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Resumen

Ecuaceramica, empresa productora y distribuidora de ceramica plana y porcelanato, es
una empresa con una trayectoria de mas de 50 afios, siendo asi una de las méas
importantes marcas de su sector en el Ecuador. Cuenta con tecnologia de punta lo que
provee de una capacidad real de produccién de mas de 500 mil metros cuadrados
mensuales. Esto nos ha permitido mantener una presencia en mercados internacionales,
algunos se mantienen y otros no, por lo que es de vital importancia y necesidad buscar
nuevos destinos de exportacion, en este caso se pretende determinar la factibilidad de

introduccidn de la marca en mercado chileno.
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Abstract

Ecuacerdmica, a company that produces and distributes flat ceramic and porcelain tiles,
IS a company with a backround of more than 50 years, thus being one of the most
important brands of the sector in Ecuador. It has state-of-the-art technology which
provides a real production capacity of more than 500 thousand square meters per
month. This has allowed them to maintain a presence in international markets. Some
have flourished while others have not, so it is vital and necessary to seek new export
destinations, in this case for determining the feasibility of introducing the brand in the

Chilean market.

VII



Introduccion

Para comprender la presente investigacion se debe destacar la influencia de dos
escenarios que a nivel nacional han sido decisivos para la configuracion de las
condiciones de productividad que se viven en la actualidad: el primero de ellos es el
fendmeno que ha sido caracterizado como el cambio de la matriz productiva del Ecuador
e implica la implementacidon de una serie de estrategias “que le permitan al Ecuador
generar mayor valor agregado a su produccion en el marco de la construccion de una
sociedad del conocimiento” (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2012,
pag. 5) . De esta manera se persigue la finalidad de “superar el actual modelo de
generacion de riquezas (...) basado en recursos naturales, por un modelo (...)

fundamentado en el conocimiento y las capacidades de las y los ecuatorianos” (pag. 5).

El segundo aspecto que se debe nombrar es la vigencia, desde marzo del afio 2015, de
las denominadas “salvaguardias” que son un paquete de “sobretasas arancelarias que, de
acuerdo con la Resolucion No. 011-2015 del Ministerio de Comercio Exterior, son de
caracter temporal y no discriminatorias y tienen como fin regular el nivel general de

importaciones del pais” (Instituto de la Ciudad, 2016, pag. 1).

Debido a que estas dos condiciones hacen que el panorama econémico sea favorable
para las empresas que buscan exportar productos ecuatorianos hacia el exterior, la
empresa Ecuaceramica ha visto la necesidad de aprovechar la mencionada coyuntura y,
asi, trabajar por extender su mercado de influencia fortaleciendo las areas productivas
que generen mercaderia atractiva para nichos internacionales, especialmente en lo que se
refiere a ceramica y porcelanato. Cabe mencionar que los productos de la empresa
Ecuaceramica se han caracterizado por ser de calidad y gozar de una acogida favorable a
nivel nacional e internacionalmente en paises como Colombia, Perd, Panaméa y Estados
Unidos (Castillo, 2009). Se busca, asi, expandir el mercado internacional con el que
actualmente ya se cuenta, sumando a Chile al grupo de paises que son destino de

exportacion.



Capitulo 1

1. Marco Tedrico y Estado de situacion actual de la Empresa

1.1. Marco Tedrico

La internacionalizacion empresarial es un proceso que consiste en el hecho de que una
compafiia lleve a cabo una parte de su actividad de abastecimiento, productiva o
comercial, fuera del territorio nacional mediante un proceso de establecimiento
permanente (Ballvelantero, 2002). Este tipo de propuestas suelen llegar a plantearse
dentro de las empresas emergentes y consolidadas cuando se distingue la posibilidad de
contar con beneficios significativos en comparacion con la experiencia que ya se ha
tenido dentro de los mercados locales (Rueda, 2008). Citando a Trujillo et al. (2006), se
puede decir que la internacionalizacion equivale a un conjunto de procesos y
operaciones que “facilitan el establecimiento de vinculos méas o menos estables entre la
empresa y los mercados internacionales, a lo largo de un proceso de creciente

implicacion y proyeccion internacional” (pag. 5).

La actividad econdémico-productiva que se ejerce en la actualidad, tanto nacional cuanto
internacionalmente, se caracteriza por la interconexion de mercados dindmicos,
abocados a la implementacion de los procesos tecnoldgicos mas innovadores. Este
contexto hace que las compafiias 0 empresas que se vinculan a la dindmica economia de
los paises, se vean en la necesidad de fortalecer sus estrategias corporativas y
administrativas. Es, de esta manera, que la internacionalizacion se define como un
proyecto trascendental para el buen funcionamiento de una empresa y sus perspectivas a
futuro.

Tomando en cuenta estos argumentos, la empresa Ecuaceramica ha visto la urgente
necesidad de invertir recursos y esfuerzos en un proceso de expansion internacional a
nuevos mercados de la region y fuera de ella. Para esto, existe la urgencia de trabajar por
la mejora de su capacidad productiva, ademas de contar con una estrategia comercial

clara que les permita incursionar con éxito en mercados con un potencial crecimiento.



La presente propuesta consiste, precisamente, en llevar a cabo un estudio de factibilidad
que permita tener datos claros sobre la disponibilidad de los recursos necesarios para
llevar a cabo los objetivos de expansion internacional de la empresa Ecuaceramica,
especificamente en lo que se refiere a la incursion al mercado chileno. Se propone,
pues, llevar a cabo un andlisis de las dimensiones econdmica, operativa y técnica que

ayude a prever el éxito de la iniciativa.

Segun Fareed Zakaria, escritory periodista indio-estadounidense, especializado en
temas de relaciones internacionales, “Durante los ultimos dos afios, 124 paises
incrementaron sus economias mas de 4% al afio, entre los cuales hubo més de 30 paises
de Africa. Durante las dos ultimas décadas, paises ajenos al occidente industrializado
crecieron a tasas impensables. Pero si bien hubieron auges y caidas, la tendencia general

fue alaalza.”

Antoine Van Agtmael, inventor del término “mercados emergentes” y fundador y
director de inversiones de Emerging Markets Management L.L.C, identificé a las 25
empresas con mas probabilidades de ser las siguientes grandes multinacionales del
mundo. Su lista incluye cuatro compafiias de Brasil, cuatro de México, cuatro de Corea
del Sur y cuatro de Taiwan; tres de India, dos de China y una de Argentina, una de
Chile, una de Malasia y una méas de Africa del Sur. (Cateora, Gilly, & John, 2010)

Actualmente, la mayoria de las actividades comerciales tienen un alcance global. La
técnica, la investigacion, el capital de inversién, la produccién, el marketing, la
distribucion y las redes de comunicaciones adquieren dimensiones globales. Todas las
empresas deben estar preparadas para competir en una economia global y un entorno
fisico que cada vez son mas interdependientes, y todos los ejecutivos y empresarios
deben estar conscientes de los efectos de estas tendencias cuando administran una
compafiia nacional que exporta o un conglomerado internacional. (Cateora, Gilly, &
John, 2010)


https://es.wikipedia.org/wiki/Escritor
https://es.wikipedia.org/wiki/Periodista
https://es.wikipedia.org/wiki/India
https://es.wikipedia.org/wiki/Estadounidense

Cada vez es menos factible que las empresas eviten la influencia de la
internacionalizacion, la globalizacion de los mercados mundiales y el crecimiento de los
mercados emergentes. A medida que se intensifica la competencia en los mercados
mundiales, la cantidad de compafiias que solo operan en los mercados nacionales
disminuira. (Cateora, Gilly, & John, 2010)

El reto del marketing internacional es desarrollar planes estratégicos que sean
competitivos en mercados cada vez mas globales. El “marketing internacional es el
desempefio de las actividades comerciales disefiadas para planificar, asignar precios,
promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una compafiia a los consumidores
0 usuarios de mas de un pais con el fin de obtener ganancias. La Unica diferencia entre
las definiciones del marketing doméstico y el marketing internacional es que en el
ultimo caso, las actividades de marketing se realizan en mas de un pais.” (Cateora, Gilly,
& John, 2010)

Asi mismo, es importante mencionar al Marketing Mix, que es definido segdn Phillip
Kotler en su libro Fundamentos de Marketing, como “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”. (Kotler & Gary,

2013)

El Mix de mercado, es importante y necesario para lograr entender el mercado de una
mejor manera y lograr satisfacer lo mejor posible al cliente 0 mercado meta. En este
caso, el mercado chileno actualmente es un mercado de precios en su mayoria, por lo
que es importante tener en cuenta el precio con el que se va a introducir el producto.
Segtin Rafael Muioz, “el precio es un equilibrio entre los costes de produccién y venta

del producto y las exigencias del mercado. Cuanto mas alejados estén los costes del
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precio de mercado, mas fuerte y centrada en otras variables del marketing sera la politica
de la empresa.” (Mufioz, 2016)

Para poder entender al mercado, es necesario conocer el perfil del consumidor y su
conducta. Un perfil del consumidor, “es el conjunto de caracteristicas que, con base en el

analisis de las variables de un mercado, describe al cliente meta.” (Gestiopolis, 2002)

Conocer el perfil del consumidor ayudara a conocer al cliente y ofrecer el producto que
sus necesidades demandan, y por consecuencia plantear estrategias enfocadas en el
mercado en cuestion. Como parte de las estrategias a plantear, se puede utilizar el
material POP (Point of Purchase), el cual se define como “una categoria del Marketing
que recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una
permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede

imprimir o estampar informacion de la empresa o producto.” (Latinoamérica, 2013).

1.2.  Historia de la Empresa

A finales del afio 1960, un grupo de empresarios ecuatorianos y venezolanos unidos por
el afan de progreso y desarrollo, crearon en Riobamba la Compafiia Ecuatoriana de
Cerédmica. Esta empresa inici0 operaciones con 23 personas, con una produccion de
4000 m? de azulejos, y con una tecnologia de hornos tunel. El area cubierta que

empleaba la empresa era de apenas 2000 m?.

A partir de la década del 90, el grupo ELJURI imprime un espiritu renovado de progreso
y de crecimiento al tomar el control mayoritario de acciones del capital de Ecuatoriana

de Cerdmica.

La vision empresarial del presidente ejecutivo sefior Juan Eljuri, se manifiesta con la
implementacién de una reingenieria de procesos productivos y administrativos, que le
capacita a la empresa para ingresar al nuevo milenio como una empresa competitiva y
moderna del sector cerdmico. Actualmente, colaboran alrededor de 600 personas en la

empresa, sus instalaciones corresponden a 101.000 m? de terreno y 35.000m? de area



cubierta y su tecnologia italiana ha permitido lograr una capacidad de produccion de
798.000 m? mensuales. (Cevallos, 2010)

Los productos de C.A. Ecuatoriana de Ceramica, siempre han merecido favorable
acogida por su excelente calidad y su precio razonable. Hoy en dia, el mayor porcentaje
de su produccién se destina a la comercializacion en el mercado nacional, sin embargo,

también se destina a la exportacién sobre todo en paises Centroamericanos.

C.A. Ecuatoriana de Ceramica ha sido la pionera en la produccion industrial de cerdmica
plana en el pais. Cabe indicar que también produjo en sus inicios otros articulos como:
Vajilla, Porcelana Sanitaria y Ceramica Artistica, cuyos ensayos y desarrollos generaron

nuevas empresas como Ceramica Andina, Keramikos y Hypoo.

C.A. Ecuatoriana de Ceramica se encuentra ubicado en la ciudad de Riobamba capital de

la mégica provincia de Chimborazo y su direccion es Av. Gonzalo Déavalos y Brasil.

1.2.1. Clientes y Comercializacién

El manejo del area comercial tiene una cabeza principal, la cual constituye la Gerencia

de comercializacién y ventas.

El principal canal de distribucion de Ecuaceramica son los distribuidores exclusivos, los

cuales estan en todo el pais y se encuentran atendidos por territorios.

Por un andlisis realizado se tomo la decision estratégica de dividir al pais en cinco
territorios para poder cubrir su totalidad. Cada uno de los territorios tiene la zona
geografica definida y cuentan con personal calificado en sus areas como el gerente de
territorio, un asistente, una persona encargada de trade marketing y supervisores de

ventas, el niUmero de éstos varia entre territorios.
Los territorios se dividen de la siguiente manera:

e TERRITORIO 1: Pichincha, Imbabura, Carchi.
e TERRITORIO 2: Guayas, Los Rios, Galapagos, Santa Elena.



e TERRITORIO 3: Azuay, Cafar, Loja, EI Oro, Morona Santiago, Zamora

Chinchipe.

e TERRITORIO 4: Chimborazo, Tungurahua, Bolivar, Cotopaxi, Pastaza,

Sucumbios, Orellana, Napo.
e TERRITORIO 5: Esmeraldas, Santo Domingo, Manabi.

De esta manera se tiene un total de 200 clientes entre los cinco territorios, los cuales

tienen una calificacion de acuerdo al monto de compra mensual. Dicha calificacion

otorga precios especiales y prioridades referentes a otros clientes comunes. La

calificacion de los clientes es la siguiente:

Tabla 1.
Clasificacion de clientes
Distribuidor “A” Distribuidor “B” Distribuidor “C”
Ciudad Tipo 1 5,000.00 m? 2,500.00 m? 1,250.00 m?
Ciudad Tipo 2 2,500.00 m? 1,250.00 m? 650.00 m?
Ciudad Tipo 3 1,250.00 m? 650.00 m? 300.00 m?

Fuente: Departamento de Comercializacion Nacional, 2015. Elaboracion: Francys Narvéez

Para determinar que tipo de ciudad es, se considera las siguientes caracteristicas:

Tabla 2.

Caracteristicas de las ciudades

Tipo de ciudad

Caracteristicas

Ciudad Tipo 1
Ciudad Tipo 2
Ciudad Tipo 3

Quito y Guayaquil
Capitales de Provincia o ciudades de méas de 100 000 habitantes.

Ciudades de menos de 100 000 habitantes.

Fuente: Departamento de Comercializacion Nacional, 2015. Elaboracion: Francys Narvéez



Si bien los distribuidores de Ecuaceramica son su principal canal de distribucion,
también se cuenta con el apoyo de la empresa Keramikos, quienes también tienen en sus

almacenes una zona exclusiva para el manejo de la marca.

Adicional a los territorios nacionales, se tiene un equipo de ventas internacionales que
estan a cargo de toda la logistica y comercializacion a paises del exterior como Costa
Rica, Colombia, Perl, Guatemala, siendo muy importante el hecho de involucrarse en
mercados internacionales, ya que con ciertos productos nuevos, el mercado nacional ya

no sera suficiente.

C.A Ecuatoriana de Ceramica, trabaja constantemente en la satisfaccion de sus clientes,
tanto nacionales como extranjeros, con el fin de posicionarse como lider del mercado
nacional en el afio 2017. De la misma manera se busca abrir nuevos mercados y tener
nuevos distribuidores para lograr un crecimiento sostenible a través del tiempo
generando empleos y un desarrollo econémico de los distribuidores que participan en el

ejercicio comercial de la empresa.

1.2.2. Clientes y Comercializacion

El portafolio de los productos de Ecuaceramica consta de 300 productos. Los cuales
posterior a un analisis a inicios del 2016 se redujo para mejorar la atencién a los clientes
respecto a tiempos de respuesta de produccion. Este portafolio esté dividido por tipo de
soporte, el cual nos da la funcionalidad del producto (piso o pared), la misma que a su

vez se subdividira por formatos, tipologias, familias, modelos y colores de producto.
El portafolio de la empresa se clasifica de la siguiente manera:
e Productos Monoguema-Formatos de baldosas esmaltadas para piso:
31x31, 32x43, 33x33, 40x40, 43x43, 50x50.
e Productos Monoporosa-Formatos de baldosas esmaltadas para pared:

20x20, 25x33, 33x45, 35X50.



e Productos porcelanato- Formatos de baldosas esmaltadas de porcelanato:
45x45, 30x60, 40x60, 60x60.

Para los formatos mencionados se tiene la subdivision respecto a la tipologia que viene

dada por los esmaltes, la cual se divide de la siguiente manera:
Brillante.

Satinado.

Mate.

A mas de las divisiones mencionadas, se cuenta con la agrupacion de productos por
familias de acuerdo a su disefio, contando a su vez con sub divisiones por color y

acabados.

Un parametro mandatorio para la clasificacién de los productos son las normas de
calidad, las cuales establecen la clasificacién de acuerdo a caracteristicas de las baldosas

esmaltadas prensadas en seco, que son la absorcién y la abrasion (PEI).

Una de las principales fortalezas es la gran variedad de disefios que se brindan al
mercado. C.A. Ecuatoriana de Ceramica mantiene los siguientes niveles de calidad que

son:

e Primera Calidad: Se identifica como Exportacion y se asigna esta calidad a
aquellos revestimientos ceramicos que no presentan fallas dimensionales,
superficiales o de matiz, y que cumplan con las respectivas especificaciones
técnicas del “Manual de Defectos” codigo EC.AC.8.2.4.P02, y Norma INEN-
ISO 13006.

e Primeras: Se asigna aquellos revestimientos ceramicos donde se ha unificado
las calidades exportacion con la calidad estandar, en una relacion aproximada
80-20 respectivamente.

e Segunda Calidad: Se identifica como Estandar y se asigna esta calidad aquel
revestimiento cerdmico que presenta variaciones de tipo dimensional (datos

fuera de rango de control establecidos para calidad exportacion y de la Norma
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INEN-ISO 13006), superficial (calidad visual tolerable) y de matiz.

e Tercera Calidad: Se identifica como Terceras, se asigna esta calidad aquel
revestimiento cerdmico que presenta fallas notorias en la superficie, pero no
afectan a las caracteristicas estructurales de la misma.

e Pruebas Industriales: Se asigna como prueba industrial a todo producto que se
encuentra en fase de desarrollo o corresponde a pruebas de igualacion de
productos existentes. Su clasificacion es similar al de las otras calidades, pero
estos productos no pertenecen a una produccién normal.

e Bajas: Se designa al producto que en la inspeccion visual presente defectos muy
notorios en la superficie y ademas afecten a las caracteristicas estructurales de

las baldosas, este tipo de material puede ser utilizado para reproceso.

Dpto. de Produccion, 2016
Dpto. de Calidad, 2016
Dpto. de Investigacién y Desarrollo, 2016.

1.2.3. Analisis FODA

FORTALEZAS:
e Trayectoria de 54 afios en el mercado
e Talento humano con conocimiento profundo de la empresa y de la industria, por
arnos de trabajo.
e Producto apetecido en el mercado
e Pertenece a un grupo sélido de empresas
e (Capacidad de incrementar productividad
e Empresa solvente y rentable
e Ubicacién geogréfica

e Portafolio de productos amplio y multitarget

OPORTUNIDADES:
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Politica de gobierno que incentivan al segmento de la construccion con créditos y
bajos intereses

Fuentes de financiamiento para socios estratégicos del gobierno

Inversion de gobierno en sectores vulnerables

Incremento de poder adquisitivo de segmentos atractivos para productos de la
empresa (clase media)

Nuevos mercados potenciales en los cuales no se ha incursionado

Acceso a nuevas tecnologias

Salvaguardia arancelaria que limita la entrada de competencia de otros paises.

DEBILIDADES:

Infraestructura antigua requiere un alto gasto de mantenimiento

Proceso de adquisiciones lento

Alta dependencia en distribuidores para comercializar productos

Débil proceso de logistica

Falta de proceso presupuestario que involucre a todas las areas

Falta de analisis de informacion y de toma de decisiones basadas en hechos y
datos

Falta de difusion de manuales de procedimientos

Geograficamente las cabezas de la organizacion estan separados

Falta de desarrollo en area de mercadeo

Ineficiente sistema de comunicacion interna

Falta planificacion financiera

Alto nivel de desperdicio

Incremento de costos de produccion

Falta de capacitacion al personal

Falta de concepto de trabajo en equipo. Por falta de motivacién, los trabajadores
tienden a no dar el 100%, aun teniendo el conocimiento y capacidades
necesarias.

Falta de proceso de posventa
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e Alta rotacion de personal
e Débil manejo de bodegas e inventarios
e Tiempos de entrega del producto

e Se comparte el canal de distribucion con Rialto

AMENAZAS:
e Ingreso de productos importados a més bajo precio, variedad de disefios, mas
innovacion y calidad
e Fuerte competencia entre las empresas del Grupo Corporativo
e Porcelanato de la competencia a bajo precio
e Crecimiento agresivo de competidores locales
e Crecimiento agresivo de importaciones
e Molestia de habitantes de Riobamba con la ubicacién de la planta
e Controles del Estado hacia empresas medianas y grandes
o Déficit presupuestario del gobierno
e Inestabilidad econémica de distribuidores y muchos distribuidores informales
e Bajo poder de negociacion con los proveedores
e Canal de distribuidores no es fiel a ninguna marca
e Disminucion del precio del Petréleo

e Fortaleza del dolar frente a otras monedas

Posibles estrategias:
e Crecer en puntos de venta actuales a través de sustituir ventas de productos
importados
e Crecer en exportaciones
e Definir mercado a atacar
e Desarrollo de productos sustitutos de otros materiales
e Desarrollo de nuevos canales

e Captar segmento de construccion del gobierno
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Marco Legal y Certificaciones

Ecuaceramica fue constituida como compafiia anénima cumpliendo con todas las

exigencias de ley. Cuenta con registro Unico de contribuyentes o RUC.

El Gerente General y representante de la de la empresa desde el afio 2009 hasta la fecha

es el Ing. Marco Nufiez.

La empresa cuenta con certificacion INEN e ISO, con las siguientes normas: NTE
INEN-ISO 13006, la cual tiene su normativa de procedimientos de ensayo 1SO 10545; y
la certificacion mediante Bureau Veritas de 1SO 9001:2008. La clasificacion

mencionada por caracteristicas es una exigencia que se cumple en todo momento.

Exportaciones

C.A ECUATORIANA DE CERAMICA, se ha dedicado a exportar desde hace
aproximadamente 20 afios, llegando a mercados como Estados Unidos, Chile, Colombia,
Per(, Haiti y El Salvador. Antiguamente, las exportaciones se manejaban centralizadas
como Grupo Cerdmico, teniendo asi un grupo de 2 personas realizando las exportaciones

de todas las empresas del grupo.

Conforme fue avanzando el volumen de requerimientos del extranjero, se decidié que
cada empresa tuviese su departamento propio de exportaciones. De esta manera, se
mejoro el servicio al cliente y la gestién comercial y logistica. Se debe tener en cuenta
que en el Grupo Ceramico, Ecuaceramica tiene empresas que si bien son hermanas por
pertenecer al mismo Grupo Eljuri, también son competencia directa en el mercado

nacional e internacional.

El departamento de exportaciones de Ecuacerdmica cuenta con un Jefe de
Exportaciones, un gestor de ventas internacionales, y un Coordinador/a de Logistica
Internacional. Este equipo de trabajo gestiona los requerimientos de los clientes de
mercados internacionales que actualmente son: Costa Rica, Guatemala, El Salvador,

Nicaragua, Colombia y Perd.
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Es importante que se realicen visitas a distintos lugares fuera del pais, con el fin de
Ilegar a nuevos mercados y expandir el portafolio de clientes. Para esto es necesario
realizar un estudio de mercado del pais a visitar, sobre todo por la importancia de
conocer a la competencia y a los posibles clientes.

Los clientes internacionales actuales, son categorizados como los nacionales.
El proceso comercial internacional se detalla a continuacion:
1. Colocacién de Pedidos

El departamento de Exportaciones recibe el pedido del cliente mediante la
orden de compra; verifica conjuntamente con el Departamento de Logistica la
capacidad de cumplimiento, y, emite la respectiva proforma para su aprobacion.

2. Verificacion de la Capacidad de Cumplimiento

El departamento de Exportaciones envia la proforma al departamento de
Logistica, quienes se encargan de verificar cual es la existencia real de los

productos solicitados.

3. Emisién de Proformas

La numeracion de la Pro forma es secuencial; en caso de existir modificaciones
se genera una nueva pro forma, e inmediatamente se pasa la anterior a status
“remplazada”. La pro forma es emitida por el Departamento de Exportaciones,
en funcion a las listas de precios de exportaciones aprobada y detallando las
fechas previstas para el cumplimiento del pedido del cliente.

4. Aceptacion del Cliente

La proforma debe ser aprobada por el Departamento de Marketing o Gerencia

Comercial y autorizada por el Vicepresidente Administrativo y Financiero e
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inmediatamente enviada al cliente. Las proformas luego son enviadas al cliente

para su aprobacion.

Luego de aceptadas por el cliente, las proformas son entregadas al
departamento de facturacion para que se ingresen en el Sistema, y, de esta

manera se generen los pedidos de Exportacion.

MODIFICACIONES AL PEDIDO POR PARTE DEL CLIENTE

El cliente puede solicitar al Departamento de Exportaciones una anulacién o

modificacion del pedido, mediante fax, e-mail o telefonicamente.

MODIFICACIONES AL PEDIDO POR PARTE DE LA PLANTA

En caso de presentarse un cambio de fecha de despacho, el Departamento de
Exportacién notificara al Departamento de Logistica oportunamente, para que se

informe del particular.

FACTURACION

Una vez esté listo el pedido para ser enviado al cliente, el departamento de
Exportaciones elabora la “Factura de Exportacion™ y los documentos de respaldo
para que se proceda con la exportacion, para lo cual se requiere las aprobaciones

correspondientes.

DESPACHO

El Departamento de Exportaciones envia a la planta una copia de la “Factura de

Exportacion”, quienes contintan con el procedimiento de facturacion.

15



En cuanto a la logistica, la empresa contrata los servicios de un Agente de Aduanas para
realizar la gestion aduanera en cada exportacion. Asi mismo, contrata una empresa de
Logistica Internacional, Ilamada Forward, para gestionar el envio de contenedores al
exterior. Vale mencionar que los medios de transporte habituales que Ecuacerdmica utiliza

para sus exportaciones son terrestres y maritimos.
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Capitulo 2

2. Andlisis del mercado chileno

2.1.

Descripcion

Nombre Oficial: Republica de Chile
Capital: Santiago de Chile

Moneda: Peso chileno

Superficie: 756.096 Km2

Poblacion: 17 millones de habitantes aproximadamente.

(ProEcuador, 2016)

2.2.

Indicadores econémicos

PIB: $258,1 mil millones

El PIB (Producto Interno Bruto), se refiere a la suma total de todos los bienes y
servicios que produce un pais, (medidos en Dolares $USD), producidos por
empresas nacionales y extranjeras, dentro del territorio nacional de dicho pais,
que se registran dentro de un determinado periodo de tiempo, generalmente un
afio. (Tejera, 2010)

Crecimiento del PIB: 1,9% (ProEcuador, 2016)

Inflacién: 4,3% (ProEcuador, 2016)

La inflacién es una subida del nivel general de precios, la tasa de inflacién es la tasa a la

que sube el nivel de precios. En consecuencia, la inflacién significa una subida

proporcional mas rapida de todos los precios y los salarios. (Blanchard, 2010)

La economia chilena, al contrario de sus vecinos, ha logrado mantener su estabilidad.

Sin embargo, tras afios de crecimiento sostenido, Chile se ha visto confrontado a una

fuerte ralentizacion econémica en 2015 por la caida del precio del cobre, el pais es el
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primer exportador de cobre del mundo. Debido a la caida de la demanda en los
principales mercados emergentes, las previsiones de crecimiento han sido moderadas
para 2016 (2,5%). Sin embargo, las perspectivas para 2017-2020 son mas optimistas,
con una tasa de crecimiento prevista en torno a 4%, aunque es una cifra modesta en
comparacion con los afios de boom de las materias primas. (Santander Trade Portal,
2016)

La economia en Chile, estd dominada por el sector industrial y los servicios. Estos dos
sectores aportan mas de 96% del PIB. Los principales sectores de actividad de Chile son
la produccién minera (cobre, carbon y nitrato), los productos manufacturados
(transformacion agroalimentaria, productos quimicos, madera) y la agricultura (pesca,
vifias, frutas). (Santander Trade Portal, 2016)

Chile ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento en Latinoamérica en la
ultima década. Sin embargo, después del auge observado entre 2010 y 2012, la
economia registro una desaceleracion en el 2014 con un crecimiento del 1,9% y del
2,1% en 2015, afectada por un retroceso en el sector minero debido al fin del ciclo de
inversion, la caida de los precios del cobre y el declive en el consumo privado. En
paralelo, el desempleo ha subido levemente, desde el 5,7% en julio de 2013 al 5,8% en
enero de 2016. (Banco Mundial, 2016)

Se espera que el crecimiento se recupere gradualmente a medida que las expectativas
privadas mejoran. Se prevé una recuperacion lenta en 2017-2018 como resultado de la
recuperacion del precio del cobre y la inversion privada. Para 2017 se pronostica un
crecimiento del 2,1%. (Banco Mundial, 2016)

2.3.  Perfil del consumidor

Seguin un estudio de Encielasen?, el 42% de la poblacion chilena, al momento de
comprar, se guian por el precio del producto, y un 68% posee al menos una tarjeta de

crédito. Si el precio sigue siendo un factor decisivo al decidir una compra, también

1 The Nielsen Company es una empresa de informacion y medios a nivel global, y es una
de las fuentes lideres en informacion de Mercado.
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entran en juego consideraciones sobre la calidad, la durabilidad, la tecnologia, el servicio

posventa y la disponibilidad del servicio. (Santander Trade Portal, 2016)

Maés de 50% de los chilenos compra productos electronicos (DVD, teléfonos celulares,
equipos de musica, computadores). El alza del poder adquisitivo de los chilenos les

permite invertir mas en salud y educacion, dos elementos fundamentales a futuro.

El uso del crédito de consumo se ha desarrollado considerablemente desde los afios
noventa, y representa 10% del PIB del pais. Hay mas tarjetas de crédito en circulacion
que habitantes. (Santander Trade, 2016)

2.4.  Sector de la Construccion

La demanda de material cerdmico viene en gran parte del sector de la construccion y
cubre las necesidades de viviendas, oficinas, instalaciones comerciales, industriales y
también en obras de infraestructuras de uso publico. EI mercado del material ceramico
estd ligado a la evolucion de la economia en general, pues las fluctuaciones que se
producen en el sector de la construccion mantienen una estrecha relacion con la

evolucion economica del pais. (Sanchis, 2015)

A partir de los datos de importacion extraidos, solo en el afio 2014 la importacion de
material cerdmico en Chile alcanzé los 62.085.8741 de ddlares (US$ FOB). Los
principales paises de los cuales Chile importa material ceramico son China, Perdq,
México, Argentina, Brasil, Italia y Espafia. Entre estos siete paises suman mas de 376
millones de dolares (US$ FOB) durante el periodo 2012-2014, lo que representa un
93,72% del total de las importaciones para ese periodo. (Sanchis, 2015)

El mercado chileno, en cuanto a materiales ceramicos, es un mercado de precios, pues al
momento de elegir entre productos, éste es un elemento decisivo. Los segmentos de

renta media alta y alta, son de donde la demanda proviene mayoritariamente.
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A lo largo de 2014 la superficie autorizada con permisos de edificacion alcanzo los
12,77 millones de m2, a pesar de la ralentizacion econdémica del pais. Asi mismo, los
permisos de edificacion aumentaron un 21,5% en 2014, alcanzando los 12,77 millones
de m2 y concentrando la demanda en las comunas mas céntricas de Santiago. (Sanchis,
2015)

La inversidn en construccion en Chile, ha tenido como proyeccion un avance nulo en el
afio 2016, luego de registrar en 2015 su peor desempefio en los ultimos seis afios ante la
debilidad de la demanda interna. La Camara Chilena de la Construccion (SCH) destaco
el estancamiento de la inversion, la que oscilaria en un rango de -1,9% a 2,1% en 2016,
luego de una contraccion del 0,6% en el 2015.

La proyeccion para el 2016, ‘"responde a factores como una menor base de
comparacion, menor gasto publico esperado en infraestructura y la elevada
incertidumbre en torno a la materializacion de proyectos de inversion (especialmente en

energia)", dijo Javier Hurtado, gerente de estudios de la SCH.

A continuacion, en la Figura 2.4.1, se detalla la variacion que han tenido los productos
ceramicos en las importaciones del afio 2015 al 2016. Para el presente trabajo
tomaremos en cuenta las baldosas de ceramica, barnizada o esmaltada, por lo que para
esto se tiene como resultado que ha existido una variacion del -13% en las importaciones
desde Enero-Mayo 2015 a Enero-Mayo 2016; y una variacion de un -6% desde Mayo
2015 a Mayo 2016. (Camara Chilena de la Construccion, 2016)
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Tabla 3.
Importaciones. Valor CIF en miles de dolares

i Mayo Mayo . ., Ene-Muy Ene-Muy L
Capitulo arancel 2015 2016 Variacion 2015 2016 Variacion
aduanero/Productos
Productos ceramicos 23.951,4 25.329,2 6% 140.393,3 129.523,9 -8%
Baldosas de ceramica, barnizada o
esmaltada 14.579,6 13.633,6 -6% 81.707,0 71.198,3 -13%
Productos refractarios para
construccion 14995 2.826,9 89% 15.645,8 13.061,0 -17%
Vajilla de porcelana 1.103,6 1.393,3 26%  8.452,9  8.399,3 -1%
Vajilla de ceramica, y demas
articulos... 1.525,2 1.208,9 -21%  8.060,0 6.789,5 -16%
Baldosas de ceramica, sin barnizar
ni esmaltar 1.386,0 1.355,2 2%  6.892,1 54238 -21%

Sanitarios, ex porcelana 1.004,0 1.527,2 52%  6.332,0  9.330,9 47%
Sanitarios de porcelana 515,9 963,7 87%  3.186,6 3.917,0 23%
Avrticulos ceramicos 530,7 410,9 -23%  3.113,2  2.483,0 -20%

Fuente: Banco Mundial, 2016. Elaboracion: Francys Narvéez.

El indice Mensual de Actividad de la Construccion (IMACON)en Chile anoté un
aumento del 1,5 % interanual el pasado julio, el crecimiento mas bajo de los ultimos
ocho meses, inform6 la Camara Chilena de la Construccion (SCH).
Segun el informe del gremio empresarial, el crecimiento de julio también es inferior al
promedio anual de los ultimos cinco afios (4,9 %), lo que da cuenta de la desaceleracién
que experimenta la actividad de la construccion. Javier Hurtado, gerente de Estudios del
gremio, explico que las condiciones de acceso al crédito siguen restrictivas, tanto para
empresas como personas, y se observa una menor demanda de crédito en todos los

segmentos. (Cdmara Chilena de la Construccién, 2016)

Dentro de los elementos que constituyen el IMACON, los aspectos que mas

contribuyeron al alza fueron la contratacion de mano de obra, con una variacion positiva
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de 6,6% anual; la demanda de materiales de obra gruesa (parte de una edificacion que
abarca desde los cimientos hasta la techumbre), con un avance de un 9,1% anual, la
actividad de contratistas generales y el aumento en aprobacién de permisos de
edificacion, en linea con el mayor dinamismo del sector habitacional relativo a la
superficie aprobada con destino industrial, comercial y servicio. (Camara Chilena de la
Construccion, 2016)

2.5. Posibles canales de distribucion

La empresa Ecuacerdmica, posee una politica de distribucion que es la de comercializar

sus productos mediante distribuidores autorizados, no tiene puntos de venta propios.

Hace algunos afios, Ecuacerdmica ya exportaba a Chile, sin embargo, el grupo Eljuri
contaba con una persona que manejaba las exportaciones de todo el grupo ceramico, es
decir las centralizaba como grupo mas no como empresas independientes. Esto tuvo
como consecuencia que los datos y archivos de hace 15 afios aproximadamente de
exportaciones a Chile, se pierdan junto con otros papeles del resto de empresas pues en
ese entonces se los tenia mezclados. Actualmente, Ecuacerdmica pretende llegar a
nuevos mercados, y en este caso, dar seguimiento a mercados descuidados, que por falta

de gestion comercial, no se los pudo mantener.

El mercado cerdmico en Chile estd liderado por las grandes empresas de venta y
distribucién de material de construccion. Para poder analizar el volumen de
importaciones de productos ceramicos en Chile, se tomaran en cuenta los datos (2012-
2014), asi como las principales empresas que importan estos productos. EI volumen de
las importaciones de estas empresas suma aproximadamente el 70% sobre el total de las

importaciones, y los 140 millones en dolares FOB. (Sanchis, 2015)

22



Tabla 4.
Principales empresas de importacion de productos ceramicos segun volumen de
importacion

Empresa Valor $feb. x m2  Porcentaje sobre el total de las importaciones
RHI Chile, S.A. 24.335.812,32 12,73
Ceramicas Cordillera S.A. 21.189.922,28 11,08
Construmart, S.A. 19.561.452,51 10,23
Easy, S.A. 17.234.673,62 9,01
Codelco Chile 15.632.546,88 8,18
Comercial Duomo Ltda. 8.820.463,48 4,61
Sodimac, S.A. 8.569.400,83 4,48
Dap Ducasse Disefio Ltda. 7.292.981,35 3,81
Imperial, S.A. 6.382.384,77 3,34
Importadora BS, S.A. 4.495.121,46 2,35
Budnik, S.A. 3.850.309,58 2,01
Comercial Habitar Ltda. 3.674.279,58 1,92
Total 141.039.348,66 73,75

Fuente: Legal Publishing, 2016. Elaboracion: Francys Narvaez

Tomando como referencia el pais de origen de estas importaciones, se tendra como
resultado que el 38% de las importaciones de productos ceramicos se realizaron desde
China, seguidas de algunos paises latinoamericanos como Per(, México, Argentina y

Brasil, cuyos valores oscilan entre el 13% y el 7% de las importaciones. (Sanchis, 2015)

El resto de empresas se dividen en dos grupos asociados a la decoracién de interiores 'y a
la venta y distribucion al por menor de materiales de construccion. A continuacion se
detallan las mas importantes:
e Budnik: fabricacion y venta de productos ceramicos (baldosas) y otros elementos
para la construccién y reformas (productos de hormigén y tuberias).
e Revestimientos Decorativos (Decoralia): fabricacion, importacion y venta de

productos ceramicos.
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Revestimientos Rubios (Pinturas Real): proveedores de pinturas decorativas e
industriales, revestimientos y pisos ceramicos, ceramicas para mosaicos,
accesorios y complementos sanitarios.

Importadora BS: importacion, venta y distribucion de productos para
revestimientos de muros, paredes, pisos y muebles.

Legold Group: importacion, comercializacion y distribucién de productos de
revestimiento ceramico de alta calidad, destinados a la industria del retail y
tiendas especializadas.

Ceramica Santiago: produccion y comercializacion de productos ceramicos
(ladrillos).

Porcelanosa Chile: compafiia espafiola de cerdmica y baldosados especializada
en mobiliario, accesorios y baldosados para el bafio.

Dap Ducasse Disefio: fabricacion y comercializacion de revestimientos de pisos
y muros, tales como cerdmicas y porcelanatos, papeles murales, alfombras y
pisos flotantes.

Comercial Duomo: arquitectura y disefio, empresa especializada en productos
ceramicos, porcelanatos, mosaicos. ..

Incer: venta de cerdmicas para piscinas y ceramicas para mosaico.

El otro grupo de empresas que aparecen entre los primeros importadores de material

ceramico son aquellas relacionadas con la mineria, energia y celulosa:

Celulosa Arauco: integra produccion forestal y transformacion industrial y
trabaja en varias divisiones (forestal, celulosa, madera y energia).

Productos Chilenos de Acero (PROACER): fabricacion de bolas fundidas de
acero para abastecer las necesidades de molienda para la gran y mediana mineria.
RHI Chile: fabricacién de productos de ceramica refractaria.

Bio-Bio Cementos: fabricacion de cemento, cal y yeso.

Inacal: productora de cal que abastece al mercado minero de Chile, depende de

Cementos Bio-Bio.
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2.6.  Legislacion chilena, convenios.

A continuacion se mostrara un cuadro con los acuerdos vigentes que Chile mantiene con

el resto del mundo:

Tabla 5.
Paises y regiones con los que Chile ha tenido acuerdos comerciales
Tipo de acuerdo Pais o region
Australia
Canada

Tratado de Libre Comercio
TLC

Centroamérica

China

Corea

EFTA (Suiza, Noruega, Lichtenstein, Islandia)

EE.UU.
Malasia
México
Panama

Turquia

Acuerdo de Asociacion Econémica
AAE

P-4 (Nueva Zelanda, Singapur, Brunei y Chile)
U.E.

Japon

Acuerdo de Libre Comercio
ALC

Colombia

Peru

Acuerdo de Complementacion Econémica
ACE

N° 16 Argentina
N° 22 Bolivia
N° 42 Cuba
N° 65 Ecuador
N° 35 MERCOSUR

N° 23 Venezuela

Acuerdo de Alcance Parcial
AAP

India

Fuente: Direcon, 2016. Elaboracién: Francys Narvaez
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Las mercancias enviadas a Chile deben llegar con los siguientes documentos:

» El documento administrativo Unico (DAU)

A\

La factura comercial

» Debe venir en 5 ejemplares, de preferencia en espafiol, e indicar sobre todo el
origen y la procedencia de las mercancias.

» Un certificado fitosanitario

» Un certificado sanitario

» Los documentos de transporte y la liste de empaquetado.

Chile aplica el Sistema aduanero armonizado. Los derechos de aduanas son calculados
Ad Valorem a partir del valor CIF. Desde el 1 de enero de 2003, la tasa general de
derechos de aduanas es de 6%, una de las mas bajas de Latinoamérica, y se aplica a casi
todas las mercancias. El Servicio Nacional de Aduanas, sin embargo, se reservo el
derecho de aplicar precios minimos al valor de las importaciones (puede ser el caso,
sobre todo, de ciertos productos agricolas como el trigo, los aceites comestibles y el

azlcar).

Chile ha firmado diversos acuerdos comerciales, en especial con Canada, Méxicoy
ciertos miembros del ALADI. La mayoria de los aranceles entre estos paises es de 0%.
Chile ademas es miembro asociado del Mercosur, y negocia actualmente con Bolivia y
Estados Unidos. Por ultimo, Chile firm6 el 8 de noviembre de 2002 un acuerdo de
asociacion con la Union Europea, que entré en vigor el 1 de febrero de 2003, lo que ha

implicado una reduccion de los aranceles.

El Arancel General que Chile aplica para los productos para la construccion es el 6%
para todos los Paises Miembros de la OMC que se benefician del trato preferencial NMF
(Nacion Mas Favorecida. Sin embargo, el arancel que aplica Chile a los productos
ecuatorianos en estudio (ceramica), se benefician gracias al Acuerdo de
Complementacion Econdmica ACE 65, otorgandoles una preferencia del 0%. (Pro
Ecuador, 2011)
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2.7.  Principales competidores

No se pudieron encontrar datos oficiales en Chile sobre la produccion de material
cerdmico. Sin embargo, segun la Asociacion de Fabricantes de Vidrios, Cerdmicas y
Refractarios, esta estd formada por Cristalerias de Chile S.A., Cristalerias Toro S.A. y
Saint-Gobain Envases S.A, las cuales pertenecen al sector de la vidrieria. La mayoria de
material ceramico en Chile, es importada, ya que segin la Asociacién, las empresas
fabricantes de ceramica y refractarios casi han desaparecido, y no se encuentran

registradas en la Asociacion. (Sanchis, 2015)

Por otro lado, el Directorio Nacional de Empresas y Ejecutivos, algunas empresas
chilenas fabricantes de baldosas, ladrillos, tejas y refractarios, se dedican muy poco a la
produccidn por lo que también tienen producto importado, tales como Ceramica Batuco,

Ceramica Santiago, Ferrolusac. (Sanchis, 2015)

Es importante mencionar a Ceramicas Cordillera, ya que es una empresa que fue
fundada en 1984 siendo un icono industrial de tecnologia y productividad, la cual en
poco tiempo se transformd en una marca lider para los consumidores chilenos en el

mercado de la cerdmica.

En 1990, Ceramicas Cordillera pasa a formar parte de Empresas Pizarrefio (holding
perteneciente a Etex), siendo la primera compafiia de revestimientos ceramicos que se
une a este importante grupo de empresas lideres en la fabricacion y distribucion de

materiales de construccion. (Cordillera, 2016)

Desde el afio 2011, desde la planta ubicada en Perl, empieza a abastecer al mercado
chileno, abriendo tiendas en Santiago, Concepcion y Vifia del Mar. Hacia fines del 2013,
Etex logra una capacidad productiva total de 67000 m2 anuales de cerdmicos vy
porcelanatos en sus ocho unidades fabriles y se convierte en el principal productor
latinoamericano de ceramicas, con una cobertura regional Unica para todo el continente.
(Cordillera, 2016)

27



En cuanto a competencia externa, se puede mencionar al grupo Graiman, quien ha
logrado internacionalizarse a varios mercados fuera del Ecuador, siendo Chile uno de
ellos. Graiman ha encontrado distribuidores autorizados en Chile, como Importadora BS,
con quien mantuvo un contrato de exclusividad hasta el afio 2015. Este contrato se
basaba en que BS podia distribuir cerdmica ecuatoriana solo de marca Graiman. Las
ventas fueron bastante representativas, por lo que lograron abrir locales propios en
Chile. A inicios y mediados del afio 2015, debido a crisis en el Ecuador, los costos de
produccidn se elevaron, lo cual afect6 directamente al precio competitivo que Graiman
mantenia en Chile; esto les obligd a cerrar locales y a diversificar la distribucion entre

importadores pero con menos volumen. (Szebkis, 2015)

Asi mismo es importante mencionar a Celima, empresa peruana, que ofrece
revestimientos cerdmicos, sanitarios, pegamentos, porcelanas y griferias. Tiene mas de
50 afos de experiencia, y estd conformada por Ceramica Lima S.A.- CELIMA y
Corporacion Ceramica S.A. —-TREBOL. (Grupo Celima Trébol, 2016)

Por otro lado se encuentra Ceramica San Lorenzo, empresa en Colombia perteneciente a
Etex Group, que comercializa y fabrica pisos y revestimientos ceramicos, en una amplia

red de distribucion a nivel nacional e internacional. (Ceramica San Lorenzo, 2016)

Tanto Celima como San Lorenzo, son marcas que poseen una red de distribucion
bastante amplia en Chile, comercializando sus productos en la mayoria de distribuidores

de materiales para la construccion.

2.8.  Sustitutos

En el caso del piso ceramico un producto sustituto es el piso de “granito”, el cual tiene
una demanda importante en el mercado nacional. Como también el porcelanato, el cual
es utilizado en alto trafico como los centros comerciales, laminado que es imitacion
madera, loza para parqueos y piso artesanal. Entre los productos complementarios y

parte del proceso de instalacion de los diferentes productos ceramicos, se encuentra el
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pegamento que en la actualidad es mas utilizado que el cemento y la sisa, como parte
complementaria también los consumidores compran griferia, loza sanitaria, jacuzzis, etc.
(Pro Ecuador, 2011)

2.9. Mix de Mercado

2.9.1. Producto

El producto que Ecuaceramica produce y el cual se desea comercializar al mercado
chileno, es la baldosa de piso y el azulejo de pared, hechos de cerdmica. Estos productos

se caracterizan por su calidad e innovacion.

Chile, al ser un pais que mantiene varios socios comerciales a nivel mundial, consta con
un gran numero de proveedores de ceramica alrededor del mundo. Esto implica que
grandes distribuidores chilenos, analizan precio, calidad y disefio al momento de realizar
sus compras. Es por esto, que Ecuacerdmica ha reducido su amplio portafolio que
maneja regularmente, para obtener uno mas consolidado para realizar exportaciones. Asi
mismo, los precios han sido modificados con el fin de lograr ser mas competitivos,

manteniendo la rentabilidad de la empresa.

Existen disefios de ceramica que son similares entre empresas competidoras, por lo que

el factor que mas influye al momento de vender, es el precio.

Los productos que se comercializan en el mercado chileno son diversos, ya que cubre las
necesidades de sus clientes en distintos aspectos. Ecuaceramica pretende introducir
productos originales, distintos a la mayoria, ya que tendrian buena acogida no solo por el
cliente final sino por los distribuidores pues si bien el precio podria ser mas alto a lo

habitual, compensaria con la innovacién y originalidad.

Es importante también mencionar datos sobre la produccion y el consumo mundial de
ceramica, para poder analizar la factibilidad de comercializar productos de

Ecuaceramica en el mercado chileno.
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En 2015 la produccién y el consumo mundial de azulejos segun el Gltimo estudio de
Acimac (representa a mas de 120 compafiias afiliadas que son lideres reconocidos en la
fabricacién de maquinaria para azulejos, arcilla pesada, equipos para bafio y vajillas),
publicado en la revista Ceramic World Review (CWR) n.115/2015, crecié aunque mas
lentamente que en afios anteriores con incrementos del 3,6% Yy el 4,2% respectivamente.
La desaceleracion de la importacion y exportacion fue mas evidente, incrementandose
un 1% en comparacion con el incremento del 5,4% en 2014 o el 7,4% de 2013.

La produccion mundial alcanzé en 2015 los 12.409 millones de metros cuadrados,
creciendo en casi todas las areas del planeta.

Asia produjo 8.747 millones de metros cuadrados (un 4,8% mas que en 2014), con lo
que su participaciéon en la produccion mundial fue del 70,5%. Por su parte, la Union
Europea incrementd su produccion un 0,6% hasta los 1.192 millones de metros
cuadrados, mientras que los paises europeos no comunitarios sufrieron una caida del
5,9% hasta los 570 millones de metros cuadrados, debido a las contracciones en Turquia
y Ucrania.

El consumo de baldosas mundial, por su parte fue de 12.095 millones de metros
cuadrados aumentando un 4,2%. Por zonas, Asia supuso el 67,5% de la demanda
mundial, aumentando un 6,1% respecto a 2014, aumento superior al crecimiento de la
produccion.

La Union Europea, por su parte, vio caer su demanda un 0,8% pasando de 855 a 848
millones de metros cuadrados. Paises como Alemania, y en menor medida Polonia y
Reino Unido crecieron mientras que la recesion en el consumo continué en Espafia,
Portugal e Italia.

La demanda cay0 también en los mercados europeos no comunitarios debido a la caida
sobre todo de Rusia, Ucrania y Turquia. En Africa, sin embargo, crecié el consumo un
6,4% aunque inferior al crecimiento del afio anterior que fue de un 13%.

Por el lado de la exportacion, esta apenas aumentd un 1% y el mayor incremento fue en
la Union Europea por la continua recuperacion de Espafia e Italia. La participacion en las
exportaciones totales de la UE se elevd al 30,5%. Asia, por su parte experimentd la
primera desaceleracion de las exportaciones que se mantuvo practicamente estable y

suponiendo el 55% del total mundial.
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En este sentido, también este afio CWR apunta a que el 87% de las exportaciones de
Ameérica del Sur permanecen en América del Sur, el 75% de las exportaciones de
América del Norte se mantienen dentro de la Region del NAFTA, 60% de las
exportaciones asiaticas se destinan a paises asiaticos. El caso de la Unidon Europea, si
contamos los paises no comunitarios, seria el mismo, ya que La UE exporta
fundamentalmente tanto a paises comunitarios como no comunitarios.

A partir de los datos anteriores podemos concluir que existen areas necesitadas de
ceramica que no pueden cubrir su demanda interna con su propia produccién y que

suponen una oportunidad para las exportaciones destinadas a América, Africa y Oceania.

2.9.2. Plaza

Ecuacerdmica posee su planta de produccion en la ciudad de Riobamamba, por lo que
desde ahi, el producto es distribuido a los diferentes almacenes de distribucion

autorizada que mantiene.

Existen varios distribuidores de productos ceramicos en el mercado chileno, sin
embargo, Ecuacerdmica ha escogido una lista especifica de estos, en base al volumen de
compra, el manejo de la marca, la cobertura, y en general por los términos de
negociacion con los que arrancaria. Esto es importante ya que los beneficios serian
mutuos, y mientras mas volumen de compra exista, los precios podrian modificarse,

manteniendo la exclusividad en cuanto a comercializar marcas ecuatorianas.

La razon por la que la empresa tiene como politica la comercializacién de sus productos
por medio de distribuidores autorizados, es porque el mercado meta lo tiene claro, pues
mantienen un gran ndmero de contactos y experiencia. Todo esto, ayudaria y
simplificaria el trabajo de la empresa pues no se necesitaria llegar al cliente final

directamente.
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2.9.3. Precio

Los Home Center en Chile, y distintos distribuidores de productos ceramicos,
normalmente manejan una amplia gama de productos ceramicos, de distintos formatos,
disefios y marcas. A continuacion se mostraran ejemplos de productos que manejan en
dos Home Center en Santiago de Chile, con su precio respectivo de marcas como

Cordillera, Celima y Allpa, que son marcas grandes y de competencia.
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eramica ristica 46 x 46 cm 214 mt

Ceramica piedra 45 x 45 cm 2,08 m 2 laja terracota Ceramica rustica 46 x 46 cm 2,14 mt 2 barcelos beige
Cordillera Allpa

Cordillera Allpa

Precio m2: $6.290 m2 Precio m2: $4.990 m2
Internet: $11.003 caja Internet: $10.679 caja

Ceramica madera 45 x 45 cm 2,08 m 2 avellano beige

Cordillera Cerdmica 30 x 30 cm 1,95 m2 Orense Celima

Cordillera Celima

Precio m2: $4.990 m2 Precio m2: $3.191 m2
Internet: $10.379 caja Internet: $6.223 caja
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Teniendo en cuenta que hasta la fecha actual, 1 USD es igual a 663 pesos chilenos
segun el Banco Mundial, el precio al cliente final por metro cuadrado de los productos
detallados previamente, oscilan entre los $4,81 y $9,40 dolares. Este es el valor al que el
cliente final podria obtener cada m2 de cerdmica que es similar a las que Ecuacerdmica
también quisiera comercializar. Se debe tener en cuenta que Chile mantiene acuerdos
preferenciales con ciertos paises por lo que el arancel de importacion es 0% en algunos
casos, incluyendo a Ecuador, por el Acuerdo de Complementacion Econémica ACE 65,
firmado entre Ecuador y Chile. Se debe mencionar también que estos productos ya
tienen incluido en su PVP la rentabilidad e impuestos respectivos.

A continuacion se detallan los precios de los productos con los que Ecuaceramica

realizaria las exportaciones a Chile

C. PRECIO PRECIO
PRODUCTOS Prod. |EXW FOB

20X25 ROYAL BLANCO 3,68 4,11 4,52
25X33 ALAMEDA BLANCO 3,91 4,38 4,82
25X33 ALAMEDA CREMA 3,81 4,27 4,70
25X33 ALAMEDA NEGRO 3,89 4,36 4,80
25X33 AMAZONAS BLANCO 3,88 4,35 4,79
25X33 COLORA BANANA 3,97 4,45 4,90
25X33 COLORA BLU KJ 4,28 4,79 5,27
25X33 COLORA LIMON 4,12 4,61 5,07
25X33 COLORA NIEVE 3,90 4,37 4,81
25X33 COLORA SANDIA 4,36 4,88 5,37
25X33 MACHALILLA BEIGE 3,83 4,29 4,72
25X33 MACHALILLA BLANCO 3,96 4,44 4,88
25X33 MACHALILLA VERDE 4,00 4,48 4,93
25X33 MINDO BEIGE KJ 4,20 4,13 4,54
25X33 MINDO CHOCOLATE 4,37 4,13 4,54
25X33 QUANTUM AZUL 4,29 4,28 4,71
25X33 QUANTUM LIMON 3,93 4,40 4,84
25X33 QUANTUM NARANJA 4,18 4,68 5,15
25X33 QUANTUM NIEVE 3,38 4,35 4,79
25X33 QUANTUM ROJO 4,80 5,38 5,92
25X33 TESSUTTO ALMENDRA 4,16 4,63 5,09
25X33 TESSUTTO CANELA 4,18 4,63 5,09
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25X33 TESSUTTO CAPUCHINO 4,17 4,63 5,09
25X33 TESSUTTO MOCCA 4,18 4,63 5,09
31X31 CEREZO 4,23 4,74 5,21
31X31 DUBAI MARRON 3,84 4,30 4,73
31X31 DUBAI ROBLE 3,72 4,17 4,59
31X31 FORTE AZUL 4,24 3,92 4,31
31X31 FORTE BEIGE 4,08 4,57 5,03
31X31 FORTE BLANCO 4,05 4,54 4,99
31X31 FORTE COBRE 4,59 5,14 5,65
31X31 FORTE VERDE 4,05 3,92 4,31
31X31 MAGNOLIA MARRON 3,63 4,07 4,48
31X31 TESSUTTO ALMENDRA 3,85 4,31 4,74
31X31 TESSUTTO CANELA 3,72 4,17 4,59
31X31 TESSUTTO CAPUCHINO 3,88 4,35 4,79
31X31 TESSUTTO MOCCA 3,87 4,33 4,76
32X43 CHINDUL CENIZA 3,89 4,36 4,80
32X43 CHINDUL MUSGO 3,96 4,44 4,88
32X43 CHINDUL OLIVO 4,09 4,58 5,04
32X43 CHINDUL PETROLEO 4,03 4,51 4,96
32X43 CHINDUL PIEDRA 4,00 4,48 4,93
32X43 CHINDUL TABACO 4,02 4,50 4,95
32X43 COLTA BEIGE 3,91 4,38 4,82
32X43 COLTA GRIS 3,89 4,36 4,80
32X43 TEMPO CENIZA 3,84 4,30 4,73
32X43 TEMPO HABANO 3,93 4,40 4,84
32X43 TEMPO HIELO 3,90 4,37 4,81
32X43 TEMPO MARFIL 3,88 4,35 4,79
32X43 TEMPO MOCCA 3,97 4,45 4,90
32X43 TEMPO OLIVO 3,82 4,28 4,71
32X43 TEXTIL BEIGE 3,92 4,39 4,83
32X43 TEXTIL BEIGE ESTRUCTURADO 3,89 4,36 4,80
32X43 TEXTIL BLANCO 3,83 4,29 4,72
32X43 TEXTIL BLANCO ESTRUCTURADO 4,02 4,50 4,95
32X43 TEXTIL MARRON 3,96 4,44 4,88
32X43 TEXTIL MARRON ESTRUCTURADO 3,91 4,38 4,82
32X43 TRAVERTINO BEIGE BRILLANTE 3,85 4,31 4,74
32X43 TRAVERTINO BEIGE MATE 3,91 4,38 4,82
32X43 TRAVERTINO CREMA BRILLANTE 3,87 4,33 4,76
32X43 TRAVERTINO CREMA MATE 3,88 4,35 4,79
32X43 TRAVERTINO MARRON BRILLANTE 3,88 4,35 4,79
32X43 TRAVERTINO MARRON MATE 3,67 4,11 4,52
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33X33 ARRAYAN 3,70 4,14 4,55
33X33 GUAYACAN 3,71 4,16 4,58
33X33 MACHALILLA MIL PUNTOS 3,74 4,19 4,61
33X33 MINDO AVENA 3,68 4,12 4,53
33X33 MINDO BEIGE 4,02 4,50 4,95
33X33 MINDO CHOCOLATE 3,76 4,21 4,63
33X33 MINDO NIEVE 3,78 4,23 4,65
33X33 PASTAZA AZUL 4,81 5,20 5,72
33X33 PASTAZA NARANJA 4,23 5,20 5,72
33X33 PASTAZA NEGRO 3,90 5,20 5,72
33X33 PASTAZA ROJO 3,85 5,20 5,72
33X33 QUANTUM AZUL 3,68 4,12 4,53
33X33 QUANTUM LIMON 4,11 4,60 5,06
33X33 QUANTUM NEGRO 3,95 4,38 4,82
33X33 QUANTUM NIEVE 4,06 4,55 5,01
35X50 KALICANTO ARENA 4,07 4,56 5,02
35X50 KALICANTO BAMBU 4,09 4,58 5,04
35X50 KALICANTO PIEDRA 4,09 4,58 5,04
35X50 PEDREGAL BEIGE 3,96 4,44 4,88
35X50 PEDREGAL ESMERALDA 3,97 4,45 4,90
35X50 PEDREGAL GRIS 3,95 4,42 4,86
35X50 PEDREGAL PIZARRA 3,99 4,47 4,92
35X50 PEDROSA ARENA 3,94 4,41 4,85
35X50 PEDROSA PIZARRA 3,97 4,45 4,90
35X50 PIETRA ARENA 4,11 4,60 5,06
35X50 PIETRA AVENA 4,04 4,52 4,97
35X50 PIETRA LEVANTE 4,08 4,57 5,03
35X50 PIETRA TERRA 4,08 4,57 5,03
40X40 AGOYAN 4,09 4,58 5,04
40X40 ALAMEDA BLANCO 3,84 4,30 4,73
40X40 ALAMEDA NEGRO 3,93 4,40 4,84
40X40 BRILLANTE AZUL 3,92 4,39 4,83
40X40 BRILLANTE BEIGE 3,75 4,20 4,62
40X40 BRILLANTE BLANCO 3,74 4,19 4,61
40X40 BRILLANTE NEGRO 3,88 4,35 4,79
40X40 COPACABANA DUELA 3,85 4,31 4,74
40X40 RAKAR 4,18 4,68 5,15
40X40 SAUCE 3,92 4,39 4,83
40X40 VASCO 4,12 4,61 5,07
40X40 VASCO ORO 4,21 4,72 5,19
43X43 ANDALUZ 4,27 4,78 5,26
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43X43 CIPRES 4,23 4,74 5,21
43X43 DALIA PINO 4,21 4,72 5,19
43X43 DALIA ROBLE 4,24 4,75 5,23
43X43 EBANO 4,26 4,77 5,25
43X43 FLOR DE LIZ 4,24 4,75 5,23
43X43 FONTANA 3,93 4,40 4,84
43X43 GOLONDRIA 4,57 5,12 5,63
43X43 MADEIRA 4,29 4,80 5,28
43X43 PERSA BEIGE 4,13 4,63 5,09
43X43 TEMPO CENIZA 4,17 4,67 5,14
43X43 TEMPO MARFIL 4,19 4,69 5,16
43X43 TEMPO MOCCA 4,20 4,70 5,17
43X43 TOSCANA 4,19 4,69 5,16
50X50 GENOVESA 4,41 4,94 5,43
50X50 LIBANO 4,32 4,84 5,32
50X50 MONTECRISTI DUELA 4,42 4,95 5,45
50X50 RABIDA ARENA 4,43 4,96 5,46
50X50 RABIDA STONE 4,42 4,95 5,45

2.9.4. Promocion

El mercado chileno de productos cerdmicos es un mercado de precios, siendo éste uno
de los elementos decisivos para elegir entre un producto u otro. Generalmente la
demanda viene determinada por los segmentos de renta media-alta y alta, por lo que el
mercado es limitado. Por este motivo, competir con otros actores locales es complicado
e implica una fuerte inversién econdémica, sobre todo en lo que respecta a las tareas de

promocion del producto.

La promocion que los distribuidores o Home Center mantienen en el mercado chileno,
es la de bajar los precios en productos de baja rotacion, o productos de los cuales

cuentan con un stock bastante reducido conocido como saldos.

Ecuaceramica, en este caso mantendria esta idea de promocion, sumando el hecho de
que cada que se desee introducir un producto nuevo, se deberd ofrecer un segundo

producto a bajo precio por la compra del nuevo. Asi mismo, se realizaran distintas
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promociones de acuerdo a la época del afio y al analisis periodico que se realice del

mercado en cuestion.

Un aspecto importante que influye e influiria para el posicionamiento de la marca, es el
tipo de marca que Ecuaceramica posee, ya que en su nombre podemos notar la zona
geogréfica de la que proviene, y el producto que comercializa. Esto es un beneficio

grande para la empresa ya que es facil de diferenciar su proveniencia y sus productos.

Asi mismo, cabe mencionar que la Marca Pais de “Ecuador Ama la Vida”, fue creada
por el Ministerio de Comercio Exterior, con el fin de dar a conocer los productos
ecuatorianos exportables en el mercado internacional, posicionando al pais cada vez
mas. Esta marca pais, iria anclada a la marca de Ecuaceramica. En cada caja de metro
cuadrado en la que van empacados los productos, existe un sello de marca pais, lo cual
permite no solo mostrar el origen del producto, sino la calidad y el orgullo de los

mismos.
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Capitulo 3

3. Estrategia de Comercializacion

3.1. Productos a comercializar

La empresa C.A ECUATORIANA DE CERAMICA, cuenta con un amplio portafolio de
productos, sin embargo, se ha lo ha reducido para crear un catadlogo especial para
exportaciones. Los productos del catdlogo fueron escogidos en base a precio, disefio,

formato, produccion y necesidades del mercado en cuestion.

Es importante mencionar que el precio de los productos para exportacion, son diferentes
a los precios a comercializar a nivel nacional, por lo tanto no es conveniente vender un
producto de precio muy bajo a un mercado internacional pues la rentabilidad no sera la

misma como lo es a nivel nacional.

Asi mismo, se tomaron en cuenta los disefios mas originales y comunes de necesidades
basicas, para lograr ser atractivos en el mercado chileno. En cuanto al formato ocurre
algo similar al disefio, pues se analizo la tendencia de compra, tanto para construcciones

en serie como para lugares exclusivos.

Los formatos que la empresa ofertaria en Chile, serian el 25x33, 31x31, 33x33, 32x43,
35x50, 40x40, 43x43 y 50x50.

Los productos de Ecuaceramica, constan con su debido certificado de calidad, la ficha
técnica de cada producto, y la garantia respectiva. La garantia consiste en otorgar 10
afios al cliente para reclamos por fallas de fabricacién. Sin embargo, los reclamos
pueden variar, por lo que serdn atendidos cada uno de ellos de acuerdo al tipo de falla

que el producto tuviese.

En caso de que el reclamo fuese aceptado por Ecuaceramica, se procedera a realizar el
cambio de producto, o a realizar una Nota de Credito en la siguiente compra por el

monto equivalente al producto afectado.
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A continuacion se podran observar ejemplos de los productos a comercializar:

MONTECRISTI 50

il L

X50
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3.2. Politica de Precios

Para lograr Ilegar al mercado chileno, Ecuaceramica manejaria un precio FOB?, ya que
el envio seria via maritima. La politica de precios consistiria en sumar el costo de
produccion, mas el precio EX WORK?3, y a ese valor sumar un 10%. EI precio
EXWORK ya contiene un 10% mas del costo de produccion, por lo que el precio FOB
contiene un 20% mas del costo de produccion. Dentro de este valor FOB, estan
contemplados los gastos locales del embarque, pagos a agentes de aduanas, rentabilidad
y por supuesto el lograr ser competitivos en el mercado chileno. Si bien la rentabilidad
no es muy alta, la empresa prefiere obtener rentabilidad en base al volumen de compra,
pues si los precios fuesen mayores, no se lograria ser competitivos en el mercado
chileno. A continuacion se podra observar un ejemplo del valor final de los productos

escogidos de manera aleatoria:

Tabla 6.

Costos de produccion
Producto Formato Costo de produccion Precio EXW Precio FOB
Alameda negro 25X33 $3,74 $4,19 $4,61
Cerezo 31X31 $4,24 $4,75 $5,22
Mindo avena 33X33 $3,68 $4,12 $4,53
Chindul ceniza 32X43 $3,88 $4,35 $4,78
Sauce 40X40 $3,88 $4,35 $4,78
Tempo mocca 43X43 $4,28 $4,79 $5,27

Fuente: Departamento de Exportaciones, 2016. Elaboracion: Francys Narvéez, 2016.

2 Las siglas se refieren a un incoterm, o clausula de comercio internacional, que se utiliza para
operaciones de compraventa en que el transporte de la mercancia se realiza por barco.

3 Se refieren a unincoterm, o clausula de comercio internacional, que se utiliza para
operaciones de compraventa internacional. En su formulacién contractual, el término EXW
va seguido obligatoriamente del nombre del punto de entrega.
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3.3.  Publicidad y Promocion

La publicidad y promocion se realizara una vez se empiece a trabajar con el distribuidor

autorizado, se le manejara la marca y exhibicion en cada punto de venta.

La publicidad correrd por cuenta de Ecuaceramica, sin embargo, los gastos de
exhibidores seran compartidos con el distribuidor. En cuanto a la promocion, el
distribuidor serd quien decida directamente como manejar las promociones con su
cliente final, pero en base a la promocion que Ecuaceramica mantenga con él por

volimenes de compra y términos en la negociacion.

La empresa Ecuacerdmica permite destinar el 2-5% del total de las ventas
internacionales realizadas durante el afio, al &rea de mercadeo, armando asi un
presupuesto mensual para cada afio invirtiendo en publicidad y promocién para los

distribuidores internacionales.

La estrategia de marketing que seleccione sera la que venderd a su empresa en el
exterior, por lo tanto, en el material de promocién que se utilice, debera brindar a los
posibles clientes una descripcién detallada del producto y del modo en que podrian

adquirirlos.

Dentro de las estrategias que se podrian utilizar para ingresar al mercado chileno estan

las siguientes:

e Establecer una alianza estratégica con una empresa local, mediante un Join
Venture, la cual es una forma répida y habitual de poder acceder a un mercado.
Un Join Venture es un acuerdo comercial entre 2 0 mas personas ya sean
juridicas o comerciantes, realizando una inversion conjunta a largo plazo.

e Exportar también mediante una presencia virtual en linea. El internet ha
facilitado mucho al comercio. Algunos exportadores se contactan con sus
compradores por este medio, pues es una manera rapida y econémica.

e Exportar a empresas que se encuentren presentes en su lugar de origen. Se le
vende a una empresa con reconocimiento internacional que pueda dar buenas

referencias de Ecuaceramica.
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Las acciones de promocidn deben ir encadenadas a una campafia, para lo cual se
sugiere tener en cuenta los siguientes puntos:

e Comunicacion en el punto de venta

e Penetracion lenta-comunicacion baja pero efectiva

e Comunicar la calidad, proveniencia, el enfoque de la marca.

e Inversion por estacionalidad

Es necesario también exponer el producto, hacerlo visible al publico y apoyarlo con
muestras e iméagenes. Aparte de introducir anuncios en diversas fuentes como periodicos
y catalogos especializados, la asistencia a ferias y otros medios de difusién, que el
producto esté presente en los principales puntos de venta es una garantia para llegar

tanto al pablico general como a los profesionales del sector.

Para la publicidad, se cuenta con un manual de Trade Marketing que se detallara a

continuacion:
Marca:

La marca, es decir ECUACERAMICA, representa y describe el lugar geografico y los
productos a comercializar, por lo que se podria decir que es una marca colectiva, la cual
se define segun la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual, como signos que
distinguen la procedencia geogréafica, el material, el modo de fabricacion, la calidad e

incluso estas marcas van acompafadas de una copia de las normas que rigen su uso.

Logotipo:

El logotipo tiene 2 diferentes aplicaciones, una aplicacién para formatos horizontales y

otra para formatos verticales o cuadrados

Aplicacion para formatos horizontales:
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ecuacerdmica

Cerdmicas y Porcelanatos

Aplicacion para formatos verticales y cuadrados:

ecuacerdamica

Cerdmicas y Porcelanatos

Rotulacion Externa principal:

El letrero principal tiene como objetivo exponer la marca en el mejor espacio posible en
la fachada del local de manera que sea claramente identificable y legible desde varios

puntos exteriores al punto de venta.

Las aplicaciones de los letreros externos pueden ser:
1) Solamente con el logotipo de la Marca.
2) El logotipo sumado la palabra “Distribuidor Autorizado”.

El logotipo debe ocupar un espacio del 80% del total del &rea del letrero y el 20% para
“Distribuidor Autorizado” y puede ser aplicado debajo o al lado derecho del logotipo de

la marca tal como indica la imagen.
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@ecuocerdmico Distribuidor

Cerdmicas y Porcelanatos | Autorizado

@ ecuaceramica

e(%uldcerrur'lnlqc :Ls":;lr?:lcl'g:r Cerdmicas y Porcelanatos
Semeary R Distribuidor Autorizado

3) El logotipo de la marca compartido con el logotipo del Distribuidor.

El logotipo debe ocupar un espacio del 80% del total del area del letrero y el 20% para el
logotipo del Distribuidor, este deberd ser aplicado solamente al lado derecho del
logotipo de la Marca.

@ecuocerdmico

Cerdmicas y Porcelanatos

Distribuidor Autorizado

Tipos de rotulacion Secundaria:

1) Puertas exteriores y toldos:

Aplicacion:

- Solamente con el logotipo de la Marca.

- El logotipo sumado a las palabras “Distribuidor Autorizado”.
Control de Calidad:

- Pintura sin desgaste ni despostillada
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- Logotipo legible
- Imagen con logotipo actualizado de la marca

- Letras bien pintadas

- Color corporativo correcto

2) Viniles Microperforados en ventanas

Aplicaciones:

- Solamente con el logotipo de la Marca

- Fotos de ambientes junto con la marca.

Control de calidad:

- Evitar que el microperforado tenga burbujas o roturas
- Imagen con logotipo actualizado de la marca

- El color del microperforado no debe ser destefiido

- Resolucion nitida de impresion

- Impresion correcta de los colores corporativos.
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Rotulacion Interna

Los letreros a colocarse dentro de los puntos de venta deberan colocarse en espacios

estén en la zona designada para exhibicion de Ecuaceramica.

Tipos de rotulacion interna:
1) Avisos Flex o Vallas
Son letreros de estructura metalica con lona templada.

2) Cajas de Luz o Letreros Luminosos

Son letreros compuestos de una estructura metalica en forma de caja con lona

translUcida templada, incluye iluminacion interior.
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Aplicaciones:

Para los letreros internos se puede hacer uso de fotos de ambientes junto con el logotipo
de la marca, para esto se deben considerar las siguientes aplicaciones tanto para
formatos horizontales, verticales y cuadrados, la proporcion del tamafio del logotipo con

la foto del ambiente debe ser aproximadamente 50/50%.

En locales grandes en donde el logotipo en muebles de exhibicion tenga suficiente
exposicién, se recomienda una proporcion entre logo e imagen de 20/80% como se

muestra en las dos ultimas imagenes de esta pagina.

Seleccion de zona para exhibicion en punto de venta:
Todo local se caracteriza por tener 3 zonas:

-Zona caliente: los puntos calientes son las entradas principales frontales, principal

frontal mano derecha, ubicacion de la caja.
-Zona media: punto medio derecho, fondo derecho, entrada izquierda.

-Zona frio: punto frio fondo, medio izquierdo, fondo izquierdo.
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gl i .
ZONA CALIENTE

Principal frontal derecho
ZONA CALIENTE

ENTRADA

EXHIBIDORES BASICOS:
Exhibidores metalicos:

Son estructuras metalicas que tienen el logotipo de la marca, el color de fondo debera ser

siempre el azul corporativo.

Tipos de exhibidores metalicos:

1) Exhibidores Espina 16 piezas

2) Exhibidores simples se exhibe 16 piezas desde el formato 31x31.

3) Exhibidores dobles se exhibe 32 piezas desde el formato 31x31
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& ecuacerdmica

@ ecuacerdmica

R

Exhibidor espina

Exhibidores de madera:

Parametros de exhibidores de madera:

-Color wengue

-Cielo raso azul con logotipo de la marca, alto de 0,30 mts.
-Puntos de iluminacién (Luces Led amarillas)

-Librero de Piezas sueltas

-Se exhibe # piezas sueltas

@ ecunceidmig

Exhibidor Paneles Inclinados bajos
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Merchandising:

Material POP:

Los articulos promocionales que se pueden entregar con el logo de la marca son:
- Gorras

- Camisetas jersey cuello redondo
- Shopping bags

- Tomatodos

- Flexémetros

- Esferos

- Bloc de notas

- Llaveros

- Flyers

50



En cuanto a las promociones que se ofrezcan de los productos de Ecuaceramica,
dependeréa del distribuidor autorizado, quien podra realizar las promociones necesarias

para el cliente final.

El distribuidor recibira promociones o descuentos por parte de Ecuaceramica

dependiendo del volumen y frecuencia de compra.

3.4. Canales de Distribucion

El proceso de comercializacion que Ecuaceramica utilizaria, seria el de llegar al cliente

final por medio de empresas distribuidoras al por mayor o menor.

El primer paso seria la de contactar y visitar a cada empresa ofertando el portafolio de
productos, tratando de llegar a un acuerdo comercial para comenzar con la distribucién

autorizada.

Las empresas en donde Ecuacerdmica le interesa poder hacer presencia de marca, luego

de haber tenido varias reuniones y conversaciones, son las siguientes:

Easy, S.A.

Comercial Duomo Ltda.
Sodimac, S.A.

Dap Ducasse Disefio Ltda.
Importadora BS, S.A.

YV V V V V

3.5.  Requisitos Legales para apertura de nuevos distribuidores

Para que una persona natural o juridica aspire a formar parte de la cadena de
Distribuidores de Ecuaceramica, este deberd presentar, al Gerente Comercial del

Territorio Correspondiente, los siguientes documentos:

1. Carta de Solicitud de otorgamiento de la Distribucion de los productos de las

marcas dirigida al Gerente Comercial del Territorio correspondiente.
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3.6.

10.

11.
12.
13.

Presentar el formulario de “Solicitud de Distribucion”, verazmente llenado y
firmado.

Copia actualizada del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

Copia del pago de Luz o Agua del local principal y de todos y cada uno de sus
sucursales.(DEUDOR Y GARANTE)

Copia de la Cédula de Ciudadania y certificado de votacion del representante
legal a colores. (DEUDOR Y GARANTE)

Copia de la Carta de Nombramiento del Representante Legal (para el caso de
personas juridicas). (GERENTE y PRESIDENTE)

Copia de la Constitucion y los Estatutos de la Compaiiia (para el caso de las
personas juridicas).

Referencias Comerciales (como minimo dos)

Referencias Bancarias (como minimo dos) Presentar Certificados de cuentas y/o
Tarjetas de crédito ORIGINALES en el que incluya la fecha de apertura de la
cuenta, saldos promedios, registro de protestos de existir, saldos de operaciones
de créditos vigentes, y la garantia otorgada a la institucién financiera. (DEUDOR
Y GARANTE)

Certificado de cumplimiento de obligaciones con el IESS y la Superintendencia
de Compaiiias.

Firma de autorizacion de consulta de buré (DEUDOR Y GARANTE)

Firma de un contrato de distribucion

Presentar un plan de negocio que puede consistir en un presupuesto razonable de

lo que va a vender.

Cronograma tentativo de Actividades

Es importante mantener un cronograma tentativo de como se realizaria el proceso de

envio con fechas y actividades.

A continuacion se muestra un cuadro en donde se detalla cada actividad y las semanas

en las que se realizarian.
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Tabla 7.
Cronograma de actividades

Enero Febrero Marzo

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Visita Posibles distribuidores

Negociacion con distribuidores

Apertura Nuevo Distribuidor

Publicidad y Promocion

Requerimiento de Productos

Produccién de productos

Envio de contenedores .
Recepcidn de contenedores !

Fuente y elaboracion: Francys Narvéaez, 2016.

La visita a los posibles distribuidores, la negociacion y la apertura, la realizaria el
ejecutivo de ventas internacionales que pertenece al departamento de Exportaciones. Las
estrategias de marketing, la publicidad y promocion, la realizaria el departamento de
marketing conjuntamente con el de exportaciones, pues el ejecutivo de ventas es quien
facilita la informacidn necesaria de visita al mercado.

El requerimiento de producto lo realizaria el nuevo distribuidor con el ejecutivo de
ventas, dependiendo las necesidades y preferencias del cliente y de su mercado. El
Coordinador de Logistica de Exportaciones es quien solicita al departamento de
produccién, que los productos del pedido se produzcan en base al cronograma que

Ecuaceramica plantea.

El envio de los contenedores, y el proceso aduanero, y de exportacion en general, lo
hace el Coordinador de Logistica de Exportaciones. De acuerdo a la empresa
FARLETZA S.A, con quien Ecuaceramica trabaja como agente de logistica de carga, el
flete hacia el Puerto en Valparaiso, Chile, de un contenedor de 20", que son los que
habitualmente se envian, tendria un costo de flete de $750, més los gastos locales que los
paga la empresa exportadora, que es de $350. Este envio tendria una duracion de 11 dias

de trénsito maritimo. Es importante que el contacto con el cliente sea permanente, pues
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la retroalimentacion es fundamental para lograr mejores resultados. EI cronograma antes
detallado, es tentativo, pues los tiempos podrian variar por diferentes factores. Este
proceso se repetiria varias veces al afio, pues el objetivo es exportar mensualmente a los
distribuidores.

Es importante destacar, que la publicidad y promocion se realizaran constantemente ya

que es una forma importante y fundamental en la comercializacion del producto.
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Conclusiones

En base al estudio y analisis que se ha realizado, se puede decir que la introduccion de la
marca Ecuaceramica al mercado chileno, es factible. Si bien es cierto, no ha sido la
mejor época para el sector de la construccion en Chile debido a la pérdida de fuerza en
proyectos grandes, lo cual ha generado un retroceso e incertidumbre, sin embargo, de
acuerdo a la informacién obtenida de la Camara Chilena de la Construccion y el Banco
Mundial, las proyecciones para el afio 2017 en adelante, son de un mejoramiento de un
2.1% aproximadamente, y prevé que la desaceleracion en el sector de la construccion

podria revertirse.

Los productos cerdmicos aun tienen cabida en el mercado chileno, sobre todo en los
segmentos de mercado medio-altos, donde los proyectos se mantienen a buen ritmo. Este
tipo de segmento de mercado normalmente busca productos de calidad, buenas
caracteristicas estéticas, garantia, con disefios innovadores y de vanguardia, sin dejar a

un lado el precio competitivo.

Ademas, segun la produccion y consumo mundial de material ceramico, America del
Sur produce para su misma region, pues Europa y Asia que son blogues representativos
en la industria, han tenido desaceleracion en sus exportaciones fuera del bloque, lo cual

en este caso beneficia a los productores y comercializadores de cerdmica en América.

Un gran beneficio para la empresa C.A ECUATORIANA DE CERAMICA, es el de que
Ecuador tenga un acuerdo comercial con Chile, en donde incluye la partida arancelaria
de los productos que se desean comercializar, lo cual le otorga a Ecuador un arancel del
0%.

Si bien la introduccion de la marca podria no ser facil debido a los datos estadisticos en
cuanto al movimiento del sector de la construccién, se debe tener muy en cuenta las
estrategias a utilizar y las recomendaciones necesarias para lograr llegar al mercado

chileno en el menor tiempo posible y en buenas circunstancias.
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Recomendaciones

Para lograr introducir la marca Ecuaceramica en el mercado chileno, se tienen como

recomendaciones lo siguiente:

e Analizar el precio con el que el producto seria comercializado en Chile, y lograr
que sea competitivo.

e Enviar muestras de producto nuevo cada cierto tiempo para analizar la acogida
que tendria.

e Realizar un plan logistico de comercializacion del producto.

e Realizar un estudio financiero para proyectar la rentabilidad de la cerdmica
teniendo en cuenta el precio.

e Si bien la mayoria de la demanda se encuentra en la Region Metropolitana, no
hay que olvidarse del resto de regiones del pais, donde también es importante
posicionarse a posteriori.

e La figura del distribuidor o representante es indispensable por dos motivos, por
un lado para dar a conocer y comercializar el producto y, por otro lado, por la
seguridad y confianza que se le transmite al cliente al ofrecerle un trato cercano,
un servicio de asesoramiento y un servicio postventa.

e Mantener presencia activa en Ferias Internacionales de Construccion o

relacionadas al producto en cuestion.
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