descuentos
O Precios

W Despachos a tiempo

M Facilidades de credito
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8.5.9. En este momento esta vendiendo la marca de cemento diamante ? Si o No,

Por que ?
Tabla N°9
No. Encuestas Venta No. Clientes Porcentaje
200 Sl 187 93%
200 NO 13 7%
200 200 100%
Figura N°9

msl

ENO
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8.6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

1. De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente estudio, se puede
observar en la Tabla N° 1, que las marcas de cemento que se encuentran en el
mercado de Bucaramanga y su zona de influencia el mayor porcentaje de ventas
le corresponde a Cementos Diamante con un 67% de participacion, siendo de
esta manera la marca lider en el mercado. Seguido a esta se encuentra Cementos
Boyaca con un 18% y C.P.R. con un 15%; de lo anteriormente expuesto
deducimos, que Cementos Diamante presenta mayor aceptacion en el mercado,

marcando un alto margen de diferencia con relacion a las marcas competidoras.

2. En cuanto a los productos de mayor venta en los depdésitos, como se observa
en la Tabla N°2, la pintura tiene el mayor porcentaje con un 40%, seguidamente
se ubican el cemento con un 31%, la arena con un 12.5%, el P.V.C con un 10% y
el hierro con un 6.5%. De esta manera y de acuerdo a los resultados podemos
determinar que el cemento es un producto de gran importancia dentro de los
ingresos por venta en los depositos, ya que es el segundo producto en orden de

salida con una pequefia diferencia en relacion al primer articulo que es la pintura.
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3. Dentro de las posibilidades de seleccion para la entrega de los materiales por
parte de los depdsitos, estos eligieron las siguientes formas de transporte

segun la frecuencia de uso, como vemos en la Tabla n°3:

Vehiculo alquilado 60%, vehiculo propio 20%, vehiculo del cliente 15%, y otro
con un 5%. Esto nos indica que la mayoria de los depdsitos no cuentan con

transporte propio para la entrega de los materiales, lo cual los obliga a contratar

con terceros.

Este hecho implica un incremento en el precio de venta, frente a los depositos

que si cuentan con transporte propio.

Es importante anotar que otro de los problemas que esto genera es la demora en

la entrega de los materiales.

4. Los servicios se prefieren bajo dos variables que se disputan la supremacia
con baja diferencia de una a otra como son, plazo para el pago con un 40% y

despaéhos a tiempo con un 35%, como se observa en la Tabla N°4.

Cabe anotar que no hace muchos afios la variable precio era la preferida por los

consumidores, hoy por hoy sin dejar de ser de gran importancia, maxime en las
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situaciones actuales de pérdida de poder adquisitivo por parte de los clientes esta
variable ha sido desplaza por las facilidades de pago, siendo este el servicio

preferido de los clientes, sin tener mayor importancia el factor precio.

5. Las compras de cemento en Bucaramanga y su zona de influencia, las realizan
directamente en la fabrica, mientras que el 27% restante realizan la compra a

través del distribuidor, como se puede observar en la Tabla N°5.

El andlisis de estos datos demuestran una vez mas la gran ventaja que tiene
Cementos Diamante frente a sus competidores y constituye una variable

importante de atributo competitivo.

6. Segun el presente estudio se puede deducir que los principales proveedores
de cemento, segin muestra la Tabla N°6, son en su orden descendente:
Cementos Diamante con un 59% reflejado en la confianza, pertenencia y fidelidad
que los clientes le tienen a la marca, es de resaltar la participacion importante que
ocupa en el mercado la Ferreterfa Aldia con un 26% y Central de Materiales con
un 15% de participacién, dado que el cliente encuentra en estos proveedores
ventajas tales como: la atencién a clientes con menor volumen de compras y una

gran variedad de productos y la facilidad para el crédito.

A U
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X
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7. En cuanto a las ventas de las diferentes marcas y dentro de las opciones que
ofrece el mercado del cemento en Bucaramanga y su zona de influencia se
detecté que la marca Diamante es la de mayor venta, con una participacion del
69%, como lo muestra la Tabla N°7, en segundo lugar se ubica Cemento Boyaca
con un 17% y por ultimo C.P.R con un 14%, el margen de diferencia indicado en
el porcentaje de ventas entre una y otra marca se debe esencialmente a que
Diamante cuenta con un stock de existencias suficiente para suplir la demanda
que requiera en cualquier momento el mercado, esto no sucede con las otras
marcas debido a que los distribuidores exclusivos deben estar sometidos al envio

del cemento y esto puede verse afectado por problemas de transporte y de orden

publico.

8. Para la eleccion de un proveedor de cemento observamos que la Tabla N°8,
nos indica una vez mas que el factor preponderante en el momento de asignar un
nuevo proveedor por parte del cliente es la facilidad de acceder a créditos que le
permitan adquirir el producto sin ningtn tipo de presion para el pago de este, otro
factor que le interesa al cliente es la rapidez en los despachos. Resaltamos que
los precios y los descuentos son factores de menor importancia en el momento de
asignar un nuevo proveedor, debido a que en el mercado existe nivelacion de
precios, la buena amistad y los vendedores amables son factores que no

ingieren de manera relevante en el momento de la eleccion.
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9. Del total de las encuestas realizadas(200),se observa en la Tabla N°9, que
187 depdsitos correspondientes al 93% respondieron afirmativamente a la
pregunta formulada, mostrando que Cementos Diamante es la marca con mayor
presencia en los depdsitos de Bucaramanga y su zona de influencia, conjugando
los diversos motivos ( precio, calidad, no dan crédito, no me han ofrecido la
marca, no le gusta, problemas con el anterior vendedor o no se repiti6 la visita )

concluimos que es por ello que no existe presencia de la marca en el 7% restante.

Existe un gran posicionamiento de la marca, asociada a un concepto de tipo
regional, mas los elementos de servicio claves por encima del aspecto de los

precios, lo cual puede contribuir al planteamiento de estrategias de mercadeo

derivadas de este aspecto.
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9. LA COMPETENCIA
Efectuar una evaluacion de la competencia y su participacién en el mercado.
9.1. OBJETIVO GENERAL
Determinar qué grado de incidencia presentan las marcas competidoras de la
zona frente a Diamante y su porcentaje de participacion en el mercado; ésto sera
posible llevando a cabo un minucioso andlisis de cada una de las marcas,
teniendo en cuenta las diferentes variables que intervienen en la decision de

compra por parte del cliente. Con estos resultados se podra deducir qué nivel de

posicionamietno y aceptacion presenta Diamante frente a las otras marcas.
9.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
« Conocer la participacion del mercado y las ventas de las marcas competidoras.

* Conocer los objetivos y las estrategias de mercadeo de las otras marcas.
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+ Determinar el nivel de posicionamietno de las marcas competidoras en

Bucaramanga y su zona de influencia.

+ Detectar las fortalezas y las debilidades de la competencia.

* Conocer cuales son las politicas de fijacién de precios de las otras marcas

existentes en Bucaramanga y su zona de influencia.

* Determinar los sistemas de ventas y las politicas de servicio al cliente por parte

de la competencia.

9.3. CEMENTOS CARIBE

Es una marca con presencia esporadica en Bucaramanga y su zona de
influencia, a pesar de, ser un producto de excelente calidad, gran aceptacion de
marca, buena imagen, mucha capacidad de produccion, regionalismo importante
en la Costa Atlantica, acceso a la zona del Rio Magdalena con transporte fluvial
propio, excelente red de distribucion, fortaleza financiera como grupo industrial,
buena mina de caliza y abundante organizacion de ventas, cementos Caribe
presenta inconvenientes en cuanto a: facilidades de crédito, plazos de entrega,

imagen de monopolio en la Costa Atlantica, bajo margen de rentabilidad,
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bodegas en su zona de influencia, excelente organizacion de ventas, equipos de
investigacién de productos, integracion vertical a través de concretos
Premezclados, capacitacion para el personal de la organizacion en el exterior,
produccion de varios tipos de cemento lo cual les da la posibilidad de ofrecer
alternativas, aceptacién de marca en Santander. A pesar de esto en Santander
presenta una red de distribucion débil a excepcion de la unién con Premezclados ,
mal funcionamiento de la bodega de Bucaramanga, la debilidad de los

distribuidores esta asociada con el concepto de fidelidad, no en su capacidad de

venta ni en su solidez financiera.

9.6. CEMENTOS DIAMANTE

Para el cliente (depdsito ) motivo de la investigacion, la satisfaccion en cuanto al

servicio esta dividida en diferentes variables, tales como :

Plazo para el pago : En este momento el nivel de satisfaccion en relacion a esta
variable es minimo, ya que Cementos Diamante de Bucaramanga requiere
tramites y documentos que interfieren en el momento de otorgar el crédito y por

ende se ocasionan demoras en los despachos.
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Despachos a tiempo: Teniendo en cuenta los diferentes inconvenientes que se
presentan a diario con el transporte, hay ocasiones en las cuales las entregas del
cemento sufren alguna demora y esto perjudica el proceso de venta y la imagen

de la marca en el mercado.

Calidad: En cuanto a la calidad se refiere esta es la variable que presenta
mayor satisfaccion entre los clientes (depdsitos) ya que en su proceso de

produccion el control de calidad esta presente en todas sus etapas.

Atencion y Asesoria: En la actualidad Cementos Diamante de Bucaramanga
cuenta con un equipo de Mercadeo y Ventas muy capacitado para dar atencién y
un especial servicio a sus clientes haciendo que se mantengan satisfechos y

fieles con la marca y de esta manera pretende atraer cada dia mas clientes.

Analizando las marcas competidoras en Bucaramanga y su zona de influencia, se
puede determinar en que nivel de preferencia se encuentra Diamante, teniendo
en cuenta que para Diamante no existe una amenaza referente a que se pueda
sustituir el producto por medio de otra marca, ya que Diamante es una marca
regionalista, y esto la hace lider en el mercado, con una gran ventaja frente a las
otras marcas, como es el hecho de contar con la planta de produccién en la zona
y de esta manera mantiene un stock permanente y suficiente de cemento para

satisfacer la demanda en Bucaramanga y su zona de influencia.
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Se debe tener en cuenta que la ventaja de contar con la planta de produccion en
la zona no se ve amenazada por que otra fabrica piense montar su planta en la
zona, por lo menos con una proyeccién a corto plazo, ya que la situacion actual

del pais no hace de esta una estrategia atractiva de llevar a cabo.

Como parte del andlisis se tiene en cuenta que las ventas de las otras marcas no
ocupan un renglén significativo en las ventas totales de la zona, teniendo que de
todas maneras las cifras de ventas son importantes y muestran los siguientes
resultados: Cementos Boyaca 1.112 ton / mes, lo que equivale aun 18% y C.P.R
con 930 ton / mes representando un 15% de participacion en el mercado de
Bucaramanga y su zona de influencia, estos datos generan un peso para

Diamante pero no el suficiente para convertirse en una amenaza.

Cabe anotar que la variable precio para todas las marcas no presenta un patron
general, sin embargo las cementeras manejan politicas de fijacion de precios

similares siendo la marca lider la que marca la pauta.
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10. LOS CLIENTES

Establecer un analisis de los clientes actuales y potenciales de Cementos

Diamante en Bucaramanga y su zona de influencia.

10.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar el mercado total de cemento en Bucaramanga y su zona de influencia,
detectando cudl es el mercado actual y el mercado potencial, el mercado total se
ubicara mediante un censo de los depdsitos y por medio de fuentes secundarias
provenientes de Cementos Diamante se conocera cual es el mercado actual. Al

contar con estos resultados se formularan estrategias para poder capturar esa

parte del mercado a la que aun no se ha llegado.

10.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Determinar el nimero de depésitos en Bucaramanga y su zona de influencia.

¢ Ubicar las ventas por zonas geograficas.




¢ Conocer el nimero de clientes actuales y potenciales en cada zona.
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10.3. NUMERO DE CLIENTES (depésitos) ACTUALES DE CEMENTOS

DIAMANTE ATENDIDOS POR ZONAS

Bucaramanga :

Floridablanca :

Piedecuesta :
Lebrija :
Giron :

Rionegro :

TOTAL

107

11

11

11

146

Participacion

74%
7%
7%
3%
7%

2%

100%



Figura N°10
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10.4. NUMERO DE CLIENTES ( depésitos ) TOTALES EN EL MERCADO.

Participacion
Bucaramanga 115 56%
Floridablanca 19 9%
Piedecuesta 32 15%
Lebrija 10 5%
Giron 28 13%
Rionegro 3 2%

TOTAL 207 100%
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Figura N°11
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Es importante anotar que en el mercado de Bucaramanga y su zona de influencia

existen 207 clientes (depdsitos) de los cuales en la actualidad son atendidos

directamente por la fabrica de Cementos Diamante de Bucaramanga 146 clientes

(depositos), estos resultados nos permiten observar que Cementos Diamante

tiene una alta participacién y que su mercado potencial es de un tamafio

relativamente pequefio (61 depdsitos) lo que equivale a 1.830 ton / mes en

promedio, frente al total del mercado de depésitos de Bucaramanga y su zona de

influencia, para llegar a capturar esta franja del mercado que aun esta aislada, la

organizacion implementara nuevas estrategias para llegar directamente a estos

clientes y asi suplir las necesidades requeridas por la demanda. Esto se puede

observar en la figura No. 12.




Tabla N°10

CLIENTES CANTIDAD

Actuales 146

Potenciales 61
Figura N°12

CLIENTES ACTUALES Vs CLIENTES POTENCIALES

Bl Actuales
M Potenciales

CANTIDAD
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11. VENTAS VS. PRESUPUESTOS

Hacer un analisis de las ventas en los ultimos tres afos, en relacion con los

presupuestos establecidos y su grado de cumplimiento.
11.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar cual ha sido el comportamiento de las ventas de Cementos Diamante
de Bucaramanga en los Ultimos tres afios, analizando las fuentes secundarias
internas (informes de ventas) obtenidas de Cementos Diamante, para poder

determinar cual ha sido el grado de cumplimiento de las ventas reales frentes a

los presupuestos establecidos por la organizacion.
11.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

@ Analizar el cumplimiento presupuestal de las ventas para los afios 1.995,1.996

y 1.997 referencia de nuestro estudio.

¢ Efectuar el andlisis de las ventas reales por clientes y destinos en los mismos

periodos.




CUADRO DE CUMPLIMIENTO PRESUPUESTAL

91

Tabla N°11

DESTINOS VENTAS 1995 |VENTAS 1996 | VENTAS 1997
Bucaramanga 125,830 143,215 96,095
Piedecuesta 11,502 12,820 8,305
Florida 10,918 11,050 7,763
Giron 12,176 13,132 10,880
Lebrija 2,192 2,420 1,914
Rionegro 1,230 1,305 850
Total 163,848 183,978 125,797
Presupuesto 166,570 178,931 193,245
Cumplimiento 98% 102% 65%

Al determinar objetivos realistas de ventas, conviene conocer los presupuestos
operativos histéricos y las expectativas de ganancias de la compaiiia. En teoria,
las ventas cubren los gastos y rinden utilidades. Y el simple hecho es que se
necesita un nivel'minimo de ventas para permanecer en el negocio y crecer. Para
toda organizacion una de las principales herramientas de medicion y
cumplimiento de objetivos son los presupuestos, los cuales se realizan mes a mes
y teniendo en cuenta los resultados del mes anterior, el cual nos indica como se

encuentra en el momento la situacion del mercado para el producto.

El cumplimiento hresupuestal para 1.995 fue del 98%, lo cual indica que fue un
afio con buenos resultados, mostrando casi la misma tendencia en el afo de
1.996 con un cumplimiento presupuestal del 102%, finalmente para 1.997 el
cumplimiento presupuestal estuvo muy por debajo de los previsto con un 65%,

ésto permite observar la caida en las ventas para este ultimo afio y su incidencia

en los presupuestos establecidos.



ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN BUCARAMANGA

Tabla N°12

CANAL DISTRIBUIDOR 1995 1996 1997
DISTRIBUIDOR 73315 52357 23850
DEPOSITO 40685 74040 63595
CONSTRUCTOR 11830 16854 8650
TOTAL 125830 143251 96095
VARIACION 14% -32%
Figura N°13

TON / ANO

1995 1906

1997

ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN BUCARAMANGA

M DISTRIBUIDOR
ODEPOSITO
I CONSTRUCTOR
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Figura N°14

VARIACION DE LAS VENTAS REALES EN
BUCARAMANGA
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La Figura N°13, muestra que para 1.995 las ventas reales totales eran 125.830
ton / afio, de las cuales le corresponden al distribuidor 73.315 ton / afio, siendo
de esta manera el principal cliente para la organizacién, ya que estaba
consumiendo mas de la mitad de la produccion anual, mientras que al depdsito se
le vendian 40.685 ton / afio, las 11.830 toneladas restantes fueron ventas directas
para constructores. Para el afio de 1.996, el cliente depodsito aumenta su
participacion a 74.040 ton / aio, del total de las ventas que fueron 143.251 ton /
afio desplazando al distribuidor quien disminuye a 52.357 ton / afio y de esta
manera la fabrica deja de depender de este como principal cliente, el constructor
mantiene su participacion y para este afo las ventas a este segmento fueron de
16.854 ton / afio. Ya para 1.997, el distribuidor continia con la tendencia a
desaparecer y este aifio se le despacharon 23.850 ton / afio, de las ventas totales
realizadas durante este afio 96.095 ton / aio, en cambio el depdsito se hace cada
vez mas fuerte y para este afio sus ventas fueron de 63.595 ton / afo,
convirtiéndose en el canal lider de la organizacion, cabe anotar, que el

constructor tiene disminucién a la mitad con relacion al afio anterior, con 8.650

ton / aiio.

Para analizar la variacién de las ventas reales en Bucaramanga, observamos la
Figura N°14, la cual nos muestra para el afio de 1.996 con relacion a 1.995 un

crecimiento del 14% y para 1.997 con relacion a 1.996 una disminucion

considerable del 32% en las ventas.



ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN PIEDECUESTA

Tabla N°13
CANAL DISTRIBUIDOR 1995 1996 1997
DISTRIBUIDOR 0 0 0
DEPOSITO 10522 11788 7431
CONSTRUCTOR 980 1032 874
TOTAL 11502| 12820 8305
Figura N°15 -
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ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN GIRON

99

Tabla N°15

CANAL DISTRIBUIDOR 1995 1996 1997

DISTRIBUIDOR 0 0 0

DEPOSITO 10996 12052 9975

CONSTRUCTOR 1230 1080 905

TOTAL 12176 13132 10080

VARIACION 7.8% -23%

Figuraj°19 - _
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Figura N°20
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ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN LEBRIJA

Tabla N°16

CANAL DISTRIBUIDOR 1995 1996 1997
DISTRIBUIDOR 0 0 0
DEPOSITO 2017 2212 1762
CONSTRUCTOR 175 208 152
TOTAL 2192 2420 1914
VARIACION 10% -21%
Figura N°21
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Figura N°22

VARIACION DE LAS VENTAS REALES EN LEBRIJA
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Analizando las Figuras N°15,17,19 y 21, determinamos que en los destinos de
Piedecuesta, Florida, Giron y Lebrija, el cliente distribuidor no existe, es el
depésito el encargado de manejar todo el mercado del cemento en cada uno de
los destinos, convirtiéndose asi en el principal cliente, las ventas a los

constructores son muy bajas y de manera esporadica.



ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN RIONEGRO

Tabla N°17

CANAL DISTRIBUIDOR 1995 1996 1997
DISTRIBUIDOR 0 0 0
DEPOSITO 1230 1305 850
CONSTRUCTOR 0 0 0
TOTAL 1230 1305 850
VARIACION 6% -35%
Figura N°23

ANALISIS DE LAS VENTAS REALES EN RIONEGRO
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Figura N°24
VARIACION DE LAS VENTAS REALES EN RIONEGRO
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Para el destino de Rionegro, el Unico cliente directo para esta zona es el
deposito, manejando un promedio de 1.000 ton / afio. Ocupando un renglén muy

pequefio del presupuesto total de la organizacién. Este andlisis se puede

observar en la figura No. 23.
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12. LOS PRECIOS

Conocer la incidencia de los precios en relacion a las ventas y las politicas del

sector al igual que la rentabilidad para la compaiiia.

12.1. OBJETIVO GENERAL
Determinar como interviene el factor precio en el momento de la venta, teniendo

en cuenta como maneja la industria cementera su politica de precios y

analizando el margen de utilidad que nos permite mantener los diferentes precios

por determinados espacios de tiempo.

12.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

@ Conocer el precio del producto en relacién con la competencia.

@ Determinar por medio de las ventas en unidades la incidencia del precio en

los ingresos de la organizacion.
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& Determinar cuanto afecta el precio del cemento a las ventas en Cementos

Diamante.

@ Conocer los precios estipulados en los ultimos cuatro afios y el por que de sus

cambios.
Tabla N°18
ANOS VENTAS PRECIO INGRESO
1995 163.848 ton / afo 139.000 ton. 22.774.872.000
1996 183.978 ton / afio 148.000 ton. 27.228.744.000
1997 125.797 ton / afio 160.000 ton. 20.127.520.000
Figura N° 26

TOTAL DE LAS VENTAS EN LOS ANOS DE 1995, 1996 Y 1997.
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Figura N°27

TOTAL DE INGRESOS PARA LOS ANOS DE 1995, 1996 Y 1997
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TABLA No. 19
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PRECIOS PROMEDIO SEGUN DESTINOS PARA CEMENTOS DIAMANTE DE BUCARAMANGA

DESTINOS 1995 1996 1997 1998
B/manga 139000 148000 160000 98000
Florida 139000 148000 160000 98000
P/cuesta 139000 148000 160000 98000
Giron 139000 148000 160000 98000
Lebrija 139000 148000 160000 98000
Rionegro 139000 148000 160000 98000
Tabla N°19

Figura N°28

PRECIOS PROMEDIO SEGUN DESTINOS
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En relacién con la competencia los precios del cemento no tienen un patrén de
comportamiento, por lo cual, el cemento es uno de los pocos productos que no se
encuentra regulado, los precios son estipulados por las marcas lideres en cada
zona y muchas veces interviene la situacion del sector de la construccion o de la
industria cementera. Esto significa que los precios son promedio para todas las
marcas en cada zona del pais, es asi como la Figura N°27 muestra, que para el
ano de i.995 el manejo el precio promedio fue de $139.000 ton, para 1.996 de

$148.000 ton y para 1.997 de $160.000 ton.

Es importante, tener en cuenta la relacién que existe entre las ventas totales y el
precio para poder llegar a determinar en promedio cuanto podrian ser los ingresos
de la organizacion, sin entrar a detallar los gastos fijos y variables que se pueden

presentar, este andlisis se puede detallar en la Tabla N°18.

Es de importancia anotar en este andlisis que mientras el precio sube para el ano
de 1.997, tanto las ventas como los ingresos decayeron considerablemente, esto
indica que la incidencia en relacién del precio con las ventas marca un factor
considerable dentro de la toma de decisiones, respecto a los precios. Cabe
resaltar que en los afios de 1.995 a 1.997 el alza en el precio del cemento se
habfa mantenido constante y con una diferencia minima frente al afio
anteriormente visto, ya para 1.998 a raiz de la guerra de precios que se presento

en Bucaramanga y su zona de influencia con la presencia de Cemento Caribe
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ofreciendo precios muy bajos, para poder sobrevivir al fenébmeno se desato una
considerable disminucién del precio en todas las marcas existentes en el

mercado.
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13. SISTEMA DE VENTAS

Conocer los sistemas de ventas utilizados por Cementos Diamante y el grado de

eficiencia de los mismos

13.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer la organizacién de ventas en Cementos Diamante de Bucaramanga y
como el desempefio de sus funcionarios influye en los resultados del
Departamento de Mercadeo y Ventas, por medio del conocimiento del
organigrama y las funciones a realizar por parte de cada uno de los integrantes; al
conocer los resultados de este estudio se determinaran las ventajas Y

desventajas que presenta la organizacion para su respectivo replanteamiento.

13.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Determinar el sistema de ventas de Cementos Diamante.

¢ Analizar como estan distribuidas las ventas en Bucaramanga y su zona de

influencia.

¢ Evaluar el organigrama del Departamento de Mercadeo y Ventas



DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN BUCARAMANGA

Tabla N°20

CANAL DISTRIBUJPOR 1995 % 1996 % 1997 %
DISTRIBUIDOR 73315 58%| 52357 36%| 23850 25%
DEPOSITO 40685 32%| 74040 52%| 63595 66%
CONSTRUCTOR 11830 9%{ 16854 12%| 8650 9%
TOTAL 125830 99%| 143251 100%| 96095 100%

115
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DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN PIEDECUESTA

Tabla N°21

CANAL DISTRIBUIDOR 1995|% 1996|% 1997|%
DISTRIBUIDOR 0 0% 0 0% 0%
DEPOSITO 10522 92%| 11788 92% 74311 90%
CONSTRUCTOR 980 8% 1032 8% 874 10%
TOTAL 11502 100%| 12820 100%| 8305| 100%

117
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DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN FLORIDA

Tabla N°22

CANAL DISTRIBUIDOR 1995(% 1996|% 19971%
DISTRIBUIDOR 0 0% 0 0% 0 0%
DEPOSITO 9900 90%| 10065 91% 7231 93%
CONSTRUCTOR 1018 9% 985 9% 522 7%
TOTAL 10918 99%| 11050 99% 77531 100%
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DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN GIRON

Tabla N°23

CANAL DISTRIBUIDOR 1995(% 1996|% 1997|%
DISTRIBUIDOR 0 0% 0 0% 0 0%
DEPOSITO 10946 90% 12052 92% 9975 92%
CONSTRUCTOR 1230 10% 1080 8% 905 8%
TOTAL 12176 100% 13132 100%| 10880| 100%
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DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN LEBRIJA

Tabla N°24

CANAL DISTRIBUIDOR 1995(% 1996 |% 1997|%
DISTRIBUIDOR 0 0% 0 0% 0 0%
DEPOSITO 2017 92%| 2212 91%| 1762 92%
CONSTRUCTOR 175 8% 208 9% 152 8%
TOTAL 2192] 100%| 2420] 100%| 1914] 100%
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DISTRIBUCION DE LAS VENTAS SEGUN CANAL EN RIONEGRO

Tabla N°25

CANAL DISTRIBUIDOR 1995|% 1996(% 1997%
DISTRIBUIDOR 0 0% 0 0% 0 0%
DEPOSITO 1230 100% 1305 100% 850 100%
CONSTRUCTOR 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 12301 100% 1305 100% 850 100%
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De acuerdo a los porcentajes de participacion en el mercado para los afios de
1.995, 1.996 y 1.997 en Bucaramanga, la fabrica de Cementos Diamante de
Bucaramanga realizé la mayor parte de sus ventas a través de sus distribuidores
con una participacion del 58%, seguido por los depdsitos con un 32% vy el

constructor con 9%.

Para el afio de 1.996 las ventas por medio del distribuidor disminuyen a un 36%,
mientras que en los depdsitos aumentan las ventas a un 52% y en los
constructores el incremento es unicamente de 3 puntos con relaciéon al afio
inmediatamente anterior, obteniendo un bajo 12% de participacién. Para 1.997,
continua la tendencia de disminucion de ventas a través de distribuidor a tal punto
que este tipo de cliente ocupa un 25%, en relacion con los depdsitos que ven
como incrementa dia a dia sus ventas hasta llegar a tener una participacion del

66%, el constructor tiene una leve disminucion ubicandose en un 9% del mercado

total.

Para los destinos de Piedecuesta, Floridablanca, Giron, Lebrija y Rionegro
Cementos Diamante de Bucaramanga obtuvo cifras muy similares, donde el
cliente distribuidor no existe, los depdsitos ocupan la mayor parte con una
participacion promedio del 91% y los constructores se ubican en un segmento

bastante reducido del 9% en promedio con la relacién total del mercado.

«<y7) UMAD o
"ﬂ o JoTHEE
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Como podemos observar para Cementos Diamante el cliente distribuidor ha
disminuido su participacién en las ventas permitiendo que el vendedor de
Cementos Diamante atienda directamente al cliente (deposito) y de esta manera
llevar a cabo una estrategia de penetracion de mercado y por ende incrementar
las ventas directas a través de los depésitos, esto le ofrece un respiro a la
organizacion al no depender de un Unico gran cliente quien era el encargado de

realizar la compra de casi el 50% de la produccion.

El organigrama del Departamento de Mercadeo y Ventas muestra que para
Cementos Diamante de Bucaramanga la organizacion esta distribuida de la
siguiente manera: en el momento existen dos vendedores, quienes atienden las
zonas asl: uno de ellos para Bucaramanga y los constructores que se encuentren
ubicados alli y otro vendedor para el area metropolitana, Lebrija y Rionegro.
También se observa que la organizacion cuenta con una persona Asistente de
Cartera, quien maneja todo lo relacionado con los créditos y una Administradora

de Ventas, quien es el soporte de los vendedores cuando salen de la oficina.

Como parte de las politicas de ventas de Cementos Diamante de Bucaramanga
es realizar, la venta minima de 2.5 ton, el pago del producto puede ser realizado

de contado o a crédito, el crédito tiene varios tipos de plazos, 8 , 15 y 30 dfas.
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14. D.O.F.A.

DEBILIDADES

o La fabrica ha tenido problemas por insuficiente molienda de cemento.

o La contratacion con terceros para la entrega del producto.

o Aparte de los problemas detectados en la investigacion y como resultado de
la interaccién con el grupo administrativo de la oficina de Mercadeo y Ventas
en Cementos Diamante de Bucaramanga, s€ puede concluir que existen
factores tales como: El flujo de informacion hacia los clientes no es el
adecuado, se han recibido quejas de los clientes por falta de atencion a sus
problemas, el cliente se ha enterado de problemas de produccion en la fabrica
de Bucaramanga, los clientes de la zona sé quejan de la rotura exagerada del
empaque, la falta de capacitacion de quienes realizan la funcién de entrega

del producto en la relacién con el cliente.

o La falta de tecnologfa para ofrecer un mejor servicio al cliente.
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OPORTUNIDADES

e Tener un mejor cubrimiento de transporte para la zona.

e Dar al personal una buena capacitacion e induccion de todos los procesos

operativos.

o Ofrecer al cliente un departamento de crédito y cartera para la compra del

producto.

FORTALEZAS

e Ser la marca lider en el mercado.

e Ubicacién geografica favorable para su distribucion en las diferentes zonas del

pals.

e Cercania a un mercado que supera la produccion propia de Bucaramanga.

e Conocimientos de parametros de produccion por 65 afios de experiencia

e Cuenta con un reconocimiento de marca a nivel nacional.
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AMENAZAS

o Se ve amenazada la distribucion de cemento por la penetracion de nuevas

marcas en la zona.

o Los subdistribuidores de la zona prefieren trabajar con varias marcas de

cemento.

e El sector de la construccion esta decayendo cada dia mas.

e Las politicas de venta de nuestros distribuidores.

o El cubrimiento de segmentos del mercado para pequefias cantidades.

o Bloqueo en los despachos por falta de actualizacién de la documentacion para

aumentar los cupos de crédito.
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15. OBJETIVOS DE VENTAS

Lograr incrementar el numero de clientes atendidos directamente en
Bucaramanga y su zona de influencia, capturando los 61 depositos que se

presentan como clientes potenciales.

Reorganizacion y adecuacion del sistema de informacion con los clientes, flujo

de informacion sistematica y en doble via.

Organizacién de sistemas de informacion estadistica por destinos y por

clientes.

Disefio de la organizacion y de la logistica de transporte necesarias para

centralizar la programacion de despachos en la oficina de ventas.

Crear la transportadora Diamante para asi agilizar la entrega del producto al

-cliente.
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o Reestructuracién de las funciones del personal del departamento de Mercadeo

y Ventas de la empresa a fin de disponer del recurso humano necesario para

cumplir los objetivos planteados.

® Proponer la ampliacion de los cupos de crédito dependiendo de la capacidad

de endeudamiento de cada cliente.
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16. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Disminuir la par}icipacién del distribuidor en el presupuesto de ventas, para de

esta manera aumentar el numero de clientes (depdsitos) atendidos

directamente por la fabrica.
A

VA LS i
\ ’ ( i

el : (
Refarzar la estructura administrativa de ventas a“ fin de recoge " rmayor
informacion de los mercadas, atender con mayor dedicacion a los clientes y no

tomar degisiones sin una base de datos real.

-
& Crear medios de informacion que faciliten obtener datos estadisticos reales de

&

las ventas del pragycto en las diferentps zonas y por vendegor. Los madios de

informacjon podrian ser listados obtenidos por medio del sistema interno.

Trasladar tofglmente la responsabilidad de programacion de despachos de
cemenfp al dp\pqrtamento de mercadeo y ventas, a fin de mejorar el control

sobre las entregas, y optimizar el transporte local.
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& Reestructurar las funciones de cada uno de los colaboradores del
Departamento de Mercadeo y Ventas, generando una mayor organizacion y de

esta manera lograr una mayor eficacia en sus funciones.

’/ v . 3 .
& Actualizar la base de datos en relacion con la documentacion de cada cliente,

para asi poder prestar un mayor respaldo en cuanto al incremento en el cupo

de crédito.

& Ubicar transporte confiable en las diferentes rutas de acuerdo a las siguientes

alternativas:

Contratar una empresa que movilice la carga en forma exclusiva. El costo de
éste servicio esta sujeto a negociacion con la empresa transportadora.

Brindar financiacion de parque automotor a los distribuidores de cemento, la

forma de pago se realizara por medio de descuentos en el pago de los fletes.
& Instalar 3 bodegas de cemento, la primera en Girén, esta suministraria el
producto en Lebrija, Giron y demds municipios vecinos, la segunda en

Piedecuesta, para la zona sur del departamento y finalmente una en Florida.

& Mantener la politica de entregar obsequios a los clientes y sus dependientes,

durante todo el afio, sin esperar fechas especiales. El manejo de la publicidad

m, YMNAD :
\f.\,‘.t M :,J’fl'ﬁ-‘lc“
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por medio de obsequios esta centralizada en Bogota, en el presupuesto existe

un rublo especifico para esté gasto.

& Continuar participando en eventos relacionados con el sector de la

construccion y la industria cementera.
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CONCLUSIONES

Una vez concluido el plan de mercadeo se detectaron variables tan importantes
para la comercializacion y distribucion del cemento tales como: la participacion de
Cementos Diamante en el mercado, los sistemas de entrega del producto, los
servicios que los clientes prefieren de sus proveedores, la llegada de otras

marcas al mercado, la crisis en el sector de la construccion, entre otras.

Teniendo como base estas variables se llega a la toma decisiones por parte de la

organizacioén, con relacion a las modificaciones respectivas en el area de

mercadeo y ventas.
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GLOSARIO

PORTLAND: Cierto cemento obtenido por calcinacion de una mezcla artificial de

arcilla y caliza.

DISTRIBUCION: Conjunto de las operaciones por las cuales las mercancias estan

encaminadas del productor al consumidor.

ICPC: Instituto Colombiano Productor de Cemento.

CAMACOL: Camara Colombiana de la Construccion.

PLAN DE MERCADEDO: Es la base sobre la que se desarrollan todos los planes

operativos de la empresa.

PRESUPUESTOS: Calculo anticipado del gasto o costo de una obra.

INFRAESTRUCTURA: Base material sobre la que se asienta algo.
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FACTORES EXTERNOS: Son acontecimientos ajenos a la organizacion y no son

controlables.

TRASCENDENTAL: Que se extiende a otras cosas Yy €s de suma importancia.

CEMENTO: Material de construccién formado por una mezcla de arcilla y silicato

al que afladiéndosele agua se fragua o solidifica rapidamente.

ALUMINA: Oxido de aluminio que con olores distintos, formas varias, piedras

preciosas (rubi, zafiro, esmeraldas, etc.).

SILICE: Oxido de silicio (arena) de color pardo en estado amorfo y gris plomizo en

el cristalizado.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: Procedimientos adoptados por los
consumidores al buscar, comprar, evaluar y disponer de productos, servicios e

ideas.

COMUNICACION: La transmisién de un mensaje, de un emisor a un receptor por

medio de una sefial de alguna clave enviada a través de un algun canal.
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HABITOS DE COMPRA: Patrén consistente de comportamiento, ejecutado sin
una reflexion considerada. La repeticién constante en la compra es la marca pura

del habito.

COMPORTAMIENTO DE MERCADO: Grupo de personas con un conjunto de
caracteristicas comunes. La eleccion del mercado meta permite concentrar los

esfuerzos en una parte de la poblacién con necesidades y habitos semejante de

compra.

POSICIONAMIENTO: Es crear una imagen del producto en la mente de los

integrantes del mercado meta.

INVESTIGACION DE MERCADOS: Es una herramienta que le permite al
investigador tomar unas decisiones sobre determinado producto o servicio, en

cuanto a las diferentes variables que le rodean.

CLIENTE POTENCIAL: Es aquel cliente que no ha sido capturado por la

empresa, y el cual tiene todas las posibilidades de pertenecer a ella.

PRESUPUESTO DE VENTAS: Calculo anticipado de las ventas por unidades o

pesos de una organizacion.
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