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Resumen

El siguiente proyecto de investigacion se realizd con el objetivo general de
analizar la situacion actual de la empresa Construmarmol y poder disefiar estrategias
comerciales que permitan un crecimiento empresarial sostenible en el tiempo. La
metodologia que se uso en la investigacion fue el método deductivo, con un enfoque
mixto, cuyo alcance fue exploratorio y descriptivo con un disefio no experimental de tipo
transversal. Se implemento una encuesta para la recoleccion de los datos primarios,
encuestando a 394 personas del canton Guayaquil, y se complement6 con entrevistas
semiestructuradas al personal de la empresa y a su vez también se implementd la
observacion directa en los puntos de venta. Se realizo un diagnostico a la empresa
mediante herramientas como el anélisis FODA, las Cinco Fuerzas de Porter y el analisis
PEST, evidenciando como resultado que Construmarmol no tiene problemas de calidad
en sus productos, tampoco de precios ni satisfaccion al cliente, sino de alcance comercial
con datos que revelan que un 73,4% del mercado objetivo no reconoce a la marca y solo
el 4,6% ha comprado en la empresa, a pesar de que el 72,2% de sus clientes actuales la
recomendaria. Con los estos hallazgos encontrados se proponen cuatro estrategias
orientadas a la penetracion y el desarrollo de mercado, priorizando la promocion digital
segmentada, un programa de referidos, un fortalecimiento en el argumento de precio y
garantia, la implementacion de un CRM. Finalmente, el analisis de costo y beneficio
confirmd que las propuestas son viables financieramente con un retorno sobre la inversion

positivo en los tres escenarios evaluados.

Palabras Claves: estrategia, captacion, fidelizacion, MYPES, acabados de construccion,
innovacion.
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Abstract

The following research was carried out with the general objective of analyzing
the current situation of the company Construmarmol and designing commercial
strategies that would enable sustainable business growth over time. The methodology
used in the research was the deductive method, with a mixed approach, whose scope
was exploratory and descriptive, using a non-experimental, cross-sectional design. A
survey was implemented to collect primary data, surveying 394 people from the canton
of Guayaquil, and this was complemented with semi-structured interviews with
company staff, as well as direct observation at the points of sale. A diagnosis of the
company was carried out using tools such as SWOT analysis, Porter's Five Forces, and
PEST analysis, revealing that Construmarmol does not have problems with product
quality, pricing, or customer satisfaction, but rather with commercial reach, with data
showing that 73.4% of the target market does not recognize the brand and only 4.6%
have made a purchase from the company, despite the fact that 72.2% of its current
customers would recommend it. Based on these findings, four strategies are proposed
aimed at market penetration and development, prioritizing segmented digital promotion,
a referral program, strengthening the price and warranty value proposition, and the
implementation of a CRM system. Finally, the cost-benefit analysis confirmed that the
proposals are financially viable, with a positive return on investment in all three

scenarios evaluated.

Key Words: strategy, acquisition, loyalty, MYPES, construction finishes, innovation.
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Introduccion

En Ecuador el sector de los acabados de construccion ha tenido cambios y
transformaciones significativas a lo largo de la dltima década, impulsando crecimientos
urbanos, inmobiliarios y comerciales en zonas estratégicas del Guayas. La construccion
del Puente de la Unidad Nacional fue un catalizador de la expansién inmobiliaria al
conectar Guayaquil con el canton Samborondoén, extendiendo el desarrollo urbano hacia
territorios periféricos que en aquella época tenian uso agricola, proceso que en los ultimos
afios se ha incrementado, consolidando al sector de Samborondon y Daule como uno de
los fendmenos urbanos mas relevantes del Ecuador (Chévez Franco et al., 2025).

La revista de Urbanismo de la Universidad de Chile realizo un estudio en el que
documenta la masificacion de urbanizaciones privadas en Ecuador, donde La Aurora
(Cantén Daule) y La puntilla (canton Samborondén) han tenido la mayor produccion
inmobiliaria del pais de las ultimas décadas llegando a contabilizarse mas de 229
urbanizaciones cerradas (Pérez de Murzi & Orejuela, 2023). Dicho crecimiento
habitacional ha generado de manera directa un exponencial crecimiento en la demanda
de materiales de acabados de construccion.

En lo referente al desempefio econdmico en el sector de la construccion, las cifras
del Banco Central del Ecuador reflejan un crecimiento positivo donde las reservas de
viviendas aumentaron un 15,3% entre enero y agosto del 2025, teniendo un crecimiento
interanual del 6,7% en el segundo trimestre del 2025 tomando en consideracion dentro
esta variable al sector privado y publico. A nivel de comercio esté sector representa una
participacién relevante en el PIB nacional, equivalente $34.466,24 millones, con una
participacién 6,19% en el 2023 dentro del PIB segln datos de la Corporacién Financiera
Nacional. Como dato relevante en el 2022 la Superintendencia de Compaiiias dio a
conocer gue existian un total de 18.003 empresas que se dedican a las actividades de
ventas de materiales y suministros de construccidn, de las cuales 93% son MIPYMES
(Corporacion Financiera Nacional, 2024). Segun el Censo de Poblacion y Vivienda del
afio 2022 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Daule tuvo un
incremento exponencial de habitantes pasando de 100.000 personas en el 2010 a 222.446
personas en el 2022 representando un crecimiento del 85,8% (INEC, 2023).

En el escenario antes descrito se encuentra Construmarmol, una empresa que a
pesar de su trayectoria actualmente tiene el desafio de fortalecer su participacion y
posicionamiento comercial frente a su competencia, que es cada vez mas agresiva en

precios y variedad de productos. Por el motivo expuesto, la presente investigacion tiene



como objetivo disefiar estrategias de crecimiento comercial para Construmarmol,
analizando variables internas y externas que le permitan mejorar su gestion comercial, la
fidelizacion de clientes y aumentar sus ingresos a traves de las estrategias a implementar.
Para lograr dicho propdsito, la investigacion estara estructurada en cuatro capitulos. El
primer capitulo desarrolla los antecedentes, un marco teodrico y conceptual buscando
abordar las teoria y metodologias que pueden ser aplicadas en la problematica de
Construmarmol. El segundo capitulo expone la metodologia aplicada, el enfoque, disefio,
alcance, junto con los instrumentos que se utilizaron para recolectar y analizar la
informacién. El tercer capitulo presenta un diagndstico de la empresa, a través de un
andlisis de los factores internos y externos, junto con los resultados obtenidos de aplicar
los instrumentos de recoleccion de datos e identificar las fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora de esta. Finalmente, el cuarto capitulo presenta cada una de las
estrategias comerciales propuestas en base a los hallazgos derivados de la investigacion,
cada propuesta esté orientada a fortalecer y mejorar el posicionamiento de la marca en el
mercado, e incrementar la captacion y fidelizacion de clientes, con el propdésito de crear
un crecimiento sostenible en la participacion de Construmarmol dentro del sector de los

acabados de construccion.



Capitulo I: El Problema

Antecedentes del problema

En este escenario, se encuentra Construmarmol constituida formalmente el 6 de
agosto del afio 2009, pero con mas de tres décadas acumuladas de experiencia dentro del
sector por parte de sus fundadores. Su portafolio de productos abarca la venta de piedras
naturales, piedras sintéticas y productos complementarios como herramientas
especializadas y elementos de cuidado de materiales. La empresa actualmente cuenta con
dos puntos de venta, Guayaquil y Milagro, atendiendo a 55% de clientes finales,
identificados como los duefios de las casas 0 proyectos; 25% maestros de obra;15%
arquitectos y 5% constructoras.

A pesar de tener una sélida trayectoria en el mercado, Construmarmol actualmente
presenta limitaciones estratégicas que limitan su crecimiento. En la actualidad no dispone
de un plan estratégico comercial, carece de la suficiente fuerza de venta externa y no ha
aplicado hasta el momento un sistema estructurado para captacion y seguimiento de

clientes.

Figura 1

Logotipo de Construmarmol
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Nota. Tomado de Logotipo de Construmarmol [Logotipo], por Construmarmol, s. f.

(https://construmarmol.com/). Copyright s. f. por Construmarmol.

En la actualidad el entorno nacional de los acabados de construccion presenta una

competencia creciente, con competidores que traen nuevos productos de menor calidad a


https://construmarmol.com/

menores precios lo cual distorsiona la percepcion del precio de los productos por parte de
los clientes. Construmarmol enfrenta la necesidad de disefiar estrategias comerciales para
lograr un crecimiento sostenible que le permitan aumentar las ventas y su participacion

dentro del mercado de acabados de construccion.

Planteamiento del problema

Construmarmol es una empresa ecuatoriana fundada en el 2009, su giro de
negocio consiste en la importacion, fabricacion y comercializacion de piedras naturales y
sintéticas para proyectos residenciales y comerciales. Actualmente cuenta con dos
establecimientos de ventas y oficinas en Guayaquil y Milagro. Su portafolio de productos
abarca granitos, marmoles, cuarcitas, porcelanatos, piedras sinterizadas, piedras
decorativas de fachada, piedras de jardin y productos complementarios como discos de
corte, brocas y resinas. Desde sus inicios Construmarmol ha desarrollado una sélida
reputacion dentro de su mercado, a través de un excelente servicio y productos de alta
calidad y duracion en el tiempo.

En los ultimos tres afios la empresa ha presentado un estancamiento econémico
en sus ventas debido a no tener plan estratégico comercial definido por metas y objetivos
en el corto, mediano y largo plazo, a esto se afiade una falta de visibilidad de la
informacion para la toma de decisiones, sumado a una limitada presencia digital dentro
de las redes sociales y a un insuficiente seguimiento a los clientes y mejoras en los
procesos de captacion. Las debilidades de Construmarmol han sido ain mas notorias ante
la creciente competencia de empresas que presentan solidas estrategias y alianzas
comerciales. Como consecuencia la empresa presenta un reducido crecimiento en las
ventas y a una rentabilidad decreciente a través del tiempo.

En la actualidad el mercado y la competencia son mas exigentes y especializados,
por lo tanto, es imperativo para Construmarmol disefiar estrategias comerciales y analizar

la forma de reinventarse dentro de un entorno de alta competitividad y desarrollo.



Figura 2

Diagrama de Ishikawa sobre las posibles causas del problema identificado
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Justificacion

La presente investigacion resulta relevante porque aborda una problematica real
presente en una empresa del sector de los acabados de construccion. En un entorno donde
la construccion es un sector creciente dentro de la economia nacional debido al desarrollo
demogréfico, es fundamental que las empresas dentro del sector, como Construmarmol,
adopten modernas estrategias comerciales de crecimiento ya que forman parte del
desarrollo productivo del pais.

Esta tesis cobra relevancia debido a que propone soluciones practicas aplicadas a
una problematica que afecta a micro y pequefias empresas (MYPES) dedicadas al sector
de los acabados de construccion. Disefiar estrategias de crecimiento comercial para
Construmarmol busca optimizar el volumen de ventas, estructurar de una mejor manera
sus metas mensuales y definir un plan sostenible y viable que le permita alcanzar un
desarrollo empresarial. Los beneficiarios directos del presente trabajo son los accionistas,
colaboradores y clientes de la empresa. De forma indirecta, la investigacion también
aportara valor para empresas que se encuentren en el ecosistema de la construccion, al
mejorar la oferta del sector y promoviendo practicas empresariales mas competitivas en
el contexto actual del pais.

La investigacion adquiere importancia porque fortalece la gestion comercial

dentro de la categoria MYPES del sector de acabados de construccion en Ecuador,




fomentando la creacion de plazas de empleo, impulsando la innovacion empresarial, la
inversion privada y la competitividad productiva. Estos aspectos se alinean con el Plan
Nacional de Desarrollo 2025-2029 "Ecuador No Se Detiene", el cual busca, dentro de su
Eje Economico, Productivo y Empleo, impulsar el desarrollo econdmico que genere
empleo de calidad y finanzas publicas sostenibles, inclusivas y equitativas (Objetivo 4),
asi como fortalecer la produccion y la inversion extranjera en los sectores clave de la
economia con innovacion tecnoldgica y practicas sostenibles (Objetivo 5) (Universidad
Nacional de Chimborazo, 2025).

La presente investigacion entonces se da bajo la linea investigativa de la carrera
Administracion de Empresas de la Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil, en la
categoria de Organizacién y Direccion de Empresas, la cual forma parte de la sub linea
de Direccion Comercial y Estrategia Empresarial. El estudio aporta un valor
metodoldgico al utilizar conceptos y herramientas importantes como son el FODA, la
matriz de Ansoff y el modelo de las cinco fuerzas de Porter para asi crear estrategias de

crecimiento que se puedan replicar.

Formulacion del Problema
¢ Cudl es la situacion actual de Construmarmol en 2026 y qué estrategias podria
implementar esta empresa para lograr un crecimiento comercial que sea aplicable en el

corto y mediano plazo?

Indicadores:

Analizar la variacion porcentual en las ventas anuales, con un andlisis por
semestres.

Porcentaje de encuestados que reconocen la marca Construmarmol dentro del
mercado objetivo

Factores de decision de compra mas valorados por el mercado objetivo en el sector
de acabados de construccion.

Objetivos

Objetivo general
Analizar la situacién actual de la empresa Construmarmol S.A con el fin de
disefiar estrategias comerciales que permitan un crecimiento empresarial sostenible en el

tiempo.



Obijetivos especificos

Describir el marco tedrico, conceptual, legal y metodolégico aplicado a pequefias
y medianas empresas del sector de acabados de construccion con un enfoque en las
estrategias comerciales de crecimiento empresarial.

Analizar la situacién actual de Construmarmol, con respecto a su entorno
competitivo y desempefio comercial.

Proponer estrategias que permitan lograr crecimiento comercial que sea viable y
aplicable en el corto y mediano plazo, mejorando la competitividad de Construmarmol en

el mercado ecuatoriano.

Limitaciones y Delimitaciones

Limitaciones del Trabajo

Dentro de las principales limitaciones del presente trabajo se encuentran el corto
periodo de tiempo para el desarrollo de la investigacion, que abarca desde las primeras
semanas de mayo 2026 hasta las primeras semanas de agosto 2026, lo cual impide analizar
el funcionamiento real de las estrategias comerciales plantadas en el presente trabajo de

tesis dentro de un periodo de tiempo que permita establecer un porcentaje de efectividad.

Delimitacion del Tema
La delimitacion del presente tema de estudio permite establecer un enfoque claro
y preciso acorde con la realidad de Construmarmol, empresa dedicada a la

comercializacion de materiales usados en los acabados de construccion.

Delimitacion temporal
Este trabajo cumple con un tiempo de investigacion entre mayo de 2026 y las
primeras semanas de agosto de 2026 en lo referente a la recopilacion de encuestas, y con

respecto a la data de ventas los periodos que abarcan desde 2022 al 2025.

Delimitacion geogréafica
La presente investigacion se limita a la ciudad Guayaquil con anexos

complementarios de la sucursal de Milagro.

Delimitacion conceptual
Este trabajo se centra en el disefio de estrategias de crecimiento comercial,

abarcando temas de marketing estratégico, posicionamiento, competitividad y gestion de



ventas. Excluyendo dentro los temas de estudio a los procesos técnicos de produccion,

logistica o finanzas.

Delimitacion teorica

Se sustenta en modelos y teorias administrativas analizadas en la carrera de
administracion de empresas y aplicada al crecimiento empresarial, entre estas teorias el
Anélisis FODA, las Cinco Fuerzas de Porter, la Matriz de Ansoff, la Teoria de la ventaja
competitiva, el Analisis PEST que permitiran obtener un diagnostico y elaborar propuesta

estratégica aplicable.

Capitulo 11: Fundamentacién Tedrica

Marco tedrico

Teoria de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva sostiene que las empresas logran tener un mejor
posicionamiento en el mercado gracias a la presencia de un diferenciador o valor agregado
que hace que el cliente le perciba superior a la competencia, el diferenciador tendra que
ser conocido por el cliente debido a que es la Gnica forma que le diferencie de los demas
productos en su segmento. Dentro de los mercados la diferenciacion es clave, los clientes
responden principalmente a su percepcion de los atributos distintivos del producto o
servicio. Para una empresa definir cual es su ventaja competitiva dentro de su sector es
fundamental debido a que de otra forma sera percibida como un producto méas y tendra
que competir por precio lo cual en el corto y largo plazo mermara los ingresos de esta
(Caira Centeno, 2023; Lara Félix et al., 2022).

Teoria del escalamiento en MYPES

La teoria del escalamiento en MYPES evidencia que el crecimiento empresarial
no depende solo de aumentar personal o el volumen de ventas en general, sino lograr
perfeccionar la estructura interna de la organizacion o empresa estableciendo un sistema
de procesos, herramientas administrativas y buscar tener una mejora continua de
capacidades. En una microempresa familiar, gran parte de la operacion se ejecuta
mediante conocimiento empirico, intuicion y experiencia personal acumulada. Sin
embargo, para poder escalar dicha empresa es imperativo establecer procesos explicitos

y replicables dentro de sus operaciones (Caira Centeno, 2023)



Teoria del comportamiento del consumidor

La presente teoria analiza como las personas de manera natural toman decisiones
de compra influenciadas por distintos factores, entre estos los emocionales, racionales,
culturales y sociales dentro del entorno en que se desenvuelven. Esta teoria
adicionalmente considera que el consumidor aprende mediante experiencias previas, y
construye expectativas especificas del producto o servicio en base a sus preferencias,
donde la percepcion cumple un rol importante para el consumidor (Moreno Morillo et al.,
2021).

Partiendo de la teoria del comportamiento del consumidor resulta esencial
comprender al target y cliente al que se dirige el producto. De manera que pueda orientar
su oferta y comunicacién hacia lo que realmente influye en la decision final de compra
(Moreno Morillo et al., 2021).

Marco conceptual

Estrategias de crecimiento empresarial

Las estrategias de crecimiento empresarial son rutas o planes de accidn
estructuradas cuyo fin es lograr que una empresa pueda aumentar de manera importante
sus ventas y ademas de mejorar la amplitud de su alcance dentro del mercado y
fortalecimiento de su posicion competitiva en el sector que se desenvuelve (Jara &
Solorzano, 2024). El fundamento de estas estrategias radica en hacer un analisis del
entorno, identificar cuales son las oportunidades reales de expansion y cual la capacidad
interna de la empresa. Su aplicacion tiene el objetivo de logra que la empresa pueda
alcanzar un crecimiento de manera planificada y no improvisada. Las estrategias de
crecimiento de empresa tienen varias lineas de accion, cuyo objetivo busca mejorar los
canales de venta existentes, desarrollar nuevos productos, penetrar en nuevos segmentos
o la ampliacion en nuevas zonas geograficas. Dentro del marco empresarial resulta ser
esencial que las decisiones estratégicas de crecimiento que se implementen puedan ser
examinadas y evaluadas de manera continua, con el fin de realizar los ajustes necesarios
en respuesta a los constantes cambios del mercado.

En el caso de Construmarmol, aplicar estrategias de crecimiento significa poder
pasar de una toma de decisiones apoyada principalmente en la experiencia o percepcion,
a un sistema ordenado de planificacion que permita orientar de manera mas precisa y
clara la gestion del negocio. Por otro parte, facilitara el poder definir metas comerciales

con un impacto real en el desempefio organizacional dentro de un corto, mediano y largo
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plazo. De esta forma, las estrategias de crecimiento dejan de ser solo un plan tedrico y se
convierten en una verdadera herramienta de direccion empresarial capaz orientar los

esfuerzos de las distintas aéreas de la empresa hacia un mismo objetivo.

Crecimiento comercial

El crecimiento comercial, en términos generales, tiene que ver con cOmo una
empresa va avanzando gradualmente en aspectos como ingresos, ventas, base de clientes
y su posicion en el mercado (Lara Félix et al., 2022). Adicionalmente en esté concepto
también se establece un papel importante a la capacidad de conservar y fortalecer el
vinculo con los clientes actuales. Este crecimiento, por lo general, se analiza a partir de
cuanto factura la empresa, como se comportan sus ventas con el tiempo, si consigue entrar
en nuevos mercados y qué tan reconocida empieza a ser su marca.

El crecimiento comercial es el resultado de un trabajo conjunto y mejora de varias
variables, entre estas, la estrategia de marketing, el desempefio del equipo de ventas y la
calidad del servicio que se brinda a los clientes. En el caso de Construmarmol, se
evidencia que aungue que cuenta con muy buenos productos y una gran variedad, se
carece una efectiva estrategia comercial que permita mantener un crecimiento sostenido

en el tiempo.

MYPES

Las MYPES son micro y pequefias empresas que en muchos casos funcionan con
equipos reducidos y con un capital ajustado, pero con una gran capacidad para adaptarse
a lo que ocurre a su alrededor (Tillaguango Reyes et al., 2024). Dentro de la actual
economia ecuatoriana esté tipo de empresas sostienen una parte importante del empleo y
el movimiento econémico diario. Su forma de organizarse suele ser simple y gran parte
de su gestion se apoya en la experiencia. En contraste con las grandes empresas la
estructura organizacional y la forma de trabajar de la Mypes les permite moverse rapido
frente a los cambios del mercado, aunque sus fortalezas también pueden volverse un
riesgo cuando detras de sus decisiones no se tiene una planificacion estratégica.

En Construmarmol, al funcionar como una MYPE, el equipo es pequefio y los
procesos aun no estan completamente estructurados. Esto obliga a cuidar mucho la
administracion de los recursos y a pensar bien en qué se invierte. La MYPES, por lo
general, trabajan con recursos limitados, tanto en lo econémico como en lo tecnoldgico y

en el personal que pueden contratar.
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Competitividad empresarial

La competitividad empresarial tiene una relacion directa con la capacidad de una
empresa para poder mantener su posicion en el mercado y seguir fortaleciendo su
competitividad frente a otras organizaciones que son su competencia directa o indirecta,
es necesario ofrecer un valor agregado y diferenciador a sus clientes (Caira Centeno,
2023) (Lara Félix et al., 2022).

Una empresa considerada competitiva es aquella que reconoce cual es su
diferenciador frente a sus competidores y sabe adaptarse a los constantes cambios del
entorno econdémico y las nuevas exigencias del consumidor y el mercado. La
competitividad empresarial estd condicionada por factores internos, como la gestion de
cada uno de los procesos de la empresa, la tecnologia con la que cuenta y el talento
humano que le permitira lograr sus objetivos. Adicionalmente entre los factores externos
que afectan a una empresa directamente a una empresa se encuentra la presion del
mercado y a la competencia. En Construmarmol, su competitividad se sustenta en gran
medida en el servicio al cliente, la calidad de los materiales, y el acompafiamiento técnico
especializado. Sin embargo, estos aspectos deben gestionarse de manera estratégica y ser
posicionados de manera constante en la mente de sus clientes para que continde siendo

una ventaja competitiva.

Marketing estratégico

El marketing estratégico estd orientado realizar un analisis con una vision
profunda del mercado identificando las acciones y oportunidades que permitan a la
empresa construir una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo estableciendo una
direccion clara acorde a los objetivos planteados (Zambrano Verdesoto, 2024). El
marketing estratégico se caracteriza por tener un enfoque y perspectiva del mercado con
un umbral de tiempo en el largo plazo, cuyo fin es el de identificar necesidades
especificas, oportunidades de diferenciacion y segmentos prioritarios que sean beneficios
y utiles para la empresa 0 marca. En contraste con el marketing operativo cuyo objetivo
es buscar acciones inmediatas dentro de un corto plazo. EI marketing estratégico define
el posicionamiento de marca en el mercado, la narrativa comercial que se tiene y la
construccién de una reputacién solida que le permita alcanzar sus objetivos empresariales
(Moreno Morillo et al., 2021).

El marketing estratégico incluye como primer item la segmentacion de clientes

cuyo fin es identificar el cliente mas rentable y beneficioso para la empresa, segundo
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elegir del mercado objetivo que basicamente establece en que espacio competitivo se
desarrollara la empresa y donde juega un papel el fundamental el valor, el disefio y la
diferenciacion de los demés competidores, tercero, el posicionamiento va ligado a la
imagen mental que desea proyectar a los clientes, y por ultimo el disefio de una propuesta
de valor que responda a la pregunta de qué hace la empresa mejor y diferente a su
competencia. Mediante este enfoque se busca comprender al consumidor, sus
necesidades, motivaciones y comportamientos de compra para lograr escalar la empresa
a una nueva etapa. Este andlisis también se apoya también en el estudio del entorno
econdémico, tecnoldgico y social como base para la toma de decisiones. En
Construmarmol, su aplicacion permitira establecer un plan y una estrategia clara y dejar

de actuar de manera improvisada o empirica.

Posicionamiento

El posicionamiento se lo puede definir como el lugar que ocupa una marca,
producto o empresa en la mente del consumidor en relacion con sus competidores
(Valentin Puma et al., 2023). La asociacién en la mente de los consumidores o el mercado
en general se construye de forma progresiva mediante una solidez en la promesa de valor
de la empresa a través de sus productos, servicios o estrategias de marketing, permitiendo
que sean reconocidos dentro del mercado.

Construmarmol, tiene como objetivo que las personas la distingan como una
empresa especialista en acabados de construccion de alta calidad. Para lograrlo, debe
posicionarse en la mente de su publico objetivo como una empresa que ofrece excelentes
materiales, una buena asesoria y experiencia al cliente.

Cuando una marca esta bien posicionada, las personas no eligen solo por lo barato,
sino por lo que la marca ofrece. Esto hace que los clientes no se cambien facilmente por
opciones mas econdmicas fortaleciendo la fidelizacion, lo cual genera recomendaciones

y nuevos clientes.

Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta usada para entender con claridad la situacion
actual de una empresa, mediante la identificacion de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Las fortalezas y debilidades son las aristas que dependen
principalmente de la empresa, como sus recursos, su equipo o su forma de trabajar en
cada uno de sus procesos. Las oportunidades y amenazas van de la mano con entorno, el

mercado, la competencia o los cambios que puedan surgir en el pais (Cali Cadena et al.,

13



2023; Carrera Gonzalez et al., 2024).El uso de esta herramienta de anélisis ayuda a
entender con precision la situacion real de la empresa ya que permite ver en qué es fuerte
y en qué tiene problemas, también sirve para identificar riesgos del entorno y
oportunidades de crecimiento. EI FODA no es solo una lista de datos, sino una guia para
tomar decisiones. Para Construmarmol realizar un FODA puede definir las acciones a
mejorar, corregir sus puntos debiles y aprovechar las oportunidades. Es una herramienta
simple, pero muy (til para la estrategia de la empresa.

Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff es una herramienta estratégica que orienta a la empresa a
poder definir cuél es la mejor forma para lograr crecer, a partir de la combinacion y el uso
de estrategias con sus productos y el mercado en que se desarrolla (Alvarado Martinez
etal., 2022). EI modelo especifica que existen cuatro rutas posibles para logra el
crecimiento dentro de una empresa: La primera es la penetracion de mercado, que se
enfoca en aumentar las ventas de los productos actuales dentro del mismo mercado, ya
sea captando clientes de la competencia, incentivando compras mas frecuentes por parte
los actuales clientes o fortaleciendo su presencia comercial en el mercado. Dentro de las
rutas es la opcion menos riesgosa, porque la empresa ya conoce tanto el producto como
al cliente. La segunda opcion es el desarrollo de mercado, que consiste en poder llevar
los mismos productos a nuevos segmentos, zonas geogréaficas o tipos de clientes. Se
mantiene el mismo producto, pero el mercado es nuevo por lo que la empresa debe
adaptarse a nuevas preferencias, habitos de consumo o condiciones competitivas del
mercado. La tercera alternativa, el desarrollo del producto se basa en crear nuevas
versiones 0 mejoras del producto actual respondiendo directamente a las nuevas
necesidades y expectativas de los clientes dentro del mismo segmento de mercado. Esta
ruta estratégica requiere el poder realizar una inversion en disefio, innovacion y
produccion, lo que conlleva un riesgo moderado, debido a que no todos los nuevos
productos tienen éexito. La ultima ruta es la diversificacion, que combina el crear o
adquirir nuevos productos e incursionar con ellos en nuevos mercados. En este caso la
empresa entra en un terreno completamente distinto al que conoce, lo que la convierte en
la estrategia mas riesgosa, porque requiere mayor inversion, mas capacidades
organizativas y una gestion méas compleja debido a que no existe una experiencia previa
ni con el tipo de cliente ni con el nuevo mercado. En el caso de Construmarmol utilizar

la Matriz de Ansoff le permitira analizar de forma ordenada y clara cual camino de
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crecimiento méas adecuado que podria tomar en la actualidad segun la situacion de la
empresa, de este modo, se puede decidir como crecer de manera ldgica y controlada, en
lugar de hacerlo de forma empirica como se ha venido haciendo en la actualidad.

Analisis PEST

El andlisis PEST es una herramienta estratégica cuyo objetivo es el de evaluar
cada uno de los factores externos del macroentorno de la empresa ya que estos pueden
llegar a influir en su desempefio, dichos factores se los agrupa en cuatro dimensiones, las
cuales son: politica, economica, social y tecnologica (Segura-Villarreal, s.f.). Los
factores politicos se encuentran ligados politicas gubernamentales, y a la solidez o
estabilidad juridica de las regulaciones que influyan en la actividad econémica en que se
desenvuelva la empresa; los factores econdmicos analiza las como la inflacion, el
crecimiento del PIB, las tasas de interés y también el poder adquisitivo de los
consumidores dentro del mercado; los factores sociales estudian cada uno de los cambios
demograficos, culturales y hébitos de consumo; y por ultimo los factores tecnoldgicos
investigan como avanza el de innovacién, digitalizacion y las nuevas herramientas que se
usen dentro del sector (Segura-Villarreal, s. f.). En el caso de Construmarmol, el analisis
PEST ayudaré a establecer que factores externos influyen en la actividad comercial de la

empresa.

Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter tiene el objetivo de desarrollar un marco
que permita analizar del nivel de competitividad de una empresa dentro de un mercado o
industria a través del establecimiento cinco dimensiones de estudio: (1) La rivalidad entre
competidores busca reconocer el grado de competitividad de las empresas que compiten
en el mismo mercado, que es visible en variables como precios, promociones, publicidad,
calidad, ubicacion, servicio; (2) La amenaza de nuevos competidores entrantes desarrolla
un analisis de las barreras de entrada y la dificultad que pueden llegar a tener los nuevos
competidores que quieran incursionar dentro del mismo mercado del producto o empresa
de estudio; (3) El poder de negociacion de los compradores es la capacidad que pueden
Ilegar a tener los clientes de influir en los precios, condiciones o servicios, principalmente
podran hacerlo cuando exista una amplia disponibilidad de escoger entre otras opciones
que ofrezcan el mismo producto o sustitutos cercanos; (4) El poder de negociacion de los
proveedores es la capacidad que tiene el proveedor del material, insumo o producto de

imponer precios o condiciones, esto se da principalmente cuando existen pocos
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proveedores, el producto es exclusivo o el conseguir a otro proveedor es muy dificil; (5)
Amenaza de productos sustitutos, analiza el riesgo que existe de que los clientes puedan
comprar un producto similar que satisfaga o resuelva la misma necesidad, limitando la
rentabilidad y ventas del producto de la empresa de estudio (Lara Félix et al., 2022).

Las cinco fuerzas de Porter se consolidan como una herramienta sumamente
importante para comprender la naturaleza competitiva del sector en que se desenvuelve
una empresa o producto, mediante un andlisis del panorama actual y los margenes de
rentabilidad. En mercados con alta competitividad y muchos productos o servicios
sustitutos, la capacidad de diferenciacion juega un papel fundamental (Lara Félix et al.,
2022).

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es la capacidad que tiene una empresa para ofrecer un
mayor valor agregado a sus clientes en contraste al producto o servicio de sus
competidores, lo que da como resultado el poder diferenciarse dentro de su mercado
objetivo obteniendo una mayor participacion (Lara Félix etal., 2022). En términos
simples la ventaja competitiva se da cuando los clientes prefieren un producto o servicio
porque tienen la percepcion de recibir algo mejor que si lo compraran en la competencia.
Esta ventaja puede lograrse principalmente de dos formas. La primera es la
diferenciacion, que ocurre cuando el cliente percibe que el producto o el servicio tiene
caracteristicas unicas, como mayor calidad, mejor disefio 0 una experiencia superior
realza el valor percibido. La segunda forma es lograr un liderazgo en el precio, ofreciendo
precios mas bajos gracias a un mejor control y eficiencia en la estructura de costos del
producto, sin embargo, no suele ser la opcién mas recomendada debido que siempre
apareceran nuevos competidores con precios mas bajos. Para que una ventaja competitiva
sea realmente util y eficaz debe ser dificil de copiar por las demas empresas. Por esta
razon, la ventaja competitiva no depende solo del producto, sino también de otros factores
con influyen en el cliente como el servicio, el prestigio de la marca, la tecnologia y la
forma en que la empresa organiza sus procesos que da como resultado una mejor entrega
de su producto o servicio. Dentro del escenario actual y la excesiva competencia dentro
del sector de los acabados de construccion es imprescindible que Construmarmol pueda
establecer una notaria ventaja que le diferencia de sus competidores, ya que de otra forma

su cuota de mercado se vera diluida y afectada dentro del corto, mediano y largo plazo.
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Marketing Mix (4Ps)

El marketing mix es un modelo clasico usado por las empresas para poder
estructurar de una mejor manera su estrategia comercial. Estd formado por cuatro
elementos basicos que determinan como una empresa ofrece y vende sus productos en el
mercado, los cuales son: producto, precio, plaza y promocién (Yépez Galarza et al.,
2021). El producto abarca todo lo que la empresa ofrece al cliente, incluyendo
caracteristicas, calidad, su disefio y los beneficios que aporta. El precio es lo que el cliente
paga por ese producto, el cual debe ir de la mano con la percepcion de valor que tiene el
cliente y los costos en los que incurre la empresa. La plaza hace referencia a los canales,
lugares 0 medio a través de los cuales el producto o servicio llega al consumidor, esto
medios pueden ser tiendas, distribuidores o plataformas digitales. Con respecto a la
promocion, esta incluye todas las acciones de comunicacion que permiten que el cliente
0 publico objetivo pueda conocer el producto, entenderlo y tenga el deseo de comprarlo.

Este modelo plantea que para que una estrategia comercial tenga éxito las cuatro
variables deben estar alineadas entre si. Por ejemplo, si el precio que no coincide con la
calidad esperada o existe una mala distribucién, las ventas pueden verse directamente
afectadas por las otras dos variables. Por este motivo, el marketing mix permite tomar
decisiones comerciales de manera ordenada y coherente, permitiendo que una empresa
pueda competir de forma mas efectiva en el mercado en que se desenvuelve. Para
Construmarmol poder establecer el uso de este modelo y realizar una correcta
implementacién del marketing mix podria significar un antes y un después en la empresa,
mejorando la conversidn de ventas e ingresos y permitiéndole alcanzar una presencia mas

competitiva en el mercado.

Sector de los acabados de construccion

El sector de los acabados de construccion abarca todos los materiales que se usan
dentro o fuera de espacio arquitectonico para dar la apariencia final a una determinada
area, entre los usos mas comunes en los que se implementan estos materiales son los
pisos, paredes, mesones, revestimientos y fachadas (Vinueza Ledn etal., 2025). Los
clientes usan estos materiales no solo por un proposito técnico, sino también como parte
de una funcidn estética que tiene el objetivo de crear una mejor apariencia y percepcion
de los espacios usados. El sector de los acabados constantemente es influenciado por el
arte arquitectonico, las tendencias estéticas y los estilos de vida de las personas dentro de

sus entornos. Para el cliente la eleccion de un determinado material va més alla de elegir
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unicamente resistencia o durabilidad, interviene su percepcion y lo que representa para el
cliente dicho material, ya que estos suelen asociarse con el prestigio, la elegancia o el
estatus social. Construmarmol compite dentro de un segmento premium, donde juega un
papel fundamental el poder entender las tendencias del mercado, las percepciones de sus

clientes y las estrategias que usan sus competidores.

Desarrollo empresarial

El desarrollo empresarial es el proceso que sigue una empresa al fortalecer su
forma de trabajo dentro en los aspectos internos y externos en cada uno de sus procesos
diarios, con el fin de crecer de manera sostenida en el tiempo (Flores Solis et al., 2024).
El desarrollo mencionado implica realizar mejoras en su organizacion interna, los
procesos, su talento humano y su capacidad competitiva en el mercado en que se
desenvuelve, la gestion no se limita al propdsito de vender mas, implica hacer que la
empresa sea mas ordenada, profesional y esté preparada para manejar un mayor volumen
de operaciones. Para lograr dicha meta se establecen procesos y se adoptando
herramientas tecnologicas mejorando la manera en que se toman las decisiones. En el
caso de las MYPES, el desarrollo empresarial representa un gran reto, pero también la
oportunidad para crecer con bases sélidas dentro del mercado. En Construmarmol el
poder ejecutar un desarrollo empresarial es vital para poder fortalecer su gestion
comercial, su control interno y su estructura organizativa. La implementacion de
indicadores, el seguimiento de las ventas y la capacitacion del personal forman parte de

este proceso para alcanzar el crecimiento.

Crecimiento econémico sostenible

El crecimiento econdémico sostenible consiste en estructurar las decisiones y
estrategias de una empresa de una forma en la que pueda crecer sin poner en riesgo su
estabilidad futura ni su capacidad de seguir operando a través del tiempo (Caira Centeno,
2023). Basicamente consiste en crecer de manera controlada, responsable y bien
planificada mantiene un equilibrio entre los ingresos que entran, los costos que se generan
y las inversiones que se realizan. El enfoque de este tipo de crecimiento combina
rentabilidad con una gestion financiera ordenada y una notoria responsabilidad social y
ambiental. Las empresas que aplican este tipo de crecimiento pueden mantenerse activas
y competitivas a largo plazo. Para Construmarmol, poder construir un crecimiento

sostenible es una meta que representa crear una estructura comercial estable de clientes
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recurrentes y procesos bien definidos que garanticen la continuidad y estabilidad de la

empresa en el tiempo.

Marco referencial

A favor de fortalecer la competitividad, el crecimiento comercial ha sido clave
debido a que integra lo fundamental; el conocimiento del mercado, el anélisis del
comportamiento del consumidor y la estructuracion de estrategias direccionadas a generar
valor y diferenciacion. Por este motivo, diversos estudios cientificos son de utilidad para
sustentar la presente investigacion.

Obando Mantilla et al., (2023) hall6 en su investigacion cuantitativa la relacion
entre las estrategias comerciales del sector retail y los patrones de consumo de los clientes.
Como resultado, se pudo evidenciar que hay 3 fundamentos importantes para el cliente;
la confianza en el servicio, la experiencia de compra y el valor percibido. Siendo estos 3
cuestionamientos significativamente importantes para que el consumidor realice la
compra o decline su interés. El autor concluye afirmando que comprender estas variables
permite desarrollar estrategias comerciales efectivas (Obando Mantilla et al., 2023). Este
estudio respalda la presente investigacion, al evidenciar que el analisis del
comportamiento del cliente es un elemento esencial para crear estrategias de crecimiento
comercial en Construmarmol.

Lara Félix et al., (2022) a través de su estudio empresarial y el analisis de literatura
especializada; hallaron los factores que les generan ventajas competitivas a las pequefias
y medianas empresas del mercado. Los autores definieron que la calidad del producto,
generacion de valor y la diferenciacion del servicio generan ventajas competitivas
sostenibles para estas empresas ante la competencia (Lara Félix et al., 2022). A favor de
mejorar la competitividad en un mercado saturado, este antecedente evidencia que la
diferenciacion es un factor estratégico que Construmarmol debe adoptar para destacar
dentro del mercado de acabados para la construccion.

En el contexto ecuatoriano, Bricio Samaniego et al., (2025) mediante un estudio
PYMES de Guayaquil se investigd el mercado, especificamente en la toma de decisiones;
los resultados demostraron que las empresas que usan informacién del mercado
evidentemente reflejan mejoras en tres aristas fundamentales; la competitividad, el
posicionamiento y la capacidad de adaptacion frente al constante cambio del entorno
(Bricio Samaniego et al., 2025). En base a este antecedente se analizara la percepcion y

la necesidad del cliente para potenciar las estrategias comerciales de Construmarmol.
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Verdugo Ochoa y Guadalupe, (2024) implementaron mediante la PYMES
ecuatorianas una revision analitica que abarco la identificacion del marketing digital, la
experiencia del cliente y el seguimiento comercial, con el propdsito de incrementar en
ventas; el resultado fue positivamente exitoso para el crecimiento y el posicionamiento
empresarial (Verdugo Ochoa y Guadalupe, 2024). Al implementar herramientas digitales
y acciones de marketing estratégico como lo describen los autores se respalda que estas

funciones tienen potencial para generar un crecimiento comercial para Construmarmol.

Marco Legal

En este apartado de la presente investigacion, buscamos demostrar que la empresa
Construmarmol, opera dentro del marco juridico y normativo vigente actualmente en el
Ecuador. La empresa realiza actividades bajo la figura de persona natural obligada a llevar
la contabilidad en los &mbitos: tributarios, laborales y mercantiles. Por las caracteristicas
en la que opera de manera comercial y su forma de funcionamiento, esta empresa es
considerada una micro y pequefia empresa, también conocido como (MYPE), segun los

criterios de clasificacién oficiales.

Normativa mercantil y societaria

El Codigo de Comercio (2019) es la entidad que regula cada una de las actividades
y de las operaciones mercantiles en el Ecuador. En el articulo 2 se define como
comerciantes a las personas naturales que hacen del comercio su profesion habitual,
estatus que le otorga la legalidad a las actividades econdmicas registradas en el Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) de la empresa. Asimismo, el articulo 7 tipifica que los
actos de comercio, los cuales implica las operaciones de venta, intercambio, elaboracion
e intermediacion de bienes y servicios, esta es la categoria en la que se ha enmarcado a la
comercializacion de acabados para la construccion desarrollada por Construmarmol.

Tenemos también que, la empresa cumple con los requisitos para estar obligada a
llevar contabilidad esto en conformidad con el articulo 13 del mismo codigo, el cual
establece que todo comerciante debe mantener un registro contable formal que refleje
fielmente sus operaciones ante las autoridades competentes. EI cumplimiento del Codigo
de Comercio garantiza que Construmarmol pueda operar legitimamente dentro del

sistema mercantil ecuatoriano (Codigo de Comercio, 2019).
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Normativa tributaria y financiera

Construmarmol se rige por el Codigo Tributario y la Ley de Régimen Tributario
Interno actual en el Ecuador. El articulo 15 del Codigo Tributario (Congreso Nacional del
Ecuador, 2008) establece que la relacién juridica que existe entre el estado y los
contribuyentes para el pago de impuestos, el cual respalda el deber de declarar y cancelar
las obligaciones fiscales de manera oportuna ante el Servicio de Rentas Internas (SRI).

Es por ello que segun los articulos 2 y 37 de la Ley de Régimen Tributario Interno
delimitan que las personas naturales con actividad econdémica son sujetos pasivos del
canon tributario y es por ello que deben calcular sus tributos sobre la base de sus ingresos
e impuestos deducibles, manteniendo asi registros contables y balances anuales
(Congreso Nacional del Ecuador, 2008). Podemos agregar también que, la Resolucién del
NAC-DGERCGC22-00000024 por parte del SRI (2022) obliga a la emision de
comprobantes electronicos y declaracion mensual del Impuesto al Valor Agregado (IVA),

lo cual asegura la exactitud fiscal de la empresa en base a la normativa vigente.

Normativa laboral y de seguridad social

El Cédigo del Trabajo (2005) y la Ley de Seguridad Social (2001) son quienes
regulan el marco de la relacién de Construmarmol con su personal en lo que concierne a
contratacion, afiliacién y obligaciones patronales.

Segun el articulo 8 del Codigo del Trabajo (2005) indica que el contrato individual
de trabajo es aquel acuerdo por el cual una persona se encuentra obligada a prestar
servicios licitos y personales bajo una relacion de dependencia, esto a cambio de una
retribucion monetaria y una figura legal que aplica al personal de la empresa. Por otra
parte, el articulo 42 regula que las obligaciones del empleador, tales como el pago puntual
del salario y el suministrar de las herramientas necesarias para el desempefio de las
labores. En materia de seguridad social, el articulo 73 de la Ley de Seguridad Social
(2001) obliga al empleador a afiliar a cada trabajador al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS) desde el primer dia de trabajo, otorgandole acceso a prestaciones
médicas y de jubilacion.

Normativa comercial y de competencia

Todas las actividades comerciales, promocionales y de servicio al cliente de
Construmarmol se ajustan a lo estipulado en la Ley Organica de Defensa del Consumidor
(2000) y a la Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2011), son
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normativas que influyen directamente en el disefio de las estrategias comerciales, la
comunicacion de la propuesta de valor y la construccion de la reputacion de la empresa.

Tenemos que el articulo 6 de la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (2000)
prohibe toda aquella publicidad engafiosa que persuada de manera engafiosa o mal
intencionada sobre las caracteristicas, calidad, origen o precio de los productos, por otro
lado, el articulo 7 clasifica las infracciones y sanciones correspondientes. En
consecuencia, la comunicacion comercial difundida en los puntos de venta o medios
digitales debe reflejar con fidelidad las caracteristicas reales de los materiales que se
oferten o publiciten. Ademas, el articulo 9 obliga a informar de manera visible y notoria
los precios, condiciones de venta y garantias correspondientes a los productos. En la
comercializacion de materiales especializados como marmol, cuarcita y porcelanato, esta
transparencia reduce discrepancias durante la posventa y fortalece la fidelizacion de los
clientes.

Por otro lado, la legislacion sobre competencia leal prohibe las practicas contrarias
a los usos honestos en el mercado, incluyendo actos de confusion, engafio o
aprovechamiento indebido de la reputacion ajena (Ley Organica de Regulacion y Control
del Poder de Mercado, 2011). Esto implica para Construmarmol que sus ventajas
competitivas deben ser validadas ante atributos reales y verificables

Las leyes y normativas que se mencionan constituyen para Construmarmol un
sustento juridico, el cumplimiento de las mismas garantiza la legitimidad de sus
operaciones, podemos definir entonces de manera general que la normativa tributaria
asegura la formalidad fiscal; el marco laboral protege los derechos del equipo de trabajo
y la legislacion de consumo, orienta sus acciones hacia una préctica ética y transparente.

En conjunto, estas disposiciones no solo delimitan su campo de accion legal, sino
que representan una oportunidad para consolidar su posicionamiento y crecimiento

sostenible en el mercado ecuatoriano.

Tabla 1

Evolucion de ventas totales de Construmarmol (2020-2025)

o Ventas totales Variacion
Ao
(aprox.) anual
2020 $555.000 —
2021 $497.000 -10,50%
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o Ventas totales Variacion
Ao

(aprox.) anual
2022 $593.000 19,30%
2023 $480.000 -19,10%
2024 $378.000 -21,30%
2025 $439.000 16,10%

El presente cuadro demuestra una volatilidad marcada sin tendencia de
crecimiento consolidada dentro en lo que va en los afos, se puede ver que las ventas suben
y bajan de un afio a otro sin que exista una estrategia comercial que sostenga ese

crecimiento, el cual no se ha mantenido en el tiempo, sino que se diluye de un afio a otro.

Capitulo I11: Andlisis situacional de la empresa

Identificacion y Caracterizacion de la Empresa

La unidad productiva objeto de analisis en la presente investigacidn opera en el
mercado bajo la denominacién comercial de Construmarmol, dedicandose a la
importacion, transformacion y comercializacion de piedras naturales y sintéticas
orientadas a proyectos residenciales y comerciales en el sector de acabados para la
construccion. Su acogida comercial abarca el abastecimiento de materiales como granitos,
marmoles, cuarcitas, porcelanatos, piedras sinterizadas, recubrimientos decorativos para
fachadas y elementos ornamentales para jardineria. La empresa también comercializa
insumos e instrumentos para la instalacion y mantenimiento de las superficies que
comercializa, entre los cuales destacan discos de corte industrial, discos cristalizadores,

brocas, resinas, ceras y polvos minerales pigmentantes.

Dentro del &mbito tributario y legal, Construmarmol se encuentra registrada en el
Registro Unico de Contribuyentes (RUC) bajo el nimero 0916424591001, con la figura
de persona natural obligada a llevar contabilidad para el cumplimiento de sus respectivas
obligaciones comerciales, laborales y fiscales. A nivel operativo, la empresa cuenta con

dos puntos de atencion estratégica: la sede principal, situada en el km 19.5 de la Via a la

23



Costa en el canton Guayaquil, y un segundo punto de venta ubicado en la Avenida 17 de

septiembre, dentro de la Ciudadela Los Troncos en el canton Milagro.

Para poder definir el alcance de la empresa dentro del marco normativo
ecuatoriano, es por ello que se analiza la clasificacion dispuesta en el Reglamento General
de la Ley de Eficiencia Econdmica y Generacion de Empleo (Decreto Ejecutivo N.° 157,
2024). Este cuerpo legal permite categorizar a las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) segun el personal que se maneja en la empresa y los ingresos brutos anuales,
se la logra definir a la microempresa como la unidad econoémica que ocupa entre 1y 9
trabajadores y genera un volumen de ventas anuales igual o inferior a USD 300.000. Dado
que Construmarmol cuenta con una plantilla fija de 9 colaboradores y registra un nivel de
facturacion anual superior a USD 200.000, la organizacion encuadra formalmente dentro

del segmento MYPE nacional.

Filosofia Estratégica Organizacional

La actuacion comercial y la proyeccion institucional de la empresa se rigen por la

siguiente estructura directiva:

o Misidn: Comercializar piedras naturales y sintéticas de alta gama en los cantones
de Guayaquil y Milagro, brindando asesoria técnica especializada y un
acompafiamiento integral al cliente durante las fases de seleccion e instalacion del
material.

e Vision: Consolidar Construmarmol, para el afio 2030, como un referente
comercial en acabados de construccion premium dentro de la provincia del
Guayas, siendo destacada por su solidez financiera, los vinculos con profesionales
de la arquitectura y la construccion, y realizar una adaptacion proactiva a las

tendencias del disefio de interiores y exteriores.

Nota: Construmarmol no contaba con una mision y visién, las misma fueron elaboradas junto al equipo
de Construmarmol en base a la informacion levantaba en la presente investigacion.

Valores corporativos:

o Calidad: Seleccion minuciosa de los recubrimientos especializados de alta

durabilidad y 6ptimo acabado.
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o Confianza: Consolidacion de relaciones transparentes y duraderas con clientes y
proveedores.

e Compromiso: Orientacion y soporte continuo durante el desarrollo operativo del
proyecto.

« Servicio al cliente: Atencidn personalizada y asesoramiento técnico adecuado a
los requerimientos de cada obra.

« Mejora continua: Actualizacion periddica frente a las innovaciones del mercado

y la optimizacion de procesos internos.

Estructura Organica y Distribucion Funcional

El talento humano de Construmarmol esté estructurado a partir de 9 colaboradores
directos coordinados por la Gerencia General. Esta estructura interna se complementa
mediante la contratacién de servicios profesionales externos en las areas contable,
publicitaria y de ejecucion técnica de obras. La distribucion de funciones operativas se
detalla en la Tabla 2.

Figura 3

Uniforme de los Colaboradores de Construmarmol

Constru
X\armol

Nota. El disefio del uniforme corresponde a una elaboracién interna de Construmarmol

para uso de sus trabajadores. Imagen proporcionada por la empresa.
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Tabla 2

Estructura organizacional y funciones operativas de Construmarmol

Cargo

Naturaleza

Funciones Principales

Gerente General y Gerente
Comercial

Asistente Contable y
secretaria de gerencia

Coordinador Comercial

Coordinadora de Importacion

Coordinador Administrativo-
Comercial

Coordinadora de Marketing

Personal Polifuncional
(3 colaboradores)

Contadora Externa

Agencia de Marketing

Equipo de Mano de Obra

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Interna

Externa

Externa

Externa

Revision de contabilidad,
planificacion de metas,
direccion estratégica y toma
de decisiones comerciales
del equipo de trabajo.

Realizacion de registro y
control contable de toda la
informacién de la empresa

Atencidn a clientes, gestion
de venta personalizada, y
coordinacion del equipo
comercial y logistico.

Manejo de la logistica de la
importacion de mercaderia y
gestion financiera.

Gestion de apoyo
administrativo, realizacion
de soporte en la
coordinacién comercial

Generacion de contenido
para redes sociales y gestion
con empresa de marketing.

Apoyo a diferentes areas:
comercial, logistica,
despacho, cortes y limpieza
de local.

Generacioén de las
declaraciones tributarias y
los estados financieros.

Apoyo en marketing digital,
en conjunto con la creadora
de contenido.

Instalacion de materiales en
obra; se subcontrata para los
trabajos realizados fuera del
local.
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El esquema operativo relativo a los servicios de montaje e instalacion responde a
una modalidad mixta: Construmarmol gestiona directamente la captacion comercial del
cliente, mientras que las labores fisicas desarrolladas en la obra son encomendadas a un

equipo técnico especializado bajo la modalidad de subcontratacion.

Arquitectura de la Cadena de Suministro

El abastecimiento y la distribucion de bienes en Construmarmol se articula

mediante tres mecanismos principales:

1. Productos de importacion directa: La piedra natural (marmoles, granitos
y cuarcitas), las superficies sintéticas o sinterizadas, los agregados
ornamentales importados para jardin y las herramientas de corte industrial
son adquiridos en los mercados de Espafia, China y Brasil. La carga
ingresa al pais por via maritima a través del puerto de Guayaquil y se
traslada al local de Via a la Costa, infraestructura que combina el
almacenamiento central, el taller de transformacion técnica y el punto de
exhibicion comercial.

2. Fabricacion mediante alianzas locales: Ciertas lineas de rocas
decorativas y el marmetdén que se maneja dentro de la empresa, se
producen mediante convenios con fabricantes locales, mismos que permite
abastecer la demanda interna a costos de produccién menores a los
exigidos por el comercio exterior.

3. Insumos de marca propia: Los insumos como son los discos de corte de
menor escala, agentes quimicos, ceras y selladores son suministrados por
fabricantes nacionales bajo ciertas especificaciones de empaque
personalizado con la marca Construmarmol. Ademas, la compra al por
mayor de materias primas quimicas (como las resinas y cobalto) se recepta

en la sede central para su posterior dosificacion y envasado local.

Referente a como se gestiona la logistica entre sucursales, el local de Via a la
Costa opera como el foco logistico, productivo y comercial de la empresa, mientras que
el punto de venta en Milagro se limita a la exposicion de los materiales. Una vez
concretada los productos en Milagro, el despacho se ejecuta desde el centro de acopio

central en Guayaquil.
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Diagnostico del Entorno Macro (Analisis PEST)

El analisis de las variables externas que condicionan la operatividad de

Construmarmol se divide en cuatro dimensiones principales:

Dimension politica y legal: El incremento del techo de facturacion hasta los USD
300.000 para las microempresas, dispuesto en el Reglamento General de la Ley
de Eficiencia Economica y Generacion de Empleo (Decreto Ejecutivo N.° 157,
2024), constituye una garantia para mantener el estatus tributario preferencial de

la organizacion.

La forma de importacion se ve afectada por las regulaciones del Codigo Organico

de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI), dado que las variaciones arancelarias

impactan sobre los costos finales. En cuanto al acatamiento técnico, la comercializacion

de recubrimientos como el porcelanato se encuentra sujeta a los estandares de calidad

fijados en el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 033 seccion "Baldosas

Ceramicas".

Dimensiéon econdmica: La actividad del sector de la construccion refleja
indicadores favorables. Datos de la Corporacién Financiera Nacional (2024)
sefialan que el sector representd el 6,19% del Producto Interno Bruto (PIB)
nacional en 2023, equivalentes a USD 34.466,24 millones. Asimismo, las reservas
de vivienda registraron un alza del 15,3% entre enero y agosto de 2025,
acompariadas por un crecimiento interanual del 6,7% en el segundo trimestre de
dicho afio (Banco Central del Ecuador, 2025). Estas variables macroecondmicas
dinamizan la demanda de acabados dentro de la cobertura geogréfica de la
empresa.

Dimensién social y demografica: Los cambios demogréaficos en la zona de
influencia muestran un crecimiento acelerado. Segun datos del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC, 2023), el cantén Daule incrementd su poblacion
en un 85,8% entre 2010 y 2022, alcanzando los 222.446 habitantes. Este
crecimiento poblacional se tradujo en una expansion de proyectos inmobiliarios
en sectores como La Aurora y La Puntilla (Pérez de Murzi & Orejuela, 2023),
constituyendo un mercado demandante de materiales de clase alta. Afiadimos que

las tendencias socioculturales contribuyen a la eleccion de acabados como una

28



funcidn de estatus social y valor estético, lo cual favorece la propuesta comercial
de Construmarmol.

Dimensidn tecnoldgica: El diagndstico realizado a la empresa demuestra que su
evolucion digital ain es algo incierto ya que no se dispone de un software
automatizado de control de ventas, a la vez que manejan un capital muy bajo para
las pautas publicitarias, invirtiendo solamente de 50 a 60 dolares al mes. Aunque
esta condicion representa una debilidad operativa, también proyecta una
oportunidad para incorporar tecnologias accesibles de automatizacién comercial
que otorguen ventajas competitivas frente a actores del sector en similar estado de

digitalizacion.

Analisis de la Dindmica Competitiva (Cinco Fuerzas de Porter)

El nivel de rivalidad industrial dentro del mercado de recubrimientos y materiales

para la construccion se determina mediante las siguientes fuerzas competitivas:

Rivalidad entre competidores existentes (Alta): El mercado ecuatoriano se
encuentra fuertemente fragmentado; segln la Corporacion Financiera Nacional
(2024), el 93% de las 18.003 empresas registradas en la venta de insumos para la
construccién corresponden a la categoria MYPE. Esta concentracion promueve
estrategias agresivas basadas en descuentos de precios y comercializacion de
productos de baja calidad, situacién que distorsiona la percepcion econémica del
consumidor.
Amenaza de competidores potenciales (Moderada): A pesar de que los
requisitos para constituir comercializadoras minoristas son accesibles, la
importacion directa de piedra natural, la consolidacion de redes de abastecimiento
internacional y la reputacion comercial construida por Construmarmol a lo largo
de mas de 16 afios configuran barreras de entrada significativas para nuevos
competidores.

Poder de negociacion de los compradores (Alto / Moderado): Los compradores
particulares y el sector minorista responsables de la mitad de la facturacion
de la empresa poseen una gran capacidad de coaccidn comercial, ya que
cuentan con maultiples alternativas disponibles en el entorno profesional.
En comparacion con, los del canal mayorista especializados (como

estudios de arquitectura, disefiadores y empresas constructoras) muestran
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una fuerza de negociacion reducida; para este grupo, factores como la
solvencia técnica, la certeza en las entregas y el respaldo operativo tienen
un peso estratégico mucho mayor que las variaciones en las tarifas.

« Poder de negociacion de los proveedores (Alto): La dependencia de suministros
internacionales especializados condiciona el margen de negociacion de la
empresa. La oferta de proveedores extranjeros capaces de garantizar estandares
de calidad constantes es restringida, o que expone a la empresa a variaciones en
los costos de fletes e insumos importados.

o Amenaza de productos sustitutos (Alta): Existe una amplia oferta de bienes
alternativos de menor costo, tales como porcelanatos sintéticos de alta densidad y
pisos laminados que imitan los patrones de la roca natural. Esta presion del
entorno obliga a la empresa a centrar su estrategia en la diferenciacion por calidad,

asesoramiento técnico personalizado y experiencia de compra.

Benchmark de Competencia Directa

Dado que el sector de acabados de la construccion en Ecuador esta compuesto por
18.003 empresas, de las cuales el 93% son MYPE (Corporacion Financiera Nacional,
2024), no existe una empresa dominante Unica con la que comparar a Construmarmol,
sino distintos segmentos de competencia. En la Tabla 3 se comparan estos segmentos con
base en el planteamiento del problema y los canales de compra identificados en el estudio

de mercado.

Tabla 3

Analisis comparativo de segmentos de competencia directa

Segmento de Precio Riesgo para
. Propuesta de valor .

competencia relativo Construmarmol
Grandes Amplio catélogo, Alto: es el canal preferido
cadenas de precios agresivos por por el 43,7% del mercado

. volumen de compray  Bajo—medio encuestado, y compite
materiales de . . . .
., presencia en varias directamente en variedad y
construccién . ;
ciudades. precio.
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Segmento de Precio Riesgo para
. Propuesta de valor .
competencia relativo Construmarmol
Alto: es el canal preferido
Distribuidores  Venta directa de por el 45,7% del mercado
e importadores  material importado, Medio encuestado, y compite en el
directos de sin intermediarios mismo segmento de
piedra natural  adicionales. producto que
Construmarmol.
Ferreterias y Productos de menor Medio: atrae al segmento
locales de calidad y precio, sin Baio mas sensible al precio y
materiales asesoria técnica J distorsiona la percepcion
genericos especializada. de precio del mercado.
Portafolio de alta
calidad en materiales, . .
. L . Posicion propia dentro del
Construmarmol asesorias por técnicos  Medio-alto

- mercado.
especializados y

productos propios.

La categorizacion entre Construmarmol y competencias evidencié que
Construmarmol no compite en un solo frente, sino que se enfrenta a la presion de precios
ambivalentes por parte de grandes cadenas y distribuidores. Por otro lado en relacion a

ferreterias y pequefios locales, encuentran un diferenciador en su calidad y asesoria.

Diagnéstico del Marketing Mix (4Ps)

La valoracion de las variables comerciales de Construmarmol demuestra el

siguiente momento situacional:

* Producto: La empresa ofrece tanto acabados de alta gama como productos
complementarios, entre los productos de alta gama tenemos marmoles, piedras
sinterizadas y cuarcitas, y con productos complementarios de alta rotacion, como
adhesivos, herramientas de corte y quimicos para mantenimiento. Sin embargo, pese a
que cuentan con una gran variedad, todavia no cuenta con una propuesta de valor definida
misma que les permita comunicar sus principales ventajas y de este modo lograr

diferenciarse de competidores que comercializan materiales de menor calidad.

* Precio: Los precios del comercio, se ubican dentro de un segmento medio-alto.

Esto puede generar cierta resistencia entre los consumidores mas sensibles al costo,
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especialmente porque existen pocas labores de comunicacion orientadas a explicar las
ventajas técnicas, la resistencia y la durabilidad de los materiales premium frente a otras

alternativas mas econdmicas que presentan la competencia.

* Plaza: La comercializacion de los productos se concentra exclusivamente en los
dos salones de exposicion ubicados en Guayaquil y Milagro. La carencia de canales de
venta indirectos e incluso la falta de alianzas estratégicas para la distribucion reduce la
capacidad de la empresa para llegar a sectores residenciales que presentan un crecimiento

acelerado, como serian en los cantones de Samborondén y Daule.

» Promocion: Las formas en las que se le da promocién al producto y servicios
se ve limitada principalmente a las publicaciones organicas en redes sociales y a una baja
inversion en publicidad o pautas, ese valor esta oscilando entre USD 50 y USD 60
mensuales. Lo que nos da una baja presencia comunicacional misma que podria explicar
el elevado desconocimiento de la marca. Ademas, aunque los clientes actuales muestran
una actitud favorable hacia la recomendacion de la empresa, esta oportunidad no se

aprovecha mediante programas formales de referidos.

Definicion de Rutas de Crecimiento (Matriz de Ansoff)

Con base en los resultados del diagnostico, la prospeccion estratégica de la
empresa se orienta a través de dos ejes del modelo de Ansoff:

1. Penetracion de mercado: Constituye la prioridad operativa inmediata.
Construmarmol comercializa sus productos actuales en un mercado
conocido, pero requiere la estructuracion de un plan de ventas que eleve
su cuota de participacion. La formalizacidn de un programa de referidos y
el desarrollo de alianzas estratégicas con prescriptores claves
(constructoras, arquitectos y disefiadores) permitiran capturar la demanda
potencial sin incurrir en los riesgos de la diversificacion.

2. Desarrollo de mercado: Corresponde a la expansion comercial hacia
nuevas zonas geograficas dentro de su area de influencia con alta dindAmica
inmobiliaria, tales como Samboronddn y Daule. Dado que estas parroquias
concentran al segmento socioecondmico objetivo, la captacion de este
mercado posibilitard la colocacion del portafolio actual en sectores

poblacionales no atendidos directamente por las sucursales existentes.
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Matriz FODA

La sintesis analitica del diagnostico interno y externo se consolida en la matriz
FODA mostrada en la Tabla 4.

Tabla 4

Matriz FODA institucional de Construmarmol

Anélisis il
Interno Fortalezas (F) Debilidades (D)
Comejgg¥i(30£;?or 2 los Ausencia de una oferta estructurada
- P y método comercial.
16 afos.

Portafolio
diversificado de Falta de automatizaciones de
materiales de alta gestion (CRM).
durabilidad.

Infraestructura Falta de un equipo de ventas ajeno a
fisica con dos puntos de la empresa y ausencia de alianzas
venta estratégicos. formales

Bajo presupuesto para pautas
Factores publicitarias.
Asesorias técnicas . .
- Inexistencia de programas de
por parte de especialista o F
postventa o fidelizacion.
durante la venta.

Alta tasa de
fidelizacion (100% de Deficiente reconocimiento de
recomendacion en marca.
clientes reales).

El mercado
objetivo celebra la Baja cuota de penetracion en el
calidad por encima del mercado objetivo.
precio.

Analisis Oportunidades (O) Amenazas (A)
Externo

Dinamismo e
Incremento en los Competencia desleal orientada al
indicadores de la bajo precio y menor calidad
construccion (BCE, Jop y '

Factores 2025).

Expansién de
proyectos inmobiliarios
en Samborondoén y
Daule.
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Analisis

Interno Fortalezas (F) Debilidades (D)

Disponibilidad de

software de gestién . Dependencia de proveedores

comercial accesible para externos y volatilidad en fletes.

MYPE.
Potencial de

alianzas comerciales con : Elevada fragmentacion del mercado

el gremio de arquitectos (18.003 empresas competidoras).

y constructoras.

Capitulo 1V: Metodologia De La Investigacion

Meétodo de investigacion

En la presente investigacion se aplicaron métodos deductivos, los cuales parten
de ciertas teorias, principios o conceptos generales validados por la literatura para asi
poder analizarlos e interpretarlos en un caso particular (Naupas Paitan et al., 2023). Este
es un enfoque que permitié formular explicaciones especificas a partir de premisas
generales, garantizando asi una progresion logica que va desde lo general hasta lo méas
particular dentro del proceso investigativo.

En este estudio se parte de modelos administrativos de aplicacion general como
el analisis FODA, las Cinco Fuerzas de Porter, el andlisis PEST y la Matriz de Ansoff
para analizarlos dentro del contexto de lo que es Construmarmol.

Con esto no se busca generar una teoria nueva, sino el poder comprobar como se

comportan estos modelos al ser aplicarlos a la realidad de la empresa.

Enfoque de investigacion

La investigacion fue realizada bajo un enfoque mixto al integrar métodos
cuantitativos y cualitativos. Cueva Luza et al. (2023) sefialan que los métodos mixtos
aprovechan las fortalezas de ambos enfoques para asi poder compensar las limitaciones
de su uso individual, lo cual resulta adecuado cuando el objeto de estudio involucra tanto
datos medibles como percepciones de indole subjetivas. El enfoque cuantitativo se apoya
en la medicion numérica y el analisis estadistico para identificar patrones generales,
mientras que el cualitativo se centra en la interpretacion de significados y contextos a

través de entrevistas y observacion (Naupas Paitan et al., 2023).
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En el caso de Construmarmol, el enfoque cuantitativo permitira el analizar los
datos numéricos recopilados en las 384 encuestas aplicadas al publico objetivo, midiendo
de esta manera el nivel de reconocimiento de marca, habitos de compra y factores de
decision. Por otra parte, el enfoque cualitativo se aplicard mediante una entrevista a los
responsables de la gestion comercial y una guia de observacion en los puntos de venta de
las ciudades de Guayaquil y Milagro, permitiendo asi el poder comprender los procesos

internos y la dinamica real de atencion al cliente.

Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es exploratorio y descriptivo. El alcance
exploratorio se usa cuando no existen estudios previos sobre el fendbmeno y se requiere
un primer acercamiento para identificar sus caracteristicas principales (Naupas Paitan et
al., 2023). Por su parte, el alcance descriptivo tiene como objetivo detallar y medir las
caracteristicas y patrones propios de un fendmeno sin establecer relaciones de causa y
efecto (Bautista, 2021).

Dado que Construmarmol no cuenta con investigaciones previas ni datos
sistematizados sobre el comportamiento de su mercado objetivo, resulta necesario iniciar
con un alcance exploratorio. A partir de este primer acercamiento, el alcance descriptivo
permitira detallar el comportamiento de compra de los cuatro segmentos de clientes de la
empresa personas particulares, maestros de obra, arquitectos y constructoras sin poder

manipular las variables del estudio.

Disefio de investigacion

El disefo de la investigacion se basa en la “no experimentacion”, dado que no se
operan de manera intencional las variables de estudio, sino que se logra observar y
evidenciar los fendmenos tal como se van presentando en su entorno originario para su
posterior analisis (Naupas Paitan et al., 2023). A diferencia del disefio experimental, en
el cual actia de manera controlada sobre una variable para medir su efecto, esta
investigacion analiza la gestion comercial y el comportamiento del consumidor en las

condiciones reales del mercado.

Tipo de estudio
El estudio es de tipo transversal, ya que la recoleccion de los datos se efectla en

un dnico corte temporal para describir y analizar las variables en ese periodo especifico
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(Naupas Paitan et al., 2023). En concordancia con la delimitacion temporal del proyecto,
el levantamiento de informacion de campo (encuestas, entrevistas y observacion directa)
se ejecutard dentro de un periodo determinado, comprendido entre mayo y agosto de
2026.

Obijetivo de la investigacion de mercado

Determinar comportamientos de compra de los consumidores, el nivel de
reconocimiento de marca que posee Construmarmol, y las percepciones de los
colaboradores de la empresa y de los clientes, con el fin de sustentar el disefio de

estrategias comerciales para la empresa.

Poblacion

La poblacion se lo define como el conjunto total de los individuos o las unidades,
las cuales comparten caracteristicas comunes y constituyen el objeto de la investigacion
(Naupas Paitan et al., 2023). La poblacion objeto de estudio corresponde a los habitantes
del cantén Guayaquil, ciudad donde Construmarmol mantiene su principal punto de venta
y se concentra la mayor parte de su demanda.

Segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
2026), Guayaquil alcanza en 2026 una poblacién estimada de 3'007.696 habitantes. Al
tratarse de una poblacién superior a 100.000 habitantes, se considera una poblacién
infinita para efectos del calculo muestral, aplicandose la formula estadistica

correspondiente.

Muestra

La muestra la definimos como el subconjunto representativo de la poblacion
cuyos resultados se generalizan al total dentro de un margen de error determinado
(Naupas Paitan et al., 2023). Para poblaciones infinitas, el tamafio de la muestra se calcula
con la siguiente férmula:

_Z?-p-q
T ez
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Tabla5

Parametros para el célculo de la muestra

Parédmetro Descripcion Valor
n Tamaro de la muestra ggtrerminar
z Nivel de confianza (95%) 1,96
p Proporcion esperada de éxito 0,5
q Proporcion esperada de fracaso (1- p) 0,5
e Margen de error admitido 0,05

Desarrollo del célculo:
B 1,962 - 0,50 - 0,50

n

0,052
3,8416 - 0,25
"= 70,0025
09604
0,0025

Como resultado, se obtiene un tamafio muestral de 384 encuestas a aplicar en el
canton Guayaquil. Este nimero se distribuira de forma proporcional entre los cuatro
segmentos de clientes de Construmarmol (personas particulares, maestros de obra,
arquitectos y constructoras), en funcion de su participacion historica en las ventas de la

empresa.

Muestreo

El muestreo es el procedimiento para seleccionar las unidades de la muestra
(Naupas Paitéan et al., 2023). Debido a la ausencia de un listado pablico completo de la
poblacion del canton, se aplicard un muestreo no probabilistico por conveniencia y por
cuotas.

Es por conveniencia porque los encuestados seran contactados a través de los
canales disponibles de Construmarmol (visitantes a salas de venta, contactos en redes
sociales, WhatsApp y base de clientes). A su vez, se establecen cuotas por segmento para

garantizar la representatividad proporcional de cada perfil dentro de la muestra final.
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Instrumentos de investigacion
En la investigacion se emplearon tres instrumentos para la recoleccion de datos
iniciales:

. Encuesta: Es un cuestionario estructurado dirigido a los cuatro
segmentos de clientes, compuesto por preguntas cerradas de opcion multiple y
escalas de Likert para medir el nivel de reconocimiento de la marca, los factores
de decision, canales de contacto, frecuencia de compra y la satisfaccion (Naupas
Paitan et al., 2023).

. Entrevista: Se uso un guion de entrevista semiestructurado el cual
aplicado a los responsables de la gestion comercial de Construmarmol, orientado
en profundizar en los procesos internos de ventas y la atencion al cliente (Naupas
Paitan et al., 2023).

. Observacion directa: Se guio la observacion aplicandola en los
puntos de venta de Guayaquil y Milagro para asi poder registrar sistematicamente
la atencion, la asesoria comercial y la exhibicion de productos en su entorno

natural (Naupas Paitan et al., 2023).

Herramientas para procesar informacion primaria y secundaria

Para la recoleccion de la informacion primaria se uso la aplicacion Google Forms,
la cual fue posible aplicarla de manera presencial o digital. Los datos fueron procesados
mediante Microsoft Excel para el andlisis estadistico descriptivo. Para la informacion
secundaria de fuentes oficiales (Banco Central del Ecuador, INEC, Corporacion
Financiera Nacional) se aplic6 una revision documental que permitio el contrastar los

hallazgos de campo con el contexto sectorial.

Resultados de las Encuestas

Tabla 6

Perfil de los Encuestados

Criterio Detalle

Personas adultas de diferentes rangos de edad entre los 18 y 55

Edad ~
anos.
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Género

Estado civil

Ocupacioén

Zona de residencia

Vivienda

Construccién o
remodelacion

Participacion de hombres, mujeres y una pequefia muestra
indefinida.

Solteros, casados, union libre, divorciados y viudos.

Se tomo una muestra diversa, incluyendo empleados en relacion
de dependencia, personas que trabajan de forma independientes,
estudiantes y profesionales del sector de la construccion.

Habitantes de distintos sectores de Guayaquil y zonas aledafias.

Personas que tienen una vivienda propia, sin vivienda propia o
en proceso de adquisicion.

Personas que actualmente tienen proyectos o potenciales que
aspiran a una construccion y remodelacion.

Preguntas y respuestas de las encuestas

Figura 4

¢,Cual es su rango de edad?

394 respuestas

@ 18- 24 afios
® 25- 34 afios
35 - 44 arnos
@ 45 - 54 afios
@ 55 afios o mas
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Figura 5

¢ Cudl es su género?

394 respuestas

Figura 6
Estado civil

394 respuestas

Figura 7

&

.
. 4

¢ Cuenta actualmente con vivienda propia?

394 respuestas

25

/

40

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no responder

@ Soltero/a
@ Casado/a
@ Unién libre
@ Divorciado/a
@ Viudo/a

® si
® No

© En proceso de adquisicion



Figura 8
¢En qué sector de Guayaquil reside?

394 respuestas

@ Norte

@ Sur

® Centro

@ Via alaCosta

@ Via a Samborondon
@ Daule

@ Via Salitre

@ Latacunga

12V

Figura 9
¢ Cual es su ocupacion actual?

394 respuestas

@ Trabajo en relacién de dependencia
36.8% @ Trabajo de manera independiente
@ Estudio

@ Trabajo y estudio

& @ Arquitecto / disefador / constructor

( ® Ninguna de las anteriores

Figura 10

¢Actualmente se encuentra construyendo, remodelando o planificando remodelar algin
espacio?

394 respuestas

®si
@® No

@ Posiblemente en el futuro

\4
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Figura 11

¢ Qué tipo de productos de acabados para la construccion ha comprado o compraria?
(Puede seleccionar maximo 3 opciones)

394 respuestas

Marmol 108 (27,4 %)

Granito 145 (36,8 %)
Piedra sinterizada 136 (34,5 %)
Cuarcita 101 (25,6 %)
Piedras decorativas de jardin 122 (31 %)
Piedras de fachada exterior 118 (29,9 %)
Mesas o mobiliario en piedra 58 (14,7 %)

Ninguna de las anteriores 20 (5,1 %)

Figura 12

¢ Donde suele comprar o donde compraria productos de acabados para la
construccion?

394 respuestas

Tiendas especializadas 118 (29,9 %)

Grandes cadenas comerciales 172 (43,7 %)
Distribuidores o fabricas directas 180 (45,7 %)
Marketplace o internet

Ferreterias 99 (25,1 %)

Importadoras |—1 (0,3 %)

-

(0.3 %)

0 50 100 150 200

Figura 13

¢Para qué tipo de proyecto compra o compraria acabados para la construccion?
(Puede seleccionar maximo 3 opciones)

394 respuestas

Para proyectos de vivienda

) 153 (38,8 %)
propia

Para proyectos de famlllargs o 177 (44,9 %)
conocidos

Para proyectos de clientes 143 (36,3 %)

Para inversiones o propiedades

) 184 (46,7 %)
en alquiler

Todas las anteriores 27 (6,9 %)

0 50 100 150 200
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Figura 14

¢ Qué factores influyen més en su decision al elegir una empresa de acabados para la
construccion? (Puede seleccionar maximo 3 opciones)

394 respuestas

Recomendacion de arquitectos...

Recomendacién de familiares. .. 125 (31,7 %)
133 (33,8 %)
113 (28,7 %)

98 (24,9 %)

106 (26,9 %)

17 (29,7 %)

Redes sociales

Publicidad

Ubicacion del local
Experiencia de la empresa
Precio

Calidad de productos 88 (22,3 %)
Promociones y descuentos 31(7,9%)

0 50 100 150

Figura 15

¢En qué espacios o proyectos utilizaria este tipo de productos de acabados para la
construccion? (Puede seleccionar maximo 3 opciones)

394 respuestas

Remodelacion de cocina 125 (31,7 %)

Remodelacién de bafio 148 (37,6 %)
Decoracion interior 224 (56,9 %)
Fachadas o exteriores 130 (33 %)
Jardineria 156 (39.6 %)
Proyecto de construccion nuevo 74 (18,8 %)
2 (0,5 %)

Local comercial |—1 (0,3 %)

Figura 16
¢ Con qué frecuencia realiza o realizaria compras de acabados para la construccién?

@ Mas de 1 vez al afio

@ 1 vezal afo

@ Cada 2 a3 afios
Hagk @® Cada 4 a5 afios

@ Mas de 5 afios

394 respuestas

<>
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Figura 17

¢ Cudl es el rango aproximado que suele invertir o invertiria en acabados para la
construccion?

394 respuestas

@ Menos de $500

@ Entre $500 y $1.500
@ Entre $1.501 y $3.000
@ Mas de $5.000

36,8%

‘

Figura 18

¢ Qué factores considera mas importantes al momento de elegir una empresa de
acabados para la construccion? (Puede seleccionar maximo 3 opciones)

394 respuestas

Calidad del producto
Atencion al cliente

Precio

Variedad de productos
Tiempo de entrega
Garantia

Disefio y estética
Asesoria personalizada
Ubicacion

Experiencia de la empresa

Figura 19
Experiencia de compra. Marque la opcion que mejor refleje su opinién sobre las

siguientes afirmaciones:
300 MM EnDesacuerdo MM Indiferente M Deacuerdo
200

100

La atencion recibida influye La rapidez de entrega es La asesoria personalizada La experiencia del personal
en mi decisiéon de compra. importante al elegir una influye en mi confianza hacia influye en mi decisién de
empresa de acabados. la empresa. compra.
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Figura 20

Valor percibido Marque la opcion que mejor refleje su opinién sobre las siguientes
afirmaciones:

Bl En Desacuerdo [ Indiferente WM Deacuerdo

Addd

Estoy dispuesto/a a pagar La durabilidad del producto La presentacion visual del La variedad de productos
mas por productos de mejor es mas importante que el showroom influye en mi influye en mi decision de
calidad. precio. percepcion de la empresa. compra.

Figura 21

Intencion de compra Marque la opcion que mejor refleje su opinion sobre las siguientes
afirmaciones:

500w En Desacuerdo WM Indiferente I Deacuerdo

200

100

Consideraria comprar productos de Las redes sociales influyen en mi interés Recomendaria una empresa de
acabados premium para futuros por una empresa de acabados. acabados si tuve una buena
proyectos, experiencia.

Experiencia con Construmarmol

Figura 22
¢ Conoce la empresa Construmarmol?

394 respuestas

® si
® No
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Figura 23
¢Ha comprado alguna vez en Construmarmol?

394 respuestas

®si
® No

Figura 24
¢ Como conocid Construmarmol? (Puede seleccionar maximo 3 opciones)

18 respuestas

Redes sociales 10 (55,6 %)

Recomendacion de familiares o
conocidos

Recomendacién de arquitectos,
ingenieros o maestros

6 (33,3 %)

6 (33,3 %)
Publicidad 5 (27,8 %)

Vi el local fisicamente 3 (16,7 %)

Equipo de ventas

1(5,6 %)

0 2 4 6 8 10

Figura 25
¢ Qué producto adquirié en Construmarmol? (Puede seleccionar maximo 3 opciones)

18 respuestas

Marmol 3 (16,7 %)

Granito 6 (33,3 %)
Piedra sinterizada 10 (55,6 %)
Cuarcita
Porcelanato 4 (22,2 %)
Piedra decorativas de jardin 4(22,2 %)
Piedra de fachada
Herramientas diamantadas 1 (5,6 %)

Cera, resina, antimanchas
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Figura 26
¢ Con qué frecuencia visita Construmarmol?

@ Frecuentemente

@ Ocasionalmente

@ Rara vez

@ Solo fui una vez
Figura 27

¢ Cudl es el rango aproximado que ha invertido en Construmarmol?

@ Menos de $500

@ Entre $500 y $1.500
@ Entre $1.501 y $3.000
@ Entre $3.001 y $5.000
@ Mas de $5.000

18 respuestas

18 respuestas

38,9% b

Figura 28

Experiencia de compra. Seleccione su nivel de satisfaccidn respecto a los siguientes

factores:

EXPERIENCIA DE COMPRA Seleccione su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes factores:

B Muy satisfecho M Satisfecho 00 Neutral [ Insatisfecho [l Muy insatisfecho

0 |

Variedad de productos Atencidn al cliente Calidad de productos Tiempo de entrega Asesoria brindada
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Figura 29
¢Recomendaria Construmarmol a otras personas?

18 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
No estoy seguro/a
@® Probablemente no
@ Definitivamente no

Resultados del Estudio de Mercado

La aplicaciéon del instrumento de investigacion a la muestra seleccionada de
consumidores e intermediarios (n = 394) permitid recoger los hallazgos cuantitativos

que se resumen en la Tabla 6.

Tabla 7

Resultados cuantitativos del diagnostico de mercado

Dimension Evaluada Indicador Extraido

El 60,6% de la muestra se ubica entre los 25 y 44

Perfil demografico N . :
g afos; el 54,8% corresponde al género femenino.

El 45,2% es propietario de inmueble y el 20,3% se

Tenencia de vivienda L
halla en proceso de adquisicion.

El 44,8% manifiesta probabilidad de realizar

Perspectiva de remodelacion . -
adecuaciones fisicas en el futuro.

El 73,4% de los encuestados manifiesta no conocer

Reconocimiento de marca
a la marca Construmarmol.

El 5,4% de los participantes ha ejecutado compras

Penetracién de mercado
en la empresa.

El 100% de los compradores actuales recomendaria
Fidelizacion de clientes a la firma (78,6% de forma definitiva; 21,4% de
forma probable).

La calidad, el valor economico y la atencion
Criterios de seleccion especializada fundamentan la decision; el precio no
actua como variable exclusiva.
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Dimension Evaluada Indicador Extraido

Predomina una postura favorable hacia la

Disposicion de compra L .
P P adquisicion de bienes en la empresa a futuro.

En lo relativo al reconocimiento del nombre comercial dentro del mercado
objetivo, los resultados revelan un importante desafio de posicionamiento. Como se
apreciaen la Figura 28, un 73,4% de los encuestados afirmoé no conocer a Construmarmol,
en contraste con un reducido 26,6% que declard estar familiarizado con la marca.

Figura 30

Porcentaje de conocimiento de la marca Construmarmol

Sector de residencia de los encuestados (n = 394)

w
o
1

24.9%

N
w

N
o
1

=
o
I

% de encuestados
=
U
1

Via a la Samborondén Daule Norte Centro Sur
Costa

A pesar de esta limitada notoriedad general (73,4%) y de registrar una penetracion
inicial del 5,4%, la tasa de recomendacién entre los compradores reales alcanza el 100%
(78,6% definitiva y 21,4% probable), lo que confirma la elevada calidad percibida de los
materiales y la efectividad del acompafiamiento técnico cuando el cliente llega a

interactuar con la marca.

Por otra parte, al evaluar los factores mas determinantes en la decision de compra
de recubrimientos y acabados de construccion, el analisis cuantitativo evidencia que el
precio constituye la variable principal para el 39,6% de la muestra, seguida
inmediatamente por la garantia brindada (39,3%), la variedad disponible en el catalogo

(34,0%) vy la calidad intrinseca del material (30,2%), segln se ilustra en la Figura 29.

49



Figura 31

Factores més determinantes en la decision de compra

Factores mas determinantes en la decision de compra (n

Precio 39.6%
Garantia 39.3%
Variedad 34.0%

Calidad 30.2%
0 10 2I0 3I0 4I()

% de encuestados

Los hallazgos demuestran que el gasto econémico si influye de manera directa en

el consumidor, esto encarece de igual manera hacia el respaldo posterior y complejidad

del portafolio. Lo que nos da, que la estrategia comercial no se debe centrar inicamente

en un reajuste presupuestario, sino también en el comunicar la existencia de garantias

técnicas y las diferentes opciones que ofrece Construmarmol.

Como resultado conocemos que la distribucion territorial de los encuestados

permite identificar los diferentes sectores residenciales con una expectativa de mayor

demanda. En la Figura 30 se observa que la mayor concentracién de residentes se ubica
en Via a la Costa (24,9%), Samboronddn (19,8%) y Daule (15,7%), sumando entre estas

tres zonas el 60,4% del mercado evaluado. Las proporciones restantes corresponden a los

sectores Norte (14,5%), Centro (9,1%) y Sur (8,6%).
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Figura 32

Sector de residencia de los encuestados

30 Sector de residencia de los encuestados (n = 394)

24.9%

N
(O]
1

N
o
1

% de encuestados
= —
o 5
1 1

Via a la Samborondén Daule Norte Centro Sur
Costa

Esta concentracion en el eje Via a la Costa—Samborondon—Daule guarda directa
relacién con el crecimiento de proyectos inmobiliarios en dichas parroquias, ratificando
la necesidad de dirigir las inversiones en marketing digital y presencia comercial hacia

estos polos de desarrollo habitacional.

Entrevistas semiestructuradas

Entrevista 1

Tabla 8

Entrevista 1. Perfil de la entrevistada

Datos de la entrevista Informacion
Entrevistada Gladys Garcia
Cargo Gerente General
Area Gerencial y comercial
AntigUedad en la empresa 17 afnos

Situaciéon comercial, diferenciacion,
Tema marketing y estrategias de
comercializaciéon de Construmarmol.
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Tabla 9

Entrevista 1. Preguntas y respuestas

N.° Pregunta Respuesta

Podria decirte que la empresa sigue
manteniéndose estable y rentable, sin
embargo, si estamos hablando de 3 afios
atras, las ventas eran mejores que ahora, y
esto en su mayoria se debe a la inseguridad
que esta pasando en nuestro pais.

¢ Como describiria la
situacion comercial de

1  Construmarmol en
comparacion con hace
tres afios?

Nosotros tenemos un valor agregado;
atencion personalizada con nuestros clientes.
Frente a otras empresas que hacen la misma
actividad que nosotros, nosotros damos el
servicio del corte de marmol, granitos,
sinterizado y toda clase de piedra damos los
cortes gratis por la compra, y asi, si me
pusiera a enumerar, tenemos varias cosas que
nos diferencian, realizamos manos de obra,
asi es, damos la instalacién. Siempre estamos
atentos a despejar todas sus dudas y a
brindarle confianza en la empresa.

¢ Qué cree que hace
diferente a

2  Construmarmol frente a
otras empresas del mismo
sector?

Construmarmol ya tiene varios afos en el
mercado Y si, si nos conocen. Si nos conocen
porque tenemos bastantes referidos, clientes
que guedan muy satisfechos con nuestra
atencion y nos refieren. Claro, tenemos que
seguir trabajando en el area de marketing
para hacernos conocer mas.

¢Considera que
Construmarmol ya es una
empresa conocida en el
mercado? ¢ Qué cree que
necesita para ser mas
conocida?

Bueno, ahora en este tiempo las personas
cotizan en varios lugares, ¢no? ahorita hay
mucho material, muchos materiales nuevos, y
no significa que porgue sean Mas
economicos son de buena calidad. Muchas
veces la calidad es muy mala, el cliente se
confunde, dice, bueno, acé esta mas
econdémico, pero en realidad no todas las
personas saben diferenciar estos productos,
como es el marmol, el granito, el sinterizado,
entonces el que no conoce tiende a
equivocarse y a comprar un material de muy
mala calidad, las personas que, si se dan
cuenta de las diferentes calidades, por lo

Cuando un cliente solicita
informacidn, pero no

4 compraen ese momento,
¢ qué seguimiento se le
da?
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¢ Qué hacen cuando un
cliente dice que encontro
un precio mas bajo en
otra empresa?

¢ Cudles considera que
son los elementos
diferenciadores de
Construmarmol con
respecto a las demas
empresas del mercado?

Si pudiera invertir en una
sola accion para
aumentar las ventas el
préximo afio, ¢cual
elegiria'y por qué?

¢ Qué acciones
comerciales y de
marketing considera que
han mejorado dentro de
la empresa?

general, siempre regresan a comprar nuestros
productos en Construmarmol.

Les explicamos que no es la misma calidad,
que deben revisar la procedencia, por
ejemplo, en el mercado hay unos cuarzos que
tu has de haber visto que tienen unos
destellitos, eso es un material prefabricado,
pero de mala calidad, porque como td sabes,
el sinterizado también es prefabricado, pero
es de excelente calidad. Entonces, ese
material con el tiempo la lamina que tiene
encima se levanta y se dafia. Entonces, has
invertido en un producto de mala calidad,
porque si se supone que es una piedra
natural, es para toda la vida, es una inversion
que es de largo, entonces podemos
confundirnos cuando no conocemos del
producto.

En Construmarmol tenemos excelentes
precios y materiales de excelente calidad,
nosotros tenemos cuatro proveedores de
Brasil muy reconocidos. Asimismo, desde
Esparfia. Entonces, en eso te puedo decir, yo
puedo decirte que hay empresa X que trae,
por ejemplo, un granito el verde ubatuba
barato que se vende con fallas e imperfecto
que el cliente no nota porque lo arreglan,
nosotros traemos un verde ubatuba premium,
de primera calidad. En el mercado hay de
todo, ¢no? Entonces, a veces ahi esta la
diferencia del precio, en la calidad.

Lo primordial es la atencion, tener buena
atencion. Bueno, en cuanto a mejorar en la
empresa Construmarmol, yo podria decirte
que tenemos que mejorar en atencion al
publico, seguir trabajando en la publicidad,
como es de conocimiento tuyo, Israel,
estamos abriendo otro punto en Villa Club y
es0 precisamente es para llegar a mas
personas.

En marketing hemos mejorado bastante,
asimismo de la mano también lo que es
atencion se sigue mejorando. Seguimos
creciendo en ese aspecto.
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¢ Cudles considera que
9  son los productos estrella
de Construmarmol?

De acuerdo con su
experiencia, ¢qué otras
actividades comerciales
sugieren implementar
para mejorar la
comercializacion de los
productos de
Construmarmol?

10

Nosotros manejamos lineas muy buenas, que
son nuestros granitos importados desde
Brasil, el otro material estrella es el
sinterizado y las piedras de fachada.

Contratando vendedores externos, y pagarles
comision, eso incentiva al vendedor. Bueno,
hay tantas formas, pero esa seria una de las
principales.

Entrevista 2

Tabla 10

Entrevista 2. Perfil de la entrevistada

Datos de la entrevista

Informacion

Entrevistada

Cargo

Area

Antigliedad en la empresa

Tema

Bianca Pashma

Coordinadora de Marketing

Marketing

2 afos

Situacion comercial, diferenciacion,
marketing y estrategias de
comercializacion de Construmarmol.

Tabla 11

Entrevista 2. Preguntas y respuestas

N.° Pregunta

Respuesta

¢Como describiriala  He podido evidenciar que podemos llegar a mas
situacion comercial de  publico, antes solo venian referidos o personas

1 Construmarmol en muy cercanas de nuestros puntos de venta, pero
comparacion con hace ahora con las redes sociales tenemos un mayor
tres afios? alcance.
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¢ QUué cree que hace
diferente a
Construmarmol frente
a otras empresas del
mismo sector?

¢Considera que
Construmarmol ya es
una empresa conocida
en el mercado? ;Qué
cree que necesita para
ser mas conocida?

Cuando un cliente
solicita informacion,
pero no compra en ese
momento, ¢qué
seguimiento se le da?

¢ Qué hacen cuando un
cliente dice que
encontro un precio mas
bajo en otra empresa?

¢ Cuales considera que
son los elementos
diferenciadores de
Construmarmol con
respecto a las demas
empresas del mercado?

Buscamos educar al cliente, que conozca su
producto y no se deje engafar, que se enamore de
su producto, que valore su producto y que se
refleje el excelente material en el que esta
invirtiendo.

Creo que aun nos falta bastante recorrido.
Debemos de aplicar nuevas estrategias y, aunque
hoy ya tenemos un equipo de marketing
establecido, aun hay cosas que se pueden mejorar
para mejorar las ventas.

Actualmente hay dos nimeros activos para las
personas que reciben ese asesoramiento. Asi
como un seguimiento, no estoy al 100% segura de
que se da ese seguimiento a los clientes, pero
digamos que el 100%, un 50% si recibe ese
seguimiento.

Lo que se hace es primero pedirle la cotizacién y,
en base a la cotizacion, se hace un andlisis en
base al producto para llegar a una rebaja
considerable para que el cliente opte por nuestro
producto.

Nosotros somos una fabrica con més de 30 afios
de experiencia. No solamente ofrecemos
asesoramiento al cliente, sino también contamos
con todas las herramientas, como una cortadora
industrial con la cual ofrecemos los cortes gratis
que nadie mas ofrece por la compra, si nos
ponemaos a comparar con otras empresas, se
manejan directamente con los maestros que tu
contratas externamente, no es una garantia que te
da la empresa. Nosotros realizamos la mano de
obra, el servicio completo porque tenemos las
herramientas para hacerlo.
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7 aumentar las ventas el un equipo que pueda documentar el proceso que
proximo ano, ¢cual se vive dia a dia. Eso crea en el publico el querer
elegiria'y por qué? ser parte de Construmarmol, si se potencia

muchisimo mas el area de marketing con

estrategias, para lograr ser una marca.

Quizas el tema de la pauta. Nosotros pautamos
¢ Qué acciones directamente con Meta y eso ha tenido un buen
comerciales y de impacto porque los clientes nos escriben

8 marketing considera directamente cuando ven una publicidad, una
gue han mejorado historia o un reel, tienen la opcion de ir
dentro de laempresa? directamente al WhatsApp y asi es como

realmente muchos clientes han llegado a nosotros.
¢Cuales considera que Los top 3 podria decir la piedra sinterizada
son los productos X . .

9 estrella de ahor[ta esta en auge en el mercado, las cuarcitas y

Construmarmol? el marmol y granito se pelean por el puesto.

De acuerdo con su

experiencia, ¢qué otras

actividades comerciales Quizas tener un producto mas completo, ofrecerle
10 sugieren implementar  al cliente no solamente un producto, sino todo el

Si pudiera invertir en
una sola accion para

para mejorar la
comercializacion de los
productos de
Construmarmol?

Muy buena pregunta. No lo he analizado, pero
creeria que nuestro publico y nuestros clientes
pueden crecer si nosotros aplicamos mejores
estrategias en ventas y en redes sociales. Quizas

proceso, desde la parte de disefio en plano o
render, eleccion del material e instalacion.

Entrevista 2

Tabla 12

Entrevista 3. Perfil de la entrevistada

Datos de la entrevista Informacion

Entrevistada Ana Davila

Asistente contable y secretaria de

Cargo .
gerencia
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Area

Antiguedad en la empresa

Tema

Contable y administrativo
4 afos

Situacion comercial, diferenciacion,
marketing y estrategias de
comercializacién de Construmarmol.

Tabla 13

Entrevista 3. Preguntas y respuestas

N.° Pregunta Respuesta
Bueno, en cuanto a las ventas, en cuanto a la
situacion del pais, la verdad que bajan un
poco, pero depende, depende también la
. I época del afio. Hay unos meses que hasta han
¢ Como describiria la .
: g : mejorado, pero otros no, y en cuanto a hace 3
situacion comercial de ~ .
afos, la verdad que se ha mantenido, no le
1  Construmarmol en . L
g veo asi un fuerte crecimiento o
comparacion con hace L . )
~ decrecimiento, se mantiene, a pesar de como
tres anos? . . o .
esta la situacion del pais, siento que se
mantiene constante, a pesar de toda la
situacion econdémica que atraviesa el pais, se
mantiene.
Puede ser la forma personalizada de tratar al
2 cliente, ya que tenemos otros servicios
¢ Qué cree que hace . L .
) adicionales como los servicios de corte, si se
diferente a
trata de una mano de obra, se va a tomar
2  Construmarmol frente a . .
X medidas a su domicilio sin que esto tenga
otras empresas del mismo . .
sector? algun costo. Asimismo, ofrecemos muchas
' veces el transporte gratuito. Yo supongo que
eso es algo a favor que tiene esta empresa.
No todos conocen Construmarmol. Bueno,
¢Considera que para gque sea conocido, ahora lo que tenemos
Construmarmol ya es una a la mano y que todo el mundo hace, las
3 empresa conocida en el redes sociales, todo es conocerse por las

mercado? ;Qué cree que
necesita para ser mas
conocida?

redes sociales, realmente eso es lo que se
utiliza ahora y también el factor de que
nosotros nos encontramos un poco aislados
de la parte comercial de Guayaquil.
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Cuando un cliente solicita
informacion, pero no
compra en ese momento,
¢qué seguimiento se le
da?

¢ Qué hacen cuando un
cliente dice que encontro
un precio mas bajo en
otra empresa?

¢ Cuales considera que
son los elementos
diferenciadores de
Construmarmol con
respecto a las demas
empresas del mercado?

Si pudiera invertir en una
sola accion para
aumentar las ventas el
proximo afo, ¢cual
elegiria'y por qué?

¢ Qué acciones
comerciales y de
marketing considera que
han mejorado dentro de
la empresa?

¢ Cuales considera que
son los productos estrella
de Construmarmol?

Si se le llama al cliente para ofrecerle o ver
qué posibilidades mas hay de poder hacer el
negocio. A veces se le ofrece tal vez un
descuento, incentivarlo un poco més para que
pueda realizar la compra.

Bueno, se le dice al cliente que a lo mejor es
otra calidad, porque hay muchos productos
parecidos en la forma fisica y todo eso, pero
también depende la calidad del producto,
todo lo que viene de Brasil por lo general son
los mismos proveedores, ¢no? Pero nosotros
ofrecemos otro beneficio, como es el corte y
el plus de que también podemos mejorar la
oferta al cliente si es la misma calidad.

Que se lo haga sentir bien al cliente, como
una forma mas familiar podria decirse, la
parte que yo pienso que es mas favorable
para el cliente es que los cortes son con
maquinas industriales. La calidad del
producto y la variedad de producto que
manejamos.

Bastante en las redes sociales, porque eso es
lo que ahora es, entonces una publicidad
agresiva, tal vez, tener contactos con las
constructoras, los puntos de ventas en lugares
que son mas viables.

Bueno, ahora se esta aplicando la publicidad,
No sé si estamos llegando a todos, pero tal
vez, una publicidad bien ingeniosa, como que
también nos faltan los canales para llegar al
publico, porgue tal vez estamos en

Instagram, pero tal vez nos falta, porque no
estamos en TikTok, con videos, fotos en
TikTok y comerciales, tal vez visitar
empresas, mas que todo constructoras, tal vez
organizaciones, puede ser eso. Como todo,
publicidad, una buena publicidad.

Los actuales, porque no siempre son los

mismos, actualmente es la piedra sinterizada,
la piedra para jardin y la piedra de fachada.
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De acuerdo con su
experiencia, ¢qué otras
actividades comerciales
sugieren implementar
para mejorar la
comercializacion de los
productos de
Construmarmol?

Vendedores externos a lo mejor podria ser la
contratacion de vendedores externos. Para
Ilegar a mas y vender.

10

Capitulo V: Propuesta De Estrategias Comerciales

Introduccion

El presente capitulo expone el plan de estrategias comerciales disefiado para
Construmarmol, estructurado a partir del diagndstico situacional desarrollado en el
Capitulo 11l y IV. Dicho analisis integrd herramientas de evaluacion cualitativa y
cuantitativa, entre las que se incluyen el diagrama de Ishikawa, la matriz PEST, el modelo
de las Cinco Fuerzas de Porter, el cotejo competitivo (benchmarking), la encuesta
aplicada a 394 personas del mercado objetivo y la matriz FODA cruzada. La propuesta
busca integrar estos hallazgos en un plan operativo que establezca e indique las acciones
concretas, responsables, indicadores de seguimiento y tiempos de ejecucién. Esto con el
proposito de impulsar y mantener el crecimiento comercial de Construmarmol tanto en el

corto como en el mediano plazo.

Seleccion de la Ruta de Crecimiento (Matriz de Ansoff)

A partir de la Matriz de Ansoff (Alvarado Martinez et al., 2022), las opciones de
expansion de una empresa se clasifican en cuatro rutas: penetracion de mercado,
desarrollo de mercado, desarrollo de producto y diversificacion. En la Tabla 14 se
presenta la evaluacion de estas alternativas para Construmarmol con base en los

resultados del Capitulo IV.
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Tabla 14

Evaluacion de la Matriz de Ansoff para Construmarmol

Ruta Evaluacion para Construmarmol ¢ Se prioriza?

Se enfoca en la venta de productos
actuales en el mercado actual.
Constituye la opcion de menor riesgo
» y responde a una brecha clara
Penetracion de _ i
detectada en la encuesta: existe un Si
72,2 % de disponibilidad de

recomendacion entre clientes actuales,

mercado

frente a una penetracion real del 4,6
%.

Implica llevar el catalogo actual a

nuevas zonas geograficas. EI 65,5 %

de los encuestados reside en

Samborondon y Daule, mientras que
Desarrollo de sectores como Via Daule y Via Salitre )
mercado muestran un potencial poco explotado >

por la red de sucursales vigentes. Esta

ruta se operativiza con la apertura

proyectada de un tercer local en Via

Daule.

Se orienta a la creacion de nuevas
lineas de productos. La investigacion
Desarrollo de no revel6 una demanda insatisfecha
) No, por ahora
producto por falta de oferta, sino una cobertura
comercial insuficiente sobre el

portafolio disponible.
Representa el camino de mayor riesgo

Diversificacion _ No
al combinar productos y mercados
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nuevos. No encuentra respaldo en la
evidencia del diagndstico y supera la
capacidad operativa de una
microempresa conformada por nueve

colaboradores.

En funcion de esta evaluacion, la propuesta comercial prioriza las rutas de
penetracion y desarrollo de mercado, por ser las que guardan mayor coherencia con la

capacidad instalada y la demanda identificada.

Estrategias Comerciales Propuestas

Lo planteado en las estrategias anteriores, forman parte del analisis cruzado de las
variables que fueron identificadas en la matriz FODA. Entre las iniciativas que se
formularon, la estrategia 3, la cual esta relacionada con la promocion, es quien tiene una
alta prioridad. Los resultados que se evidencian disponen que Construmarmol mantiene
precios competitivos, un variado catalogo y una nueva sucursal en proceso de apertura.
Estas fortalezas mencionadas, aun no cuentan con una gran difusién para llegar al publico
objetivo, por ello es que el fortalecer la gestion promocional constituye la medida con un
mayor potencial para asi generar resultados inmediatos en el posicionamiento y

crecimiento comercial de la empresa.

FODA Cruzado

A partir de la matriz FODA anterior, se desarrolla el cruce estratégico entre los
factores internos (fortalezas y debilidades) y los factores externos (oportunidades y
amenazas), con el proposito de identificar lineas de accién concretas que seran

profundizadas en la propuesta estratégica del Capitulo V:

e Fortalezas + Oportunidades (FO): Aprovechar el alto nivel de
recomendacion de los clientes actuales (72,2% a 100%) y la demanda
potencial de remodelacion (60,7% a 44,8%) para formalizar un programa
de referidos dirigido a captar nuevos clientes antes de que inicien sus

proyectos.

61



e Fortalezas + Amenazas (FA): Hacer uso de asesorias personales y
especializadas, ademas de la trayectoria comercial que tiene la empresa
para asi poder validad y mantener las garantias claras frente a la
competencia de precios con las grandes cadenas y distribuidores directos.

e Debilidades + Oportunidades (DO): Destinar un capital mas alto al area
de marketing digital y asi poder tener una mayor presencia comercial en
las zonas donde se concentra la mayor cantidad de publico objetivo para,
reducir el nivel de desconocimiento de la marca, el cual abarca el 73,4% y
de esta manera poder aprovechar el crecimiento inmobiliario en aquellos
sectores.

e Debilidades + Amenazas (DA): Realizar la implementacion de un CRM,
a la vez de un plan comercial mucho maés estructurado para asi poder
competir de forma organizada frente a la presion de precios de la
competencia, reemplazando las respuestas reactivas por un seguimiento

maés ordenado de prospectos.

Programa de Estrategias Comerciales para el Crecimiento de Construmarmol

Estrategia 1: Programa de Aliados Profesionales Construmarmol

El Programa de Aliados Profesionales Construmarmol busca desarrollar una
cartera de clientes frecuentes mediante la creacion de una red aliados estratégicos como
lo son los disefiadores, interioristas, arquitectos, maestros y constructores que pueden
introducir a Construmarmol como la primera opcién con sus clientes, estableciendo a la
empresa como un proveedor referente y frecuente en sus compras o recomendaciones de
materiales de acabados, cuyo fin es lograr la captacion de nuevos compradores de manera

constante.
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Estructura de la Estrategia

Tabla 15

Estructura de la Estrategia 1: Programa de referidos y alianzas

Elemento Detalle

Incrementar la captacion de clientes aprovechando la tasa de
recomendacion del 72,2 % registrada en los compradores actuales,
vinculando a arquitectos, constructoras y maestros de obra como
canales de prescripcion.

Objetivo

Estructurar un programa de referidos que contemple descuentos e
incentivos econdmicos y profesionales para los aliados de la
construccion que concreten ventas, crear contenido en redes sociales

Tactica de manera gratuita para el profesional como una colaboracion
compartida con Construmarmol; capacitar al asesor comercial en
busqueda de conseguir la prospeccion adecuada y la creacion de
estas alianzas.

Responsable Gerente General y Asesor Comercial.
Indicador Porcentaje de ventas mensuales generadas por referidos.

Plazo Corto plazo (0 a 6 meses).

El programa busca superar las recomendaciones ocasionales que recibe la
empresa, y crear un plan estructurado que permita establecer alianzas comerciales cuya
finalidad sea el ganar-ganar de ambas partes. Dicho programa deberd apoyarse cinco

componentes:

Componentes estratégicos

Tabla 16

Componentes estratégicos propuesta 1

Componente Aplicacion en Construmarmol Finalidad comercial

Desarrollar e identificar una base de Ampliar la cartera de clientes
Prospeccién  potenciales aliados que sean Utiles para que necesitan o realice obras

el objetivo del programa con frecuencia

Rango de comision escalonada del 3%  Crear un motivador
Incentivos al 5 %, incentivos sociales, incentivos  econdémico, social y

emocionales emocional
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Componente Aplicacion en Construmarmol Finalidad comercial
Facilitar la especificacion

Soporte Dar una asesoria, muestras, fichas para . .
A - ) técnica de los productos de
técnico la seleccion de materiales
Construmarmol
Mejorar experiencia del
Atencion Canal directo, showroom, apoyo en profesional, que sienta un
preferencial ~ cotizaciones y asesoria de disefios gran apoyo en la marca
Construmarmol
- Registro de aliados, proyectos, Crear una relacion con los
Seguimiento . . .
cotizaciones y ventas aliados profesionales

Publico objetivo

La presente estrategia de Construmarmol concentrara sus esfuerzos en aquellos
perfiles que posean la capacidad real y continua de comprar materiales o influir en las

decisiones de compra de sus clientes, por lo cual no serd una prospeccion indiscriminada.

Tabla 17

Segmentacion de clientes y propuesta de valor de Construmarmol

- Necesidad Propuesta de
Segmento Caracteristicas . e
identificada Construmarmol
Asesoria +
Disefian y crean las materiales +

Variedad, respaldo

. incentivo +
técnico y muestras

Contenido en
redes sociales

Arquitectos especificaciones de los
acabados finales

. . Catélogos +
Alta influencia en . .
N S o Seguir tendencias, showroom +
Disefiadores seleccion estética en los ) )
o . . Mmuestrasy incentivo +
de interiores materiales de los espacios . S .
o disponibilidad Contenido en
disefiados )
redes sociales
Manejan varios proyectos Atencion
Estudios de como los casas, Respuesta rapida y prioritaria +
arquitectura mansiones, plazas, proveedor confiable Contenido en
edificios redes
Condiciones por
Mayor volumen de Precio, disponibilidad, volumen +
Constructoras compra, buscan precios  variedad y soporte +
mas bajos cumplimiento Contenido en

redes sociales

64



Propuesta de valor

El objetivo de Construmarmol hacer sentir acompafado al profesional aliado en
todo tiempo proporcionandole valor en todo momento para que la relacién con la marca

se fortalezca y nos posicione en su mente como la primera marca a la que acudir en cada

uno de sus proyectos.

Tabla 18
Etapas del ciclo de la propuesta de valor del Programa de Aliados Profesionales de
Construmarmol
Etapa Accion de Beneficio para el Resultado
Construmarmol profesional esperado
1. Vinculacién Incorporar a los Tener el acceso auna Se busca crear
arquitectos, relacién comercial alianzas
disefiadores 0 con Construmarmol.  profesionales y
constructores al comerciales de
programa aliados largo plazo con
estratégicos. cada aliado.
2. Asesoria Atencion Recibir prioridad de  Facilitar la toma
prioritaria preferencial en las respuesta lo que de decisiones de

3. Disponibilidad
y precio

4. Showroom
como extension
de su servicio

cotizaciones de los
materiales
seleccionados,
asesoria del producto
idoneo, ficha técnica
y de conservacién de
los materiales.

Realizar la
verificacion de stock
y otorgar un precio
competitivo.

Disponibilidad de un
espacio para recibir
al profesional y a sus
clientes.

permite acortar el
tiempo de solucién a
todas sus consultas,
facilitando una
mayor agilidad de
obtencion de
informacion util para
sus proyectos.

Tener una mayor
capacidad de
alternativas viables
dentro del gusto y
presupuesto del
cliente.

El aliado podra
llevar a su cliente 0
derivarlos al equipo
de Construmarmol
para visualizar y
seleccionar acabados
de su preferencia.
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cada profesional
del programa 'y
reducir errores en
la seleccion de
materiales.

Facilitar el cierre
de ventas para
ambas partes.

Mejorar la
experiencia de
compray que el
aliado se sienta
integrado a la
marca.



5. Mano de Obra
para proyectos

6. Referencia 'y
comision

7. Impulso de su
marca profesional

8. Promocién
colaborativa

Construmarmol
ofrece sus servicios
de mano de obra
especializada.

Se entrega una
retribucion
economica de las
ventas generadas por
el aliado mediante
un porcentaje de
comision
previamente
establecido.

Crear contenido
audiovisual Gtil para
ventas y engagement
en redes sociales,
buscando presentar
el proceso y
resultado de sus
obras.

Publicar contenido
audiovisual en sus
redes como
colaboracion directa
entre marcas
buscando la difusion
del profesional desde
los canales de
Construmarmol.

Recibir un acabado
garantizado en la
instalacion del
material, ademaés de
poder tener el
respaldo de un
equipo especializado
en la instalacién de
los materiales
seleccionados en el
caso de que no
cuenten con equipo o
si llegasen a tener
imprevistos con sus
maestros.

Obtiene un beneficio
econdmico adicional
por los clientes
referidos.

Obtener un
contenido
profesional para
mostrar el disefio y
acabado de sus
trabajos,
fortaleciendo su
portafolio publico.

Tener acceso a una
audiencia adicional
con la posibilidad de
poder captar nuevos
clientes para la
realizacion de
proyectos.
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Darle un servicio
integral a cada
uno de los aliados
estratégicos.

Incentivar nuevas
referencias y
compras
recurrentes.

Incrementar su
exposicion y
posicionamiento
en redes sociales,
con el objetivo de
atraer mas
clientes mediante
la visibilidad.

Generar
oportunidades
comerciales para
ambas partes,
tanto para
Construmarmol
como para el
aliado
estratégico.



9. Fidelizacion

Realizar eventos
sociales de manera
anual para
profesionales del
sector. Dar
seguimiento a los
aliados estratégicos
afianzando la
relacion comercial
en busqueda de
nuevas
oportunidades y
beneficios
recurrentes.

Mantener una alianza

con un proveedor
estratégico que se
adapta e innova de
acuerdo con las
fluctuaciones del
mercado. Ser
invitado en los
eventos anuales de
networking
Construmarmol.

Profesional
fidelizado |
Nuevos
prospectos |
Nuevas ventas |
Fortalecimiento
de la alianza
comercial.
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Figura 33

Propuesta de entregables del Programa de Aliados Profesionales Construmarmol

Q Constru

\\armol

SUPERFICI E TRASCIENDEN

PROGRAMA DE

ALIADOS PROFESIONALES

CONSTRUMARMOL

Mas que proveedores, somos tu mejor aliado estratégico.

ENTREGABLES PARA NUESTROS ALIADOS

CATALOGO MUESTRARIO FICHAS
o DE MATERIALES ¢ PREMIUM o TECNICAS
Catalogo fisico y digital con Muestras fisicas de materiales Documentacién técnica de cada
nuestra linea completa de seleccionados para presentaciones material con aplicaciones y
mérmoles, granitos, cuarzoites con tus clientes. cuidados recomendados.

y sinterizados.

—
HERRAMIENTAS CERTIFICADO 6 PRIORIDAD &
e DIGITALES e DE ALIADO s ATENCION VIP
Acceso a recursos digitales: Reconocimiento oficial que Respuesta prioritaria, asesoria
fotos HD, renders, especificaciones acredita tu estudio o empresa técnica personalizada y
y biblioteca BIM. como Aliado Profesional acompafiamiento en todo

Construmarmol. el proceso.

Doy

CONDICIONES CONTENIDO ESPACIO EN
e EXCLUSIVAS ¢ COLABORATIVO ¢ SHOWROOM
Precios preferenciales, descuentos Creamos contenido profesional Un espacio exclusivo en nuestros
especiales y beneficios Gnicos de tus obras y proyectos en showrooms para atender y
para tus proyectos. conjunto para redes y presentar tus proyectos

promocién mutua. con tus clientes,

o, Constry
< Narmol

1 APOYO EN 11 INVITACIONES A 1 ACOMPANAMIENTO
s ESPECIFICACIONES « EVENTOS EXCLUSIVOS « EN OBRA

Ayuda en memorias técnicas, Acceso a lanzamientos de Visitas técnicas, seguimiento en

detalles constructivos y nuevos materiales, eventos, obra y soporte para asegurar

recomendaciones de instalacion. capacitaciones y experiencias el mejor resultado final.

Construmarmol.

BENEFICIOS DE SER ALIADO

A
=nl
anll
RELACION AUMENTA EL VALOR CRECEMOS BENEFICIOS CALIDAD QUE PASION POR LOS
ESTRATEGICA DE TUS PROYECTOS JUNTOS MUTUOS NOS RESPALDA DETALLES

CONSTRUMARMOL, TU ALIADO EN CADA DETALLE
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Figura 34

Propuesta visual de evento de Networking Construmarmol - Render del Nuevo
Showroom Villa Club

| K S Nl

Nota. Imagen de elaboracién propia generada mediante inteligencia artificial con

ChatGPT (OpenAl, 2026), a partir de indicaciones proporcionadas por el autor.

Beneficios del programa
Se establece una claridad y énfasis en cada uno los beneficios que tendran los

prospectos que deseen entrar al programa.

Tabla 19

Programa de Beneficios Construmarmol

Beneficio ¢, Qué recibe el aliado? ¢ Qué obtiene
Construmarmol?
Incentivo Del 3 al 5% de comision segun ventas  Una mayor notoriedad
econémico generadas de manera mensual, una vez en el mercado y un
el flujo de ventas mensuales que incremento en sus

proporcione el socio sea constante, se  ventas.
le da la posibilidad de negociar un
mayor porcentaje.
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Asesoria técnica  Recomendacion técnica del materiala ~ Una mayor credibilidad

especializada usar. y posicionamiento de
marca.
Muestras Material fisico para presentar a los Presencia de marca
clientes de sus proyectos. frente al cliente y los

profesionales del sector.

Atencion Una respuesta prioritaria en un menor  Mayor fidelizacion de
prioritaria tiempo. los aliados.
Showroom Espacio para atender a sus clientes y Oportunidad de cierre
presentarle los materiales que sugiri6  de venta de sus
en sus proyectos. materiales.
Cotizacion Ofrecer alternativas segun presupuesto  Una mayor tasa de
asistida que dispone el cliente. conversion
Informacion de Validacion previa de disponibilidad Reduce fricciones
stock del material seleccionado comerciales ya que
asegura la
disponibilidad.
Novedades Notificacion prioritaria de las nuevas ~ Aumenta de la
colecciones probabilidad de compra
una vez lleguen los
productos.
Comisiones Mayor beneficio por recurrencia, se Incrementa ventas a
progresivas premia la constancia y frecuencia de través de cada aliado
venta. comercial.

Eventos Sociales  Relacionamiento con profesionales del Nuevas oportunidades
sector de alianzas estratégicas
y de proyectos

Proceso de implementacion
Para poder tener un plan a seguir se sugieren etapas de implementacion para lograr

la una correcta activacion del programa de aliados estratégicos de Construmarmol.

Tabla 20

Proceso de implementacion del programa de Construmarmol

Etapa Accion Herramienta Resultado
esperado
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1. Identificar

2. Calificar

3. Contactar

4. Presentar

5. Vincular

6. Activar

7. Registrar

8. Cotizar

9. Cerrar

10. Incentivar

11. Reactivar

Se construye una base de
profesionales mediante la
busqueda en LinkedIn,
Google, instagram, tiktok,
paginas de arquitectos, y se
usa busquedas especializada
mediantes herramientas de
IA.

Evaluar si dicho prospecto
es realmente potencial para
el programa

Contactar mediantes
whatsApp, correo, llamada
0 visita

Explicar programa de
aliados estratégicos de
Construmarmol

Registrar al profesional
dentro del programa

Entregar kit de bienvenida y
muestras

Ingresar al aliado al sistema
para poder asignar a sus
clientes.

Preparar propuesta y oferta
de valor

Venta y cobro mediante el
sistema financiero

Calcular el % de comision

Buscar nuevas ventas dando
seguimiento a los aliados

Base comercial
sin depurar

Segmentacion

Un guion
comercial

Brochure
digital

Formulario de
afiliacion

Kit Profesional

CRM
comercial de
Construmarmol

Uso de Dobra
para realizar la
cotizacién

Banco y Dobra

Registro de
ventas en el
cuadro de
comisiones
mensuales de
los aliados

CRM

100 prospectos o
leads

Definir la prioridad
de cada segmento

Tener una primera
conversacion

Generar un Interés
en la marca

Nuevo aliado

Poder conseguir
clientes

Oportunidad de
venta

Negociacion y
cierre de venta

Ingreso de la
factura

Fidelizacion e
incentivo al aliado
comercial

Frecuencia
recurrente en las
ventas de los
aliados
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Presupuesto de implementacion de la estrategia 1

En la linea de tiempo que se ha planteado de 6 meses se buscar captar 100 leads y
se propone una tasa éxito de afiliacion de aliados de un 10% dando un total de 10 aliados
estratégicos, de los cuales se plantea que la meta conservadora que por lo menos 5 de

ellos generen ventas continuas cada mes.

Tabla 21

Presupuesto de implementacién del programa de Aliados

Concepto Cant. Costo

estimado
Disefio identidad visual del programa 1 $100
del programa de aliados
Brochure digital de productos 1 $80
Tarjetas/material impreso entregable 20 unidades aprox. $70
Kits profesionales piloto 5 $150
Muestras adicionales para entrega Para aliados/proyectos $100
Gasto en combustible de 6 meses $250
movilizacion de visitas
Reuniones profesionales 5 aprox. $400
Encuentro showroom 1 $250
Contingencia — $100
Inversion fija total — $1.500
Inversion Variable Se paga comisiones Solo —

cuando el aliado genera
ventas

Escenario financiero

Se estipula una meta mensual de $3.000 a través de la suma de las ventas de 5
aliados estratégicos dentro de un marco conservador, llegando a un total semestral de
$15.000. EI margen de utilidad de Construmarmol es entre el 39% y 60% por lo cual se
escoge 39% como un escenario mas facil de conseguir. Es importante mencionar que la

meta mensual estd siendo muy conservadora ya que se trata de un nuevo plan piloto, sin
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embargo, es importante aclarar que en un escenario real el ticket promedio de compra de

un cliente es entre $900 y $1.500 con lo cual una venta promedio es de $1.200, pudiendo

superar la meta establecida con solo 3 clientes al mes, lo que refuerza cuan rentable es

aplicar a la realidad la propuesta plantea.

Tabla 22

Analisis de ROI del programa de Aliados estratégicos

Indicador Calculo Resultado
Ventas proyectadas por el Meta semestral $15.000
programa

Margen de utilidad 39% 39%
conservador

Margen bruto estimado $15.000 x 39 % $5.850
Inversion fija del programa Periodo de 6 meses $1.500
Comision promedio 4 % de ventas $600
estimada

Inversion comercial total $1.500 + $600 $2.100
estimada

Resultado estimado después $5.850 — $2.100 $3.750
de la inversion

Margen disponible para 39% -4 % 35%
recuperar inversion fija

Punto de equilibrio en $1.500 + 35 % $4.286
ventas

Punto de equilibrio respecto $4.286 + $15.000 28,60%
a la meta

ROI estimado ($3.750 + $2.100) x 100 178,60%
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Figura 35

Cronograma de implementacion estrategia 1
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Estrategia 2: Gestion y conversion de oportunidades comerciales mediante CRM

Dentro del analisis de la investigacion implementada, Construmarmol evidencia
una importante oportunidad de mejora con respecto al seguimiento de clientes. La
empresa actualmente no tiene un programa o software que permita llevar un seguimiento
estructurado, a los clientes y prospectos, con el cual se podria llevar un mayor control
general de forma sistematica. Usualmente los clientes que realizan la compra de acabados
realizan comparaciones de materiales, presupuesto y beneficios por lo cual una cotizacion
no suele cerrarse con una venta de manera inmediata, por eso motivo es necesario
mantenerse presente en la mente del prospecto.

La implementacion de CRM (Customer Relationship Management) permitira dar
un seguimiento estructurado de forma que cada prospecto tenga un ciclo de seguimiento
hasta cerrar la venta o descartarlo por no encajar como cliente del segmento objetivo.

Es importante mencionar que usualmente los clientes de Construmarmol tienen
una importante tasa de recomendacion lo indica una alta satisfaccion de los servicios o
productos recibidos, Construmarmol posee un amplio portafolio de producto lo cual
permite realizar un Cross Seling, sin embargo, en la actualidad no se tiene esta estrategia
y solo se suele esperar a que cliente vuelva cuando se le presenta la necesidad para su

casa 0 proyecto.

Obijetivo de la estrategia:
Implementar un CRM para poder llevar un registro estructurado y bien definido
de las acciones realizadas por el equipo, cuyo fin es dar seguimiento a cada lead hasta

lograr cierre de venta de los productos de Construmarmol.

Disefio del proceso comercial en el CRM
Mas alla de ser un programa de base de datos, un CRM permite tener una
trazabilidad de la ruta que tuvo el cliente hasta la compra, para asi poder replicarlo y

optimizar cada proceso de venta o descarte del lead.
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Tabla 23

Etapas del proceso comercial

Etapa

Descripcion

Accién comercial

1. Lead

2. Contactado

3. Cotizacion
4. Seguimiento

5. Negociacion

6. Venta ganada

7.0portunidad
perdida

Prospecto que solicita informacion
por redes sociales o visita el punto
de venta.

El vendedor establece
comunicacion con el prospecto y
se define que material necesita.

Se presenta 0 envia una propuesta
con el precio del producto.

El cliente se mantiene sin
interaccion.

Se presenta la intencion de compra
y se revisan los costos finales.

El cliente acepta la cotizacion y
realiza el pago en el local o la
transferencia de forma virtual.

El cliente no concreta la compra
por alguna motivo-

Proceder con el registro de
datos.

Identificar que necesita,
material, presupuesto y
plazo.

Registrar cotizacion.

Se procede a realizar
contactos programados.

Se resolver objeciones y
procede con el cierre de la
venta.

Registrar venta, continuar
con postventa y realizar una
oferta de Cross Seling de
algun producto
complementario para el
hogar o proyecto

Se registra el motivo y se
determina la posibilidad de
recuperacion o venderle
algn producto de menor
costo que le sea de utilidad.
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Figura 36

Flujo de proceso comercial
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Protocolo de seguimiento y recuperacion

Este componente llegar a ser una pieza central de las estrategias planteadas ya que
sin seguimiento 0 una respuesta oportuna se pueden perder clientes. Se establece un
protocolo estandar para los colaboradores el cual puede ser mejorado de acuerdo con la
necesidad, sin embargo, dicho protocolo es el minimo por seguir. El fin del seguimiento
es aportar informacidn (til a cliente 0 mantenerse presente en su mente, sin ser invasivos
ya que eso podria tener un resultado contrario.

Para ello se propone establecer un protocolo sencillo:

Tabla 24

Protocolo de seguimiento

Momento Accién Objetivo
Dia0 Envio de cotizaciony  Presentar la propuesta comercial a lead y
foto o imagen del llevar el registro de la oportunidad en el
material seleccionado CRM.
2-3 dias  Primer seguimiento Se busca confirmar si realmente hay un

interés, resolver dudas, detectar objeciones o
descartar al prospecto.
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7-15dias  Segundo seguimiento  Se intenta conocer la decision del cliente y
entablar una conversacion para cerra la venta
0 descartarlo.

30 dias Reactivacion o cierre  Verificar el cliente va a continuar su proceso
de compra, reactivar la negociacion o
finalmente registrar el motivo de pérdida.

Implementacidn y responsables

Debido a que Construmarmol cuenta con equipo muy pequefio que realiza
multiples tareas durante la jornada, se recomienda designar a una o dos personas del
equipo se dediquen a generar recordatorios de seguimiento de sus clientes al mismo
equipo ya que usualmente todos son polifuncionales y resulta dificil que estén pendiente

todo el tiempo de cuantos dias han transcurrido desde el ultimo contacto con sus clientes.

Figura 37

Panel de gestion de embudo de ventas en HubSpot CRM
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Presupuesto de implementacion
Se propone un plan piloto conservador en una linea de tiempo de seis meses, con

el fin de que la estrategia sea econdmicamente viable para Construmarmol.
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Tabla 25

Presupuesto CRM

Concepto Costo
estimado

Configuracion inicial del CRM por parte del proveedor $150
Organizacion y migracion inicial de base de los datos de $100
Construmarmol
Capacitacion del equipo de colaboradores del uso de la nueva $90
herramienta
Licencias CRM $300
Integraciones complementarias $90
Contingencia y posibles ajustes $100
Inversién mensual $138,33
Inversion Total — 6 meses $830

Escenario financiero y ROI estimado

Se proyecta un escenario conservador para este plan piloto, con una meta de
recuperacion de $5.000, sin embargo, este nimero es muy superior ya que en la practica
del dia a dia hay muchos clientes que ahorran o se planifican con las cotizaciones de
precios que pudieron estimar en su primera busqueda y luego de semanas vuelven a
continuar su proyecto u obra, y ese momento es realmente vital ya estar posicionado en
la mente del prospecto como la primera opcién para que realice su compra en
Construmarmol, esta situacion reafirma cuando necesario es poder establecer el
seguimiento como una practica habitual para los colaboradores. EI KPI a implementar
para el analisis de la herramienta sera la tasa de conversion de oportunidades comerciales.

Como aclaracion el fin del CRM no solo busca recuperar clientes sino llevar un
correcto seguimiento y registro de los clientes con el fin de estandarizar este proceso
interno de ventas. Esta herramienta también sirve como complemento a primera propuesta

de aliados comerciales.
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Tabla 26

ROI de CRM
Concepto Escenario conservador
Ventas recuperadas mediante el CRM $5.000
Margen de utilidad utilizado 39%
Utilidad estimada sobre ventas recuperadas $1.950
Inversion total del CRM — 6 meses $830
Beneficio neto estimado $1.120
ROI estimado 134,94%

Férmula del KPI del CRM
(Oportunidades convertidas en ventas + oportunidades gestionadas mediante

CRM) x 100. Se plantea una meta de conversion propuesta > 20 %.
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Figura 38 Cronograma de implementacion del CRM
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Estrategia 3: Captacion Digital Segmentada en Zonas de Crecimiento

El estudio evidencié que Construmarmol mantiene actividad en Instagram y
TikTok ademas de destinar recursos a pautas publicitarias; no obstante, el reconocimiento
de marca consigue apenas el 26,6 %. Esto resultado nos demuestra que la limitacién no

proviene de la falta de pauta, sino de la segmentacion y la forma en como se estructura el
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mensaje. Para poder mejorar esta situacion, se proponen las tacticas descritas en la Tabla

27.

Mediante la implantacion de la estrategia se busca desarrollar un sistema de

captacion digital geolocalizada cuyo fin es poder atraer clientes potenciales a cada punto

de venta de Construmarmol. Se realizara una segmentacion estructurada con el objetivo

de llegar al sector de Daule, via Salitre y Samborondn como objetivo principal, ademas

de Guayaquil y Milagro.

Técticas de ejecucion

Tabla 27

Tacticas de ejecucion para la Estrategia 3

N.O

Tactica

Configurar la pauta digital hacia objetivos de alcance y frecuencia en las
etapas iniciales, dejando de enfocar la inversion Unicamente en la

conversion directa.

Delimitar la pauta en Meta y TikTok Ads hacia Via a la Costa,
Samborondon, Daule y Via Salitre, concentrando el presupuesto en los
sectores de mayor desarrollo residencial.

Disefiar contenido exclusivo y especifico para TikTok adaptado a sus
formatos (tendencias, audio y edicion), evitando la republicacion directa

del material de Instagram.

Difundir los testimonios de clientes reales y casos de transformacion de
diferentes espacios mediante comparativas de “antes y después”
aprovechando de esta manera el 72,2% de satisfaccion identificado en el

estudio.

Comunicar las ventajas relacionadas con la accesibilidad de los precios y
la variedad del catalogo, incorporandolo, asi como elementos centrales en

las piezas publicitarias de la marca.

Los parametros operativos de esta estrategia se presentan en la Tabla 28.
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Parametros operativos

Tabla 28

Parametros operativos de la Estrategia 3

Elemento Detalle

Incrementar el reconocimiento de marca (del 26,6 % actual a

o mayores niveles de presencia) en Via a la Costa,
Objetivo ; ] o
Samborondon, Daule y Via Salitre, impulsando el

posicionamiento del nuevo local en Via Daule.
Responsable de Marketing y Creadora de Contenido, en

Responsable L i
coordinacion con la agencia externa.

) Porcentaje de reconocimiento de marca; métricas de alcance,
Indicador o . -
frecuencia e interaccion por zona geografica.

Plazo Corto a mediano plazo (0 a 12 meses).

Campafias propuestas

Se plantea el desarrollo de varias campafias con el fin de captar clientes desde
varios enfoques.

Tabla 29

Camparias propuestas

Campaniia Contenido Objetivo comercial
Visita cada uno de Dar una visién de cada Generar trafico en los 3
nuestros showrooms punto de venta y guiar al puntos de venta

cliente para indicarle se
encuentran ubicadas las
sedes y que con materiales

contamos
Creando una nueva Presentar una asesoria de Generar prospectos y cierre
cocina contigo mesones, islas y cocinas de ventas

terminadas
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Disefia el bafio
perfecto

Construye tu proyecto
con Construmarmol

Materiales destacados
2026

Remarketing

Se presenta los materiales

maés idoneos para los bafios

lo son marmoles,
sinterizados y porcelanatos

Mostrar la variedad de stock
que tiene Construmarmol y

aplicaciones

Estilos que han sido
tendencias en este afio y

mostrar las promociones con

las que contamos

Se prioriza la exhibicion de

productos de los cuales se

tenga mucho stock y se le da

promociones.

Captar proyectos de
remodelacion de bafos

Captar viviendas en
construccién y venderles
varios productos
complementarios
Activar demanda de
acabados

Recuperar interesados,
volviendo a mostrar
contenido mediante pauta
para generar un CTA.

Figura 39
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Figura 40
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Figura 41

Propuesta de Embudo de Ventas. Estrategia 3
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Presupuesto de implementacién

Se busca proponer un presupuesto ajustado a la realidad operativa de
Construmarmol, cuya inversién tendra un retorno en un tiempo menor a 6 meses. Lo que
genera un impacto mayor en dentro del presupuesto seré la pauta digital con meta ads y
tiktok.

Tabla 30

Presupuesto de implementacion estrategia 3

Concepto Periodo Inversion
Produccion audiovisual para campafias 6 meses $300
Disefio y adaptacion de piezas 6 meses $150
Pauta digital Meta Ads 6 meses  $900
Pruebas y optimizacion de campafas 6 meses $100
Contingencia y ajustes — $50
Inversion total estimada 6 meses  $1.500

Escenario financiero y ROI objetivo
Se plantea poder generar venta por un valor de $15.000 en ventas adicionales

atribuibles a cada una de las campafias y especialmente gracias a la promocidon del nuevo
punto de venta de villa club el cual tendrd un foco importante en cada pieza de contenido
que se cree. Se ha podido comprobar mediante consulta directa a los colaboradores la

gran influencia que tiene la publicidad en redes, especificamente la creacion de contenido

ya que muchos clientes han indicado a ver ido al local por la publicidad que vieron.

Tabla 31

Escenario financiero y ROI objetivo

Indicador Proyeccién a 6 meses
Inversion total $1.500

Ventas adicionales esperadas $15.000

Margen de utilidad utilizado 39%

Utilidad estimada sobre ventas $5.850

Beneficio después de recuperar inversion  $4.350

ROI esperado 290%

Punto de equilibrio en ventas $3.846

86



Marketing Mix complementario de las estrategias propuestas

Frente al andlisis descriptivo expuesto en el Capitulo Il (Yépez Galarza et al.,
2021), se plantean las siguientes modificaciones operativas en cuatro variables

comerciales:

o Producto: Difundir las caracteristicas técnicas y aplicaciones del granito y la
piedra sinterizada, identificadas como las lineas de mayor interés en el estudio.
Complementariamente, se plantea valorar la incorporacion de asesoria basica en

disefio de interiores como valor agregado en la atencion.

Figura 42

Marketing Mix. Producto
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Soluciones que transforman espacios
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para cada proyecto.

GRANITO

o Precio: Conservar los precios vigentes y reforzar su justificacion mediante la
comunicacion clara y formal sobre las garantias ofrecidas entorno al producto.
Esto resulta pertinente considerando que el precio (39,6 %) y la garantia (39,3 %)
fueron identificados como los principales factores que influyen en la decision de
la compre, para de manera complementaria, plantear la implementacion de
promociones temporales durante temporadas de mayor demanda, las cuales se
identifican durante los meses de junio a enero, asi como también el poder

aprovechar la apertura del nuevo local.
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Figura 43

Marketing Mix. Precio
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Marketing Mix. Plaza
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e Promocion: Ejecutar las tacticas de las pautas o segmentacion geografica, la
adaptacion de los contenidos segun la plataforma y difusion de testimoniales.
Estas iniciativas planteadas, complementarian a la formalizacion del programa de

referidos y la prospeccion de alianzas con el sector de la construccion.

Figura 45

Marketing Mix. Promocién
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Propuesta de Mejora de la identidad visual corporativa

Se plantea como ultimo punto el fortalecimiento de la imagen visual corporativa
del uniforme de los colaboradores, cuyo fin es poder crear una mayor presencial visual
con los clientes y aliados estratégicos ya que actualmente la vestimenta que tiene el logo
de la empresa son camisetas y busos, que, si bien generan un brandeo de la marca, en
algunos contextos de clientes especiales y reuniones corporativas resultan muy

informales.
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Figura 46

Propuesta. Nuevos Uniformes Corporativos Construmarmol
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Conclusiones

El desarrollo investigativo realizado en el marco teorico, conceptual, legal, y
metodologico permitié entender ciertas particularidades de Construmarmol dentro del
sector de acabados, y el uso de las herramientas aplicadas contribuyo al diagnéstico
situacional evidenciando que Construmarmol no presenta fallas en la calidad de sus
productos, la politica de precios ni el grado de satisfaccion de sus compradores directos,
en tanto registra un 72,2 % de recomendacion positiva. La principal limitacion que se
logra identificar es el limitado alcance comercial, el cual se ve reflejado en un nivel de
reconocimiento de marca del 26,6 % Yy una penetracién de mercado del 4,6 %. Estos
resultados dificultan que la propuesta de Construmarmol se posicione y consolide dentro

de su publico objetivo.

A partir de la Matriz de Ansoff, se determina que las estrategias de penetracion y
desarrollo de mercado componen las alternativas mas viables para la empresa. La
penetracion de mercado permite aprovechar la satisfaccion de los clientes actual para asi
poder incrementar las ventas en las zonas en donde la empresa ya tiene una presencia e
imagen creada, mientras que el desarrollo de mercado respaldaria y apoyaria la expansion
hacia Via Daule, Via Salitre, Samborondon y Daule, sectores que se ha identificado que

es donde concentran la demanda residencial en crecimiento.

Asimismo, los resultados de la matriz FODA demostraron que la reorganizacion
de la promocion digital es la accion de mayor urgencia. Si bien la empresa destina cierto
capital a redes sociales y a pauta publicitaria, estas iniciativas no cuentan con una
segmentacion geografica y enfoque visual lo suficientemente adecuados. Es por ello que
es indispensable ajustar el mensaje hacia los atributos més valorados por el mercado como
vienen siendo el precio, la variedad y las garantias, por lo que emplear contenidos
adaptados a cada plataforma y pruebas sociales, representa la via para mejorar la

presencia de marca.

Por Gltimo, la ausencia de un sistema de gestion comercial y de un protocolo claro
para la atencion de prospectos afecta la competitividad de la empresa. La incorporacion
de una herramienta CRM resulta indispensable para organizar el trabajo del area de

ventas, reducir los tiempos de respuesta y medir la conversion de cotizaciones.
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En conjunto las estrategias planteadas en esta investigacion responden al objetivo
general de disefiar estrategias que permitan un crecimiento empresarial sostenible para

Construmarmol.

Recomendaciones

Se recomienda a la gerencia de Construmarmol iniciar la ejecucion del plan en
octubre de 2026, priorizando la Estrategia 3 sobre promocién digital. Los recursos
destinados a publicidades en medios digitales deben estar segmentado y focalizado en
sectores como via a la costa, Samboronddn, Daule y Via Salitre. Para poder mejorar la
efectividad de estas pautas los contenidos deberan tener formatos breves y dindmicos,
también el incorporar testimonios de clientes y materiales visuales de los proyectos
finalizadas con comparativas, para asi evidenciar la calidad de los productos y resultados
obtenidos.

Por otro lado, también se recomienda el poner en marcha el programa de aliados
estratégicos el cual esta dirigido a profesionales vinculados con el sector de la
construccién, esto conforme a lo mencionado en la estrategia 1. Esta iniciativa se debe
complementar con un sistema estructurado de incentivos que promuevan la
recomendacion directa y de esta manera permite la contribucién a la disminucion de

costos a la captacion de nuevos clientes.

En el &mbito operativo, el area administrativa debe seleccionar e integrar un
sistema CRM accesible (Estrategia 2), definiendo un procedimiento de seguimiento con

limites en el tiempo de respuesta a cotizaciones para mejorar la tasa de conversion.

Finalmente, se aconseja utilizar la inauguracién de la sucursal de Via Daule como
el punto de partida de la campafia publicitaria en ese sector. La empresa debe revisar de
forma trimestral los indicadores de gestion establecidos y aplicar evaluaciones periodicas
de mercado para medir las variaciones en el reconocimiento de marca y la captacion de

clientes.
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