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RESUMEN

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA FAIRIS C.A. EN EL
MERCADO DE LA CONSTRUCCION DEL ECUADOR Y SU IMPACTO EN EL NIVEL
DE VENTAS

Recapitulando las diferentes aplicaciones del vidrio de seguridad en la industria de la
construccién, podemos inferir ese gran potencial comercial que tiene y que, quiza no esta

siendo lo suficientemente explotado.

La construccién es el gran mercado de referencia al cual va orientado el presente trabajo
con el planteamiento de una estrategia de posicionamiento, de hecho, en las actuales
circunstancias, podriamos decir que, es el momento oportuno para llevar a cabo la
ejecucion de dicha estrategia, por la reciente promulgacion de la Norma Ecuatoriana de la
Construccion (enero 2015) que, establece la obligatoriedad en la aplicacién de vidrio de
seguridad en areas de riesgo de obras arquitecténicas. Pero no es tan sencillo como
parece, pues la informalidad con la que operan muchos de los actores de este mercado
provoca que, en no pocas ocasiones, los esfuerzos por generalizar el uso del vidrio de
seguridad se diluyan en medio de los presupuestos ajustados y ofertas muy variadas, que

desestiman el criterio de seguridad y anteponen el criterio de ahorro.

La difusion y capacitacion de esta nueva normatividad, como parte de una estrategia
integral juegan un rol gravitante en esta lid por lograr un posicionamiento de marca y
ganar participacion en este mercado muy complejo y competitivo. Por supuesto que, las
empresas competidoras estardn considerando las mismas premisas, por lo que sera
trascendental generar una ventaja competitiva que consolide a FAIRIS en su bien

ganado, liderazgo en la industria del vidrio procesado del Ecuador.
Palabras clave:

Plan de marketing, estrategia de posicionamiento, segmentacion de mercados, estrategia
publicitaria, estrategia comercial, estrategia online, ventaja competitiva, propuesta de

valor.
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ABSTRACT

POSITIONING STRATEGY OF THE COMPANY FAIRIS C.A. IN THE MARKET FOR
THE CONSTRUCTION OF ECUADOR AND ITS IMPACT ON THE LEVEL OF SALES

Recapitulating the different applications of safety glass in the construction industry, we
can infer that great commercial potential it has and that, maybe, is not being sufficiently

exploited.

Construction is the great reference market to which the present work is oriented with the
approach of a strategy of positioning, in fact, in the current circumstances, we could say
that, it is the opportune moment to carry out the execution of said strategy, Due to the
recent enactment of the Ecuadorian Construction Standard (January 2015), which
establishes the mandatory use of safety glass in risk areas of architectural works. But it is
not as simple as it seems, because the informality with which many of the players in this
market operate, on many occasions, efforts to generalize the use of security glass are
diluted amid tight budgets and offers Very varied, which disregard the safety criterion and
put the saving criterion first.
The dissemination and training of this new regulation, as part of an integral strategy, play
a major role in this endeavor to achieve a brand positioning and gain participation in this
very complex and competitive market. Of course, competing companies will be
considering the same premises, so it will be momentous to generate a competitive
advantage that consolidates FAIRIS in its well-earned, leading in the processed glass

industry of Ecuador.
Keywords.

Marketing plan, positioning strategy, market segmentation, advertising strategy,

commercial strategy, online strategy, competitive advantage, value proposition
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INTRODUCCION

El presente trabajo plantea una estrategia de posicionamiento de la Empresa FAIRIS C.A.
en el mercado de la construccion del Ecuador, como la parte medular del plan anual de

Marketing.

Una mayor participacion de mercado con la obtencién de la rentabilidad esperada y, si es
posible, superar esas expectativas es quiza y muy resumidamente la razén de ser del
Marketing. En base a este fin, la formulacién y ejecucion de estrategias y planes se
constituyen en procedimientos claves para la consecucion de los resultados esperados.
Una de las estrategias trascendentales es la del posicionamiento, especificamente en un
mercado tan importante con el de la construccion, que, como sector de la economia, es
quiza el que mas desarrollo ha alcanzado en los ultimos afios. Se ha identificado que
FAIRIS aun no logra esa posicion privilegiada que le corresponderia como empresa lider

en la industria del vidrio procesado.

La elaboracién de esta propuesta se sustenta en el interés manifestado por parte de la
empresa en aplicarla formalmente. Otro motivo importante fue el académico, pues con
este caso de aplicacion se pretende aportar en el modo de plantear y ejecutar una
estrategia de posicionamiento en empresas productivas; de hecho, por la amplitud y
diversidad del marketing es primordial que, en la actualidad, se centren esfuerzos en
procedimientos puntuales que aporten valor y se adapten flexiblemente a los planes en

marcha implementados por las empresas.

El proposito principal para la elaboracion de la presente propuesta consiste en
proporcionar a FAIRIS un importante recurso estratégico que le permita analizar su
viabilidad, para lo cual se evaluardn las condiciones propias de la Empresa, las
circunstancias del entorno en el que se desenvuelve, y asi, finalmente, ser incorporado

dicho recurso a sus planes, con los ajustes respectivos.

Con el fin de cumplir los objetivos planteados en el presente estudio, el presente trabajo

ha sido reestructurado de la siguiente manera:

= En el primer capitulo se aborda un analisis situacional de las estrategias y planes
de marketing y comerciales cuya ejecucion han logrado ciertamente, que la
empresa alcance un aceptable nivel de posicionamiento con sus clientes, no asi

en cuanto al mercado. A més de este analisis descriptivo también se evaltua el

Luis Jiménez, 13
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entorno actual de la industria de la construccion ante la reciente vigencia de la
NEC.

= En el segundo capitulo se desarrolla la segmentacion del mercado arquitectonico
y de la construccion, esto con el fin de identificar claramente el segmento y los
grupos de interés a quienes iran enfocadas las estrategias de posicionamiento. El
nuevo esquema de segmentacion de mercados proporciona una desagregacion

mas funcional de éstos, en términos de la operacion comercial y de marketing.

= En el tercer capitulo, se desarrolla la estrategia integral de posicionamiento, que
se fundamenta sobre cinco ejes 0 sub-estrategias, cuya ejecucion (ordenada y
eficaz), configura indudablemente un nuevo posicionamiento en el mercado de la
construccion:

v' La estrategia de Capacitacién y difusién: ésta se enfoca en identificar a los
grupos de interés, e involucrarlos en el desarrollo de un plan continuo. En
este ambicioso plan, el equipo de colaboradores tiene su espacio y
también se incorpora, pero en un formato diferente y de aplicacion interna,
instrumentalizando para esto, la plataforma e-learning.

v/ La estrategia publicitaria es un complemento substancial para el éxito del
posicionamiento de la Empresa, ésta pone especial énfasis en los medios
impresos y vallas publicitarias.

v' La estrategia de comercializacién, contempla un esquema de distribucion
al por mayor de vidrio laminado y un plan concreto de incentivos para que
los grandes clientes puedan alcanzar cuotas importantes de compras,
apuntalando el cumplimiento de los presupuestos anuales.

v La estrategia online sugiere una renovacién completa de la pagina web e
incorporarla activamente en la gestibn comercial y en el flujo de
informacién relevante para los grupos de interés, ademas de ser la base
operativa de plan de capacitacion interna.

v" Finalmente, este capitulo culmina con el presupuesto anual aproximado,
necesario para llevar a cabo la ejecucion de la estrategia de
posicionamiento y sus respectivos procesos de control y evaluacion.

= En el capitulo cuatro se detallan las expectativas que FAIRIS C.A. tiene en torno a
los resultados que se obtendrian, producto de la aplicacién del conjunto de

estrategias, planes y actividades, y aunque es muy complejo cuantificar dichas

Luis Jiménez, 14
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aspiraciones, como en toda empresa se realizan las estimaciones

correspondientes, en conjunto con un analisis objetivo del entorno.
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Capitulo 1:
Analisis situacional de la empresa FAIRIS C.A. y su
posicionamiento actual en el mercado de la

construccion del Ecuador.

Luis Jiménez, 16
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1.1 Aspectos Generales

El mercado de la construccion en el Ecuador ha cobrado un inusitado protagonismo en
estos Ultimos afios, a partir del 2008, en el que se reactivaron los créditos hipotecarios
por parte del IESS, (ahora BIESS), y de la banca publica y privada; a esto debemos
sumar la elevada inversion en infraestructura puablica ejecutada por el régimen, estos
hechos son incuestionablemente los que han promovido el auge de esta industria
generando un significativo incremento en la demanda de productos e insumos, entre
estos, el vidrio de seguridad; y puntualmente, con respecto a éste se da otro hecho
trascendental: la reciente vigencia (a partir de enero del 2015) de la nueva Norma
Ecuatoriana de la Construccion (NEC), que determina como mandatorio su uso en
edificaciones; esto denota la tardia incorporacion del criterio de seguridad relacionado
al uso del vidrio en nuestro pais, en comparacion a nuestros vecinos como Colombia,

Perl y otros paises de América Latina.

FAIRIS C.A. esta presente en el mercado del vidrio desde el afio 1928; en aquel
entonces inicia sus operaciones bajo el nombre de Vidrieria El Iris, importando vidrio y
fabricando espejos con marcos metalicos, que tenian gran aceptacion en todo el pais.
A partir de entonces, el devenir de la Empresa ha estado marcado por una serie de
hitos e innovaciones que la han llevado a ocupar un indiscutible liderazgo en la
industria del vidrio. A continuacién, se detallan algunos de estos hechos histéricos

para la Empresa, mismos que constan en su pagina web:

= En el aflo 1978, comenzd la produccién de vidrio de seguridad
templado plano y curvo, en un sistema de templado vertical marca

Cobelcomex de origen belga fabricado especialmente para FAIRIS.

= En el afio 1980, se incorpora un segundo sistema vertical para la
produccién de vidrio templado plano y curvo para satisfacer al mercado

automotor de equipo original y al mercado de reposicién.

= En el afio 1981, se incursiona en la fabricacion de vidrio impreso para

el mercado de electrodomésticos.

= En el aflo 1982, se incorpora un tercer sistema de produccion de vidrio

templado curvo, con proceso horizontal por gravedad.
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En el aflo 1986, la tercera generacion de la familia comienza a trabajar

en la empresa.

En 1989, se comienza con la produccion de vidrio de seguridad

laminado.

En el afio de 1991, se incorpora un sistema italiano para la produccion

de vidrio curvo termoendurecido.

En el aflo 1992, se adquiere el primer sistema italiano CAD-CAM de

estriado en formas del Ecuador y uno de los primeros en Sudamérica.
En el afio 1993, comienza la construccion de la planta 3.

A finales de 1993, por primera vez en el Ecuador, FAIRIS pone en
marcha el sistema de fabricacién de vidrio de seguridad templado

horizontal (sin marcas de pinzas) marca Glasstech Concept 2000.

En el afio 1994, se realiza la primera exportacién de la empresa al

mercado colombiano.

En 1997, Fairis se constituye en el tercer importador de vidrio del
Ecuador, siendo los primeros importadores de vidrio exclusivamente

para transformarlo.

En el afio 2000, se inicia la producciéon de espejo en la planta de la

ciudad de Guayaquil.

En 2003 se adquiere un terreno de 100.000 m2 a 16 km de Ambato,

para edificar la planta de produccién N° 3.

En 2007 empieza a funcionar la planta de laminado y también se
empieza a trabajar la planta de la Ciudad de Guayaquil para servir al

litoral ecuatoriano.

En 2008 se inicia con el proceso de prensado de vidrio horizontal
(FAIRIS, 2016).
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En la actualidad, la empresa cuenta con una de las mas modernas plantas de
Sudamérica para procesamiento de vidrio, ubicada en la ciudad de Ambato, provee al
mercado nacional y a paises como Colombia, Perd y México de manera directa, y por
medio de sus clientes a varios paises mas como: Estados Unidos, Brasil, Argentina,
Chile, Bolivia, etc. Los altos estandares de calidad con los que ha trabajado a lo largo

de todos estos afios han dado sus frutos logrando obtener diversas certificaciones:

= Certificacion ISO 9001:2008 para procesos de produccién y comercializacion
de vidrio de seguridad templado y laminado. Afio de Certificacién: 2005, afio de
re-certificacion: 2015.

= Certificado de conformidad con sello de calidad INEN otorgado al producto:
Vidrio de seguridad para edificaciones tipo templado, marca comercial:
FAITEM. Norma Técnica de referencia: NTE INEN 2067:1996. Afo de
Certificacion: 2006, afio de re-certificacién: 2014.

= Certificado de conformidad con sello de calidad INEN otorgado al producto:
Vidrio de seguridad para edificaciones tipo laminado, marca comercial FAILAM.
Norma Técnica de referencia: NTE INEN 2067:1996. Ao de Certificacion:
2008, afio de recertificacion: 2013.

= Certificado de conformidad con sello de calidad INEN otorgado al producto:
Vidrio de seguridad de automotores, ventanas laterales fijas y mdéviles tipo
templado, marca comercial FAITEM. Norma Técnica de referencia: NTE INEN
1669:1996. Afio de Certificacion: 2006, afio de recertificacion: 2014.

= Certificado de conformidad con sello de calidad INEN otorgado al producto:
Vidrio de seguridad para automotores: Parabrisas, tipo laminado, marca
comercial FAILAM. Norma Técnica de referencia: NTE INEN 1669:1996. Afo
de Certificacion: 2013.

= Certificado de conformidad con sello de calidad INEN otorgado al producto:
Paneles de vidrio de seguridad templado para uso en artefactos domeésticos,
marca comercial FAITEM. Norma Técnica de referencia: NTE INEN 2479:2008.
Afo de Certificacion: 2006, afo de recertificacion: 2014.

= Certificacibn SGCC (The Safety Glazing Certification Council). SGCC es una
corporacion sin fines de lucro, establecida en 1971 por los fabricantes de
productos de cristal de seguridad y otras organizaciones interesadas en la
seguridad publica. Mantiene un programa de certificacion en virtud del cual los

fabricantes de productos de acristalamiento de seguridad someten
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voluntariamente programa de SGCC son coherentes con los establecidos en la
norma ANSI Z97.1, CPSC 16 CFR 1201 y CAN/CGSB.

= Certificacibn BASC (Business Alliance for Secure Commerce). Es una alianza
empresarial internacional que promueve un comercio seguro en cooperacion
con gobiernos y organismos internacionales. Esta constituida como una
organizacion sin animo de lucro, con la denominacién “World BASC
Organization” bajo las leyes del estado de Delaware, Estados Unidos de

Ameérica.

Estas especificaciones requieren pruebas de seguridad practicas para establecer que
los materiales para acristalamiento de seguridad, en caso de rotura, tenderan a reducir

el riesgo de lesiones 0 muerte (The Safety Glazing Certification Council, 2016).
1.2. Portafolio de productos de FAIRIS C.A.

1.2.1. Linea Arquitectonica.

= Vidrio de seguridad templado para edificaciones, marca FAITEM.
= Vidrio de seguridad laminado para edificaciones, marca FAILAM.
= Vidrio aislante termo acustico, marca FAICLIMA.

= Vidrio con impresion digital, marca FAIDECOR.

Es importante, al respecto, realizar algunas puntualizaciones: se pueden fabricar
diversas composiciones de vidrio, dependiendo del desempefio que se pretenda
obtener del vidrio y el lugar donde vaya a ser instalado, por ejemplo: Para un centro de
control en medio de una planta industrial, donde se requiere visualizar todo el
panorama de las instalaciones, maximo aislamiento acustico y térmico, seguridad y
resistencia, se deberia especificar una composicion especial de paneles termo-

acusticos compuestos por vidrios templados-laminados.

1.2.2. Linea Blanca.

= Vidrio templado plano y curvo.
= Vidrio templado claro, reflectivo y baja emisividad.

= Vidrio templado con impresién serigrafica y digital.
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Aplicaciones: Hornos, tapas, encimeras, legumbreras, paneles de control, paneles

insulados para refrigeracion comercial, con espesores desde 3 mm.
1.2.3. Linea Automotriz.
= Vidrio Templado: plano y curvo, para parabrisas y ventanas de autobuses.

El vidrio automotriz templado cumple con la norma NTE 1669, requisito del reglamento

técnico ecuatoriano para: bus tipo, bus escolar y bus interprovincial.

1.2.4. Linea Deportiva.

= Vidrio templado claro de 12 mm para canchas de Squash.

= Serigrafia: puntos azules y amarillos, lineas y detalles adicionales, etc.

= Aros de basquet producidos con FAITEM Claro de 10 mm con su respectiva
serigrafia blanca, de acuerdo a la reglamentacion internacional de este

deporte.
1.2.5. Accesorios.

FAIRIS dispone de una amplia gama de accesorios de acero inoxidable para la
instalaciéon de vidrio de seguridad: puntos fijos, pistolas, giros, cerraduras,

bisagras, toalleros, esquineros, tiraderas, cierrapuertas.

Después de haber detallado el portafolio de productos en cada una de las lineas y una
vez que, en la linea arquitecténica, se ha dado un ejemplo de aplicacién especial, es
muy importante recalcar que en este segmento el abanico de posibilidades en cuanto
a aplicaciones de vidrio se abre ampliamente. Asi mismo, en funcién del requerimiento
del cliente se pueden especificar varias combinaciones que cumplan con ese
requerimiento y que, adicionalmente, satisfagan necesidades de seguridad, estéticas,

funcionalidad, etc.
1.3. Diagnéstico situacional de la empresa FAIRIS

Para desarrollar una aproximacion a la situaciéon en que se encuentra actualmente la
empresa FAIRIS se procedi6 a disefiar y, consecuentemente, a aplicar una encuesta a
una muestra de clientes. Para ello, en base al informe de ventas y facturacion del 2015

de la empresa, donde se registraron 476 clientes, los que se constituyen en el universo
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poblacional, para, a partir de dicho namero calcular la muestra. Se considerd un
porcentaje de error del 5%, un nivel de confianza del 95%, una distribuciéon de las
respuestas del 50%. Ello resulté en una muestra de 213 clientes a quienes se les
aplicé la encuesta. Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010):

B No?Z?
" (N —=1)e? + 0222

n

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacién estandar de la poblacion.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral.
Asi:

_ 476 x 0.5% x 1.962
(476 — 1)0.052 + (0.52 x 1.962)

n

_ 476 x 0.25 x 3.8416
~ (476 — 1)0.0025 + (0.25 x 3.8416)

n

4571504
" =11875 + 0.9604

| 457.1504
"= T1479
n =212.83

En tal sentido, se obtuvo una muestra de 213 clientes a quienes se les aplicé una
encuesta.

1.3.1. Atencion al cliente.

El primer aspecto a considerarse sera la atencidbn que la empresa ofrece a sus

clientes:
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Coordialidad y Amabilidad
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Gréfico 1. 1. La cordialidad y amabilidad recibida
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS
Elaborado por: Luis Jiménez

Tal como se observa en el grafico anterior, mas del 92% de los clientes encuestados
considera que el trato recibido, particularmente en lo que concierne a la cordialidad y
la amabilidad, resulta bueno. Esto permite afirmar que la atencién ofrecida por los
funcionarios de la entidad es una de las fortalezas de la empresa y que, por ende,
debe ser considerada al momento de plantear estrategias de posicionamiento y
fortalecerse.

¢, Su asesor técnico comercial (ATC) le brind6 asesoramiento sobre
los usosy aplicaciones del vidrio?

2%

3%
6%
m Deficiente
, m Regular
= Bueno

= Muy Bueno

E Optimo

Grafico 1. 2. Asesoria en usos y aplicaciones del vidrio
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS
Elaborado por: Luis Jiménez

Un buen servicio implica recibir una asesoria profesional y técnica sobre los productos
gue la empresa comercializa, de ahi que el hecho que la mayoria de los clientes
encuestados sefialen haber recibido asesoria sobre usos y aplicaciones de los vidrios,
evidencia la preocupacion del departamento de atencion al cliente por ofrecer servicios

de alto nivel. Sin embargo, que exista un porcentaje reducido del 5% de clientes que
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sefiala no haber recibido asesoramiento debe ser tema de preocupacion para la

empresa y buscar que ese porcentaje de insatisfaccion se reduzca.

¢ Como califica nuestros canales de comunicacion con los ATC?
7%

' 8% B Deficiente
, 11% M Regular

il Bueno

' B Muy Bueno
B Optimo

Gréfico 1. 3. Calificacion de los canales de comunicaciéon con los ATC
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS
Elaborado por: Luis Jiménez

La mayoria de los encuestados califica positivamente a los canales de comunicacion
con los ATC, los que han sido implementados por la empresa para asegurar que los
clientes reciban toda la informacién y la asesoria pertinentes; no obstante, existe un
significativo 15% de encuestados que los califica de regulares o deficientes, situacion

gue podria afectar seriamente a una de las fortalezas de la empresa.

1.3.2. Productos.

Conocimiento de marca

120%
100%

98%

80% 70% 71%
52%
60%  42% 399 )
40% 32%
19% 19% .., 15% 14% 16%
20% L1% ’ 0% 2%
0% || [ ° ]
FAICLIMA FAILAM FAIDECOR FAITEM LINEA DEPORTIVA
B MUY CONOCIDO M MEDIANAMENTE CONOCIDO B NADA CONOCIDO

Grafico 1. 4. Conocimiento de marca
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez
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En base a los resultados presentados en el grafico anterior se observa que los
productos de la marca FAITEM (vidrios templados de seguridad), son muy conocidos
por casi la totalidad de los encuestados (98%), lo que se explicaria, en primer lugar,
porque este producto es utilizado por las empresas fabricantes de linea blanca, las
gue pertenecen al segmento que tienen un mayor volumen de consumo de productos
de FAIRIS. A su vez, la marca FAITEM es utilizada por otros segmentos como: el

segmento automotriz y en el segmento decorativo.

A su vez, aquellos productos de las marcas FAIDECOR (71%) y FAILAM (70%). Por
su parte, debe hacerse mayor hincapié en el posicionamiento de los productos de las
lineas FAICLIMA y de la linea deportiva, pues sélo la mitad de los encuestados, en
ambos casos, tienen un conocimiento claro de dichos productos. Con respecto a la
linea deportiva, resulta preocupante que un porcentaje muy alto de los clientes
encuestados (32%) desconozca sobre estos productos, que también son parte del
sector de la construccion, lo que demuestra el poco posicionamiento de la empresa en

dicho sector.

A su vez, resulta una debilidad en el posicionamiento de ciertos productos de la
empresa Fairis, que un porcentaje significativo de entre el 11% y el 19% desconozca
las marcas FAICLIMA, FAILAM Y FAIDECOR, y que un 32% de los encuestados no

haya escuchado de la linea deportiva comercializada por la empresa.

éNuestro producto cumplid su expectativa de calidad?
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Gréfico 1. 5. Cumplimiento de las expectativas de calidad por parte de los productos.
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez

Consultados los clientes si el producto adquirido cumplié sus expectativas de calidad,
la mayoria de los consultados (95%) respondi6é afirmativamente, evidencidndose con

ello que las caracteristicas de los productos comercializados por Fairis se constituyen
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en una de las mas importantes fortalezas de la empresa, aquella que asegura la
fidelidad de muchos de sus clientes. Sin embargo, es importante no perder de vista
aquel porcentaje del 5% que, aunque reducido, califica como regular a la calidad de

los productos ofrecidos.

¢Como calificaria usted la relacién calidad-precio?

0% 5%
H Deficiente
. M Regular
* u Bueno
B Muy Bueno
B Optimo

Grafico 1. 6. Relacién calidad-precio.
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez

Si se suman los porcentajes que califican a la relacion calidad-precio de buena, muy
buena y 6ptima, se alcanza un 85% de los clientes encuestados. Sin embargo, existe
un porcentaje del 5% que califica dicha relacibn como regular o, simplemente,
deficiente. Esto nos indica que, si bien es cierto, la calidad no ha sido puesta en duda
por la mayoria de los clientes, existe en otros cierta opinion distinta, la que podria
deberse al desconocimiento del proceso que se lleva a cabo en la fabricacion de los
productos. En tal sentido, seria de suma utilidad difundir mas el valor agregado que
sufre el vidrio es decir el porcentaje de transformacion versus el vidrio comun. El plan
de posicionamiento debera contemplar estos procesos de divulgacion entre los

clientes.
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1.3.3. Precios.

¢Como califica el precio respecto del mercado general?
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Gréfico 1. 7. Calificacion del precio en relacion al mercado en general.
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez

Si se suman aquellos porcentajes que califican al precio respecto del mercado general
como bueno, muy bueno u 6ptimo, se alcanza un total del 85%, lo que evidenciaria
gue la percepcion de los clientes es que los precios manejados por la empresa se
encuentran alineados a los establecidos por el mercado. Sin embargo, es de suma
importancia considerar al 15% de los encuestados que califica al precio de regular o
deficiente. En tal sentido, seria indispensable revisar los precios de los productos de
Fairis, analizando los precios manejados por la competencia.

1.3.4. Entregas.

éSe cumplio con el lugar hora y fecha pactada para la entrega?

18%

H Deficiente
M Regular

i Bueno

B Muy Bueno

B Optimo

Grafico 1. 8. Cumplimiento de lugar, horay fecha pactada para la entrega.
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez
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En relacion al cumplimiento de lugar, hora y fecha pactada para la entrega de los
productos, si se suman los porcentajes que califican de regular o de deficiente a este
aspecto, se alcanza un total porcentual del 40%, el cual resulta un llamado de atencién
a los procesos de entrega desarrollados al dia de hoy en Fairis. Esto se constituye en
una debilidad de la empresa que debe ser trabajado de manera inmediata, si lo que se
busca es asegurar el posicionamiento de la entidad. Todos los procesos que habrian
contribuido a afianzar la calidad en el servicio, podrian echarse por la borda si al
momento de la entrega no se cumple con los puntos y compromisos establecidos

previamente.

¢, Como califica el servicio de entrega de sus productos de manera

general?
9 13%
18% 0 B Deficiente
15% M Regular
i Bueno
35% '19% B Muy Bueno

Gréfico 1. 9. Calificacion del servicio de entrega
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS

Elaborado por: Luis Jiménez

En general, el 28% de los encuestados comparte una vision negativa del servicio de
entrega desarrollado por la empresa Fairis. Se reitera al servicio de entrega como una
de las debilidades mayormente evidenciadas por los clientes encuestados, y un
aspecto que debe ser revisado de inmediato, pues los niveles de calidad alcanzados
por la empresa en otros elementos podrian verse seriamente afectados y, por ende, el

posicionamiento de la empresa verse comprometida.
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1.3.5. Publicidad.

¢Havisto publicidad de la empresa en?

Local Comercial
0,
15% ‘ Revista
Internet 37%
20% ‘
Ferias ="\ Periddico

17% 11%

Gréfico 1. 10. Medios donde se publicita la empresa
Fuente: Encuesta a clientes de FAIRIS
Elaborado por: Luis Jiménez

1.4. Diagnéstico de la estrategia comunicacional.
1.4.1. Plan de marketing.

Siguiendo los aportes de Miller et al. (1983), se define planificar como la accién de
trazar o describir un curso de accion para alcanzar un objetivo especifico. La reflexion
estratégica dirige el proceso de planificacion y debe clarificar cuales son los objetivos y
los medios para lograr el desarrollo futuro de la empresa. El resultado final de la
planificacion -el plan- es: todo proceso jerarquico que controla el orden segun el cual

una secuencia de operaciones debe ser realizada.

Por su parte, Munuera y Rodriguez (2012), definen al plan de marketing como:

El documento en el que se materializa el proceso debe ser el marco de
referencia para la toma de decisiones. El plan define el futuro deseado por
la compafiia y las acciones necesarias para lograr ese futuro, proporciona

criterio y orientacion a los gestores de la empresa. (pag. 434).

El plan de marketing planteado anualmente por FAIRIS C.A. se constituye en una
herramienta de apoyo directo a la gestion comercial. Contiene las estrategias a
ejecutar -con sus diversas acciones- durante todo el afio, esencialmente por el equipo
comercial. Permite coadyuvar significativamente al logro de los objetivos. Se basa

fundamentalmente en los siguientes aspectos:

= [nformacién relativa al desempefio comercial con que cuenta la Empresa:

estadisticas y cifras.

Luis Jiménez, 29



@ Universidad de Cuenca

= Expectativas del mercado: estimaciones, proyecciones y presupuestos.
» Los hallazgos de las auditorias interna y externa anuales y especificamente en
las no conformidades y observaciones al cumplimiento de los procedimientos

relacionados con el cliente y producto.

El plan se presenta a Gerencia General hasta el 15 de diciembre por parte de la
Gerencia de Marketing, de tal forma que sea revisado minuciosamente y se darse el

caso, se realice algun ajuste para su aprobacion final.

Antes que el plan pase a Gerencia General se solicita a las diferentes Regionales y a
sus funcionarios informacion relevante acerca de iniciativas que se puedan incorporar
al Plan y que sean viables, por ejemplo: los medios de comunicacion impresos o
radiales locales que resulten pertinentes incluirlos en plan de medios para anunciar
publicidad.

A continuacion, se detalla un resumen del Plan de Marketing con las actividades que

se han llevado a cabo a lo largo del afio:

1.4.2. Plan de Medios.

Por su parte, el plan de medios de FAIRIS C.A. se lo ha venido gestionando de la
misma manera desde hace algun tiempo, es decir, no ha habido mayores variaciones

en cuanto a los espacios en los que pauta:

= Diarios de mayor circulacién: por lo general, se pacta publicidad en los
especiales sobre construccion y promocion inmobiliaria. Asi mismo, se
aprovechan los saludos empresariales en las fiestas patronales de las
respectivas ciudades, una o dos veces al aflo en las ciudades de Quito,
Guayagquil, Cuenca y Ambato, principalmente.

= Revistas especializadas: “Trama” (los 12 meses), “Casas y Ambientes” (4
pautas al afio, en cada una).

= Boletines informativos de las Camaras de la construccién del pais, Quito,
Guayaquil, Cuenca y Ambato.

= Revistas de variedades: “Vistazo”, en el especial inmobiliario y/o construccion,

“Hogar”, “A bordo”, revistas de gremios o conmemorativas locales (Ambato).
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A la luz de los resultados (ver Cuadro 1.1) se podria concluir que la aportacion del plan
de medios actual y, en general, del plan de marketing ha sido muy exigua, si se
advierte que el segmento arquitectdnico, en el cual se invierte la mayor cantidad de
recursos, tiene un crecimiento de apenas el 8%, frente a un casi 15% de crecimiento
del segmento de linea blanca y en el que practicamente no se invierte en materia de
marketing.

Por otra parte, en el plan de medios no esta considerada la publicidad en television,
sino que, en su defecto, diferentes eventos importantes en los que ha estado presente
FAIRIS (la inauguracién de las nuevas instalaciones de la Regional Cuenca,
participacion en prestigiosas Ferias y convenios suscritos), han sido cubiertos por

medios televisivos, lo que resulta en publicidad indirecta.

1.4.3. Ferias.

Las ferias en las que tradicionalmente est4d presente FAIRIS C.A. son las

especializadas de la construccién. Se las enlista a continuacion:

= [Feria de la Construccion y Decoracion de Guayaquil.

= Feria de la Construccion de Quito.

» Feria de la Construccion de Cuenca.
Las ferias antes mencionadas, se llevan a cabo ante todo el pablico, y son positivas en
términos de presencia de marca y los contactos que se generan. A mas de estas, hay
ferias puntuales, casas abiertas, jornadas profesionales, etc., a las que esta
permanentemente invitada la empresa, por ejemplo:

= Semana de la calidad: Induglob, Cuenca.
= Casa Abierta de Proveedores Nacionales: Mabe, Guayaquil.

» Jornadas Profesionales: Colegio de Arquitectos del Ecuador.

1.4.4. Redes Sociales.

La estrategia comunicacional en redes sociales en muy activa, sobre todo en
Facebook, donde se publican anuncios publicitarios, Gltimas tendencias en el uso del
vidrio, actividades realizadas por la empresa, se interactia con clientes que se

comunican a través del fan page, se receptan reclamos, atienden requerimientos de
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cotizaciones, etc. En la siguiente captura de pantalla se presenta la fan page de
FAIRIS C.A.:

n FAIRIS

N :
VIDF £ ALTO DESEMPENO s
' S
Inicio Informacién Fotos Videos Mas ~
Materiales de construccion #' Estado [8 Fotolvideo L
= ]
W<
=@ Nivel alto de respuesta a los mensajes
e FAIRIS
= ==l
E A 10 120 personas les gusta est
| #FAIRIS TE RECOMIENDA. ! Cada vez que adquieras nuestros

productos verifica su autenticidad

Por tu #seguridad y la de los tuyos EXIGE siempre sellos de #calidad
Fairis

Recuerda que ahora somos Mas accesibles. Mas cerca de ti.. Descarga
ya nuestra App

Invitar a amigos a que indiguen que les gusta
la pagina

INFORMACION >

Imagen 1. 1. Fan page de FAIRIS C.A.
Fuente: FAIRIS C.A.

1.5. Capacitacién

1.5.1. Capacitacion Interna.

Este es uno de los aspectos en los que no se ha realizado un trabajo planificado. La
capacitacion interna y sobre todo a los funcionarios del area comercial es limitada, y se
propende a que sean autodidactas, iniciativa que por si misma es muy positiva, pero
gue tratdndose de un tema tan técnico como el vidrio y su especificacion, se requiere
de un mayor bagaje de conocimientos y que sean continuamente actualizados y

evaluados.

1.5.2. Capacitacién Externa.

Al igual que en la interna, es exigua la cantidad de capacitaciones que se imparten a

grupos especificos, considerando el producto, con todas sus particularidades y
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complejidades, a esto hay que sumar el hecho de que en el area comercial hay muy
pocas personas (tres) con alto nivel de bases técnicas y experticia en el manejo del

vidrio.

Estas jornadas de capacitacion tampoco se planifican y surgen esporadicamente de
iniciativas de los colaboradores de alguna regional o de algin grupo externo que la

solicite formalmente y que se logre programar y coordinar.

1.6. Gestién comercial
1.6.1. Estructura comercial.

La Gerencia Comercial lidera al equipo a través de los subgerentes comerciales de
cada una de las regionales. A su vez, monitorea permanentemente el cumplimiento de
los presupuestos asignados a cada una de estas; ademas, ejerce una muy completa
asesoria técnica cuando se la requiere, en funcién de las necesidades especificas de

un proyecto.

La Gerencia General tiene un alto involucramiento en la gestion comercial de las
regionales, esencialmente cuando se cierran negociaciones especiales y se requiere la
importacién de un producto en especial y/o de una gran cantidad. también cuando se
provee al sector estatal (en los segmentos arquitecténico e industrial) y la situacién lo
amerite. Ademas maneja directamente la relacién algunos de los clientes de nivel
corporativo: INDUGLOB, MABE, FIBROACERO Y HACEB.

La estructura comercial de la Empresa esta definida de acuerdo al siguiente

organigrama:
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Imagen 1. 2. Estructura comercial de la empresa

Fuente: FAIRIS C.A.

1.6.2. Analisis de las ventas 2015.

Cuadro 1. 1.

Ventas en USD por linea 2015 VS 2014

Bodeguero

Asistente de
calidad

Subgerencia
Comercial Zona

Jefe de Disefio
Industrial

Asistente de
disefio industrial

Linea Total Total Participacion Crecimi.
2014 2015 2015
FPP Linea Blanca Doméstica 9,329,472 10,703,841 55.362% 14.73%)
FPP Linea Arquitecténica 6,218,119 6,717,512 34.744% 8.03%
FPP Procesos 1,081,953 1,122,729 5.807% 3.77%
FPP Accesorios 284,913 286,459 1.482% 0.54%
FPP Miscelaneos 256,416 239,882 1.241% -6.45%
FPP Linea Deportiva 108,232 116,370 0.602% 7.52%
FPP Planchas 39,113 103,447 0.535% 164.48%
FPP Maquinaria y Equipo 514 17,726 0.092%| 3348.62%
FPP Materia prima PVB Polivinil Butiral 1,019 10,443 0.054% 924.59%
FPP Embalaje e Instalacién 17,950 7,610 0.039% -57.61%
FPP Productos Quimicos 9,305 5,590 0.029% -39.93%
FPP Materiales en General 935 1,279 0.007% 36.73%
FPP Linea Decorativa 810 584 0.003% -27.94%,
FPP Materia prima Sentryglas 118 411 0.002% 247.11%
FPP Perfiles Aluminio 242 390 0.002% 60.86%
FPP Servicios varios 180 75 0.000% -58.58%
Suma: Seleccién 17,349,291 19,334,346 100.00% 11.44%)

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Fuente: Fairis C.A.
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A partir de la informacién que se detalla en cuadro se evidencia una muy alta
concentracion de las ventas en el segmento de linea blanca. Le sigue el segmento
arquitecténico con mas de 20 puntos porcentuales de diferencia, y el resto de los
segmentos con una muy baja contribucién a la totalidad de las ventas, todos por
debajo del 6%. En estos nimeros y resultados radica la esencia del presente trabajo
investigativo. Se evidencia que existe una diferencia significativa entre los resultados
econdmicos y el volumen de ventas alcanzado por FAIRIS C.A. en el segmento de
linea blanca frente a los conseguidos por la linea arquitectonica y de la construccion.
En tal razén, a través de las estrategias de posicionamiento que se implementen se
buscard acortar las diferencias de los resultados econdmicos entre los distintos
segmentos y/o lineas, al tiempo que se pretende fortalecer la linea de la construccion y

arquitectdnica, la cual genera muchas expectativas en la actual coyuntura.

Por su parte, si se depuran las ventas del 2014 y 2015 por cliente, estas se presentan

de la siguiente manera:

Cuadro 1.2.

Ventas FAIRIS C.A. por clientes. 2014-2015

PARTIC. PARTIC.
POSICION CLIENTE 2014 2015 2015 2015 ACUM.
1 MABE ECUADOR S.A 1001367 4,054,570 3,257,228 16.85% 16.85%
2 INDUGLOB S.A 2,664,457 3,785,196 19.58% 36.43%
3 INDUSTRIAS HACEB S.A 1,212,198 1,741,453 9.01% 45.43%
4 FAIRISLITORAL C.A 1,068,050 1,338,525 6.92% 52.36%
5 FAIQUITO 1,263,215 968,441 5.01% 57.37%
6 ELECTROANDINA INDUSTRIAL SAC 916,887 1,261,159 6.52% 63.89%
7 KOBLENZ ELECTRICAS.A.DE C.V. 419,656 684,680 3.54% 67.43%
8 CLIENTE FINAL AMBATO 418,111 378,700 1.96% 69.39%
9 COVINHAR CIA. LTDA. 369,951 289,042 1.50% 70.89%
10 CEPEDACIA. LTDA. 260,470 222,464 1.15% 72.04%
11 LEON CEPEDA/IMCE 240,669 177,015 0.92% 72.95%
12 VASCO TAIPE HUGO MARCELO 290,853 116,911 0.60% 73.56%
13 CLIENTE FINAL QUITO 147,068 191,041 0.99% 74.54%
14 DIMALVID CUENTAS EN PARTICIPACION 269,614 66,334 0.34% 74.89%
15 FAIRIS C.A. - BODEGA 160,464 97,914 0.51% 75.39%
16 INGEVITRO CIALTDA - 254,533 1.32% 76.71%
17 VILLAGOMEZ JORGE 41,557 202,256 1.05% 77.76%
18 SETECO CIALTDA 75,106 157,250 0.81% 78.57%
19 HARO IMPORTADORES 113,998 104,382 0.54% 79.11%
20 DEKORANDO CABINAS PARA BANO CIALTDA 88,857 115,235 0.60% 79.71%
21 OTROS 3,273,541 3,923,545 20.29% 100.00%
TOTALES 17,349,291 | 19,333,304 100.00%|

Elaboracién: Autor
Fuente: FAIRIS C.A.
Nota: datos ordenados de acuerdo a ventas 2015
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1.7. Servicio

El servicio que brinda FAIRIS C.A. a sus clientes se ha constituido durante los Gltimos
afios en uno de aspectos fundamentales y en el que todos sus funcionarios han puesto
especial énfasis por mejorarlo. Asi, en el marco de los procedimientos de la Norma
ISO 9001 — 2008, se determina que el servicio al cliente debe ser evaluado
permanentemente (con una frecuencia mensual) por medio de indicadores, mismos

gue se detallan a continuacion:
1.7.1. Call Center.

Es el encargado de contactarse con los clientes que se comunican con la empresa a
través de internet: redes sociales, pagina web, etc. para atender sus requerimientos,
direccionandolo a la regional mas cercana. Es responsable de recolectar la

informacién de los clientes.
1.7.2. Tiempos de entrega.

Los tiempos de entrega pueden variar, principalmente por el tipo de pedido que realice
el cliente (producto y cantidad que se procesa), por el domicilio del cliente, aunque en
este caso se consideran aspectos como: la consolidacion de carga y la disponibilidad
de transporte, estos dos aspectos que prolongarian un plazo. Actualmente, el
promedio de los tiempos de entrega con el que opera la Empresa, es de 6 a 8 dias

habiles, que incluso podrian disminuir dependiendo de la carga de planta.
1.7.3. Indicadores.

De acuerdo a lo que determina el procedimiento de la normativa ISO 9001 - 2008, la
forma de medir la gestion de las diferentes unidades de la Empresa, son los

indicadores de gestion.

1.8. Competencia

En razén que el objeto social de FAIRIS C.A. es: a) la produccion de vidrio templado y
afines; y b) La produccion de accesorios de aluminio, con sus respectivos forros y
seguridades, su actividad econémica esta dentro de la categoria C23 “Fabricacion de
otros productos minerales no metalicos” y la subcategoria C2310.11 “Fabricacién de

vidrio plano, templado o laminado, incluido el vidrio armado de alambre”.
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Numero de Compaiiias 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
€2310.1 - FABRICACION DE VIDRIO. 13 15 16 16 17 18 18 18 21 22 22 22 22
€2310.2 - FABRICACION DE PRODUCTOS DE VIDRIO. 16 16 16 17 18 18 16 18 19 16 16 17 12

TOTAL NUMERO DE COMPANIAS

€2310 - FABRICACION ...
25 — 231000 - FARRICACK),
B C2310.2 - FABRICACI.

20

@
1

[
(=]
1

Nimero de Compaiiias

T T T T T T T T T T T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
L Afio

Imagen 1. 3. NiUmero de compafiias categoria C2310

Fuente: (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2016)

En base a la imagen anterior se puede observar que el nimero de compafias
dedicadas a la fabricacion de vidrio (sector al que pertenece FAIRIS C.A.), ha
aumentado de 13 empresas del 2000 a 22 para el 2012, lo que permite constatar que
es un sector productivo que ha tenido un despunte a partir del afio 2008. Esto se
deberia a los ambiciosos planes de vivienda implementados por el gobierno actual.
Lamentablemente, no existe informacién actualizada a partir del 2012 que permita

verificar si el nUmero de empresas se mantiene.

En el siguiente cuadro se presenta la lista de las empresas pertenecientes al sector
sefialado:
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Cuadro 1.3.
Compafiias sector C2310.1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

MNumero de Compaiiias

= = e - - e = =T e = = T e =1
= R R e R - - - - - =]
I =T T =T =T = T e e R R -]
e e = T = R — R - - - - e =
L e R T e R = = T T — T — R S S ]
e R — B = R - - - =]
e R — B = R - - - =]
= e e e e e e = =T = T T = S R 1
= e e e e e e e = =T T — T R S S 1
R = e T s e = T o I e e R S R R e s ==
R T T = T S S S e N - - e -
R e T T e = T e N N - - -
= e e e e e e = e = T o T o T = — T — 1

TOTAL NUMERO DE COMPANIAS 0 11 12 12 12 14 14 14 15 16 15 15 15

Fuente: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2016)

A su vez, las empresas que han sido identificadas como directas competidoras de
FAIRIS C.A. son:
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Cuadro 1. 4.
Empresas competidores de FAIRIS C.A.
ACTIVIDAD
NOMBRE ESPECIFICA INGRESOS
COMERCIAL ACTIVIDAD PAGINA WEB CIUDAD RELACIONAD 2015
A A VIDRIO
ARISTA - PRODUCTOR
PROCESAMIENTO DE
IMPORTADORA VIDCI;CI:Og © http://arista.ec/index.htm QUITO DE VIDRIO )
LUIS DAVALOS TEMPLADO
FABRICACION DE htto://vertical.ec/#/oage Ab PRODUCTOR
VERTICAL VIDRIO DE DISTINTAS ouf. ' /page_ QUITO DE VIDRIO 1.937.071.52
CARACTERISTICAS TEMPLADO ' ' ’
VENTA AL POR PRODUCTOR
ROMERAL CIA. MAYOR Y MENOR DE . . DE VIDRIO
LTDA. VIDRIO DE hitp:/www.induvit.comf# | QUITO | 1o vio) Apo /| 5.033.964,03
SEGURIDAD LAMINADO
FABRICACION DE PRODUCTOR
TEMPLAVID VIDRIO DE CUENCA | DE VIDRIO
SEGURIDAD TEMPLADO 2.117.286,64
FABRICACION DE EE?/IIDDUFSIgOR
GLASSVIT VIDRIO LAMINADO Y CUENCA
TEMPLADO / 741.823,40
CURVO AUTOMOTRIZ LAMINADO
VENTA AL POR .
COVINHAR CIA. http://www.covinhar.com/ww
LTDA. MAYOR DE VIDRIO w.covinhar.com/index.html QUITO IMPORTADOR 4.816.636,13
PLANO
caprRERA | VENTAALPOR
Eg;l:z\ls_fg PRODUCTOS SILIJ_AYAQ IMPORTADOR
RODRIGO DIVERSOS PARA EL
CONSUMIDOR
VENTA DE VIDRIO,
ALUMINIO,
:F{I)T_(I?I_iTADORA ACABADOS DE QUITO IMPORTADOR
CONSTRUCCION Y
AFINES
VENTA AL POR
EAAPQORTACIONES MAYOR DE VIDRIO http://www.haroimp.com.ec/ | QUITO IMPORTADOR 1673.041.15
PLANO Y AFINES ' ' '
VENTA AL POR GUAYAQ PRODUCTOR
ECUAGLASS MAYOR Y MENOR DE UIL DE VIDRIO 1.194.823 .10
VIDRIO TEMPLADO ' ' '

Elaboracioén: Ing. Luis Jiménez

Por su parte, existen empresas que comercializan vidrio laminado fabricado en China:

= COVINHAR CIA. LTDA.
= CABRERA ESPINOZA ROBERTO RODRIGO
= IMPORTADORA LOLITA COMPANIA CIVIL Y COMERCIAL

= HARO IMPORTADORES HAROIMP CIA. LTDA.

Luis Jiménez, 39



http://www.covinhar.com/www.covinhar.com/index.html
http://www.covinhar.com/www.covinhar.com/index.html
http://www.haroimp.com.ec/

@ Universidad de Cuenca

Sin embargo, cualquier empresa puede importar productos traidos de China, los
cuales tienen la ventaja de tener un precio significativamente mas bajo que el de

produccién local, ademas de que no estaria cumpliendo ciertos estandares de calidad.
1.9. Andlisis FODA de la gestion de marketing empresa
Ponce (2007) realiza la siguiente definicion del analisis FODA:

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores
fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacién interna de
una organizacién, asi como su evaluacibn externa, es decir, las
oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la
situacion estratégica de una organizacion determinada. Thompson y
Strikland (1998) establecen que el andlisis FODA estima el efecto que una
estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna
de la organizacién y su situacién externa, esto es, las oportunidades y

amenazas. (pag. 114)

Luis Jiménez, 40



~

Universidad de Cuenca

Cuadro 1. 5.
FODA de FAIRIS C.A.

DEBILIDADES

= Tiempos de entrega.

= Logistica y distribucion: limitaciones en el
servicio.

= Excesiva concentraciéon de un solo canal de
comercializacion: linea blanca.

= Poco posicionamiento en la industria de
construccion.

= Estructura de costos altos.

= Plan de marketing no alineado a los planes

comerciales.

AMENAZAS

Nuevos competidores.

Excesiva presencia en el mercado de producto
de procedencia china.

Informalidad del mercado de la construccién.
Productos sustitutos.

Entrada masiva de productos sustitutos en el
mercado nacional de linea blanca.

FORTALEZAS

= Calidad percibida por parte de los clientes,

avalada por las certificaciones de calidad INEN.

= Empresa certificada con Sistema de Gestion y
Calidad ISO 9001

» Tecnologia de punta.

= Innovacion.

= Fortaleza de la marca.

= Larga presencia en el mercado (85 afios)

= Personal técnico especializado.

OPORTUNIDADES

La reciente vigencia de la hueva NEC (capitulo
9).

Nuevas tendencias que se incorporan en la
construccion, disefio y decoracion.

Inversion estatal en infraestructura para
diversas carteras de estado (salud, educacion,
etc.)

Diversificacion de oferta de créditos hipotecarios
para vivienda, sobre todo para proyectos

inmobiliarios.

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

En base a los resultados presentados en la tabla del FODA se concluye el presente

capitulo destacando algunos aspectos importantes: En primer lugar, son los atrasos en

los tiempos de entrega o ciertas dificultades burocraticas en la entrega de los

productos algunos de los aspectos a destacar entre las debilidades de FAIRIS C.A. A

su vez, se ha evidenciado que se les otorga demasiada exclusividad a ciertos

segmentos, particularmente al de linea blanca, en detrimento del sector arquitectonico

y de la construccion, por ejemplo, desaprovechandose un segmento de negocios que,

como se vera en el siguiente capitulo, representa una oportunidad importante.
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CAPITULO 2:

SEGMENTACION DEL MERCADO DE FAIRIS C.A.
(SECTOR DE LA CONSTRUCCION)
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2.1. Segmentacion actual

Siguiendo los aportes de Munuera y Rodriguez (2012) se define a la segmentacion del
mercado como aquel proceso dirigido a identificar aquellos consumidores con
necesidades similares, con la finalidad de poder establecer para cada grupo una oferta
comercial distinta, orientada de un modo especifico hacia las necesidades, intereses y
preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento. En lineas
resumidas, consistiria en la estrategia contraria al ejercicio de marketing de masas que

ofrece un producto basico para todo el mercado.

La segmentacion del mercado, siguiendo lo planteado por Ojeda y Marmol (2016)
consiste en el proceso de divisibn del mercado en subgrupos semejantes, con el
objetivo de ejecutar una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos y
que posibilite satisfacer con efectividad sus necesidades y alcanzar los objetivos
comerciales de FAIRIS C.A. Considerando que el mercado de linea blanca (en el que
opera activamente FAIRIS) concentra mas del 50% de las ventas, el presente trabajo
pretende plantear una estrategia de posicionamiento que fortalezca la presencia de la
marca en el sector arquitecténico y de la construccién, en el que la empresa ha
identificado un gran potencial de mercado, pero para que dicha estrategia sea

efectiva, una adecuada segmentacion es determinante.

Los tres pasos del proceso de segmentacion del mercado que se detallan, describen
objetivamente como abordar dicha estrategia y dadas las caracteristicas de los

mercados a los que provee FAIRIS, se ajustan a lo que pretendemos.

2.1.1. Identificacién de los criterios o variables de segmentacion.

La segmentaciéon planteada en la actualidad por FAIRIS C.A. se fundamenta en el
criterio “Comportamiento del uso”, en este caso los diferentes usos del vidrio de
seguridad. Este es un criterio muy utilizado en los mercados industriales en los que
las decisiones de compra de las empresas se concentran en departamentos
especializados que cuentan con los suficientes conocimientos técnicos, sistemas de
calidad, reglamentos internos rigurosos y a cargo de equipos de profesionales

capacitados técnica y comercialmente.

Luis Jiménez, 43



@ Universidad de Cuenca

Criterio de
segmentacion

Comportamiento del

Variables firmogréaficas Cultura de negocio uso
Sector industrial Complejidad del negocio Tipo de apliacion
Numero de empleados Orientacion del crecimiento Volumen comprado
Volumen de venta Innovacion Tiempo de compra
Localizacion geografica Tecnologia Frecuencia de compra
Situacion financiera Toma de decisiones Usuarios, no usuarios
k.4 .4 [0

Grafico 2. 1. Criterios de segmentacion en los mercados industriales
Fuente: (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009)

Las razones para utilizar el criterio “tipo de aplicacion del producto” residen en que en
la industria del vidrio de seguridad es importante desagregar sus multiples usos, en
este caso, con fines de lograr una segmentacién efectiva, considerando que el mismo
producto puede abastecer a diferentes mercados. Por ejemplo, el vidrio templado de
caracteristicas y terminados especificos es utlizado por las industrias de
electrodomésticos (linea blanca) para fabricar las puertas de los hornos en las cocinas
y para los paneles en las refrigeradoras, en tanto que el mismo producto con otras
especificaciones se lo utiliza en la industria de la construccion para el montaje de
ventanas, puertas, pasamanos, divisiones de ambientes, etc.; también para realizar
procesos decorativos o artisticos por medio de impresion digital y hasta para uso
doméstico. En base a sus aplicaciones, FAIRIS C.A. ha establecido la siguiente

segmentacion:

= Aplicacién industrial: Uso del vidrio de seguridad en la fabricacion y
ensamblaje de electrodomésticos, industria automotriz, industria de fabricacion
de muebles, etc.

= Aplicacién arquitecténica: Uso del vidrio de seguridad en edificaciones
(proyectos publicos y privados), locales comerciales.

= Aplicacién decorativa o artistica: Uso del vidrio de seguridad para procesos
decorativos o artisticos (impresion digital y serigrafia).
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= Aplicacién en canchas deportivas: Fabricacién de tableros de basquet,
canchas de squash, etc.

= Distribucion: Comercializacion de vidrio de seguridad bajo la figura de
distribucién a mayoristas de vidrio (fundamentalmente cajas de vidrio laminado)
vidrierias que compran para stock.

2.1.2. Propuesta de segmentacion del mercado.

El siguiente esquema puede considerarse en primer término una macro-segmentacion,
cuya finalidad es determinar claramente los “mercados producto”, para posteriormente
desagregarla y establecer segmentos especificos (sub-segmentos) y finalmente

nichos, que representan mercados aun mas delimitados.

El primer paso, el andlisis de segmentacién del mercado de referencia, se
desarrolla generalmente en dos pasos, correspondientes a diferentes niveles de
segmentacion del mercado total. El primer paso, llamado macro-segmentacion,
tiene como objetivo identificar los “mercados producto”, mientras que el segundo
paso, la micro-segmentacion busca cubrir segmentos de clientes dentro de cada

mercado producto previamente identificado (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009).

Es muy importante tener en cuenta que la macro-segmentacion esta definida por los
mercados a los que FAIRIS los estd atendiendo actualmente y podemos concluir
entonces, que es una macro-segmentacion en funcion de las necesidades de los
clientes o del mercado.
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34,744

9,894

Grafico 2. 2. Esquema de segmentacion de mercados propuesta

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Para obtener el méximo beneficio de esta segmentacion en términos de lograr la mejor

informacion y evaluar la gestion que se realiza en cada uno estos, los segmentos

deben ingresarse en cada cotizacion y consecuentemente en la respectiva orden de

produccién y finalmente en cada factura que se genera, para esto es necesario

generar los parametros necesarios en el sistema, de tal forma que permita cuantificar

la comercializacién en dichos segmentos, sub-segmentos y nichos.
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2.1.3. Descripcion o desarrollo de los perfiles de los segmentos.

La seleccion de los grupos de interés es parte esencial del lineamiento del Plan anual

y su seleccion esta supeditada a la segmentacion de mercados planteada:

Cuadro 2. 1.

Grupos de Interés en base ala segmentacion de mercados

Segmento

Grupos de interés

Segmento Industrial

Personal a cargo de bodega y almacenamiento.

Personal a cargo de investigacién y desarrollo.

Personal a cargo de produccion.

Personal a cargo de las lineas de ensamblaje y/o montaje.
Personal a cargo de procesos de calidad

Personal a cargo de despachos y manejo de carga.

Segmento
arquitecténico

Constructores y/o empresas constructoras

Empresas y/o profesionales contratistas de obra publica.
Instaladores y/o empresas instaladoras.

Céamaras de la construccion

Gremios de profesionales.

Estudiantes de los Ultimos afios de las carreras de
Arquitectura e Ingenieria Civil de las Universidades mas
representativas.

Personal de GAD's a cargo de controlar la aplicacion de la
normativa vigente (Fiscalizacion).

Puablico en general.

Segmento
aplicaciones
decorativas y
artisticas (impresién
digital)

Instaladores de granito.

Disefnadores.

Decoradores

Publicistas: personal a cargo del disefio e instalacion de
rotulacion.

Artesanos productores de arte funerario.

Artistas en general.

Fotografos.

Segmento deportivo

Contratistas publicos y/o privados.
Instaladores y/o empresas instaladoras.

Distribucioén

Personal que labora en las distribuidoras de vidrio.
Personal que labora en las vidrierias.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

El cuadro 2.1 describe pormenorizadamente a los grupos de interés de la Empresa

con fines de capacitacién y difusién, ademas de los comerciales y representan

fundamentalmente a:

= Clientes de la Empresa.

= Potenciales clientes que estan siendo minimamente explotados.
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» Sub-segmentos o nichos de mercados a los cuales podrian satisfacer nuestros
productos.
= Gremios de profesionales a los cuales pertenecen decisores en la compra de

vidrio de seguridad.

Personal de entidades reguladoras y que ejercen el control para que la

normativa legal y técnica se aplique.

En este punto se describiran los perfiles de cada segmento, estos representan el
comun denominador de los segmentos y el espacio en el que la empresa pretende

posicionarse.

Segmento Industrial:
= Clientes: Industrias productoras y ensambladoras de electrodomésticos,
industrias carroceras, comercializadoras de parabrisas, industria del mueble.
» Decisores de la compra: Profesionales o técnicos especializados.
= Caracteristicas: Manejo de normas técnicas INEN, ISO, etc.
= Contacto con Gerentes generales, propietarios, Gerentes de calidad, de
produccién, compras, etc.
Segmento arquitecténico:
= Clientes: Empresas constructoras y empresas instaladoras de vidrio y aluminio.
= Decisores de la compra: Profesionales de la construccién: arquitectos,
ingenieros civiles, disefiadores).
= Contratistas constructores.
Segmento decorativo y artistico:
= Procesos decorativos: Impresién digital sobre vidrio para aplicaciones
decorativas. Clientes y decisores: Decoradores, disefiadores de interiores y
publico en general.
» Publicidad: Impresién digital sobre vidrio para rotulacion externa e interna para
empresas e instituciones, cuadros informativos, croquis, etc.
Clientes y decisores: Equipos a cargo de la imagen corporativa, marketing y/o
comunicacion de las empresas.
= Artistico: Impresién digital sobre vidrio de obras de arte y/o cuadros:
Clientes y decisores: Artistas, decoradores, disefiadores de interiores y publico

en general.
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Segmento Deportivo:
» |Instaladores, constructores, contratistas o0 publico en general que deban
implementar aros de basquet en canchas publicas o privadas.
= |nstaladores y/o contratistas a cargo de la realizaciéon de canchas de squash.
Distribucién:
= Empresas y personas naturales dedicadas a la venta de vidrio procesado o de
seguridad al por mayor y menor, compran para stock.
= Vidrierias que compran vidrio de seguridad (laminado) para stock y vidrio
flotado en retazos.
Doméstico:
= Pdblico en general que requiera vidrio e seguridad para aplicaciones

domeésticas.

2.2. Portafolio actual de FAIRIS C.A.

Actualmente FAIRIS C.A. segmenta su portafolio de clientes bajo el siguiente

esquema:

Segmento Linea Blanca:

Bien se lo podria llamar el segmento industrial, en este se atiende a las industrias
fabricantes de linea blanca para uso comercial y doméstico. En este segmento esta
concentrado el mayor porcentaje de las ventas (53% aproximadamente) y actualmente
lo conforman tres clientes: Mabe, Induglob y Fibroacero, si bien estos clientes son
grandes industrias que atienden el mercado local e internacional, actualmente estan
atravesando una transicion substancial en el mercado nacional: el cambio de la matriz
productiva promovida por el actual régimen y la consiguiente entrada de las cocinas de
induccién (sobre todo de las importadas), han provocado una notable disminucion en
la demanda de cocinas a gas, esta es progresiva y en teoria desaparecerian de los
hogares, una vez que entren en funcionamiento las centrales hidroeléctricas y se

masifique el uso de las cocinas de induccién.

Segmento Automotriz:

Conformado por los fabricantes de carrocerias y empresas ensambladoras, a estos
grupos de clientes se los provee de parabrisas en vidrio templado y laminado. Este

segmento también se presenta con buena expectativa para la Empresa en razén del
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impulso por parte del Gobierno Central a la industria con la incorporacion de
componentes de partes y piezas nacionales en los productos ensamblados

localmente.

2.3. Segmento, sector de la Construccion-Arquitecténico

Asi se lo denomina a este segmento muy diverso que atiende FAIRIS C.A., el mercado
de la construccién se presenta hoy creando una gran expectativa, por todo lo que
puede generar en términos de ingresos, de introduccién de nuevos productos, alianzas
estratégicas, impulso a la marca, etc. En este segmento se atienden diversos grupos

de clientes, esencialmente a:

= |nstaladores: Pequefias, medianas y grandes empresas instaladoras, talleres y
vidrierias.

= Distribuidoras: Empresas que mayoritariamente compran vidrio de seguridad al
por mayor para comercializarlo.

= Constructores: Contratistas y/o empresas constructoras que compran
directamente el vidrio para sus proyectos.

= Decoradores y/o disefiadores de interiores: Decoradores que compran e

instalan vidrio en sus proyectos.

El sector de la construccion a partir del aflo 2004 ha crecido a una tasa promedio
anual de 6,7% hasta el afio 2014. En la dltima década el sector de la construccion
estaba ubicado como en el quinto lugar entre los de mayor crecimiento al interior de la
economia nacional. En el afio 2015 su aporte al PIB fue del 10,1%. En los afios 2011 y
2012 el sector de la construccién presentd picos de crecimiento significativos del
17,6% y 12,2%, respectivamente (Jaramillo, 2016). Situacidn que estuvo relacionada a
las politicas gubernamentales encaminadas a proyectos de infraestructura, vivienda

publica, desarrollo vial y mayor acceso a créditos hipotecarios.

Sin embargo, la tasa de variacion porcentual ha presentado un decrecimiento continuo
a partir del afio 2011, en razén de factores como “la disminucion en el dinamismo y la
inversion en la economia. A partir del afio 2015 se evidenci6 un profunde
debilitamiento y desaceleracion. El afio 2015 finalizé con una reduccién en ventas de
alrededor del 30% con respecto al 2014. El segundo trimestre de 2016 presenté un
decrecimiento significativo de -10,7% si se lo compara con el segundo trimestre del
2015 (Romero & Meléndez, 2016).
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El sector de la construccién en Ecuador se divide en tres actividades:

1. Edificacion y obra: Empresas cuya actividad principal radica en la construccion
de viviendas y otros edificios inmuebles, oficinas, escuelas, fabricas, etc.

2. Obras publicas: Empresas que realizan construccion de obras publicas en
general, como: carreteras, vias urbanas, obras de alcantarillado, puentes, etc.

3. Reforma y rehabilitacion: Reformas y/o rehabilitacion de inmuebles o
construcciones elaboradas previamente, las que por el paso del tiempo y otros
factores requieren reparacion.

Niimero de Compafiias 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
F41 - CONSTRUCCION DE EDIFICIOS. 972 1103 1251 1371 149 1.625 1777 1951 2122 2251 2477 2491 2111
F42 - OBRAS DE INGENIERIA CIVIL. 600 644 701 789 875 986 1004 1227 1331 1506 1730 1760 1.419
F43 - ACTIVIDADES ESPECIALIZADAS DE LA CONSTRUCCION. 311 351 360 419 457 473 500 538 575 611 651 626 540
TOTAL NUMERO DE COMPANIAS 1.883 2,098 2.321 2579 2828 3.084 3.371 3.716 4.028 4.368 4.858 4.886 4.070
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Imagen 1. 4. Nomero de compaifiias en el sector de la construccién en Ecuador

Fuente: (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2016)

El gréfico anterior permite observar el crecimiento en el nimero de compafias
ecuatorianas dedicadas al sector de la construccion. Se puede constatar que desde el
afo 2000 el total de nimero de compafiias ha crecido de 1.883 a 4.070 en el afio
2012, es decir, el niumero de companiias ha crecido en casi un 215% en un periodo de
12 afios.

Por su parte, y en base a informacién proporcionada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2010) en el Ecuador existirian 14.366 establecimientos

econdmicos dedicados a actividades relacionadas a la industria de la construccion
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como: Fabricacion de productos metalicos de hierro y acero, actividades
especializadas de construccion, fabricacién de cemento, cal y articulos de hormigon,
extraccion de madera y piezas de carpinteria para construcciones, venta al por mayor
de materiales para la construcciéon, construccion de proyectos, edificios, carreteras y

obras de ingenieria civil y fabricacién de equipos eléctricos, etc.

Con el fin de profundizar mas en el segmento de la construccion se procede a
continuacion a revisar la evolucion en el nimero de los permisos de construccion en el
periodo 2000-2015. Ello permitira evidenciar los afios en que fue mayor la demanda de

casas Y edificaciones en el Ecuador.
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Imagen 1. 5. Evolucién de los permisos de construccion afios 2000-2015
Fuente: (INEC, 2015)

Como puede observarse, a partir del ailo 2006 se evidencia un incremento constante y
significativo en los permisos de construccion, el mismo que alcanza su pico en el afio
2011. Es a partir de dicho afio que se presenta un descenso en los permisos de
construccién, particularmente en el cantén Quito. Es importante constatar que en el
afio 2015 se observa cierto repunte en comparacion al afio 2014.

A su vez, con el fin de tener una perspectiva clara sobre los cantones donde mas
edificaciones se han levantado, se presenta el siguiente grafico:
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Imagen 1. 6. Diez principales cantones segun permisos de construccién
Fuente: (INEC, 2015)

En base al grafico anterior se observa que el cantén Cuenca es donde mas permisos
de construccion se han registrado, seguido del cantéon Guayaquil y del cantén Ambato.
Estos resultados permiten guiar las estrategias de posicionamiento que vayan a
implementarse y apuntar aquellos cantones o ciudades donde los planes de
construccién estén mas presentes.

Ampliacidn
9,7%

Reconstruccion
1,7%

Imagen 1. 7. Permisos de construcciéon segin tipo de obra
Fuente: (INEC, 2015)

Por su parte, informacibn mas puntual indica que de los 28.379 permisos de
construccion registrados en el afio 2015, el 88,6% corresponde a nuevas
construcciones, mientras que 9,7% corresponde a ampliaciones y un reducido 1,7% a
reconstrucciones. Es importante evidenciar que estos datos no registran los proyectos
de construccion de vivienda y edificaciones que se han generado a partir del terremoto
gue se dio en el litoral ecuatoriano en abril del 2016 (con réplicas durante todo el afio),
los que significarian la posibilidad un repunte en el sector y un mercado interesante
para FAIRIS C.A.
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Imagen 1. 8. Permisos de construccion segun el uso de la edificacion
Fuente: (INEC, 2015)

Finalmente, es importante conocer el nimero de permisos de construccién segun el
uso de la edificacion. Basicamente, son las viviendas para uso familiar las mayormente

construidas en el pais, alcanzando este segmento un total porcentual de mas del 85%.
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CAPITULO 1lI

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA FAIRIS
C.A. EN EL SEGMENTO ARQUITECTONICO Y DE LA
CONSTRUCCION
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3.1. El posicionamiento de mercado

La estrategia de posicionamiento de FAIRIS C.A. parte de una premisa fundamental:
“Consolidar su posiciéon de liderazgo en la industria del vidrio procesado del pais, en
base a la 6ptima calidad de sus productos, que satisfacen a su vez, distintos mercados

muy exigentes en cuanto a variedad de productos, calidad, y buen servicio”.

Este precepto —muy empoderador y ambicioso— advierte tres atributos esenciales que
los clientes esperan permanentemente y que FAIRIS C.A. proporciona: calidad,
variedad de productos y servicio. Atributos que plantean, en primer lugar, la siguiente
pregunta: ¢como posicionarlos en diferentes mercados muy bien informados, muy
disimiles entre si y en general en una sociedad sobre comunicada? Una respuesta
sencilla pero concluyente a esta pregunta la sostienen Ries y Trout (2002), para
guienes el mejor modo de aproximarse a una sociedad sobre-informada como es la
actual es por medio de un mensaje sobre-simplificado. En comunicacién lo menos, es
mas. A su vez, poner en el centro al cliente y no al producto simplifica el proceso de

seleccion.

Todas las definiciones de posicionamiento convergen en un fin: que la empresa, la
marca o el producto ocupen un lugar preponderante en la mente de los consumidores
frente a los competidores, o lo que bien podria llamarse, crear una identidad positiva a
la marca, que proyecte al mercado valores y atributos, “explorar la esencia y espiritu
de la personalidad de la marca para extraer sus atributos y valores y proyectarlos al

consumidor” (Espinosa, 2014, pag. 1).

A su vez, resulta muy importante la estrategia de posicionamiento y el concepto que

FAIRIS C.A. quiere comunicar (O'Shauhnessy, 1991), para lo cual debera:

1. Elegir el concepto de posicionamiento.
Disefiar la dimensién o caracteristica que mejor comunica la posicion.
Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que

comuniguen una posicion congruente.

La condicibn o concepto de seguridad es la condicibn genérica de las empresas
procesadoras de vidrio del pais. Estas aprovechan su condicion de fabricantes de
vidrio de seguridad para incorporar esta caracteristica de los productos al concepto de

posicionamiento. Para FAIRIS C.A., la seguridad es una caracteristica intrinseca de
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los productos que fabrica, por lo que sera difundida y promovida. La calidad asociada
a un excelente servicio y la diversidad de productos son los conceptos diferenciadores
en la estrategia de posicionamiento de la empresa, mas aun, si dicha calidad se
encuentra avalada por las certificaciones INEN en los diferentes productos y
aplicaciones. El gran desafio serd que los distintos mercados atendidos por FAIRIS

C.A. valoren este atributo.

3.2. Estrategia de capacitacion

La estrategia de capacitacion sera parte esencial en la propuesta de posicionamiento
de este trabajo, debido a la relevancia que esta tomando la incorporacion del criterio
de seguridad relacionado al uso del vidrio, sobre todo en el segmento arquitecténico,
es por esto que FAIRIS C.A. le apuesta a un plan anual de capacitacion bien
estructurado, que abarque a casi todos los niveles de usuarios del vidrio de seguridad.
Las empresas del sector de la construccion contemplan estrategias de capacitacion

y/o difusién dentro de sus planes de marketing, por varios motivos:

» Laindustria y sus actores lo demandan.

= |nnovacién en nuevos sistemas constructivos, con la consiguiente entrada de
nuevos productos al mercado.

= Las otras empresas lo hacen.

» Las aplicaciones de los productos requieren de conocimientos técnicos y de
experticia por parte del aplicador.

= Las realizaciones de demostraciones durante jornadas de capacitacién son

convincentes.

Al ser el vidrio un elemento basico e irremplazable en los procesos constructivos y al
contar con mucho mas sustento técnico la fabricacién y el uso del vidrio de seguridad,

FAIRIS no podria deslindarse de esta tendencia del mercado.

Abarcar a casi todos los niveles de usuarios del vidrio de seguridad resulta un plan
ambicioso, si consideramos que ese ultimo nivel de usuarios somos todos nosotros,
directa o indirectamente y en diferentes circunstancias, al abrir una puerta de vidrio
templado, al trabajar junto a una mampara o division de vidrio laminado, al tomar un
bafio, al utilizar nuestro vehiculo, incluso al caminar junto a ventanales o é&reas

vidriadas, etc. Por todo esto, es muy importante entonces dimensionar correcta y
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objetivamente cuales son los grupos de interés para FAIRIS, ademéas de que la

definicion idonea de estos grupos hara mas efectiva la estrategia.

Sin embargo de lo anotado anteriormente, es complejo plantear y ejecutar cabalmente
una estrategia de capacitacion considerando la heterogeneidad de su portafolio de
clientes y de los grupos de interés; casa adentro, en cambio, en el equipo de
colaboradores, sobre todo del area comercial la estrategia de capacitacion pretende
abarcar una mayor amplitud en la fundamentacion técnica que requiere la interaccion
con los clientes, ademas de la continuidad y periodicidad necesarias y paralelamente

capacitacion en temas de servicio al cliente como factor diferenciador.
3.2.1. Capacitacion interna.

Cuadro 3.1.

Estrategia de capacitacion interna

Publico interno (colaboradores)

Grupo de
Interés
- e Capacitar a los colaboradores del area comercial y atencion al
Objetivo . .
cliente de FAIRIS C.A. sobre aspectos relacionados a la
General . . . .
normativa ecuatoriana en el uso de vidrios de seguridad, sus
beneficios y procesos de fabricacion.
- e Concientizar a los colaboradores del area comercial y atencion
Objetivos : . ,
al cliente de FAIRIS C.A. acerca de la normativa ecuatoriana
especificos

vigente con respecto al uso del vidrio de seguridad.

e Dar a conocer a los colaboradores del &rea comercial y
atencion al cliente de FAIRIS C.A. sobre los beneficios que
conlleva la aplicacibn del vidrio de seguridad en las
edificaciones.

e Ofrecer a los colaboradores del area comercial y atencién al
cliente informacion acerca del portafolio de productos de
FAIRIS C.A., sus caracteristicas, aplicaciones, procesos de

produccién y beneficios.
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Clases magistrales.
Formato de la

o Actividades practicas.
actividad

Visitas técnicas a las plantas de produccion.

Autoformacion a través de la plataforma e-learning.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Consistird en un programa de capacitacion continua y periédica al equipo comercial,
sobre diversos temas: a) Norma NEC: Capitulo 9 “Vidrio”; b) beneficios de la aplicacion
del vidrio de seguridad en edificaciones; c) especificacion del vidrio en proyectos
arquitectdnicos; d) procesos de la fabricacion de vidrios de seguridad; €) Norma INEN
2067 para el uso vidrios de seguridad en edificaciones; f) caracteristicas, usos y
beneficios de los vidrios FAITEM® y FAILAM®.

Ademas, consiste en la implementacién y consiguiente socializacion de una plataforma
e-learning, con la finalidad de que todo el equipo del area comercial esté
permanentemente retroalimentado y capacitado en temas técnicos y de formacién
empresarial (comerciales y de servicio al cliente, esencialmente). El fin (ltimo es que la
plataforma e-learning reemplace, si no a la mayoria, si a una parte de las jornadas de

capacitacion presencial.

3.2.1.1. Plataforma e-learning.

En medio del entorno empresarial, altamente competitivo en el que se desenvuelve la
empresa y para obtener el maximo provecho de esta herramienta, la plataforma e-
learning se la puede concebir para que sea la base para un programa de desarrollo de
competencias. Por ahora nos concentraremos en que sea un instrumento préctico de

capacitacion y formacién interna.

La expresion ‘formacién on line' es quizads la formula mas extendida para
referirnos a soluciones de formacién a distancia que usan Internet como canal
de comunicacion principal. Se trata de una modalidad de formacion que
contempla habitualmente un uso extensivo de las tecnologias de la informacién
y la comunicacion (TIC), que explota los diferentes recursos tecnoldgicos
ofrecidos por Internet y que tiene como principales caracteristicas distintivas el

hecho de que se desarrolla en un espacio virtual y que la comunicacién entre
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los participantes de las actividades se realiza a través de este espacio y/o a
través de e-mail. (Garaycoa, Lopez, & Anaya, 2015, pag. 61)

Existen muchas otras expresiones usadas como sinénimos o cuasi-sinénimos
con diferentes matices como son formacion virtual, web-based learning,
computer-based learning, teleformacién o e-learning, esta Ultima la mas popular
entre ellas. Este articulo, sin embargo, se cifie al tema de la formacion a través
de Internet, de ahi que se use la expresién formacién on line, porque se ha
considerado que el medio (Internet) es el elemento que ha hecho que este tipo
de formacion sea la modalidad de educacién a distancia predominante. (Grau-

Perejoan, 2008, pag. 3)

Esta herramienta, como se citd6 anteriormente, ademas de ser la base para que el
equipo comercial esté permanentemente capacitado y evaluado, también sera el
espacio para la interaccibn de sus diferentes miembros. Con esta premisa, a
continuacién, desarrollaremos la metodologia con la que, el plan anual de capacitacion
interna se incorpora en su totalidad a la plataforma e-learning, de esta manera, en el
mes de diciembre de cada afio y a mas tardar hasta el 15 de enero del afio sub-
siguiente, dicho plan debe estar debidamente aprobado y socializado, listo para
arrancar con su ejecucién. Sobre todo, en esta ocasion, en que, esta estrategia de
capacitacion en su conjunto, se la implementara por primera vez, es muy importante
gue se consideren los siguientes aspectos en la metodologia de la plataforma

(Velazquez, Diaz, & Esquivel, 2012).
a) Condiciones preliminares o iniciales:

Determinar los costos de la implementacion de la plataforma, su confiabilidad, su

funcionalidad en el uso, etc.
b) Diagnéstico de necesidades de capacitacion:

En este punto, Recursos Humanos, juega un papel preponderante al establecer las
necesidades de capacitacion y que versaran fundamentalmente en torno a tres

aspectos:

= Normas politicas y procedimientos.

= Temas motivacionales, actitud y servicio al cliente.
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= Aspectos técnicos a considerar en el uso del vidrio de seguridad.

Simultaneamente al planteamiento de las condiciones preliminares y del diagnéstico
de necesidades de capacitacion se pueden desarrollar los mddulos, motivacionales y
técnicos que se incorporaran a la plataforma, los cuales se podran ajustar

principalmente de acuerdo a los resultados del diagndstico.
c) Planificacion estratégica de la capacitacion:

Fijacion de metas especificas, de acuerdo al diagnéstico de las necesidades
capacitacion y a las expectativas de los directivos. Dichas metas deberan traducirse

en:

= Numero de modulos de que se impartieron.

» Resultados de las evaluaciones rendidas por los funcionarios.
= Numero de visitas a la plataforma.

= Numero de interacciones en cada modulo.

= Nivel de interacciones o de aportaciones en cada médulo.

d) Pronésticos de la capacitacion:
Medir el impacto de las capacitaciones en:

= Gestibn comercial (nivel de ventas).
= Satisfacciéon de los colaboradores.

» Rendimiento de los funcionarios frente a la inversion en capacitacion.

e) Administracién de la programacion de capacitacion:
Priorizacion de los objetivos por prioridades y alcances de los temas 0 médulos
f) Metodologia ensefianza - aprendizaje:

Interaccién entre Talento Humano y Sistemas (operadores del sistema) para la definir

el método de aprendizaje en linea y de evaluacion.
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g) Operacion de la capacitacion en linea:
Dirigir los médulos y sus contenidos en funcion de los distintos tipos de equipos:

=  Personal Administrativo.
= Personal de Bodegas e inspectores de calidad.
= Asesores Técnicos Comerciales.

= Sugerentes Comerciales.

h) Evaluacién al desempefio en capacitacion:

Medicion de diferentes criterios mediante formatos de evaluacidon para valorar el

desempefio de la plataforma en términos del cumplimiento de objetivos especificos.
i) Redisefo del modelo de educacién a distancia:

Innovacion constante y mejoramiento permanente de la plataforma: revisién y
renovacion de maédulos, incorporacion de imagenes, proyectos, experiencias,

especificaciones, aplicaciones, comentarios de clientes, etc.

3.2.1.2. Uso de la plataforma e-learning.

La plataforma estara concebida para que los funcionarios ingresen en esta, mediante
un nombre de usuario y contrasefia, y de esta manera, accedan a los modulos
respectivos, la idea central, es que este espacio sea la base para el aprendizaje,

participacion y la permanente evaluacion:
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Iniciar sesién w,

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO

Email

Contrasefia

¢ Olvidé su contrasefa?

Imagen 3.1. Modelo de inicio de sesion a la plataforma e-learning

Elaboracién: Autor

= Aprendizaje de todo lo referente al uso del vidrio de seguridad: desde los
conceptos basicos, hasta un amplio manejo de los criterios para la
especificacion de vidrio en edificaciones. Otro tema muy importante para la
empresa y que lo puede abordar desde la plataforma e-learning es la
capacitacion a sus colaboradores en cuanto a los procedimientos y sus
actualizaciones.

= Participacion de las distintas aplicaciones y usos del vidrio de seguridad en
proyectos arquitectonicos, industriales, artisticos, etc. esto implica el compartir
las diversas experiencias (positivas y negativas) y abrir un foro para la
discusion de temas trascendentales e innovadores desde el punto de vista
técnico y comercial. En cuanto a los procedimientos, igualmente, a través de
este espacio se puede abrir el debate para discutir su funcionalidad, proponer

cambios a los ya existentes, plantear nuevos, etc.

Evaluacién de los conocimientos adquiridos: estas se disefiaran en base a los
moédulos, se abriran en base a calendarios y horarios pre determinados y se
ejecutaran en tiempo real, los usuarios podran saber su calificacion una vez terminada

la evaluacion y se llevara un registro de éstas.
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3.2.1.3. Seleccién de los temas para la capacitacion interna.

La seleccién del tema es un proceso muy importante en la planificacion de una
actividad de capacitacidon y este se elegird en funcién del auditorio (grupo de interés) al
cual va dirigida la charla o ponencia. El tema puede ser abordado con amplio sustento
técnico o moderado y para definir este nivel de profundidad fundamentalmente se
requiere del buen criterio del funcionario de FAIRIS responsable de su planificacion.
Para esto es muy importante considerar como esta conformado el auditorio al cual va
dirigido la capacitacion. En la figura 2.3 se ilustra la cadena de consumo de vidrio de
seguridad en el segmento arquitecténico y en la que se puede establecer diferencias

con el objetivo de determinar la temética y el libreto de una jornada de capacitacion.

CONSTRUCTOR / INSTALADOR /
cl:’ll'\I/EE'\Fl;rSI?g'l\ITSA_IE A{ —_—> EMPRESA —_—> EMPRESA E— FAIRIS C.A.
CONSTRUCTORA INSTALADORA
Publicidad y Capacitaciones Capacitaciones
material dirigidas a dirigidas a
promocional, ferias profesionales de la instaladores, temas
construccion, con mediano
gremios, etc., temas sustento técnico,
con amplio sustento destacando
técnico, destacando certificados de
certificados de calidad y beneficios
calidad, publicidad, comerciales.,
material publicidad, material
promocional promocional

Gréfico 3. 1. Cadena de consumo de vidrio de seguridad en el segmento arquitecténico

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
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Cuadro 3.2.

Capacitacién interna

Tema Contenido Indlclaodgorr;)es iE Capacitador Lflé%?]ray
1. Norma NEC: Definicion de = Los Ing. Daniel Matriz y
Capitulo 9 vidrio de participantes Granados planta
“Vidrio” seccidn seguridad. Adquieren una (Gerente principal
2.1. Areas de riesgo vision clara de Comercial) de
para vidrio lo que es un FAIRIS
vertical. vidrio de C.A.
Areas de riesgo seguridad. (Ambato)
para vidrio = |dentifican las
inclinado. areas de riesgo 11-01-
para vidrio 2017
vertical e
inclinado.
2. Beneficios de Relacion costo- = Los Ing. Daniel Matriz y
la aplicacion del beneficio. participantes: Granados planta
vidrio de Desemperio reconocen los (Gerente principal
seguridad en acustico. beneficios dela | Comercial) de
edificaciones. Resistencia. aplicacién de FAIRIS
Seguridad vidrios de C.A.
antidelincuencial. seguridad en (Ambato)
edificaciones.
11-01-
2017
3. Uso que se le = Los Ing. Daniel Matriz y
Especificacion dardala participantes: Granados planta
del vidrio en edificacion. Identifican el (Gerente principal
proyectos Aspectos uso que se Comercial) de
arquitecténicos practicos. dardala FAIRIS
o edificaciones. Aplicacion y edificacion. Ing. Marlon C.A.
requerimientos = Reconocen la Salazar (Ambato)
del cliente. importancia de (Gerente de
Disponibilidad de la ubicacién de planta) 11-01-
materias primas. la edificacion. 2017
Tamario de = |dentifican las
planchas. areas de
Espesores riesgo.
disponibles. = Conceden

Factores de
desempefio y
aplicaciones.
Ubicacion de la
edificacion.
Identificacion de
areas de riesgo.
Consideracion
del tipo de
fachada de la

importancia al
tipo de fachada
de la
edificacion.
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edificacion y su

orientacion.
4. Procesos Proceso de = Los Ing. Marlon Matriz y
involucrados en temple. participantes: Salazar planta
la fabricacion Especificaciones. conocen de (Gerente de principal
de vidrios de Técnicas de manera planta) de
seguridad alternativas de general el FAIRIS
vidrios proceso que C.A.
compuestos. conlleva la (Ambato)
Laminado. fabricacion de
Vidrio Insulado. los vidrios de 11-01-
Procesos seguridad. 2017
complementarios
Capacidades de
fabricacion,
precios y
condiciones.
5. Principios Criterios = Los Ing. Marlon Matriz y
béasicos y Dimensionales participantes: Salazar planta
Unidades de Tolerancias reconocen los (Gerente de principal
medida que se Sistema Métrico. principios planta) de
utilizan en la Protocolo de basicos y FAIRIS
denominacion comunicaciones unidades de Ing. Norma C.A.
de vidrios y comerciales. medida que se Pilla (Ambato)
accesorios. empleanenla | (Coordinadora
denominacion técnica) 11-01-
de vidrios y 2017
accesorios.
6. Criterios de Objeto. = Los Ing. Daniel Matriz y
aceptacion de Alcance. participantes: Granados planta
la norma INEN Definiciones. adquieren una (Gerente principal
2067 para el Clasificacion. vision general Comercial) de
uso vidrios de Disposiciones sobre los FAIRIS
seguridad en generales. criterios de Sr. Jorge Luis C.A.
edificaciones. Requisitos. aceptacion de Jaramillo (Ambato)
la norma INEN (Gerente
2067 General) 11-01-
2017
Ing. Moisés
Flores
(Gerente de
calidad)
7. Proceso = Los Ing. Enrique Matriz y
Caracteristicas, Medidas. participantes: Ramos planta
usos y Aplicaciones conocen las (Coordinador | principal
beneficios del seguras. caracteristicas, técnico del de
vidrio templado usos y proceso de FAIRIS
marca beneficios del temple) C.A.
FAITEM® y del vidrio templado (Ambato)
vidrio laminado marca Ing. Johnny
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marca FAITEM® y del Manjarrés 11-01-
FAILAM® vidrio laminado | (Coordinador 2017
marca técnico
FAILAM® proceso de
laminado)
8. Plataforma Uso de la Los Ing. Karina Matriz y
e-learning plataforma. participantes: Sanchez planta
Acceso a los adquieren (Gerente de | principal
modulos. experticia en el Sistemas) de
Autoevaluacion. uso bésico de FAIRIS
Calendario de la plataforma e- C.A.
evaluacion. learning (Ambato)
11-01-
2017

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez

3.2.2. Capacitacion externa.

Cuadro 3.3.

Estrategia de capacitacion externa

Objetivo e Capacitar a los grupos de interés del segmento de la
General construccién en temas relacionados a la importancia de la
aplicacion del vidrio de seguridad en las edificaciones.
Objetivos e Concientizar a los grupos de interés del sector de la
especificos construccién acerca de la normativa ecuatoriana vigente con
respecto al uso del vidrio de seguridad.

e Dar a conocer a los grupos de interés sobre los beneficios que
conlleva la aplicacion del vidrio de seguridad en las
edificaciones.

e Ofrecer a los grupos de interés los conocimientos necesarios
acerca del portafolio de productos de FAIRIS C.A., sus
caracteristicas, aplicaciones, procesos de produccion vy
beneficios.

Grupos de e Constructores y/o empresas constructoras.
interes e Empresas y/o profesionales contratistas de obra publica.

beneficiados

¢ Instaladores y/o empresas instaladoras.

¢ Estudiantes de los Ultimos afios de las carreras de Arquitectura
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e Estudiantes de Ingenieria Civil de las Universidades mas
representativas.
e Personal de GAD's a cargo de controlar la aplicacion de la

normativa vigente (Fiscalizacién). Publico en general.

Formato dela | e Charlas.
actividad  Jornadas de capacitacion para instaladores, profesionales,
universidades, funcionarios de las industrias, etc.

¢ Casas abiertas.

¢ Visitas a Planta.

e Ferias.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Este programa que estamos planteando aspira incorporar a los grupos de interés de la
Empresa en un plan de capacitacion continua y de largo plazo, cuyo objetivo central es
ser parte substancial de la estrategia conjunta de posicionamiento, este plan involucra
a todos los segmentos de mercado y se basa en las siguientes premisas

fundamentales:

= Generar una mayor demanda de productos Fairis difundiendo sus
caracteristicas, aplicaciones y beneficios.

= Las expectativas de la empresa en un determinado producto(s) o linea(s) y su
potencial de mercado.

= Establecer contactos con actores del mercado que sean difusores o voceros de

la marca y/o virtuales consumidores de productos FAIRIS C.A.

El plan de capacitacion externa es la guia para la planificacion, ejecucion y evaluaciéon
de las actividades de capacitacion y difusion externas, éste se determina a finales de
cada periodo (un afio) o a inicios del siguiente, y se establecen objetivos generales y
especificos, responsabilidades formatos, etc., un resumen de dicho plan se describe
en la tabla N° 2.3. Adicionalmente se propone la incorporaciéon del procedimiento para
trdmite de una actividad de capacitacion o difusion externa (Anexo N° 6.1), con lo cual,
la realizacion de este tipo de actividades se eleva a nivel de procedimiento dentro del
sistema de gestion de calidad ISO 9001 - 2008, por lo tanto se podran emitir reportes
de acciones preventivas o correctivas por la inobservancia del procedimiento en

mencion.
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En resumen, cada Regional debera realizar una actividad de difusion por trimestre, y
en el que corresponda la Feria de la Construccion, esta serd la Unica actividad que
ejecute, por el tiempo, inversion y el trabajo que demanda esta participacion. Por lo
general las ferias mas importantes del pais tienen lugar en Quito, Guayaquil y Cuenca
y son en las que ha estado participando en los ultimos afios la Empresa, en cuanto al
calendario, este es por lo general se mantiene, pero puede haber cambios en razén de

las circunstancias.

Nétese ademas como estan distribuidas las actividades de difusion y/o capacitacion,
es importante que estas no se acumulen, para distribuir los gastos que estas

demandan uniformemente a lo largo del afio.

3.2.2.1. Procedimiento paraingresar una actividad de difusién.

El procedimiento para la gestién de actividades de capacitacion y/o difusion determina

el cumplimiento de los siguientes requisitos:

1. Solicitud de autorizacion, se la requiere formalmente (por escrito) a Gerencia
de Marketing o en su defecto, a Gerencia Comercial, como paso previo para la
organizacion y ejecucion de una actividad por medio del documento Registro
de actividades de capacitacion y/o difusion (Anexo N° 6.2), es en esta instancia
donde se aprueban los recursos presupuestados.

2. Organizacion de actividad, una vez autorizada, se solicita los fondos
presupuestados y se la organiza, considerando todos los detalles considerados
en el procedimiento.

3. Ejecucion de la actividad, llegado el momento, se imparte la capacitacion y se
lleva a cabo todas las actividades complementarias planificadas para el evento,
es aqui donde los asistentes firman el registro de asistencia (Anexo N° 6.3)
consignando la informacién requerida en dicho documento, ademas se toman
fotografias para la correspondiente promocion posterior de la actividad en
redes sociales, pagina web, boletines informativos, etc.

4. Evaluacioén y cierre, una vez concluida, se realiza el informe de evaluacion y
cierre de la actividad (Anexo N° 6.4) en el que se resume la informacién
pertinente, se evalla la actividad y se liquida los fondos utilizados para la

misma.
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Es muy importante llevar un adecuado registro digital o fisico de los documentos e
imagenes correspondientes a las actividades de capacitacién llevadas a cabo, con el
fin de estandarizar su planificacion, llevar estadisticas del numero del nidmero de
personas capacitadas, instituciones, gremios o empresas con las que se realizan,
cuanto se estd invirtiendo, etc., estructuracién de la base de datos de los grupos de

interés.

3.2.2.2. Caracteristicas de los grupos de interés a considerar en la

capacitacion.

Es importante establecer la diferenciacién de los grupos de interés en términos de la
planificacion de actividades de capacitacion y/o difusion y especificamente en la
seleccion de temas a presentar en dichas jornadas, pero es al mismo tiempo muy
dificil determinar cudal de los grupos es mas relevante, en este sentido, a continuacién
en el cuadro siguiente se detallan las caracteristicas mas importantes del segmento
arquitecténico y un perfil aproximado de los grupos de interés que lo conforman, en
pro de convocarlos a una jornada de capacitacién en la que se sientan a gusto y de

preparar debidamente el tema a disertar.

Cuadro 3. 4.

Caracteristicas de los grupos de interés

GRUPOS DE INTERES CARACTERISTICA A CONSIDERAR
e Constructores ¢ Profesionales con amplia trayectoria.
¢ Profesionales e Tercery cuarto nivel académico.
fiscalizadores e Propietarios y/o gerentes de empresas constructoras.

e Gremios y colegios

profesionales

¢ Instaladores ¢ Instaladores con amplia experiencia.

e Empresas e Muchos de ellos fueron en su momento aprendices u
instaladoras “oficiales” y posteriormente iniciaron sus propios

emprendimientos.
e Realizaron cursos y en algunos casos obtuvieron la

calificacion artesanal.

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez
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Cuadro 3.5.

Temas, contenidos e indicadores de logro de la capacitacion externa

Tema de capacitacion

Contenido

Criterios de logro

1. Norma NEC: Capitulo 9

“Vidrio” seccion 2.1.

-Definicion de vidrio de
seguridad

-Areas de riesgo para
vidrio vertical.

-Areas de riesgo para

vidrio inclinado.

Los participantes:

-Adquieren una vision clara de lo
que es un vidrio de seguridad.
-ldentifican las areas de riesgo
para vidrio vertical e inclinado.

2. Beneficios de la aplicacion
del vidrio de seguridad en

edificaciones.

-Relacion costo-beneficio.
-Desempefio acustico.
-Resistencia.

-Seguridad

antidelincuencial.

Los participantes:
-Reconocen los beneficios de la
aplicacioén de vidrios de

seguridad en edificaciones.

3. Especificacién del vidrio en
proyectos arquitectonicos o
edificaciones.

-Uso que se le dara a la
edificacién.

-Ubicacion de la
edificacion.

-ldentificacion de areas
de riesgo.

-Consideracion del tipo de
fachada de la edificacién

y Su orientacion.

Los participantes:

-ldentifican el uso que se dara a
la edificacion.

-Reconocen la importancia de la
ubicacién de la edificacion.
-ldentifican las areas de riesgo.
-Conceden importancia al tipo

de fachada de la edificacion.

4. Procesos involucrados en la
fabricacién de vidrios de

seguridad

-Proceso de temple.
-Laminado.

-Vidrio Insulado.
-Procesos

complementarios.

Los participantes:

-Conocen de manera general el
proceso que conlleva la
fabricacién de los vidrios de

seguridad.

5. Criterios de aceptacion de la
norma INEN 2067 para el uso
vidrios de seguridad en

edificaciones.

-Objeto.
-Alcance.
-Definiciones.
-Clasificacion.

-Disposiciones generales.

Los participantes:

-Adquieren una visién general
sobre los criterios de aceptacion
de la norma INEN 2067

-Requisitos.
6. Caracteristicas, usos y -Proceso Los participantes:
beneficios del vidrio templado | -Medidas. -Conocen las caracteristicas,

marca FAITEM® y del vidrio

-Aplicaciones seguras.

usos y beneficios del vidrio
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laminado marca FAILAM®

templado marca FAITEM® y del

vidrio laminado marca FAILAM®

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez

Cuadro 3. 6.

Cronograma de las capacitaciones externas

Taller Lugar Numero de Responsable Fechas
participantes
1. Capacitacion a (Cuenca) Camara de 40 Ing. Luis 25 de enero
profesionales del la Construccién Jiménez 2017
sector de la (Gerente
construccion Regional FAIRIS | 1 de febrero
C.A) de 2017
2. Capacitacién a (Quito) Camara de la 40 Arg. Beatriz 22 de
instaladores Construccién de Quito. Jativa (Gerente marzo de
Regional FAIRIS 2017
C.A)
5 de abiril
de 2017.
3. Capacitacién a (Cuenca) Auditorio del 15 Ing. Luis 17 de mayo
los colaboradores Municipio de Cuenca Jiménez de 2017
GAD Municipal de (Gerente
Cuenca Regional FAIRIS | 7 de junio
C.A) de 2017.
4. Capacitaciones (Guayaquil) Camara 40 Lcdo. Jaime 20 de julio
a profesionales del de la Construccion Cevallos 2017
sector de la (Gerente litoral
construccion FAIRIS C.A)) 2 de agosto
de 2017
5. Capacitacién a (Guayaquil) Camara 40 Lcdo. Jaime 27 de
instaladores de la Construccion Cevallos septiembre
(Gerente litoral de 2017
FAIRIS C.A))
4 de
octubre
2017

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez

3.3.

Estrategia Publicitaria

Los conceptos de publicidad que maneja FAIRIS, aunque aparezcan como apropiados

y sugestivos, el impacto que han logrado no ha sido el esperado, sobre todo si se toma

en cuenta el nutrido monto que representa la inversion en publicidad. Esta propuesta

no pretende desestimar este tipo de inversiones, las considera necesarias, pero

dosificAndolas correctamente y evaluando permanentemente su impacto en el

mercado y plantea que cualquier decisién en este sentido se la tome fundamentada en

los siguientes aspectos:

Luis Jiménez, 72




@ Universidad de Cuenca

*= Innovacioén en el tipo de publicidad, que le otorgue a la marca ese toque de
renovacion, tan necesario.

= Criterio de selectividad en cuanto a las revistas donde se publica, validando
correctamente el target de lectores a las que van dirigidas.

= Considerar, en primer lugar, a los grupos de interés del sector arquitectonico y
de la construccion para la toma de decisiones acerca de la publicidad que se
disefia y en qué medios se pauta.

= Larelevancia de las redes sociales y la pagina web en la actualidad, las cuales

pueden ser mas efectivas en la transmisién de ciertos mensajes.

Cuadro 3.7
Estrategia publicitaria

Objetivo e Publicitar el portafolio de productos de FAIRIS C.A. entre los
General consumidores finales y los profesionales del segmento
arquitecténico y de la construccion a través de vallas
publicitarias y medios impresos.

Objetivos e Establecer los productos que se busca priorizar durante la
especificos realizacion de la camparia publicitaria.
o Disefar el contenido y el arte de las vallas publicitarias y el
material que se presentara en los medios impresos.
e Determinar los espacios adecuados para la colocaciéon de las
vallas publicitarias, asi como los medios impresos idéneos para
los productos seleccionados.

Grupos de
interés
beneficiados

Constructores y/o empresas constructoras.

Empresas y/o profesionales contratistas de obra publica.
Instaladores y/o empresas instaladoras.

Estudiantes de los ultimos afios de las carreras de Arquitectura
Estudiantes de Ingenieria Civil de las Universidades mas
representativas.

e Personal de GAD's a cargo de controlar la aplicacion de la
normativa vigente (Fiscalizacion). Puablico en general.

Formato de la | e Seleccion.
actividad ¢ Disefio.

e Ejecucion.

Elaborado por: Ing Luis Jiménez

Tal como se observa en el cuadro anterior, se ha planteado la necesidad de
desarrollar estrategias publicitarias focalizadas en nuestros grupos de interés del

segmento arquitecténico y de la construccién. A continuacion, se procede a desarrollar
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cada una de las estrategias publicitarias, segun el grupo de interés en el que se

pretende posicionar la marca FAIRIS C.A.
3.3.1. Vallas publicitarias.

Cuadro 3.8.

Cronograma trimestral de ubicacion de vallas publicitarias

GRUPO DE INTERES LOCALIZACION TRIMESTRE
CIUDAD | SECTOR UBICACION Q1/0Q2|Q3|Q4
Norte Mall El Jardin X
Quito
Consumidores finales Sur Quicentro Sur X
Guayaquil | Norte Aeropuerto (Mall del Sol) X
Cuenca Sur Av. Remigio Crespo y Guayas X

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

La propuesta de vallas publicitarias se ejecutaria durante un afio completo, es decir,
arrancaria en enero del 2017 y a largo de los cuatro trimestres habria una valla vigente
en las ciudades de Quito, Guayaquil o Cuenca. Es preciso que, al ser una estrategia

nueva, se evalllen minuciosamente los siguientes puntos:

= Elmonto de inversion.

= El impacto que generaria, en términos de presencia de marca y captacion de
nuevos clientes.

= En concordancia con los puntos anteriores, si el impacto de una valla
publicitaria es muy positivo, pero su inversibn es muy significativa, bien se
podria tomar la decisibn de no participar en una de las Ferias de la

Construccion (que necesariamente tendria que ser la de Cuenca).

A continuacion se muestra uno de los modelos de arte para vallas publicitarias que

seré utilizado:
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FAbccor @ @ |
4 .; \

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO

Suena""

1l sobre Vidrio

Imagen 3. 2. Modelo de arte para valla publicitaria 6,60 x 3,30 m.
Fuente: FAIRIS C.A.

Imagen 3. 3. Modelo de arte para valla publicitaria 6,60 x 3,30 m.
Fuente: FAIRIS C.A.

3.3.2. Medios impresos.

En cuanto a los medios impresos, la propuesta se centra especialmente en las revistas
especializadas y en los diarios de mayor circulacion del pais que publiquen su nimero
especial con el suplemento de construccion y/o inmobiliario, de esta manera se
focalizara la publicidad hacia los grupos de interés definidos, y hacia el publico en
general, en menor medida. Esto, debido a que se ha establecido una diferenciacion
entre los diferentes segmentos en términos de una lograr publicidad mas efectiva, el
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cuadro 2.5 ilustra cuales son los medios que se sugieren y el tipo (frecuencia) de

vinculacién contractual con éstos:

Cuadro 3. 9.

Tipos de medios impresos y grupos de interés

Tipo Grupos de interés Nombre del medio impreso e
contrato
Trama
Crear Ambientes
. Profesional I
Revistas ofesionales de la Casas
ializad construccion ———— Anual
especializacas Boletin Técnico CCQ
Boletin Técnico CCG
Boletin Técnico CCC
Consumidores finales | Hogar (nGmeros abril y mayo)
Revistas de Profesionales de la Ocasional
: i casiona
variedades construccion Vistazo (especial construccion)
Consumidores finales
El Comercio (especial
Profesiones de la construccion)
construccion El Universo (especial
Diarios construccion) Ocasional
Consumidores finales | El Mercurio de Cuenca (edicion
conmemorativa)
Instaladores El Heraldo de Ambato (edicion
conmemorativa)

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
Noétese que la propuesta no contempla revistas ejecutivas y otras publicaciones

aisladas que se “filtraban” en el plan de medios y en su lugar, las revistas
especializadas ocupan un lugar preponderante por la relevancia que tienen entre los

grupos de interés identificados.

Un valor agregado a la publicidad que se pauta en las revistas especializadas, sera la
negociacién de la publicacion de dos a tres articulos promocionales en los que se
describan:

e Casos de aplicacion exitosos.

e Opinién de profesionales (entrevista y/o descripcion) acerca de experiencias
con la aplicacion de los productos.

¢ Innovaciones en cuanto a productos y sus usos.

¢ Normatividad, regulaciones y control del uso del vidrio de seguridad.
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¢ Memorias de la participacién de la Empresa en eventos.

3.4. Estrategia de comercializacién

Cuadro 3.10.

Estrategia de comercializacion

Objetivo e Aportar significativamente al posicionamiento de FAIRIS
General desde el frente comercial y puntualmente desde la gestion

de las ventas.

Objetivos e Diseflar y aplicar una propuesta de distribucion al por

especificos mayor, considerando esencialmente dos productos: el
vidrio laminado (FAILAM) y accesorios.

e Disefar y aplicar una propuesta alternativa al sistema de
distribucién, esta vez dirigido a los instaladores.

e Incorporar una propuesta de rebates dirigido a grandes
empresas instaladoras y distribuidoras de vidrio.

e Implementar una propuesta de descuentos por proyectos

enfocada en los instaladores y/o constructores.

Grupos de e Empresas instaladoras.
interés e Instaladores.
beneficiados e Distribuidoras de vidrio.

e Profesionales de la construccion.

Formato de la e Disenio.
actividad e Aplicacion.

e Evaluacion.

Elaborado por. Ing. Luis Jiménez

El objetivo de la estrategia promocional es aportar significativamente en el
posicionamiento de FAIRIS desde el frente comercial o netamente desde la gestién de
las ventas, ya que es en este campo donde los desaciertos provocan reacciones

agresivas de la competencia, éxodo de clientes, campafas negativas, etc.

Al respecto, es importante destacar lo sefialado por Kourdi (2008), en relacién a las

decisiones de venta:
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Las decisiones de venta son dificiles e implacables, ya que un movimiento
equivocado puede facilmente cederle la iniciativa a la competencia, ademas es
muy dificil modificar las percepciones de un cliente, una vez formadas. Las
decisiones deberian informarse con una compresion sobre cOmo reaccionaria
un cliente a una proposicién, a un compromiso de servicio y a un enfoque en la
rentabilidad. (pag. 168)

En tal sentido, para FAIRIS C.A. es primordial mantener una correcta clasificacion de
clientes, la misma que le permita identificar determinantemente a los clientes
frecuentes y a los clientes finales u ocasionales, aunque por el tipo de producto que se
manufactura, los mercados de referencia a los cuales provee y los segmentos de
mercado definidos, esta clasificacion no tendria que ser mayormente complicada. La
calidad del producto, el servicio y para algunos segmentos el precio son factores clave

gue pueden desencadenar que clientes ocasionales se vuelvan frecuentes y viceversa.

Asi mismo, para FAIRIS C.A. las estimaciones de compras por parte de los clientes en
base a datos histdricos son fundamentales para el planteamiento de los presupuestos
por pais, por zona, por segmento, por cliente, etc., y estas deben ser cotejadas
permanentemente con los datos reales para evaluar la efectividad de todas las
estrategias aplicadas, ya que finalmente son las ventas el indicador mas infalible que
valida el éxito o fracaso de cualquier estrategia que se ejecute y de la gestion del

equipo comercial.

A continuacion, se sintetiza a manera de cuadro los objetivos, los grupos de interés y

el tipo de actividad que se pretende llevar a cabo en esta estrategia:

3.4.1. Propuesta de sistema de distribucion.

El sistema de distribucion al por mayor, FAIRIS C.A. lo pondra en marcha con dos

lineas de productos: vidrio laminado (FAILAM) y accesorios.

Por su parte, el vidrio laminado es un vidrio de seguridad compuesto por una 0 mas
hojas de vidrio flotado, unidas entre si por una o mas interlaminas de polivinil butiral
(PVB) mediante un proceso de presion y calor, para lograr un producto de maxima
seguridad, proteccion y de dificil penetracion en caso de rotura. A diferencia del vidrio
templado, las planchas de vidrio laminado se producen de acuerdo al espesor

requerido y se lo almacena en cajas, estas pueden contener 10, 12, 14 o 16 planchas
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dependiendo del espesor en que se las fabrique, tal como se describe en el siguiente

cuadro:

Cuadro 3. 11.

Especificaciones del vidrio laminado FAILAM

Espesor Notacién Compaosicién Compaosiciéon Tamafio de
nominal (vidrio) (PVB) plancha (mm)
6 mm. VL331 2 planchas de vidrio 1 lamina de 0.38 2600 x 3600
flotado de 3 mm mm. de espesor

8 mm. vL441 2 planchas de vidrio 1 lamina de 0.38 2600 X 3600
flotado de 4 mm mm. de espesor

10 mm. VL551 2 planchas de vidrio 1 lamina de 0.38 2600 x 3600
flotado de 5 mm mm. de espesor

Elaboracién: Ing. Luis Jiménez

Otro aspecto muy importante por considerar en la fabricacion y comercializacion del
vidrio laminado, es el tamafio de la plancha. En el cuadro anterior consta la medida
2600 x 3600 mm., que es la mas comun fabricada por FAIRIS C.A.; sin embargo, y
dependiendo de la importacion de las materias primas se puede fabricar en otros

tamanios, por ejemplo: 2140 x 3300 mm., 0 2200 x 3300 mm.

La importancia del tamafio de la plancha radica en su aprovechamiento al momento de
realizar los cortes, de ahi que no es una regla que la medida mas grande sea la mas
conveniente; es el instalador con las medidas definitivas de los vidrios a montar, quien
define la medida de plancha que le es més util, y ésta serd la que cause un maximo

aprovechamiento, o el menor desperdicio.

Un instalador o constructor que requiere vidrio laminado acude al distribuidor o
mayorista por una razon substancial: Puede adquirir el producto en las cantidades que
requiere, es decir, no esta forzado a adquirir cajas selladas del producto, sino que lo
hace por planchas y, en algunos casos, ya cortado, siempre y cuando el distribuidor

cuenta con la maquinaria y la capacidad para proveer el servicio de corte.
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En el grafico siguiente se ilustra el esquema de compra de vidrio laminado:

Con medidas en Busca cajas de
mano busca VL VL al precio
/ a precio bajo \ / mas bajo \
Instalador / Importador /

constructor _) Distribuidor E——)

\ Planchas / \ Cajas selladas

sueltas o al de VL, crédito,
corte servicio..

Fabricante

Gréfico 3. 2. Esquema de compra de vidrio laminado en el segmento arquitecténico.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Se ha descrito la parte operativa de la venta de vidrio laminado. Ahora, qué es lo que
sucede actualmente hablando en términos estrictamente comerciales, se lo procede a

describir a continuacion:

Los importadores adquieren vidrio laminado color claro, de procedencia china
fundamentalmente (es practicamente nula la importacion de vidrio laminado de
colores), con un tamafio de la plancha de 2140 x 3300 mm., a mas del vidrio flotado en
varios espesores y colores. Lo comercializan en todo el pais al por mayor,
consolidando para sus clientes una oferta diversa con un mix de productos compuesto
mayoritariamente de vidrio flotado y completandola con vidrio laminado, cuya demanda

estd incrementandose por el beneficio (seguridad) que provee y su precio.

El precio pagado por los distribuidores a los importadores por el vidrio laminado es
muy bajo, motivo por el cual FAIRIS ha perdido competitividad como productor v,
consecuentemente, participacion en esta parte importante del mercado. Viene a ser
entonces el precio, una fuerte barrera de entrada con los distribuidores. Para enfrentar

esta situacion la empresa ha disefiado el siguiente proceso de distribucion:
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3.4.1.1. Propuesta estratégica de un esquema de distribucién.
a) Levantamiento de informacién:

o Identificar a los clientes que pertenezcan al segmento de distribuidores o que
tengan ese perfil, que estén siendo atendidos o no por la empresa, este
levantamiento de informacion es esencial para direccionar los esfuerzos hacia
ese grupo de clientes puntuales, que a su vez se encargaran de distribuir el
producto para distintas zonas y clientes, que pueden finalmente convertirse en
sub-distribuidores.

e Recopilar y procesar informacion adicional muy relevante, como la
concerniente a proveedores, precios, crédito, servicio, clientes, etc., en la
medida en que se disponga de mayor informacion, el andlisis casa adentro

serd méas exhaustivo y permitira a FAIRIS C.A. tomar mejor las decisiones.
b) Analisis de la informacién y elaboracion de las propuestas:

e Evaluar a cada cliente y a las diferentes zonas para saber con certeza los
rangos de los precios, niveles de servicio y crédito con los cuales se maneja la
venta al por mayor de vidrio laminado en el mercado nacional, tanto desde los
importadores como desde los distribuidores.

e Analizar la sensibilidad del precio, con el objetivo de conocer a fondo qué
clientes 0 zonas son mas sensibles ante cambios en el precio, por ejemplo,
puede que, a algun cliente deba considerarsele alguna concesién puntual en el
precio, pero que se la compense con el pago de contado.

o Establecer diferentes escenarios, para proyectar las ventas en el corto y
mediano plazo y, sobre todo, para la formulacion de los presupuestos.

e Identificar a los clientes que mueven la mayor cantidad de producto para
proponerles formalmente el plan de rebates (que lo estaremos detallando en el

préximo punto)
¢) Lineamientos generales:

e Precios preferenciales supeditados a un monto de compra mensual, trimestral,
semestral 0 anual que se determinara en acuerdo con el cliente, pero en base

a las expectativas de FAIRIS, asi como las del distribuidor, potencial del
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mercado, andlisis de precios y estrategias comerciales de los importadores,
etc.

e EIl precio aplica para cualquier tamafio de plancha, previa confirmacion en
inventarios: 3.600 x 2.600 mm., 3.300 x 2.140 mm y medidas intermedias de
acuerdo a pedido y disponibilidad y es para cajas selladas por cada espesor.

e Crédito de 30 y 45 dias, previa evaluacion y aprobacién de la solicitud de
crédito por parte de Gerencia Financiera.

e Para el caso de las regionales de Quito, Guayaquil y Cuenca, establecer las
rutas criticas para el transporte, es decir, definir con exactitud los dias en que
llega el camién con las cajas de vidrio laminado solicitadas por los clientes y el
personal necesario para su desembarque en las instalaciones del distribuidor.

e Poseer el inventario adecuado de cajas de vidrio laminado en las bodegas de
las respectivas regionales para proveer a los distribuidores en caso de que se

les presente alguna urgencia.

Nétese los cuatro aspectos esenciales que aborda la propuesta estratégica de
distribucién: precio, crédito, servicio (transporte y desembarque) e inventario, de estos,
el mas critico es, sin duda, el precio, mas aun, si en el mercado predominan los
productos de procedencia china traidos por los importadores. Este eslabén de la
cadena (importador — distribuidor) es un nicho de mercado que, si bien puede
representar un volumen interesante de ventas para la FAIRIS, también es donde esta
muy marcada la “guerra de precios” con el consecuente sacrificio de margen de

rentabilidad.
3.4.1.2. Propuesta alternativa al sistema de distribucion.

En razon de lo expuesto anteriormente no habria que descartar la posibilidad de un
escenario dificil en el que la variable precio podria desincentivar la participacion activa
de FAIRIS C.A. en el grupo de interés “distribuidores”, sobre todo porque las grandes
distribuidoras comercializan, en su gran mayoria, productos de precedencia china
(vidrio laminado y accesorios) a precios muy reducidos, por lo que captar a estos
clientes puede implicar un alto sacrificio del margen de rentabilidad. Por todo ello se
plantea una propuesta alternativa al sistema de distribucién descrito en el acapite

anterior.
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Este plan buscaria captar a los clientes de los distribuidores, instaladores, vidrierias,
constructores y hasta clientes finales que buscan vidrio laminado claro o de color en

sus diferentes presentaciones: Vidrio lamiando al corte y vidrio laminado en cajas.

Para que se concrete este plan alternativo de distribucion es necesario implementar el
servicio de corte en las sucursales que estan en la capacidad de brindarlo (Cuenca),
esto significa que, a mas de contar con el espacio fisico adecuado, se debera ejecutar

el montaje de todo el sistema (maquinaria y herramientas):

¢ Mesa para corte para vidrio manual con brazo neumatico.

e Caballetes para el almacenaje de las planchas y el vidrio cortado.

e Pinzas para la manipulacién del vidrio (planchas y vidrio cortado).

e Herramientas y materiales complementarios: corta vidrios, ventosas, reglas,

escuadras, corcho, recipientes para desperdicio, ropa adecuada, etc.

Otra opcion muy importante a considerar con la implementacion del servicio de corte
de vidrio laminado es que el cliente se acerque a las instalaciones de FAIRIS en las
respectivas sucursales y ahi utilicen la mesa y todas las herramientas para proceder a
cortar las planchas que requieran de acuerdo a la cantidad que vidrios
correspondientes, esta puede ser una manera muy efectiva de evitarles la
manipulacion y traslado de planchas de vidrio laminado con el consiguiente riesgo que

esto representa y el consumo del producto de acuerdo a su demanda.

3.4.2. Propuesta de rebates.

Rebate es un término inglés que en su traduccion literal significa reembolso y es muy
utilizado para denominar a una estrategia de comercializaciéon que consiste en otorgar
descuentos a un cliente o grupo de clientes, generalmente por el volumen de compras
alcanzado en un periodo determinado. Al plan de rebates bien se lo podria considerar
parte de la estrategia de distribucion que norma los incentivos o bonificaciones que
puede alcanzar un distribuidor y/o instalador que, comercialmente cumplen con el

siguiente perfil:

e Sus montos de compras satisfacen las expectativas de la empresa, aportando
significativamente al cumplimiento de los presupuestos de las diferentes zonas,

de sus segmentos y en general a la meta anual.
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e Son generalmente empresas formalmente estructuradas, aunque suele haber
las excepciones del caso, sobre todo dentro de este mercado de la
construccion.

e Pueden ser distribuidores o instaladores.

El plan de rebates se lo establece en el mes de enero conjuntamente con los
presupuestos de la empresa, de hecho, este es parte medular del presupuesto anual
del segmento arquitecténico porque representa los presupuestos de los principales
clientes de la empresa, es importante acotar que el plan de rebate asignado a cada

cliente es individual.

El pan de rebate abarca las tres categorias de productos: vidrio templado, vidrio
laminado y accesorios y define tres escalas a cumplir cada una con una bonificacién

distinta, siendo la méas baja el nimero uno.

Los crecimientos planteados en cada una de las categorias y escalas provienen de un
exhaustivo analisis que parte de las ventas con la que cerré los periodos anteriores el
cliente y se determina el porcentaje de incremento de acuerdo a la tendencia que este

mantiene y, sobre todo, en base a las proyecciones de FAIRIS C.A.

Una vez elaborados los contratos de rebate para cada cliente que califico, los
subgerentes y en los casos que amerite, el Gerente Comercial, se encargaran de
negociarlos individualmente. En este punto es probable que, particularmente con
ciertos clientes, deba reevaluarse el plan propuesto ante solicitud expresa de estos, en
dicho caso, el funcionario de FAIRIS deberd dar a conocer a Gerencia Comercial y
Gerencia General de esta situacion, ya que, es en esta instancia donde se podra

reconsiderar esta solicitud®.

3.4.3. Propuesta de descuentos por proyecto.

Dentro de la industria de la construccién, y desde un enfoque comercial, un proyecto
es definido como una edificacibn en construccién que representa, a su vez, una
oportunidad de negocios importante para las empresas proveedoras de materiales,
suministros y sistemas, y cuyo costo sobrepasa los $10.000. Caracteristica usual de

los proyectos (mayormente en los de orden publico) es la presencia de especificacion

1 .. . . . .
Para adquirir un mejor conocimiento sobre la propuesta de rebate, se puede revisar el modelo de
contrato con su respectivo anexo (ver anexo 5).
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de vidrios especiales, asi como las composiciones resultantes del estudio, con el fin de

lograr un 6ptimo desempenfio. Entre los tipos de vidrio especifican estan:

e Vidrios low - e (baja emisividad).
e Vidrios reflectivos.
e Vidrios de control acUstico.

¢ Vidrios laminados (color o espesor especial).

Ocasionalmente, FAIRIS C.A. interviene en la especificacién del vidrio, siempre y
cuando el equipo de profesionales a cargo del disefio de un proyecto solicite la
asesoria de la empresa, sin que esto signifique que la venta del producto especificado

se concrete, necesariamente.

En lo comercial, el potencial de un proyecto radica en todas las aplicaciones en vidrio

de seguridad que deberian ejecutarse, por ejemplo:

e En exteriores: fachadas, accesos, cubiertas, cerramientos, rétulos, etc.
e En interiores: pasamanos, cortinas de bafio, divisiones de ambientes,

mamparas counters, etc.

En base a lo expuesto, el descuento por proyecto se lo sugerird al cliente como un
precio especial para el vidrio a colocarse en las fachadas exteriores y en los ambientes
interiores. Es decir, se le otorgara un precio “combo” a todo vidrio destinado a
fachadas e interiores, ello con el fin de estimular al cliente a usar productos de FAIRIS

en todas las aplicaciones de la edificacion.

No obstante, la estrategia de proponer un precio ‘combo” a todos los productos

especificados en un edificio, no siempre es posible. Existen varios motivos:

e Presupuesto limitado del propietario o inversionista.
e Compromisos adquiridos previamente por el propietario o constructor.
e Premura en el tiempo de entrega y la consiguiente necesidad de dividir el

contrato de instalacion del vidrio entre dos o0 mas instaladores.

En estos casos, es importante reaccionar agilmente y evaluar todo el proyecto en su
conjunto: a) especificaciones de éareas vidriadas, b) medidas y modulaciones, todo

esto con el fin de ofertar competitivamente. Se debe considerar siempre un rango de
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accion en los precios para una eventual contraoferta, destacando siempre los

siguientes aspectos:

e Calidad respaldada por las certificaciones INEN e ISO 9001.
¢ Respaldo de la marca.
o Portafolio diversificado de productos.

e Procurar el cierre de una negociacion con productos de alto valor agregado.

Imagen 3.4. Modelo de vivienda unifamiliar

Fuente: http://www.construyehogar.com/tag/casas-pequenas/

La casa representada en la imagen anterior cumple las siguientes caracteristicas:

e Segmento: Arquitectonico.

e Sub-segmento: Proyectos privados.

¢ Nicho: Residencial.

e Caracteristicas: Unidades habitacionales unifamiliares desde 150 m?2 de
construccién, aproximadamente.

e Aplicaciones de vidrio de seguridad en orden de uso mandatorio: mamparas de
bafio, cubiertas, divisiones de ambientes, pasamanos, ventaneria, mesones de

cocina y bario, etc.
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Imagen 3. 5. Edificio sede de UNASUR, Quito

Fuente: http://www.plataformaarquitectura.cl/cl/760066/edificio-unasur-diego-

guayasamin

La edificacibn representada en la imagen anterior cumple las siguientes

caracteristicas:

e Segmento: Arquitectonico

e Sub-segmento: Proyectos publicos

e Caracteristicas: Obra de infraestructura publica ejecutadas por cualquiera de
las instancias estatales, generalmente desde los 2000 m2 de construccion.

e Aplicaciones de vidrio de seguridad en orden de uso mandatorio: Todas las
areas vidriadas (salvo las excepciones puntuales contempladas en la NEC
capitulo N° 9): Accesos, fachadas, ventaneria, cubiertas, pasamanos,

divisiones de ambientes, etc.
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3.5. Estrategia online

Cuadro 3.12.

Estrategia online

Objetivo e Optimizar las relaciones existentes entre FAIRIS C.A. y
General sus publicos, tanto externos (stakeholders) como internos
(colaboradores) 'y, por ende, lograr un mejor
posicionamiento en el segmento arquitecténico y de la

construccion.

Objetivos e Ponderar los criterios de valoracién de los contenidos de

especificos un sitio web.

e Evaluar la pagina web de FAIRIS C.A. segln los criterios
de contenidos, comunidad, contexto y comercio.

e Interactuar tanto con los colaboradores de FAIRIS C.A.
como con sus clientes y publico externo.

e Darle mayor funcionalidad al sitio web de FAIRIS C.A. y

actualizar de manera permanente sus contenidos.

Grupos de e Profesionales de la construccion.
interés e Instaladores y empresas instaladoras.
beneficiados e Distribuidoras de vidrio.

e Estudiantes de carreras relacionadas a la construccion.

e Profesionales y empresas dedicadas al disefio de
interiores.

e Consumidores finales.

¢ Funcionarios de GAD Municipales.

Formato de la e Ponderacion.
actividad e Evaluacion.
e Diseno.

e Aplicacion.

e Actualizacion.

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez

Esta parte de la estrategia plantea una actualizacién permanente de los contenidos en

la pagina web, acorde a los requerimientos exigentes del mercado y concebida desde
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la l6gica comercial, considerando ademés la dinamica actual de los servicios web a

través de los dispositivos moviles y de la cual FAIRIS no ha estado ajena, pues el

reciente lanzamiento de su propia aplicacion para sistemas Android y Apple demanda

impostergablemente que la pagina web esté a la vanguardia.

A
¢ Qué encontraras?

B Noticias
® Productos
B Quienes somos

FAIRIS Vidrio

B Trabajos realizados
® Simulador de decoracion
m Contactanos

‘
= ,_.‘ . a
[ pp

mas accesibles
mas cerca de ti...

\,

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO

@ www.fairis.com q info@fairis.com u @fairis_CA u Fairis C.A nFams

FAIRIS Vidrio

[

Consiguelo en

App Store

Imagen 3.6. Imagen promocional de App de FAIRIS
Fuente: FAIRIS C.A.

Un método eficaz para evaluar permanentemente el desempefio de las paginas web y

gue podria replicarse por FAIRIS C.A. es el denominado “Matriz de las 7C

s”, que

analiza siete conceptos fundamentales que en el sitio web corporativo deben estar

muy bien valorados por los clientes: contenido, contexto, comunidad, comunicacion,

comercio, canal y conectividad (Alvear, 2012).

La valoracion ponderada de los siete conceptos determina el nivel de desarrollo y

profundidad del website. A continuacién, se detallan las respectivas matrices de

valoracion:
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Cuadro 3. 13.
Matrices de valoracion de la pagina web de FAIRIS C.A.
. %
ITEM CRITERIO DE VALORACION: CONTENIDO PONDERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 El sitio web cuenta con un mapa de navegacion estructurado 10% 4 0.40
5 E_I sitio Web_cuenta con recursos multimedia (fotos de productos, 10% 4 0.40
videos, audio)
3 El sitio web actualiza la pagina principal constantemente con 10% 3 0.30
noticias
4 Erlnzl\ti:o Web tiene una opcién de envio de informacién a través de 10% 5 0.50
5 El sitio web muest~ra en detalle la descnpcnc_)n dg los productos y 10% 4 0.40
servicios acompafiados de un recurso multimedia.
El sitio Web le permite a los usuarios dar aportes y sugerencias 0
6 sobre los productos y servicios 15% 4 060
7 El sitio Web tiene a_rtlculos interesantes que permiten al usuario 15% 5 0.30
mantenerse actualizado
El sitio Web tiene una zona de descargas de documentos en o
8 Acrobat, PowerPoint, Excel, Word 20% 3 0.60
SUMA CONTENIDO 100% 3.50
. %
ITEM CRITERIO DE VALORACION: COMUNIDAD PONDERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 El sitio web permite un registro de usuarios 50% 0 0.00
5 El sitio web permite que los usuarios se conozcan y se conecten 10% 0 0.00
entre ellos
3 El sitio web reIaC|o.na otras paginas o links de interés 15% 1 0.15
(proveedores, fabricantes, distribuidores)
4 El sm_o vy(?b contiene servicios que incentiva el uso y la 15% 1 0.15
suscripcion a la comunidad virtual
5 El sitio web muestra diversos segmentos. 10% 3 0.30
SUMA COMUNIDAD 100% 0.60
. %
ITEM CRITERIO DE VALORACION: CONTEXTO PONDERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 El sitio Web se presenta en méas de un idioma 10% 0 0.00
2 El contenido del sitio Web es muy afin a la regién o al pais. 10% 3 0.30
3 El I_e,nguaje de: comunicacion del sitio Web es muy afin a la 10% 5 0.50
region o al pais
4 _EI sitio Web contiene elem_(?ntos graf|(;os que lo identifican 10% 3 0.30
inmediatamente a una regién o un pais.
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5 El sitio Web ’perm|te re_glstro de visitantes preguntandoles en un 10% 0 0.00
campo el pais y la region.
6 Los productos y servicios que se ofrecen en el sitio Web se 10% 0 0.00
muestran muy regionales
7 La a}encpn al cller_lt_e tiene como cobertura mas alla del pais o la 10% 1 0.10
regioén origen del sitio
8 Las listas de precios de Ios_ prqductos y/o servicios del sitio son 10% 0 0.00
en moneda local (no maneja dolares)
El sitio web maneja promociones muy puntuales para usuarios o
9 de la region o pais 10% 0 0.00
10 E_I sitio web cuenta con un espacio de contactenos que permite 10% 1 0.10
visualizar la informacién de la empresa y los representantes
SUMA CONTEXTO 100% 1.30
. 2 %
ITEM CRITERIO DE VALORACION: COMUNICACION PONDERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 La imagen corporativa del sitio web es coherente con la imagen 10% 4 0.40
que se proyecta en el mundo real.
El contenido desarrollado en el sitio web tiene un tono de
2 comunicacion cercano, de la misma manera en como la marca se 10% 3 0.30
comunica con el consumidor en el mundo real
3 Lg linea graﬁpa de_l sitio vye_b es congruente con la imagen del 10% 3 0.30
sitio y con la identidad gréafica de la marca.
4 El sitio web permite que los usuarios se |d_ent|f|quen rapidamente 10% 3 0.30
con la marca desarrollada en el medio online
5 Existe una relacion de marca en internet con la marca en el 10% 4 0.40
mundo real.
6 Los menus_de navegacion del sitio web y los iconos utilizados 15% 4 0.60
son entendibles.
7 Existe un espacio en donde el visitante puede comunicarse con 15% 4 0.60
la empresa a través de un apartado de contacto
8 Existe un mapa dg navegacion que permite entender la 20% 4 0.80
estructura de la pagina web.
SUMA COMUNICACION 100% 3.70
. %

ITEM CRITERIO DE VALORACION: COMERCIO PONDERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 El sitio web permite hacer transacciones en linea 30% 0 0.00
2 El sitio web permite hacer pedidos en linea 15% 0 0.00
3 El sitio web permite acceder a una lista de precios 10% 0 0.00
4 El sitio web permite realizar seguimiento de pedidos 10% 0 0.00
5 El SIPIO web |r_1(:ent|va la QECIS‘IOH de compra en’el mundo real a 20% 5 0.40

través de cotizadores, ejecutivos de venta en linea etc...
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6 El sitio web permite el pago de servicios en linea 15% 0 0.00
SUMA COMERCIO 100% 0.40

ITEM CRITERIO DE VALORACION: CANAL PONDOERAC. CALIFICAC. TOTAL
1 ?i}j’%geb es difundido a través de medios de comunicacion 20% 3 06
2 Eé:gi?e\év:k;nzza;ﬁ;i ;?el_gs resultados de los motores de 350 4 14
3 E(I);Eil(;rvggb refiere a otros sitios de internet mucho mas 15% 3 0.45
4 El sitio web es difundido a través de correos electronicos 15% 4 0.6
5 El sitio web utiliza las redes sociales para su difusion 15% 4 0.6
SUMA CANAL 100% 3.65

ITEM CRITERIO DE VALORACION: CONECTIVIDAD PONDERAC. | CALIFICAC. TOTAL
1 El sitio web carga rapidamente en el navegador 35% 3 1.05
2 El sitio web no presenta errores de carga 20% 3 0.6
3 El sitio web tiene una navegacion intuitiva 20% 3 0.6
4 gE:étsfiig(c))’vrgl;ri?;iggs)??:?gx?ﬁ;rdando un equilibrio entre lo 25% 5 05
SUMA CONECTIVIDAD 100% 2.75

Fuente: (Alvear, 2012)
Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
= A continuacion se consolidan las siete matrices anteriores en una sola, que
representa la matriz de la 7C’s y que resume las calificaciones ponderadas de

los conceptos evaluados del website:

Cuadro 3. 14.
Consolidado de las 7 C’s

CONCEPTO CALIFICACION
CONTENIDO 4
COMUNIDAD 1
CONTEXTO 1
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COMUNICACION 4
COMERCIO 0
CANAL 4
CONECTIVIDAD 3
EJE X 2.27
EJEY 1.55

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

= Se determinan los valores de X y Y, que corresponden a las respectivas

coordenadas, estas ilustran en el grafico de dispersion el nivel de desarrollo y

profundidad del website.

v" Coordenada X: Promedio de las siete calificaciones.

v" Coordenada Y: Sumatoria de las siete calificaciones, dividido entre

siete.

= Se ajusta el grafico de dispersion a los “cuadrantes magicos de Gartner”, y se

obtiene el siguiente resultado:

Gréafica del nivel de desarrollo del website de Fairis C.A.
Cuadrantes de Gartner
5,00
Retadores Lideres
4,50
o 4,00
23,50
(0]
= 3,00
(0]
©
S 2,50
3
'.g 2,00
2 1,50 & 2127- 15
5
Q1,00
0,50 : _ 5
0.00 Jugadores de nicho Visionarios
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Desarrollo del website

Grafico 3. 3. Nivel de desarrollo del website de FAIRIS C.A.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
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Desde el criterio de los cuadrantes magicos de Gartner, se observa claramente que el
sitio web de FAIRIS C.A. se ubica en el cuadrante de los “jugadores de nicho”, esto

implica un bajo nivel de desarrollo y una baja profundidad:

= Los contenidos son los estrictamente necesarios, no son fuertes, considerando
el tipo de producto y la informacién de calidad que podria incorporarse.

= Hay muy poca o nula vinculacion con la comunidad

= Los contextos son limitados, se presenta en un solo idioma.

= El sitio web si bien comunica, podria hacerlo mucho mejor aprovechando mejor
los recursos techolégicos.

= En cuanto al comercio, el sitio web no permite hacer transacciones en linea
(pedidos, cotizaciones, pagos), ni realizar seguimiento de Ordenes de
produccion.

= El sitio web tiene presencia en los motores de blusqueda.

A continuacion se ratificard por medio de dos imagenes muy ilustrativas algunos
recursos y atributos con los que cuenta la pagina web, sobre todo, desde la
perspectiva de los contenidos, ademas, se mencionaran algunas criticas u omisiones

consensuadas al Home.

\J'UI(.J dor, Don Luis Jaramilio JJ u— en el afo Uiﬂ ||L|a|
fabricando espejos con marcos metdlicos los que tenian gra

verta de vidkis al detal y fobricacion de capek, sindo ¢l Mayor lmpunadur P
vidrio del centro del pais

Con gran visidn de '\‘ll(‘ y siempre buscando alemativas de negocios con vidrio, comenzé la produccion
industrial de la empresa, naciendo asi su actual nnml-le FABRIC -\lqu F-«IPI

En el afio 1978, comenzé la producc . ado plan n un sl
tempiads venical marea Cobeicomex e nngon Bplm abricado especiaimente para FAIRIS.

Como complemento de la produccion arquitectdnica, lambién se producen accesorios para la instalacion de
puertas de vidrio templada

Como de la p i i ica, también se ios para la
instalacion de puertas de vidrio templado.

Imagen 3.7. Descripcion de Home de FAIRIS, criticas y omisiones al contenido.
Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Fuente: www.fairis.com
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2 trabajar en la empresa

aminado

En el afio 1992,
una de

jare el primer sistema Itallano €
en Sudamerica

En el afio 1993, comienza la construccién de la planta 3

199:

el Ecuador, FAIR
ntal (sin marcas de pi

A finale of pri
de vidrio de seguridad templa

En ol afio 1994, 3@ realiza la prim tacion de al marcado Colambiana

En 1997, Faiis es Tercer Img
vidrio exclusivamente para tr

o afio 2000

Demasiade texto en el Home. En
La resefia histérica se la podia
ubicar en otra seccion.

n 2003 s adquirid un temeno de 100.000 m2 a 16 km de Ambato, p
produccion N° 3

El sitio web cuenia con
recursos multimedia:
fotografias y videos

Imagen 3.8. Descripcion de Home de FAIRIS, criticas y omisiones al contenido.
Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

Fuente: www.fairis.com

Ahora bien, la estrategia online parte ineludiblemente de la renovacion completa del
sitio web de la FAIRIS C.A., reconstruyéndose ahora en lenguaje HTML 5, esto con el
objetivo de abarcar el amplio segmento de los dispositivos moviles (sistemas Android y
Apple) en los que, no carga completamente la pagina actual, porque esta desarrollada
en formato flash. Este proceso de renovacién comprende mucho mas que un cambio
en el lenguaje de programacion, implica substanciales innovaciones en los contenidos
y, primordialmente, la incorporacion de dos plataformas virtuales que serviran para la
interaccion con grupos imprescindibles para la empresa: colaboradores, clientes, y
proveedores. (Para efectos del presente trabajo, se abordaran en la propuesta

Unicamente a los dos primeros grupos).

3.5.1. Interaccién con los colaboradores de la empresa.

Intranet (uso interno): El espacio online creado para uso exclusivo de los
colaboradores de la Empresa que contendra principalmente informacién comercial,

técnica y administrativa y cuyos objetivos son basicamente:
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= Capacitar constante, a través de la plataforma e-learning.

= Comunicar al area comercial la informacién veraz y en tiempo real acerca del
estado en que se encuentran las érdenes de produccion.

= Informar diariamente la programacion de los despachos.

= Publicar y socializar los procedimientos administrativos y comerciales (y sus

respectivas actualizaciones).

En el ambito de la capacitaciébn y comunicacion de procedimientos administrativos lo

gue se procura es que FAIRIS C.A. obtenga multiples beneficios:

= A través del registro de los ingresos a la plataforma, llevar una estadistica que
relacione los colaboradores con mejor desempefio y la frecuencia de uso de
aquella.

= Tener un equipo comercial bien capacitado, evaluado de forma permanente a
través de una tematica estandarizada.

= Los contenidos relativos a los procedimientos se digitalizan y organizan en este
espacio para el acceso permanente (con las restricciones del caso) por parte
de los diferentes equipos.

= Se abre el espacio para las discusiones, consultas y el analisis de temas
trascendentales para el &rea comercial.

= Los reportes se consolidan en formatos estandarizados y se los difunde (con

las restricciones del caso) para los andlisis y retroalimentaciones respectivas.

En el &mbito de la comunicacion inherente a produccién y despachos, lo que se busca

es:

= Evitar las constantes y desgastantes comunicaciones de los funcionarios
comerciales con los de planta solicitando informacion especifica relativa a
ordenes de produccion, fechas de despachos.

= Stocks en tiempo real de producto terminado y materias primas basicas para

ingresar las érdenes de produccion.

3.5.2. Interaccion comercial con los clientes.

Servicios en linea: El planteamiento consiste en aprovechar las TIC’s como recurso
tecnoldgico para desarrollar una plataforma online de uso exclusivo de los clientes y

gue les permita interactuar con la empresa sin tener que movilizarse; a la vez, que sea
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funcional y de uso amigable, que esté en interfaz con el sistema con el que opera el
area comercial y, de esta manera, generar informacion relevante y relacionada al
estado en el que se encuentran las 6rdenes de produccién. Ademas, constituirse en el
espacio donde se lleven a cabo requerimientos comerciales (cotizaciones y pedidos),
convirtiendo a este recurso en una excelente oportunidad para mejorar notablemente
el servicio brindado por FAIRIS. A continuacibn se enumera las acciones mas

comunes que se las podria gestionar a través de servicios online:

= Solicitar cotizaciones.

= Solicitar informacién técnica y la asesoria correspondiente.
= |ngresar pedidos.

= |ngresar disefos y/o planos para fabricacion.

= Consultar fechas de despachos.

= Notificaciones de pagos.

De esta manera, la pagina web dejaria de ser netamente informativa y pasaria a
convertirse en una efectiva herramienta de apoyo para el area comercial y de
marketing, que ahorraria tiempo y recursos a todos los actores del negocio,
dinamizando las operaciones, simplificando procesos y proporcionando rapidez al flujo
de informacion. Parte esencial de la estrategia de posicionamiento es entrar

decisivamente a través de la pagina web en la dinamica de e-commerce y e-marketing.

Es importante tener en cuenta que la implementacion de esta plataforma significaria
una alta inversion, en especial por la ingenieria que requiere desarrollar la interfaz
entre el sistema de produccién y la pagina web para el intercambio de informacion
referente al estado de las 6rdenes de produccién y despachos, en tanto que las
secciones informativas, mas que una alta inversion, representan un trabajo constante
para tenerlas actualizadas, pero, sin duda alguna, el beneficio es cuantioso si se
considera lo dispersa que se encuentra la informacion técnica y comercial al interior de
FAIRIS C.A.

3.6. Propuesta de valor para FAIRIS C.A.

Se parte definiendo a la propuesta de valor como el conjunto de beneficios que una
empresa como FAIRIS C.A. promete entregar a sus clientes o consumidores, y no
Unicamente por el posicionamiento de la empresa. Basicamente consiste en una

descripciéon de la experiencia que adquirira el cliente a partir de la oferta de mercado
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de la compafiia y a partir de su relacion con el proveedor (Kotler & Keller, 2006). La
marca de FAIRIS C.A., en tal sentido, debera constituirse en una promesa de la

experiencia completa que puede esperar un cliente.

Para el disefio de la propuesta de valor de la empresa FAIRIS C.A. se debera

responder a las siguientes preguntas:

1. ¢De gqué manera FAIRIS C.A. y sus productos, los vidrios de seguridad de
las marcas FAILAM y FAITEM contribuyen a resolver los problemas o
necesidades de los grupos de interés pertenecientes al segmento

arquitectonico y de la construccion?

v Profesionales de la construccion: A través de una oferta diversificada de
productos de calidad. Un asesoramiento profesional y técnico sobre vidrios de
seguridad, sus especificaciones, caracteristicas y beneficios.

v' Instaladores: Por medio de una oferta diversificada de productos de calidad.
Una entrega de productos en tiempos pactados y cumpliendo las
especificaciones establecidas en la orden de produccion. Un precio justo en
relacion a la calidad del producto y del servicio.

v' Distribuidoras de vidrio: Gracias a que, durante la entrega del producto, se
ofrecera un servicio que contemple aspectos como transporte y desembarque.

v" Profesionales y empresas dedicadas al disefio de interiores: Gracias a una
oferta exclusiva de vidrios de seguridad con disefios innovadores vy
vanguardistas que permitira a los disefiadores de interiores ofrecer a sus
respectivos clientes una serie de alternativas atractivas.

v' Consumidores finales: Comercializando productos que, al tiempo que les
otorga confort y un espacio agradable, satisfacen sus demandas de seguridad
ante la posibilidad de desastres naturales y eventuales ataques de la
delincuencia.

v" Funcionarios de GAD Municipales: Otorgando la certeza de que los
productos comercializados por FAIRIS cumplen las especificaciones técnicas
fijadas en las normativas oficiales y establecidos en los términos de referencia
(TDR) de los proyectos en ejecucion y en estudio, lo que conlleva a evitar

sanciones posteriores.
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2. ¢Cudles son los beneficios que los grupos de interés deben esperar de

los productos y servicios de FAIRIS C.A.?

v' Profesionales de la construcciéon: Veran satisfechas sus necesidades de
contar con una oferta diversificada de productos de calidad, al tiempo que
estaran profesionalmente capacitados en los asuntos técnicos de los vidrios de
seguridad.

v' Instaladores: Veran satisfechas sus necesidades de contar con una oferta
diversificada de productos de calidad y de recibir precios justo en relacién a la
calidad del producto y del servicio.

v Distribuidoras de vidrio: La tranquilidad de saber que la empresa se hace
responsable de proceso de entrega de los productos.

v" Profesionales y empresas dedicadas al disefio de interiores: Un mayor
namero de clientes satisfechos con los servicios y el trabajo desarrollado por
los profesionales de la decoracion.

v" Consumidores finales: Sensacion conjunta de confort y seguridad.

v Funcionarios de GAD Municipales: La tranquilidad de saber que no se

recibiran sanciones posteriores.

3. ¢Por qué los grupos de interés deben escoger a FAIRIS C.A. y no a la

competencia? ¢ Cudl es su valor diferencial?

v" Profesionales de la construccion: Porque FAIRIS C.A. es la Unica empresa
gue le ofrece a sus clientes una gran variedad de alternativas en vidrios de
seguridad.

v' Instaladores: Porque FAIRIS C.A. es la Unica empresa que le ofrece a sus
clientes una gran variedad de alternativas en vidrios de seguridad.

v' Distribuidoras de vidrio: La calidad de los vidrios de seguridad comercializados
por FAIRIS es mayor que las del resto de competidores.

v' Profesionales y empresas dedicadas al disefio de interiores: Porque FAIRIS
C.A. comercializa productos absolutamente exclusivos, que no se ofertan en
ninguna de las otras empresas competidoras. Para una muestra: el vidrio con

impresioén digital.
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v' Consumidores finales: Porque los productos de FAIRIS C.A. son los Unicos
gue al mismo tiempo satisfacen sus necesidades de confort, seguridad y sentido
estético.

v" Funcionarios de GAD Municipales: Porque los productos de FAIRIS C.A.
siempre cumplen con las especificaciones establecidas en las normativas

oficiales.
En base a los puntos desarrollados se plantea la siguiente propuesta de valor:

1. Definicién del producto: En FAIRIS C.A. conocemos las necesidades del
sector ecuatoriano de la construccién, por ello contamos con una oferta
diversificada de vidrios de seguridad laminados y templados, avalados por los
certificados de calidad INEN.

2. Beneficios: Nuestros clientes veran satisfecha su necesidad de contar con una
oferta diversificada de productos de calidad, obtendran una sensacién conjunta
de confort y seguridad y, a su vez, tendran la tranquilidad de cumplir con las
especificaciones establecidas en las normativas vigentes.

3. Diferenciacion: Comercializar productos exclusivos y ser la Unica empresa en
el Ecuador que ofrece una gran variedad de alternativas en vidrios de
seguridad de calidad, hace de FAIRIS C.A. la mejor opcién para constructores,

decoradores, instaladores y publico en general.
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En FAIRIS C.A. conocemos las necesidades del mercado ecuatoriano de la
construccion, por ello contamos con una oferta diversificada de vidrios de seguridad:
laminados y templados, avalados por los certificados de calidad INEN.

Nuestros clientes veran satisfecha su necesidad de contar con una oferta variada de
productos de calidad, tendran a su vez la garantia de cumplir con las
especificaciones establecidas en las normativas y reglamentos vigentes. En tanto
gue, los clientes finales obtendran una sensacién conjunta de confort y seguridad.

Comercializar productos exclusivos y ser la Gnica empresa en el Ecuador que ofrece
una gran variedad de alternativas en vidrios de seguridad de calidad, hace de
FAIRIS C.A. la mejor opcion para constructores, decoradores, instaladores y publico
en general.

Elaborado por: Ing. Luis Jiménez

3.7. Presupuesto para aplicacidon de estrategias de posicionamiento FAIRIS C.A.

El presupuesto anual de Marketing permite proyectar los recursos destinados a la
ejecucion de la estrategia de posicionamiento, debido a que contemplar una mayor
cantidad actividades inherentes a esta Gerencia, excepto las que competen al Area
comercial (Rebates, bonificaciones, implementacion de mesas de corte, etc.). En
realidad, se trata de un presupuesto destinado a solventar un conjunto de estrategias
combinadas, que para ejecutarlas, monitorearlas y evaluarlas se requerira un alto

grado de sinergia entre todos los niveles de la empresa.

El presupuesto se determinara en funcién del objetivo general de ventas que se
establezca, y aunque la estrategia de posicionamiento est4 enfocada en el segmento
arquitecténico, se aplicara el principio de redistribucion estratégica; es decir, los
ingresos generados por las ventas en todos los segmentos de mercado, solventan las
operaciones de FAIRIS y la ejecucion del plan anual de marketing, incluida la

estrategia de posicionamiento.

Otro aspecto a tener en cuenta para la ejecucién del presupuesto es su desagregacion
dentro del ejercicio econémico, esto significa que las actividades contempladas en
esta estrategia seran sufragadas de la forma mas equilibrada posible a lo largo de todo
el periodo (un afio), ello implica una exhaustiva organizacion y rigurosidad en el
cumplimiento de las actividades correspondientes a la estrategia de posicionamiento y

al plan de marketing.
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Cuadro 3.15.

Presupuesto anual ejecucion de la estrategia de posicionamiento.

Estrategia Rubro TRIMESTRE Total Particip. Particip.
T1 T2 T3 T4 (USDb) (%) (%)
Estrategia de Capacitacion 4.500,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 13.500,00 6.69% 38.80%
Capacitacion interna
Capacitacion 5.000,00 | 20.000,00 | 20.000,00 | 20.000,00 65.000,00 32,20%
externa
Estrategia Vallas publicitarias 6.600,00 6.600,00 6.600,00 6.600,00 26.400,00 13.07% 40,32%
publicitaria Medios impresos 15.000,00 | 15.000,00 | 10.000,00 | 15.000,00 55.000,00 27,24%
Estrategia de Propuesta del 5.000,00 5.000,00 2,48% 10,40%
comercializacion sistema de
distribucion y de
descuentos
Propuesta de 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 16.000,00 7,92%
rebates
Estrategias online Renovacion de la 15.000,00 15.000,00 7,43% 10,40%
pagina web
Capacitacion 2.000,00 2.000,00 2.000,00 6.000,00 2,97%
nuevos usos
TOTALES 55.100,000 | 50.600,00 | 45.600,00 | 50.600,00 201.900,00 100% 100%

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

= Las charlas técnicas programadas estan presupuestadas a un precio de $1.500
c/u, por todos los rubros que involucran su realizaciéon, como: movilizacién del
instructor, alquiler de local, invitaciones, refrigerios, muestras, etc., pero la idea
es que en el corto plazo los sugerentes comerciales y los ATC’s las asuman

completamente: organizacién y conferencia.

= Las Ferias de la construccién estan programadas a partir del 2° trimestre como
regularmente se ha llevado a cabo en las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca, pero es probable que puedan coincidir en un periodo dos de estos
eventos, en ese momento se deberian realizar ciertos ajustes al presupuesto

con el objetivo de equilibrar los gastos.

= En cuanto a las visitas a planta, la idea es llevar al menos dos grupos por
trimestre, por los altos costos de traslado y estadia, y dependiendo del grupo
de interés al que se lo invite, es probable que se deba organizar esta actividad

bajo un esquema de costo compartido.

3.7.1. Control y Evaluacion.

Tal como sefialan Kotler y Keller (2006), el control estratégico consiste en evaluar si la
estrategia de marketing de la empresa es 0 no apropiada para las condiciones del
mercado. Debido a los rdpidos cambios en el entorno de marketing, toda empresa
necesita reevaluar su eficacia de marketing periédicamente empleando un instrumento

de control llamado auditoria de marketing.
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Las gerencias de marketing y comercial estaran a cargo del control y evaluacion de la
ejecucion estrategia de posicionamiento como parte del plan anual, estos resultados
seran permanentemente retroalimentados a todos los actores involucrados para las
revisiones y ajustes que sean pertinentes y la aplicacién de medidas correctivas o
preventivas, si fuere este el caso. La Gerencia General también estard
permanentemente informada acerca del control, pero, sobre todo, de la evaluacion a
las estrategias aplicadas y actividades realizadas, no obstante, estas funciones la
pueden ejercer todos los funcionarios del area comercial, dentro de su ambito y

alcance.

Bajo esta premisa, son cinco los ejes sobre los cuales se plantea el control y

evaluacion:

1. Consecucion de las metas de ventas.
Desarrollo y/o consolidacion de segmentos de mercado.

3. Colocacion en el mercado de productos de alto valor agregado para la
Empresa.
Percepcion positiva de la marca por parte del mercado.

Eficiencia en la ejecucién del presupuesto asignado.

Cuadro 3. 16.

Parametros e instrumentos de control y evaluacion

Parametro Instrumento de control y evaluacioén

1. Consecucion de las metas | = Ventas netas totales por periodo: analisis horizontal

de ventas. y vertical (en USD y m3).
= Ventas netas por producto, ATC, segmento, linea,
zona, etc.
2. Desarrollo y/o » Participacién del segmento en las ventas totales.
consolidacion de = Numero de clientes nuevos por segmento.

segmentos de mercado.

Rentabilidad por segmento.

. Colocacion en el mercado
de productos de alto valor

agregado para la Empresa.

Participacion de las ventas de productos con alto
valor agregado en las ventas totales.
Rentabilidad por producto.

. Percepcion positiva de la
marca por parte del
mercado.

Encuestas a los clientes.

Comentarios y comunicaciones a través de la
pagina web y redes sociales, buzdn de sugerencias,
1-800. etc.

. Eficiencia en la ejecucién
del presupuesto asignado.

Informes trimestrales: presupuesto - real gastado -
ventas alcanzadas, en el periodo actual y
comparativo con el periodo anterior.

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
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3.7.2. De la evaluacion individual a la sistémica.

El sistema que maneja la empresa permite exportar la informacion completa referente
a las ventas a una hoja de Excel, a partir de ahi, generar la base plana y
posteriormente, por medio de tablas y graficos dinAmicos realizar todos los andlisis
correspondientes y los consiguientes controles y evaluaciones, lo que se pretende con
esto, es que cada asesor técnico comercial (ATC) cumpla a cabalidad los siguientes

ejercicios fundamentales:

= Validar el archivo de ventas con respecto al registro de cotizaciones y érdenes
de produccion ingresadas, esto con el propdésito de proyectar las cifras con las
que cerraria un periodo: mes, trimestre, semestre o afo, segun sea el caso.
Este ejercicio se lo puede realizar con una periodicidad semanal, si lo que se
busca son estimaciones inmediatas, o0 mensuales, que es el periodo mas corto

en el que ya se puede establecer variaciones.

= Efectuar un andlisis horizontal e individualizado por cliente de las ventas
comparando las cifras alcanzadas en los mismos periodos de tiempo, pero en
distintos ejercicios econémicos, esto con el fin de conocer con certeza cuanto
mas estd comprando un cliente o dejando de hacerlo en un periodo
determinado, en este andlisis se podia discriminar a los clientes finales u

ocasionales.

Estos ejercicios deberan ser una practica cotidiana de los ATC’s, asumiendo la
responsabilidad de ser el primer filtro de control y evaluacién, de esta manera, seran
autocriticos de su gestidn y a partir de este punto, deberan tomar decisiones rapidas

en pro de concretar un mayor nimero de negociaciones.

En el cuadro siguiente se detallan los datos de la Regional Sur (segmento

arquitectonico):
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Cuadro 3. 17.

Comparativo ventas al cierre del ler semestre, 2016 vs 2015 vs plan (USD)

MES A MES ACUMULADO

MES VENTAS 2015 VENTAS 2016 PLAN 2016 16 vs 15 16 VS PLAN VENTAS 2015 VENTAS 2016 PLAN 2016 16 vs 15 16 VS PLAN

ENE 52,997.67 74,158.05 78,844 39.93% 94.06% 52,997.67 74,158.05 78,844 39.93% 94.06%
FEB 40,850.62 37,438.02 64,268 -8.35% 58.25% 93,848.29 111,596.07 143,112 18.91% 77.98%
MAR 64,264.04 60,699.24 92,364 -5.55% 65.72%| 158,112.33 172,295.31 235,476 8.97% 73.17%
ABR 69,661.55 37,029.22 98,841 -46.84% 37.46%| 227,773.88 209,324.53 334,317 -8.10% 62.61%
MAY 45,785.31 67,654.89 70,190 47.77% 96.39%| 273,559.19 276,979.42 404,507 1.25% 68.47%
JUN 52,001.22 49,209.97 77,649 -5.37% 63.38%|  325,560.41 326,189.39 482,155 0.19% 67.65%)
JUL 51,584.42 |. 77,148 377,144.83 559,304

AGO 45,087.05 69,352 422,231.88 628,655

SEP 50,914.46 76,345 473,146.34 705,000

OCT 86,726.97 105,774 559,873.31 810,774

NOV 74,648.23 92,203 634,521.54 902,977

DIC 78,938.78 97,023 713,460.32 1,000,000

TOTALES 713,460.32 326,189.39 1,000,000

Elaboracion: Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

Se puede apreciar claramente la descripcion de las ventas en doélares al cierre del
primer semestre del 2016 y el comparativo en términos porcentuales con respecto a

las alcanzadas en el mismo periodo del afio 2015 y al plan u objetivo.

3.7.3. El proceso de evaluacién.

El proceso de evaluacion para FAIRIS C.A., siguiendo los aportes de Cariola (2003)

comprendera tres etapas:

1. Averiguar qué ocurri6: Recopilar los hechos y comparar los resultados reales
contra las metas y los presupuestos para determinar en qué difieren.

2. Averiguar por qué ocurri6. Determinar, en la medida posible, qué factores en
concreto del programa de marketing causaron los resultados.

3. Decidir qué hacer al respecto. Planear el programa del siguiente periodo para
mejorar el desempefio insatisfactorio y capitalizar los aspectos que se hicieron

bien.
A partir de la evaluacion individual, se analizaran y evaluaran los resultados obtenidos:

*= Los Subgerentes al mando de cada una de sus territorios a cargo.
= La Gerencia Comercial al mando de todo el equipo comercial del pais.
= La Gerencia de Marketing al frente de todo su equipo y el Comercial

controlando y evaluando la ejecucién del plan del plan anual y sus estrategias.
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A mas de la evaluacion a los resultados obtenidos en un determinado periodo, se
buscara medir el impacto de una actividad o estrategia especifica, sobre el nivel de
ventas, por ejemplo, desagregando el analisis a un cliente en particular, al organizar
una visita técnica a la planta con un él y su equipo y realizando en lo posterior el
acompafiamiento adecuado, se esperaria un reaccion favorable en cuanto a los
requerimientos por parte del cliente, de igual manera y supremamente importante es
evaluar el efecto de una jornada capacitacién externa, en las cuotas de venta y asi, el
mismo ejercicio con las todas las actividades y estrategias de aplicadas. En definitiva:
procesos de control y evaluacién rigurosos y permanentes para tener diagndsticos
acertados, evitando las ambigiedades e imprecisiones, y finalmente el planteamiento

de soluciones efectivas.
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CAPITULO 4

EXPECTATIVAS Y PROYECCIONES
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4.1. Expectativas de la empresa

FAIRIS C.A. centra sus expectativas en la aplicacion efectiva de las estrategias
planteadas en el capitulo anterior, hecho que, ademas, le generara una ventaja
competitiva importante frente a otras empresas competidoras que operan en el
mercado. A continuacién una sintesis de las ventajas y beneficios que se derivaran de

cada una de las estrategias disefiadas:

a) Estrategia de segmentacion

=  Segmentos de mercado claramente definidos que le permitird a la empresa
orientar eficientemente sus esfuerzos comerciales y de marketing.

= Por las diversas aplicaciones del vidrio de seguridad, identificar sub-segmentos
o nichos de mercado que se los puede desarrollar comercialmente.

= Dentro del mismo esquema de segmentacion, incorporar o0 ajustar otras
variables: geograficas, unidades, etc.

= Contar con informacién objetiva que le permita a FAIRIS C.A. identificar

falencias y oportunidades en cada uno de los segmentos establecidos.

b) Estrategia de Capacitacion

Capacitacion interna:

= Que el personal del area comercial esté permanentemente capacitado en
temas comerciales y técnicos y preparados para asumir con conviccion todo
tipo de negociaciones.

= Que el equipo de colaboradores del area Comercial, tengan los sustentos
comerciales y técnicos necesarios para replicarlos con sus clientes de manera
elocuente generando confianza y apoyo, de manera que el cliente lo sienta
como un aliado en su negocio.

= Que el equipo del area comercial genere un sistema de trabajo en equipo a
través de la plataforma e-learning, espacio en el que se discutan todo tipo de
estrategias, tacticas, experiencias positivas y negativas, fluya la informacion

para evitar sobreesfuerzos o manejos ineficientes de los recursos, etc.
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Capacitacion externa:

= Que los clientes estén bien capacitados acerca de los usos del vidrio de
seguridad, la obligatoriedad de su aplicacién y sus beneficios.

= Que los clientes asocien el criterio de seguridad con el de calidad de los
productos FAIRIS, valorando las certificaciones INEN que la empresa las ha
obtenido y utilizarlas como un importante argumento de venta.

= Que los clientes se empoderen de los conceptos de calidad y valores que
maneja la empresa, y el respaldo que significa para ellos el utilizar en sus

proyectos productos marca FAIRIS, etc.

c) Estrategia Publicitaria

= Que el publico en general conozca acerca de los usos del vidrio de seguridad,
la obligatoriedad de su aplicacion y sus beneficios.

= Que el publico en general asocie vidrio de alto desempefio (seguridad) con la
marca FAIRIS.

» Resaltar la identidad gréfica de la marca.

= Que el publico perciba valores de la Empresa como calidad, confianza,
credibilidad, responsabilidad social, etc.

= Que el publico perciba los atributos de la marca, sobre todo los atributos

funcionales.

d) Estrategia Comercial

= Afianzar los lazos comerciales con los clientes, generando una relacion ganar-
ganar.

= Apostarles a los clientes para formar alianzas estratégicas, que sean la base
de un crecimiento sostenido.

= Que sea la puerta de entrada a los grandes negocios de distribucion y manejos
de grandes volumenes del vidrio de seguridad.

» Consolidar su posiciéon de liderazgo en la industria de la construcciébn como

proveedor de vidrio de seguridad.
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e) Estrategia online

= |[ntegrar activamente la pagina web de FAIRIS C.A. a las operaciones
comerciales.

= Generar expectativas a los clientes y los grupos de interés que visiten la pagina
web.

= Ser el espacio donde se generen nuevos contactos y negocios.

= Que sea un instrumento de fortalecimiento y actualizacion de la imagen
corporativa de la empresa.

= Que sea el instrumento para que la empresa sea reconocida en mercados
internacionales, viabilizando acercamientos y posteriormente relaciones
comerciales.

= Al ser la pagina web parte fundamental de la estrategia de capacitacion, que
sea un instrumento del desarrollo de competencias y habilidades de los

colaboradores.

4.2. Proyecciones

Como se precis6 en el Capitulo 1, las condiciones actuales no son precisamente las
mejores para diversos sectores industriales en el Ecuador. Al cierre del primer
semestre del 2016 han registrado un decrecimiento notable en los ingresos por ventas
y sin duda alguna, uno de los mas afectados es el de la construccion (otrora,

registrando crecimientos significativos).

A pesar de las adversidades, y quiza con mayor razoén, la aplicacion de una estrategia
de posicionamiento consistente y eficiente en términos del uso de recursos, tendra
espacio en FAIRIS, mas aun si se considera que dicha estrategia (o al menos, algunos
de sus elementos) tienen la posibilidad que incorporarse permanentemente al

guehacer comercial cotidiano de la empresa.

Con este preambulo y considerando que dicha estrategia estd mas enfocada en el
segmento arquitectonico y de la construccién, se detallar4 a continuacién en la tabla
3.1 las ventas actuales que registra la empresa al cierre del primer semestre del 2016
y en el mismo periodo del afio 2015, para ilustrar mejor cuales son las proyecciones
gue la empresa contempla aun y cuanto podria aportar en este dificil desafio, la

ejecucion de la estrategia de posicionamiento. Aunque, ya transitado el primer
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semestre del afio y por asuntos de viabilidad, tiempos, plazos y control, probablemente
sea mejor preparar todo el terreno durante estos Ultimos seis meses, para su puesta

en marcha definitiva a partir de enero del afio 2017.

Cuadro 4.1
Comparativo Ventas por linea ene - jun 2016 vs. 2015

POSIC. LINEA 2015 PARTIC. 2015 2016 PARTIC. 2016 A
1 Linea Blanca Doméstica 6,474,669.22 60.29% 4,950,006.25 59.56% -30.80%
2 Linea Arquitectdnica 3,318,620.87 30.90% 2,707,312.62 32.58% -22.58%
3 Procesos 544,162.85 5.07% 398,256.98 4.79% -36.64%
4 Accesorios 174,003.29 1.62% 75,076.30 0.90% -131.77%
5 Miscelaneos 109,731.95 1.02% 65,864.63 0.79% -66.60%
6 Linea Deportiva 64,916.00 0.60% 41,369.00 0.50% -56.92%
7 Planchas 43,184.71 0.40% 27,512.15 0.33% -56.97%
8 Materia prima Sentryglas 410.70 0.00% 19,509.34 0.23% 97.89%
9 Maquinaria y Equipo 2,777.38 0.03% 11,133.59 0.13% 75.05%
10  Linea Decorativa 10.00 0.00% 7,077.37 0.09% 99.86%
11  Productos Quimicos 2,630.80 0.02% 5,089.00 0.06% 48.30%
12 Embalaje e Instalacion 2,859.45 0.03% 2,006.13 0.02% -42.54%
13 Materia prima PVB Polivinil Butiral - 0.00% 248.50 0.00% 100.00%
14  Materiales en General 1,084.51 0.01% 80.32 0.00% -1250.24%
15 Perfiles Aluminio 390.08 0.00% - 0.00%

TOTALES 10,739,451.81 100.00% 8,310,542.18 100.00% -29.23%

Elaboracién: Ing. Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

A la luz de estas cifras, se puede concluir que, a mas de las dificultades que se
presentan en el entorno, FAIRIS C.A. también tuvo sus omisiones y desaciertos, es
decir, habiendo previsto este panorama desalentador durante segundo semestre del
afio 2015, pudo haberse trazado un plan de accién estratégico. Ahora, ante las
circunstancias adversas y analizando la situaciéon en retrospectiva es factible suponer
gue, de haberse iniciado con la puesta en marcha de la estrategia de posicionamiento
en ese momento (2015), o al menos, a partir de enero pasado, quiza no habria hoy, un

desfase tan substancial entre los dos periodos.

En realidad, es bastante complejo predecir con una aproximacion “apreciable”, los
escenarios futuros, pero no es menos cierto que el mercado genera ciertas sefales
gue la empresa las debe asumir y analizar con toda la objetividad y la mesura del
caso, para hacerle frente a las condiciones adversas con efectividad y el menor

impacto posible en todos los ambitos de la organizacion.

Luis Jiménez, 111




@ Universidad de Cuenca

Con estos antecedentes y fundamentalmente con actitud positiva y trabajo en equipo
se pueden plantear escenarios optimistas y alcanzables superando la realidad
recesiva del entorno. Es asi que, para el cierre del presente periodo y

fundamentalmente con miras al 2017, se plantean los siguientes escenarios:

La meta ajustada al 01 de Julio para el cierre del presente periodo es no decrecer: lo
cual tiene alguna légica, ya que a partir del segundo semestre muchos proyectos
sobre todo del sector publico, estan recibiendo nuevamente sus asignaciones y se los
deberd retomar para cerrar las negociaciones que se las vino trabajando con
anterioridad y dando el seguimiento respectivo. La tabla 4.2 muestra las cifras del
primer semestre 2016, agrupadas en las cuatro lineas mas representativas y las

demas, categorizadas para el efecto en “otras”.

Cuadro 4. 2.
Ventas por linea (USD.) y crecimientos (%) Q2 vs. Q1. Q1: primer trimestre, Q2: segundo

trimestre, A: crecimiento

LINEA a1 Q2 A
Linea Blanca Doméstica 2,243,920.95 2,706,085.30 20.60%
Linea Arquitectonica 1,072,121.06  1,635,191.56 52.52%
Procesos 189,191.29 209,065.69 10.50%
Accesorios 43,534.80 31,541.50 -27.55%
Otros 91,459.21 88,430.82 -3.31%
3,640,227.31 4,670,314.87 28.30%

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

Nétese el crecimiento total logrado del primero al segundo trimestre del 28.30% y en
particular de la linea arquitecténica, el 52.52%, muy significativo en medio de la
compleja situacién que atraviesa el sector, esta es una tendencia muy positiva, que
podrian sugerir a FAIRIS, proyectar las ventas del segundo semestre a valores que no
generen un decrecimiento, y se alcance una paridad con respecto al afio 2015, como
se detalla a continuacién en la tabla 3.3. Claro esta que, para lograr dicha paridad la
Empresa debe centrar todos sus esfuerzos en tres aspectos basicos en su cadena de

comercializacion:

= En lo posible, mantener estables los precios de sus productos hasta el final del

periodo.
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= Flexibilidad en las negociaciones, de tal modo que no se las pierdan por

aspectos que son sujetos a permanente evaluacion: precio, servicio y margen

de rentabilidad.

=  Permanente evaluacion de la estructura de costos, con el fin de alivianarla

técnicamente y en la instancia que sea factible.

Cuadro 4. 3.

Proyeccion de ventas por linea (USD.) al

trimestre, Q2: segundo trimestre...

cierre del 2016. Escenario normal Q1: primer

LINEA Q1 Q2 Q3 Q4 TOTALES

Linea Blanca Doméstica 2,243,920.95 2,706,085.30 3,302,129.29 3,264,618.58 11,516,754.11
Linea Arquitectonica 1,072,121.06 1,635,191.56 1,806,037.37 1,785,521.60 6,298,871.59
Procesos 189,191.29 209,065.69 265,675.63 262,657.68 926,590.29
Accesorios 43,534.80 31,541.50 50,083.10 49,514.18 174,673.57
Otros 91,459.21 88,430.82 120,003.92 118,640.73 418,534.67
TOTALES 3,640,227.31 4,670,314.87 5,543,929.31 5,480,952.76 19,335,424.24

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

En otro escenario muy optimista, se podria esperar que se mantenga la tendencia del

28.30% de crecimiento regular en estos dos trimestres que restan, lo cual es

ciertamente improbable, pero tampoco muy alejado de la realidad, como se detalla en

la tabla N° 4.4,

Cuadro 4. 4.

Proyeccion de ventas por linea (USD.) al cierre del 2016. Escenario optimista. Q1: primer

trimestre, Q2: segundo trimestre

Q1 Q2 Q3 Q4 TOTALES

Linea Blanca Doméstica 2,243,920.95 2,706,085.30 3,568,947.90 4,578,865.29 13,097,819.44
Linea Arquitectonica 1,072,121.06 1,635,191.56 1,951,968.79 2,504,324.07  7,163,605.47
Procesos 189,191.29  209,065.69  287,142.75  368,396.52  1,053,796.25
Accesorios 43,534.80 31,541.50 54,129.91 69,447.24 198,653.45
Otros 91,459.21 88,430.82  129,700.47  166,402.26 475,992.76
TOTALES 3,640,227.31 4,670,314.87 5,991,889.83 7,687,435.36 21,989,867.37

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez
Fuente: FAIRIS C.A.

Nétese que manteniendo la tendencia de crecimiento del primero al segundo trimestre

para todo el periodo las ventas pueden alcanzar la cota de 21°989.867,37 USD., que
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en relacion a los 19'335.424,24 alcanzados en el afio 2015, representaria un
crecimiento de del 13,728%, pero, como lo sefialamos anteriormente, es muy poco

probable que esto ocurra, entre otros por los siguientes factores:

= Posibles incrementos de precios del vidrio templado y laminado, como

consecuencia de un eventual aumento de precios de la materia prima.

= A toda la Sierra le corresponde atravesar por un trimestre critico en el que,
infortunadamente suele presentarse el fenbmeno de estacionalidad por el
periodo de vacaciones comprendido en los meses de julio y agosto y en el que

muchos clientes y constructores disminuyen la actividad.

= Situacion recesiva aun se mantendria, manteniéndose muy afectada la

industria de la construccion.

En todo caso, la consigha es no decrecer, en cuanto a linea arquitectonica se refiere,
la cantidad de proyectos en carpeta supondria que, si se realiza un seguimiento
efectivo de los mismos, se concretarian en estos proximos seis meses. En cuanto a
linea blanca, la tendencia también es alentadora y la Empresa asume que las cuotas

de compra alcanzarian promedio de los primeros seis meses.

Ahora bien, a partir de hoy (julio 2016), y hasta el cierre del afio, es imprescindible
preparar el terreno para la implementacion de la estrategia de posicionamiento desde
el 1ro de enero del 2017, para esto, en primera instancia, deberan realizarse los
cambios 0 ajustes necesarios en los sistemas (produccion y comercializacién), de tal
forma que, cada documento: cotizacion, pedido y factura, contengan toda la
informacién de los clientes y de sus requerimientos, es decir, deberadn estar muy bien
definidos los segmentos de mercado atendidos, sub-segmentos, lineas y finalmente
productos valorados en dolares y area (m2). El objetivo de estos ajustes, es que toda
esta informacién, vital para los andlisis y evaluaciones pertinentes en todo nivel, se la
pueda exportar consolidadamente a una sola hoja de Excel, con las restricciones del

caso, evitando asi su dispersién.

En cuanto a las demas estrategias, capacitacion, publicidad, comercial y online, se
tendrdn estos seis meses para su preparacion y desarrollo, en un esfuerzo
multidisciplinario, por todas las implicaciones, alcances y expectativas que éstas

representan en todos los ambitos de la empresa, ademas del compromiso y la
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participacion organizada de los colaboradores, como elementos imprescindibles para

la puesta en marcha de cada una.

4.3. Proyeccion de Estado de Situacion Financiera

Partiendo del estado de resultados del afio 2015 de la empresa FAIRIS, y para la
proyeccion de las ventas se tomara como referencia el crecimiento anual que tiene el
sector de la construccion, el cual representa el 6,67%, mientras que para “la
proyeccion de costos y gastos se establece un incremento del 3.38% de acuerdo a la

inflacién en el Ecuador”. (El universo , 2016)
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Cuadro 4. 5.

Afo 2015

Ao 2016

Afio 2017

Afo 2018

Afio 2019

Ao 2020

Ingresos
ventas netas
otros ingresos

Costos y gastos

23,172,390.91
19,334,346.00

3,838,044.91
17,422,309.77

24,717,989.38
20,623,946.88

4,094,042.51
18,219,908.06

26,366,679.28
21,999,564.13

4,367,115.14
18,835,740.95

28,125,336.78
23,466,935.06

4,658,401.72
19,472,389.00

30,001,296.75
25,032,179.63

4,969,117.12
20,130,555.74

32,002,383.24
26,701,826.01

5,300,557.23
20,810,968.53

Costos 13,565,763.40 14,233,010.42 14,714,086.18 15,211,422.29 15,725,568.36 16,257,092.57
Gastos 3,856,546.37 3,986,897.64 4,121,654.78 4,260,966.71 4,404,987.38 4,553,875.96
Utilidad antes de 5,750,081.14 6,498,081.32 7,530,938.32 8,652,947.79 9,870,741.00 11,191,414.71
participacion e impuestos

15% de participacion de 862,512.17 974,712.20 1,129,640.75 1,297,942.17 1,480,611.15 1,678,712.21
impuestos

Utilidad antes de 4,887,568.97 5,523,369.12 6,401,297.57 7,355,005.62 8,390,129.85 9,512,702.50
impuestos

22%IR 1,075,265.17 1,215,141.21 1,408,285.47 1,618,101.24 1,845,828.57 2,092,794.55
Utilidad neta 3,812,303.80 4,308,227.92 4,993,012.11 5,736,904.38 6,544,301.28 7,419,907.95

Afo 2015 Ao 2016 Ano 2017 Afo 2018 Afio 2019 Afio 2020

Estado de Situacién
Financiera
Elaboracion: Ing. Luis
Jiménez
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Utilidad neta 3,812,303.80 4,308,227.92 4,993,012.11 5,736,904.38 6,544,301.28 7,419,907.95
Depreciaciones 849,013.48 849,013.48 849,013.48 849,013.48 849,013.48 849,013.48
flujo de operaciones 4,661,317.28 5,157,241.40 5,842,025.59 6,585,917.86 7,393,314.76 8,268,921.43
Inversiéon 201,900.00

Flujo neto -201,900.00 5,157,241.40 5,842,025.59 6,585,917.86 7,393,314.76 8,268,921.43
VAN $19,876,203.14

TIR 2568%

Cuadro 4. 6.

Evaluacion Financiera
Elaboracién: Ing. Luis Jiménez

En base a la proyeccion se obtiene un valor actual neto de $ 19'876.203.14 ddlares lo que genera una tasa de rendimiento del 2.568%. Con un
valor actual positivo mayor a cero y una tasa de rendimiento mayor a la tasa de descuento, se puede establecer lo que la inversion para la

implementacién de la estrategia de competencia resultaria rentable y beneficioso para FAIRIS seguln los resultados obtenidos.

Es importante indicar que para el calculo del VAN se considera una tasa de descuento del 13,08% la misma que esta conformada por la tasa
de inflacion (3,38%), la tasa de riesgo pais (1,68%) y la tasa efectiva de 8,02% correspondientes al afio 2015 segun datos proporcionados por

el Banco Central.
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4.4. Andlisis de sensibilidad

En base a los estados de flujo proyectados se plantea un incremento o/y decremento de
las ventas, costos y gastos en un 5% para determinar la sensibilidad ante estas
variaciones. En el siguiente cuadro se resumen el andlisis para un escenario pesimista y
optimista.

Cuadro 4. 7.

Andlisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

METOD/ ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

EVALUACION OPTIMISTA BASE PESIMISTA
1 | Ventas VAN $21,728,492.50 | $ 19,876,203.14 | $18,023,913.78 | | | Ventas
| | Costos $21,061,634.01 $19,538,869.68 | 1 | Costos
1 | Ventas TIR 2581.05% 2567.61% 2554.03% |l | Ventas
| | Costos 2576.60% 2558.91% 1 | Costos

Elaboracion: Ing. Luis Jiménez

En la tabla anterior se puede observar el comportamiento del VAN y la TIR ante

variaciones en los costos y ventas.
Se considera un escenario optimista para la empresa cuando:

» Caso 1. Se incrementan las ventas en un 5% manteniendo fijo los costos y
gastos, en este caso el VAN se incrementa notablemente pasando de $
19'876.203,14 a $ 21'728.492,50, de igual forma, también se ve un incremento en
la tasa de rendimiento pues esta pasa de 2.567,61% a 2.581,05%, en base a

estos resultados se considera un escenario favorable para la empresa.

» Caso 2. Se bajan los costos en un 5%, manteniendo fijo las ventas, con esta
variacion el VAN se incrementa de $ 19°876.203,14 a $ 21°'061.634,01 ddlares, de
igual forma también se ve un incremento en la tasa de rendimiento pues esta
pasa de 2.567,61% a 2.576,60%, considerandose un escenario favorable para el

inversionista.
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En ambos casos el VAN es positivo y la TIR es mayor a la tasa de descuento por lo que
FAIRIS C.A. podria proceder a invertir en la ejecucion de la implementacién de la
estrategia de posicionamiento. Cabe sefialar que en el primer caso ante cambios en las
variables antes mencionadas generan efectos positivos en los resultados, en el segundo
caso tanto la TIR como el VAN son menores en relacion al primero, a pesar de ello sigue
siendo un escenario favorable. Por lo que se establece que el proyecto sera mas sensible

ante variaciones en los costos.
Se considera un escenario pesimista para la empresa cuando:

» Caso 3. Disminuyen las ventas en un 5%, manteniendo fijo los costos y gastos,
en este caso el VAN cae de $ 19'876.203,14 a $ 18°023.913,78, de igual forma la
tasa de rendimiento baja de 2.567,61% a 2.554,03%. En base a estos resultados
se considera un escenario desfavorable para FAIRIS C.A., puesto que a pesar de
gue el VAN es positivo al igual que la tasa de rendimiento estos son menores a

los resultados obtenidos en el escenario base.

» Caso 4. Incremento de los costos, manteniendo fijas las ventas, con esta
variacion el VAN cae de $ 19°'876.203,14 a $ 19, 538,869.68 délares, de igual
forma disminuye la tasa de rendimiento pues esta pasa de 2.567.61% a
2.558.91%. En base a estos resultados se considera un escenario desfavorable
para el inversionista, puesto que a pesar de que el VAN es positivo al igual que la
tasa de rendimiento estos son menores a los resultados obtenidos en el

escenario base.

Finalmente, se puede establecer que el proyecto es muy sensible ante una disminucion
en las ventas o un incremento en los gastos y costos. Sin embargo, aunque cambios en
estas variables afecta el comportamiento en los niveles de ingreso en las ventas, resulta
favorable invertir en la propuesta de ejecucion de la estrategia de posicionamiento,
puesto que siempre la empresa FAIRIS C.A. va tener la capacidad de soportar bajas en

los niveles de ventas.
3.5. Retorno de la inversion

Con la finalidad de determinar el «retorno sobre la inversion» (ROI), que se realizara para
la ejecucion del presente proyecto, y de acuerdo a la informacién obtenida de la empresa
FAIRIS del periodo 2015, donde se indica que la utilidad generada fue de $ 3'812.303,80.
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Por otra parte, la inversion que se requerira para el desarrollo y ejecucion de la estrategia
de posicionamiento es de aproximadamente $201.900. En base a estos datos se

procedera a calcular el ROI a través de la siguiente formula:

Utilidad o beneficio
ROI= - ——= 18,88
Total de inversion

En base al resultado anterior se puede determinar que por cada délar que se invertira en
el desarrollo de la estrategia de posicionamiento, este generard una rentabilidad de
$18,88, lo que significa que FAIRIS C.A. podra recuperar su inversién en poco tiempo,

por lo que se concluye que el proyecto es factible y realizable.
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Conclusiones

e En base al diagnéstico situacional realizado a la empresa FAIRIS C.A. se pudo
determinar que son los atrasos en los tiempos de entrega o ciertas dificultades
burocraticas en la entrega de los productos algunos de los aspectos a destacar
entre las debilidades de FAIRIS C.A. A su vez, se ha evidenciado que se le otorga
demasiada exclusividad a ciertos segmentos, particularmente al de linea blanca,
en detrimento del sector arquitecténico y de la construccion.

e Se procedi6 a la segmentacion de mercado de la empresa FAIRIS C.A,
estableciéndose para el segmento arquitectonico y de la construcciéon los
siguientes grupos de interés: Instaladores (pequefias, medianas y grandes
empresas instaladoras, talleres y vidrierias); distribuidoras (empresas que
mayoritariamente compran vidrio de seguridad al por mayor para comercializarlo);
constructores (contratistas y/o empresas constructoras que compran directamente
el vidrio para sus proyectos); decoradores y/o disefiadores de interiores
(decoradores que compran e instalan vidrio en sus proyectos).

e Se planteé una estrategia de capacitacion cuyos objetivos fuesen concientizar a
los colaboradores del &rea comercial y atencion al cliente de FAIRIS C.A. acerca
de la normativa ecuatoriana vigente con respecto al uso del vidrio de seguridad;
dar a conocer a los colaboradores del area comercial y atencién al cliente de
FAIRIS C.A. sobre los beneficios que conlleva la aplicacién del vidrio de seguridad
en las edificaciones y ofrecer a los colaboradores del &rea comercial y atencién al
cliente informacion acerca del portafolio de productos de FAIRIS C.A.

e Otra estrategia planteada fue publicitar el portafolio de productos de FAIRIS C.A.
entre los consumidores finales y los profesionales del segmento arquitectonico y
de la construccion a través de vallas publicitarias y medios impresos, para lo cual
se estableceran los productos a priorizar, disefiar el contenido y el arte de las
vallas publicitarias y el material que se presentara en los medios impresos, Y,
finalmente, determinar los espacios adecuados para la colocacion de las vallas
publicitarias, asi como los medios impresos idéneos para los productos
seleccionados.

e Por su parte, la estrategia de comercializacion consistié en el disefio y aplicacion
de una propuesta de distribucidon al por mayor, considerando esencialmente dos
productos: el vidrio laminado (FAILAM) y accesorios; para lo cual se disefié y

aplicé una propuesta alternativa al sistema de distribucion, esta vez dirigido a los
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instaladores; se incorporé una propuesta de rebates dirigido a grandes empresas
instaladoras y distribuidoras de vidrio y, finalmente, se implementé una propuesta
de descuentos por proyectos enfocada en los instaladores y/o constructores.

e A su vez, la estrategia on line se plante6 como objetivos la ponderacion de los
criterios de valoracion de los contenidos de un sitio web, evaluar la pagina web de
FAIRIS C.A. segun los criterios de contenidos, comunidad, contexto y comercio;
interactuar tanto con los colaboradores de FAIRIS C.A. como con sus clientes y
publico externo, y, finalmente, darle mayor funcionalidad al sitio web de FAIRIS
C.A.y actualizar de manera permanente sus contenidos.

e La evaluacion y la proyeccion de las ventas, permiti6 constatar que en un
escenario positivo se incrementaran las ventas en un 5% manteniendo fijo los
costos y gastos, en este caso el VAN se incrementa notablemente pasando de $
19'876.203,14 a $ 21°728.492,50, de igual forma, también se ve un incremento en
la tasa de rendimiento pues esta pasa de 2.567,61% a 2.581,05%, en base a
estos resultados se considera un escenario favorable para la empresa. A su vez,
se pudo determinar que por cada ddélar que se invertira en el desarrollo de la
estrategia de posicionamiento, este generara una rentabilidad de $18,88, lo que
significa que FAIRIS C.A. podra recuperar su inversibn en poco tiempo,

constatandose que el proyecto es factible y realizable.
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Recomendaciones

e Comunicar los planes y estrategias de Marketing detalladamente, pero con las
restricciones del caso, a los funcionarios comerciales, de tal manera que se pueda
lograr un involucramiento activo, es decir, que se conviertan en ejecutores de
dichos planes y estrategias.

e En cuanto a la segmentacion de mercados, trasladar todos los cambios y las
innovaciones a los sistemas de produccion y comercializacion, con el objetivo de
disponer de esta informacion de manera consolidada y evitar la dispersion. En
este aspecto es muy importante determinar los accesos pertinentes a cada
colaborador con las restricciones del caso.

e La estrategia de capacitacion y difusion deberia iniciar cuanto antes con un ciclo
de actualizaciéon de conocimientos técnicos de tal manera que, en el corto plazo,
también se planifiquen las jornadas de capacitacion con los clientes.

e En cuanto a la capacitacion interna, la expectativa deberia ser formar lideres de
tal forma gque asuman el entrenamiento permanente de sus equipos a cargo, en lo
comercial, técnico y hasta en el aspecto motivacional.

e Crear sinergias con diferentes actores generadores de opinién en la industria de la
construccién, de tal manera que en su momento sean voceros de la marca,
clientes y aliados.

e En cuanto a la estrategia publicitaria, ir mas alla de la publicacion de un anuncio
promocional a los articulos descriptivos con amplio contenido grafico de las
diferentes aplicaciones de los productos, aprovechado la gran connotacion visual
de la arquitectura.

e Establecer estrategias o esquemas de negocios para ciertos nichos de mercado
y/o lineas para lograr su desarrollo comercial, para esto es necesario evaluar
permanentemente el potencial que tienen, y proyectar objetivamente el
desempefio que alcanzarian.

e Promover el uso de la pagina web como una herramienta activa de comunicaciéon

y negociacion.
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Anexo 1. Procedimiento de gestion de actividades de difusion / capacitacion

4

& Procedimiento de gestion de actividades
( : de difusion / capacitacion

Edicién: 01

\L \

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO Cédigo: FAI-PR-00-000

Pagina 1 de 10

1. OBJETIVO:

Establecer la metodologia para la presentacion de una actividad de difusion y/o

capacitacion y la respectiva solicitud de autorizacion para requerir los fondos

necesarios, destinados a solventar los gastos que genera dicha actividad.

2. ALCANCE:

Aplica a todo el personal de la Empresa que tiene la responsabilidad de organizar

actividades de difusion y/o capacitacion, externas como internas.

3. RESPONSABLES:

Son responsables del cumplimiento de este procedimiento los colaboradores que deban

organizar una actividad de capacitacion y/o difusion externa:

Gerente General

Gerente de Marketing
Gerente Comercial
Gerente de Planta
Gerente de Calidad
Subgerentes Comerciales

Asesores Técnicos Comerciales

4. DEFINICIONES Y ABREVIATURAS
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DEFINICIONES:

Cliente: Organizacion o persona que recibe un producto y/o servicio.
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Grupos de interés: Colectivo de personas organizadas con caracteristicas o
intereses en comun. Por la actividad que realizan estos grupos y la influencia
gue ejercen en su entorno, es muy importante para las empresas el tratar de

vincularlos e involucrarlos en sus actividades.

Actividad de difusion: Actividad orientada a propagar, divulgar o esparcir algin

tema o proyecto de interés para la Empresa.

Actividad de capacitacion: Accién orientada a capacitar a un grupo de
personas, aunque también cumple la funciéon de difundir, su objetivo central es

capacitar.

Charla: Disertacion ante un publico, sin solemnidad ni excesivas

preocupaciones formales.

Seminario: Es una clase o encuentro didactico donde un especialista interactia
con los asistentes en trabajos en comun para difundir conocimientos o
desarrollar investigaciones.

El seminario es una reunién especializada, de naturaleza técnica o académica,
que intenta desarrollar un estudio profundo sobre una determinada materia. Por
lo general, se establece que un seminario debe tener una duracion minima de
dos horas y contar con, al menos, cincuenta participantes. Concretamente se
puede establecer que el sentido de la puesta en marcha de cualquier seminario

es que los asistentes al mismo entren de lleno y a fondo en un tema concreto.
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Feria: Instalacion o recinto donde se exponen los productos de un solo ramo
industrial, o comercial, en este caso, de la construccion, para su promocion, y
venta. Ademas de exponer los productos, se presenta la Empresa y sus marcas
con un despliegue de publicidad y creatividad.

Visita Técnica: Asistencia con invitacidbn expresa y debidamente planificada y
coordinada de un determinado grupo de personas a las instalaciones de la
Empresa, con el objetivo de conocer a nivel general los procesos de produccion,

mediante recorridos y las explicaciones del caso.

Casa Abierta: Stand o espacio que se adecua funcionalmente y en el que se
expone generalmente el portafolio de productos de una Empresa o algin
proyecto determinado de interés para el publico, y al cual las personas se
acercan, miran, preguntan y se llevan alguna informacién, detalle o degustacion.
Aunque esta actividad es poco frecuente se la puede llevar a cabo en lugares
especificos con buenos resultados, por ejemplo: La semana de la Calidad de

Induglob.

ABREVIATURAS

Gl: Grupo de interés.

AcD: Actividad de difusion.
AcC: Actividad de capacitacion.
FF: Funcionario de FAIRIS.
RAc: Registro de la actividad.
RAs: Registro de asistencia.

IAc: Informe de la actividad.
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5. DESARROLLO
e FF. / GERENCIA DE MARKETING o FF. / GERENCIA DE MARKETING O
' GERENCIA COMERCIAL COMERCIAL Y CALIDAD
( Inicio )
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fuentesde AcCy AcD:
Grupos deinterés
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NO
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De acuerdo al plan anual de capacitacion externa y al calendario establecido y
aprobado por las respectivas Gerencias a inicios de afio, cada una de las regionales
debe regirse a este y planificar las actividades en apego a la programacion, con el

objetivo de balancear los gastos que generan la ejecucién de dichas actividades.

5.1. Ajustes de la programacién de actividades de acuerdo a las prioridades.
Al hablar de ajustes, nos referimos a las siguientes consideraciones:

= Verificaciéon de las fechas tentativas para la realizacion de las Ferias de la
Construccion que se llevan a cabo en las principales ciudades: Quito,
Guayaquil y Cuenca, que son los principales eventos de difusion y
promocién en las que esta tradicionalmente presente FAIRIS y que mas
recursos demandan, para esto es muy importante tener una comunicacion
fluida y permanente con las Camaras de la Construccion de cada ciudad,
gue por lo general estan a la cabeza en la organizacion de estos eventos.

= Para las demas actividades primero se verifica el mes dispuesto en el plan
anual, para llevarla a cabo y con la flexibilidad del caso, ubicarla en la

fecha tentativa mas adecuada.

5.2. Establecer las fuentes de las actividades de capacitacion / difusion.

Las fuentes de las actividades de capacitaciéon / difusion estdn definidas
basicamente por los grupos de interés y dentro de estos, en primera instancia
estan los clientes de la empresa, luego, las instituciones representativas vy
asociaciones que generan opinién o regulan la actividad, dentro de mercado de
referencia o segmento industrial, por ejemplo:

= Clientes.

= El Gremio de instaladores o aluminieros

= Colegio de Arquitectos
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= Colegio de Ingenieros Civiles

= Colegio de Disefiadores

= Camaras de la Construccion

= Representantes de los GAD’s (Gobiernos auténomos descentralizados)

= Universidades (Facultades de Arquitectura, Ingenieria Civil, Disefio)

5.3. Solicitud de presentacion de una actividad de capacitacion.

Antes de la presentacion del registro de actividad de capacitacion / difusion el

responsable de dicha actividad debera tener confirmados los siguientes aspectos:

= Grupo de interés (cliente o institucién) para quien se organiza la actividad.

=  Formato de la actividad: charla, seminario, feria, etc.

= Lugar, fechay hora.

A partir de este punto cuenta mucho la iniciativa y la creatividad que tenga el

funcionario a cargo de la organizacion, para generar la debida expectativa y la

convocatoria adecuada para el evento.

Una vez presentado el registro de la actividad a la Gerencia de Marketing, esta

procedera a revisar primeramente que se esté cumpliendo con la programacion

respectiva y luego, que el anticipo solicitado sea el adecuado y esté en funcién de

la actividad a la que va destinado y al nUmero de asistentes que se espera tener.

Con el registro aprobado, el siguiente paso es solicitar el debido anticipo al

Departamento Financiero, este no deberia tomar mas alla de 48 horas
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5.4. Ejecucion de la actividad.
Llegado el dia, el instructor junto con el personal de apoyo de Fairis debe estar de
manera puntual antes de la hora programada para la preparacién del material

promocional, didactico, muestras, etc. y de los equipos audiovisuales a utilizarse.

La actividad arranca a la hora programada, por respeto a las personas que llegan

puntuales y simultAineamente se hace circular el registro de asistencia.

5.5. Informe de evaluacidn y liquidacion de la actividad.
Al dia siguiente de la actividad, el responsable emitira el respectivo informe de
evaluacion vy liguidacién de la actividad, con el objeto de que se la registre

debidamente y se liquiden los gastos en que se incurrieron para el efecto.
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Anexo 2. Registro de actividades de capacitaciéon y/o difusion

& Registro de act|V|d§1de§,de capacitaciéon Edicién: 01
VIDRIO DE ALTO DESEMPENO Cédigo: FAI-PR-00-000 Pagina 1 de 2
Seccién 1: Informacion General
Lugar y Fecha de solicitud:
Actividad:
Lugar y fecha de la actividad:
Responsable:
Motivo de la actividad:
Antecedentes:
Acuerdos y compromisos:
Expectativas:
Seccidn 2: Presupuesto
Cantidad Concepto Costo  Costo

Nota: Valores incluyen IVA.

unitario Total

TOTALES:
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& Registro de actividades de capacitacion

Edicién: 01

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO Cédigo: FAI-PR-00-000

Pagina 2 de 2

Acuerdo de inversion en la actividad:

100 % Fairis Inversion compartida

Observaciones:

Seccidn 3: Aprobaciones

Solicitado por:

Sub gerente
Comercial:

Fecha:

Autorizado por:

Gerente Gerente de
Comercial: Marketing:
Fecha: Fecha:
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Anexo 3. Registro de asistencia a capacitacion.

® Edicion: 01
Registro de asistencia a capacitacion

VIDRIO DE ALTO DESEMPEN . L
RIO ODES © Cdédigo: FAI-PR-00-000 Pagina 1

Actividad:
Lugar y fecha:
Tema:
Responsable:

Institucién /

Correo electronico Telf. Celular
Empresa

Nombre
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Firma del instructor:
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Anexo 4. Informe de evaluacion y liquidacion de la actividad.

& Informe de evaluac!op y liguidacién de la Edicién: 01
( actividad
4 \; , e
VIDRIO DE ALTO DESEMPENO Cédigo: FAI-PR-00-000 Pagina 1 de 2
Seccioén 1: Informacion General
Lugar y Fecha de emisiéon del informe:
Actividad:
Lugar y fecha de la actividad:
Responsable:
Hora de inicio:
Tema disertado:
Hora de finalizacion:
NuUmero de asistentes:
Grupo de interés beneficiado:
Personal de Fairis que asistio:
Recursos utilizados:
Seccibn 2: Liquidacién de gastos
N° Factura Proveedor RUC Valor IVA Total
Total
Anticipo solicitado
Diferencia
A favor de
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Informe de evaluacion y liquidacion de la
actividad

Edicién: 01

RS

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO

Codigo: FAI-PR-00-000

Pagina 2 de 2

Seccién 3: Conclusiones

Responsable:

Seccion 4: Aprobaciones

Sub gerente
Comercial:

Fecha:

Revisado por:

Gerente Gerente de
Comercial: Calidad:
Fecha: Fecha:
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Anexo 5. Modelo de contrato de Rebate para distribuidores

Contrato de Rebate 2016

Primera: comparecientes. - Por una parte, la empresa FAIRIS C.A., representada
legalmente por el Sr. Jorge Luis Jaramillo Davalos y a la que, de ahora en adelante se la
podra denominar FAIRIS y por otra COVINHAR CIA. LTDA., representada legalmente por
el Sr. Fausto Enrique Haro Silva que en adelante se podra denominar EL

DISTRIBUIDOR, comparecen libre y voluntariamente para celebrar el presente contrato

Segunda: antecedentes. - FAIRIS ha disefiado un sistema de bonificaciones,
denominado Plan de Rebates, para incentivar a sus distribuidores el cumplimiento de sus

planes de venta asi como de la Politica de Distribucién de la Compaiiia.

Tercera: rebate. - Con este antecedente, FAIRIS se compromete a conceder al
Distribuidor un Rebate de acuerdo a la escala de cumplimiento de su plan de ventas
(valores: neto — rebate) en el periodo comprendido entre el 1° de Enero y el 30 de junio
del 2014. El Plan de Ventas se detalla en el Anexo N° 1.

El cumplimiento de las tablas se controla y bonifica de manera independiente, en cada

una de las categorias y segmentaciones definidas y no se puede compensar entre si.

Esto es, si el distribuidor no alcanza la meta en alguna de las categorias 0 segmentos,
pierde la bonificacion correspondiente a este, sin perjuicio de las que hubiere logrado el

objetivo de ventas

El distribuidor se compromete a realizar sus mejores esfuerzos para cumplir las metas de

ventas propuestas, lo que le daria derecho a recibir la respectiva bonificacion.

Cuarta: fecha de ejecucion. - En caso de cumplimiento de los objetivos de ventas
anuales, de cada categoria, FAIRIS se compromete a entregar la bonificacién de rebate,
del periodo comprendido entre el 1° de Enero y el 30 de junio de 2016, de cada una de
ellas independientemente consideradas, dentro de los primeros quince dias del mes de
Julio de 2016.
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Quinta: politica de pagos. - En caso de gue el Distribuidor registrare mora en el pago de
sus facturas, este perderd automéaticamente el derecho a la bonificacion de Rebate, asi
haya cumplido con la meta de ventas previstas en la Clausula Tercera de este Contrato.
Las partes se ratifican en todas y cada una de las Clausulas de este contrato y para
constancia de lo cual firman en tres ejemplares del mismo tener y valor, el 17 de febrero
de 2014.

FAIRIS C.A. COVINHAR CIA. LTDA.
Jorge Luis Jaramillo Davalos Fausto Enrique Haro Silva
Gerente General Gerente General
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‘ Escalas de bonificaciones

ESCALA 1
PLAN ANO 2016 REBATE
CATEGORIA ANO 2015 e cn i
Plan anual |Plan Ene-Jun| Plan/Mes %Rebate  |USD. Ene-Jun 2016/2015
UsD UsSD USD '
TOTAL VIDRIO TEMPLADO 144,521.06 | 157,527.96 78,763.98 13,127.33 2.0% 1,575.28 9%
TOTAL VIDRIO LAMINADO 101,164.74 112,292.86 56,146.43 9,357.74 1.5% 842.20 11%
TOTAL ACCESORIOS 43,356.32 47,258.39 23,629.19 3,938.20 1.5% 354.44 9%
TOTAL : 289,042.12 317,079.21 158,539.60 26,423.27 2,771.91 9.7%
ESCALA 2
PLAN ANO 2016 REBATE
CATEGORIA ARNO 2015 CZREC;Z”EN'
Plan anual |Plan Ene-Jun| Plan/Mes %Rebate  |USD. Ene-Jun 016/2015
USD USD USD 0 :
TOTAL VIDRIO TEMPLADO 144,521.06 161,863.59 80,931.79 13,488.63 2.3% 1,861.43 12%
TOTAL VIDRIO LAMINADO 101,164.74 | 115,327.80 57,663.90 9,610.65 1.8% 1,037.95 14%
TOTAL ACCESORIOS 43,356.32 48,559.08 24,279.54 4,046.59 1.8% 437.03 12%
TOTAL : 289,042.12 325,750.47 162,875.23 27,145.87 3,336.41 13%
PLAN ANO 2016 REBATE
CATEGORIA ANO 2015 S micucvin
Plan anual |Plan Ene-Jun| Plan/Mes %Rebate |USD. Ene-Jun 2016/2015
uUsD UsD USD :
TOTAL VIDRIO TEMPLADO 144,521.06 | 166,199.22 83,099.61 13,849.93 2.6% 2,160.59 15%
TOTAL VIDRIO LAMINADO 101,164.74 118,362.75 59,181.37 9,863.56 2.1% 1,242.81 17%
TOTAL ACCESORIOS 43,356.32 49,859.77 24,929.88 4,154.98 2.1% 523.53 15%
TOTAL : 289,042.12 334,421.73 167,210.87 27,868.48 3,926.93 16%
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Anexo 6. Disefio de Tesis

1. Tema propuesto:

“Estrategia de posicionamiento de la empresa FAIRIS C.A. en el mercado de la

construccién del ecuador y su impacto en el nivel de ventas”.
2. Justificacion de la investigacion.

A partir de Enero del 2015, la Industria de la Construccién en el Ecuador, se encuentra
ante una situacion en particular en medio de la coyuntura del sector: la vigencia de la
nueva NORMA ECUATORIANA DE LA CONSTRUCCION (NEC), y en esta se incorpora
un nuevo capitulo, el numero 9, referente a vidrios, elemento esencial en todo proceso
constructivo, ya sea éste, residencial, industrial, institucional, etc. A la luz de esta nueva
normativa y puntualmente de este nuevo capitulo, cobra la debida relevancia el concepto
de la seguridad de las personas: las que ocupan cotidianamente los espacios en una
edificacion, los usuarios que acuden a dichos espacios y terceras personas que transitan

por areas circundantes o de influencia de esas edificaciones.

En este contexto, y visto el tema en términos comerciales y de marketing, FAIRIS C.A.
empresa lider en el pais en la produccion y comercializacién de vidrio de seguridad,
pretende aprovechar en buena lid la vigencia de esta nueva normativa para plantearse un
ambicioso objetivo: lograr un mayor posicionamiento de la empresa y el de su portafolio
completo de productos en la industria de la construccién a la par del concepto de

seguridad.

Cabe entonces hacer una desagregaciéon necesaria del “discreto” posicionamiento
alcanzado por la Empresa en la Industria de la Construccion, que se la denota mediante

la siguiente ilustracion:
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Si consideramos a FAIRIS C.A. como una empresa lider de la industria del vidrio, y a ésta
como una sub-industria del gran sector industrial construccion, la presente propuesta

propondra la estrategia de posicionamiento orientada a esta Ultima.

Este “discreto” posicionamiento de la Empresa en la industria de la Construccion, se debe
en gran parte por la inobservancia por parte de ésta, del criterio de seguridad y cuya
aplicacion ahora cobra obligatoriedad con la vigencia de nueva norma NEC, aun asi, con
esta premisa alentadora, el desafio es bastante grande y representa un largo camino con

muchas dificultades a sortear, entre las mas agudas que podemos citar:

= El alto grado de informalidad con el que se maneja muchas instancias de la
industria de la construccion.

= El poco o nulo conocimiento de vidrio de seguridad por parte de los profesionales
de la construccion.

= La prevalencia excesiva de los criterios de costo y ahorro, frente a otros de mayor

importancia como el de seguridad, estética, funcionalidad, accesibilidad, etc.

He aqui la importancia que cobra la propuesta de una estrategia de posicionamiento,
cuya implementacion incremente la demanda de los productos de la Empresa y
paralelamente incorpore el criterio de seguridad relacionado al uso del vidrio en esta

industria.
3. Breve descripcion del objeto de estudio.

Fairis C.A. es la empresa lider en el pais en produciendo y comercializando vidrio de

seguridad a cuatro segmentos bien definidos:

» Linea Arquitecténica
= Linea Blanca
= |inea Automotriz

= Linea deportiva

Adicionalmente: comercializa una linea de accesorios, productos complementarios
utilizados para la instalaciéon de vidrio de seguridad: accesorios de punto fijo, chapas

pistolas, esquineras, uniones, bisagras, tiraderas toalleros pivot.

El portafolio de sus productos, cuenta con sus respectivas marcas debidamente

registradas:
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= FAITEM: Vidrio Templado
=  FAILAM: Vidrio Laminado.
=  FAICLIMA: Vidrio Insulado.

= FAIDECOR: Procesos decorativos en vidrio con impresién digital.

Debido a la visién innovadora y de liderazgo que siempre ha caracterizado a la Empresa
y las altas exigencias de los mercados que atiende, en los dltimos afios ha certificado su

calidad, contando con los siguientes certificados en sus productos:

= Certificacién INEN Vidrio Templado Arquitectura.

= Certificacion INEN Vidrio Laminado Arquitectura.

= Certificacion INEN Vidrio Templado Automotriz/buses.

= Certificacién INEN Vidrio Templado Electrodomésticos.

= Certificacion INEN Vidrio Laminado Parabrisas Automotriz/buses.
= Certificacion SGCC Vidrio Templado y/o Laminado Arquitectura.
= Certificacion BASC 2014.

= Certificacion 1ISO 9001.

Breve resefia histérica

Fairis es una empresa 100% familiar, su fundador, Don Luis Jaramillo Gazzitda, en el afio
1928 inicia la Vidrieria El IRIS, importando vidrio y fabricando espejos con marcos

metalicos los que tenian gran aceptacion en todo el pais.

Jorge H. Jaramillo Vinueza, la segunda generacion, prosiguié con el negocio familiar,
incrementando su presencia en el mercado de venta de vidrio al detal y fabricacion de

espejos, siendo el mayor importador de vidrio del centro del pais.

Con vision de futuro y siempre buscando alternativas de negocios con vidrio, comenzé la

produccién industrial de la empresa, naciendo asi su actual nombre: "FAIRIS”.
En el afio 1978, comenzd la produccion de vidrio de Seguridad Templado plano y curvo,

en un sistema de templado vertical marca Cobelcomex de origen Belga fabricado

especialmente para FAIRIS.
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= En el afio 1980, se incorpora un segundo sistema vertical para la produccién de
vidrio templado plano y curvo para satisfacer al mercado automotor de equipo
original y al mercado de reposicién.

= En el afio 1981, se incursiona en la fabricacion de vidrio impreso para el mercado
de Electrodomésticos.

= En el afio 1982, se incorpora un tercer sistema de produccion de vidrio templado
curvo, con proceso Horizontal por gravedad.

= En el afio 1986, la tercera generacién de la familia comienza a trabajar en la
empresa.

= En 1989, se comienza con la produccién de vidrio de seguridad laminado.

* En el afio de 1991, se incorporan un sistema Italiano para la produccién de vidrio
curvo termoendurecido.

= En el aflo 1992, se adquiere el primer sistema Italiano CAD-CAM de estriado en
formas del Ecuador y uno de los primeros en Sudamérica.

= Enelafio 1993, comienza la construccion de la planta 3.

= A finales de 1993, por primera vez en el Ecuador, FAIRIS pone en marcha el
sistema de fabricacion de vidrio de seguridad templado horizontal (sin marcas de
pinzas) marca Glasstech Concept 2000.

= En el afio 1994, se realiza la primera exportacion de la empresa al mercado
Colombiano.

= En 1997, Fairis es Tercer Importador de Vidrio del Ecuador, siendo los primeros
Importadores de vidrio exclusivamente para transformarlo.

= En el afio 2000, comenzamos la produccién de espejo en nuestra planta de la
ciudad de Guayaquil.

= En 2003 se adquiri6 un terreno de 100.000 m2 a 16 km de Ambato, para edificar
la planta de produccién N° 3

= En 2007 Empez6 a funcionar la planta de Laminado y también empezé a trabajar
la planta de la Ciudad de Guayaquil para servir al Litoral ecuatoriano.

= En 2008 se inici6 con el proceso de prensado de vidrio horizontal.
Mision.

La fabricacion de vidrio de seguridad con calidad y tecnologia de vanguardia,
proporcionando productos que satisfagan necesidades de los clientes de linea blanca,

arquitecténica, automotriz, deportiva y decorativa; todas en sus distintas aplicaciones;
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buscando estar entre los mejores de Latinoamérica. Brindando beneficios a clientes,
colaboradores, accionistas y a la sociedad.

Vision.

Liderar con calidad, buen servicio y honestidad el mercado nacional e internacional, con
vidrio de seguridad y productos afines.

Politica de Calidad.

FAIRIS C.A. es una empresa dedicada desde 1978 al proceso de transformacion de

vidrio en vidrio de seguridad plano y curvo.

= OQOrientada a la satisfaccion de las exigencias de nuestros clientes mediante la
aplicacion de nuevas tecnologias y mejor aprovechamiento de nuestros procesos
de fabricacion.

= Nos comprometemos a la mejora continua de nuestros procesos.

= El cumplimiento de objetivos de calidad y requisitos legales aplicables.

Nuestro objetivo es satisfacer a nuestros clientes con productos que cumplan requisitos
técnicos de calidad.

Vista aérea de la planta ubicada en Panamericana Norte Km 16% sector Cunchibamba /

Ambato - Ecuador.
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4, Problematizacion.

Problema Central

La falta de una estrategia de posicionamiento de la empresa, que consecuentemente
limita el incremento en el nivel de ventas que la empresa espera en el segmento

construccién o arquitectonico.

Problemas especificos

1. No se cuenta con un analisis situacional que dé cuenta del nivel de
posicionamiento alcanzado por la Empresa

2. No se cuenta con un Plan Comunicacional integral que difunda efectivamente todo
lo que la Empresa esta en capacidad de producir.

3. El nivel de ventas de la empresa en el segmento construcciéon (arquitectdnico) no

es el esperado.
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5. Objetivos

Objetivo Central

Plantear una estrategia de posicionamiento para la empresa FAIRIS C.A. en el mercado
de la construccion del Ecuador y con ésta lograr un impacto positivo en el nivel de ventas

y su consolidacion de liderazgo.

Objetivos Especificos

1. Elaborar un analisis situacional del Plan de Marketing y las estrategias aplicadas
por la empresa en mercado de la construccién del Ecuador actualmente.

2. Proponer un Plan Comunicacional y Promocional como base de la estrategia de
posicionamiento en el mercado de la construccion del Ecuador y que le permita
Empresa incrementar sus ventas y consolidarse como lider en la produccién y
comercializacion de vidrio de alto desempefio.

3. Estimar un incremento en las ventas bajo tres escenarios posibles, y en base al

cumplimiento de los objetivos anteriormente planteados.

6. Marco teorico.

Para abordar integralmente esta propuesta, partiremos de los conceptos esenciales de
posicionamiento, planteados por importantes autores, cuyos aportes han sido aplicables y
adaptables en empresas de diversos tamafos, estructuras, objetivos, con portafolios de
productos distintos y variados, etc., etc.

Philip Kotler nos dice que:

“Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la empresa de modo que ocupen un lugar

distintivo en la mente del mercado meta.

El resultado final del posicionamiento es la creacion con éxito de una propuesta de valor
enfocada hacia el mercado, una razén de peso para que el mercado meta compre el

producto”.

Este concepto es bastante explicito en destacar el hecho de disefiar la oferta general de
la empresa, de tal modo que sea valorada positivamente por las personas que forman
parte del mercado meta. En este punto creo que es necesario realizar la siguiente

aclaracion: dada la sobreinformacién a la todos estamos expuestos y a las condiciones
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de alta competitividad de las empresas del sector construccion en nuestro pais, éstas no
se conforman con un solo mercado meta, sino que, buscan constantemente diversificarlo
o ampliarlo, disefiando para ello una variedad de productos para satisfacer cada vez mas

necesidades y deseos de estos grupos.
Ries y Trout nos dice que:

“El posicionamiento inicia con un producto. Una mercancia, un servicio, una empresa,
una institucién, o incluso una persona... Sin embargo, posicionamiento no es lo que se
hace a un producto. Posicionamiento es lo que se hace a la mente del prospecto. Es

decir, el producto se posiciona en la mente del prospecto”.

En base lo expuesto anteriormente podemos decir que cualquier estrategia de
posicionamiento basa sus resultados en la medida en que la empresa, la marca o el

producto se sitien en la mente del cliente o de un prospecto de manera positiva.

De cualquier forma, el posicionamiento logrado por cualquier Empresa en su respectivo
mercado debe traducirse en un incremento efectivo de sus ventas, consecuentemente el

incremento de sus ingresos.

Partiendo de estos conceptos FAIRIS C.A., aprovechara fuertemente la reciente puesta
en vigencia (enero 2015) de la nueva norma ecuatoriana de la construccion (NEC) y
dentro de esta, del capitulo N°9, referente al uso de vidrio en la construccion, en el que se
reglamenta con el caracter de obligatorio el uso de vidrio en la construccion. A

continuacién, se detalla el alcance y los requisitos (capitulo 2) de la mencionada norma:

2.1. Alcance:

“La presente norma establece los requisitos, caracteristicas y metodologias de andlisis para la
aplicacion del vidrio utilizado en la construccion, a fin de proporcionar el mayor grado de
sequridad para el usuario, o terceras personas que indirectamente puedan ser afectadas por fallas
del material o factores externos.

Esta norma es de aplicacidn obligatoria en todo el territorio nacional, complementariamente a las
normas de edificacion vigentes, para el otorgamiento de la licencia de construccion, de acuerdo a
la seccion 1.3. La persona natural o empresa instaladora deberd entregar un documento de
responsabilidad certificando el cumplimiento de esta norma en la instalacion realizada. Este
documento es requisito para la entrega del permiso de habitabilidad por parte de la autoridad

competente.
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Los cdlculos, planos de disefio, detalles y especificaciones técnicas deberdn llevar la firma del
profesional responsable del proyecto (arquitecto o ingeniero), quien es el unico autorizado a

realizar modificaciones a los mismos”.

2.2 Requisitos:
Los requerimientos generales para la eleccion de vidrios y sistemas de acristalamiento adecuados
para una u otra aplicacion, son abordados segun su seguridad, funcionalidad y aporte a la

habitabilidad de un espacio.

Es muy importante destacar el concepto de seguridad que se incorpora en esta norma
como determinante al momento de disefiar y aplicar el vidrio en todo proceso constructivo
en el que intervenga éste y se define en este mismo documento el término “vidrio de
seguridad” como: “El vidrio basico al que se lo somete a procesos especiales de
fabricacion (laminado y templado), mediante los cuales se modifican las propiedades

fisico-mecéanicas del mismo, que le confieren caracteristicas de seguridad”.

Con estas premisas FAIRIS C.A. adapta paralelamente el concepto de vidrio de alto
desempefio que comprende los siguientes beneficios: Alta resistencia, control acustico y

térmico, proteccioén ultravioleta, transmisién luminosa, ahorro de energia, etc.

Por todo lo expuesto anteriormente, las expectativas que tiene la Empresa son muy altas
en términos del incremento substancial de la demanda de vidrio de alto desempefio en el

mercado de la construccion.

7. Disefio metodolégico
Tipo de investigacion

La presente tesis sera un caso de aplicacion, en el que desarrollaremos una estrategia de
posicionamiento a través de un plan comunicacional para implementarla en la Empresa
FAIRIS C.A.
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Método de investigacion

= Fuentes bibliograficas: para el desarrollo de la fundamentacion teérica vy
conceptos esenciales como base de los diferentes temas a tratar en cada
capitulo.

= Fuentes documentales: propias de la empresa.

= Fuentes primarias: entrevistas y encuestas

= Fuentes secundarias: tesis y articulos cientificos.

= Fuentes terciarias: sitos web de instituciones relacionados a la actividad que
realiza la Empresa.

» Método de Marketing: Marketing industrial, marketing on-line, marketing relacional.

= Técnicas de andlisis comparativo.

Universo
Al ser FAIRIS C.A. una empresa con presencia nacional e internacional, y sobre todo
porque el &mbito de aplicacién de esta estrategia de posicionamiento es todo el territorio

nacional, la poblacién es todo el Ecuador.

8. Esquema tentativo.

Introduccién.
1. Capitulo 1.
Analisis situacional de la empresa FAIRIS C.A. y su posicionamiento actual en el
mercado de la construccion del Ecuador.
1.1. Analisis FODA de la gestion de marketing empresa.
1.2. Segmentacion.
1.3. Portafolio de productos.
1.3.1. Linea arquitectonica.
1.3.2. Linea blanca.
1.3.3. Linea automotriz.
1.3.4. Linea deportiva.
1.3.5. Accesorios.
1.3.6. Productos.
1.4. Diagnostico situacional de la estrategia comunicacional.
1.4.1. Plan de marketing.
1.4.2. Plan de medios.
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1.4.3. Estrategia redes sociales.
1.5. Capacitacion interna y externa.
1.6. Nivel de ventas.
1.6.1. Estructura comercial.
1.6.2. Ventas 2015.
1.6.3. Ventas 2014.
1.6.4. Analisis de las ventas 2015 vs 2014.
1.7. Servicio.
1.7.1. Tiempos de entrega.
1.7.2. Indicadores.
1.8. Andlisis del capitulo N° 9: vidrios de la nueva Norma Ecuatoriana de la
Construccion (NEC).
1.8.1. Antecedentes.
1.8.2. Alcance de la norma NEC, (capitulo 9) y las expectativas de la Empresa en

torno a la obligatoriedad de su aplicacion.

2. Capitulo 2.
Estrategia de posicionamiento de la empresa FAIRIS C.A. a través del plan
comunicacional anual.
2.1. Estrategia de segmentacion de cartera clientes.
2.1.1. Propuesta de segmentacion de clientes.
2.2. Estrategia de capacitacion interna.
2.2.1. Programa de capacitacion de capacitadores.
2.2.2. Plataforma e-learning.
2.3. Estrategia de capacitacion externa (a grupos de interés).
2.3.1. Seleccion de los grupos de interés.
2.3.2. Propuesta de temas.
2.3.3. Formatos de capacitaciones.
2.4. Publicidad.
2.4.1. Vallas publicitarias.
2.4.2. Medios impresos.
2.4.3. Revistas especializadas.
2.5. Estrategia promocional.
2.5.1. Promociones por montos de compras.

2.5.2. Propuesta de un esquema de distribucion.
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2.5.3. Plan de rebates.

2.5.4. Descuentos por proyecto.
2.6. Ferias.

2.6.1. Ferias de la construccion.

2.6.2. Ferias para distribuidores e instaladores.
2.7. Estrategia pagina web.

2.7.1. Propuesta de contenidos.

2.7.2. Intranet para clientes y grupos de interés.
2.8. Estrategia de lanzamientos.

2.8.1. Manual de eso uso del vidrio.
2.9. Presupuesto anual.
2.10. Control.

3. Capitulo 3.
Proyeccion del nivel de ventas.
3.1. Expectativas de la empresa.
3.2. Planteamiento de los escenarios.

3.3. Proyeccién.

4. Conclusiones y Recomendaciones.
5. Bibliografia.

6. Anexos.
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9. Cronograma de actividades.
2015 2016
N° ACTIVIDAD JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN
1 Aprobacion del

Disefio de Tesis

2 Definicion de
Director de Tesis

3 Recopilacion de
Informacién
4 Capitulo 1
5 Revision Capitulo
1
6 Realizacién de
encuestas
7 Capitulo 2
8 Revision Capitulo
2
9 Capitulo 3
10 Revision Capitulo
3
11 Conclusiones y

Recomendaciones

12 Bibliografiay
anexos

13 Revision Tesis

14 Impresién Tesis

15 Entrega de Tesis
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Anexo 7. Estado proyectado

Estado proyectado con variacion en el incremento de las ventas en un 5%

Afio 2016

Afio 2017

Afio 2018

Afio 2019

Ano 2020

Ingresos
ventas netas

otros ingresos
Costos y gastos

Costos
Gastos

Utilidad antes de participacion e

impuestos

15% de participacién de impuestos
Utilidad antes de impuestos

22%IR
Utilidad neta

Depreciaciones

flujo de
operaciones
Inversion

Flujo neto
VAN
TIR

201,900.00
-201,900.00
$21,728,492.50
2581%

24,717,989.38
20,623,946.88
4,094,042.51
18,219,908.06
14,233,010.42
3,986,897.64
6,498,081.32

974,712.20
5,5623,369.12
1,215,141.21
4,308,227.92

849,013.48
5,157,241.40

5,157,241.40

27,466,657.48
23,099,542.34
4,367,115.14
18,835,740.95
14,714,086.18
4,121,654.78
8,630,916.53

1,294,637.48
7,336,279.05
1,613,981.39
5,722,297.66

849,013.48
6,571,311.14

6,571,311.14

29,298,683.54
24,640,281.82
4,658,401.72
19,472,389.00
15,211,422.29
4,260,966.71
9,826,294.54

1,473,944.18
8,352,350.36
1,837,517.08
6,514,833.28

849,013.48
7,363,846.76

7,363,846.76

31,252,905.73
26,283,788.61

4,969,117.12
20,130,555.74
15,725,568.36

4,404,987.38
11,122,349.98

1,668,352.50
9,453,997.49
2,079,879.45
7,374,118.04

849,013.48
8,223,131.52

8,223,131.52

33,337,474.54
28,036,917.31

5,300,557.23
20,810,968.53
16,257,092.57

4,553,875.96
12,526,506.01

1,878,975.90
10,647,530.11
2,342,456.62
8,305,073.49
849,013.48
9,154,086.97

9,154,086.97
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Afio 2016

Afio 2017

Afio 2018

Afio 2019

Ano 2020

Ingresos
ventas netas

otros ingresos
Costos y gastos

Costos
Gastos

Utilidad antes de participacion e

impuestos

15% de participacion de impuestos
Utilidad antes de impuestos

22%IR
Utilidad neta

Depreciaciones

flujo de
operaciones

Inversion
Flujo neto

VAN
TIR

849,013.48
849,013.48

201,900.00
-201,900.00

$ 18,023,913.78
2554%

24,717,989.38
20,623,946.88
4,094,042.51
18,219,908.06
14,233,010.42
3,986,897.64
6,498,081.32

974,712.20
5,5623,369.12
1,215,141.21
4,308,227.92

849,013.48
5,157,241.40

5,157,241.40

25,266,701.07
20,899,585.93
4,367,115.14
18,835,740.95
14,714,086.18
4,121,654.78
6,430,960.12

964,644.02
5,466,316.10
1,202,589.54
4,263,726.56

849,013.48
5,112,740.04

5,112,740.04

26,951,990.03
22,293,588.31
4,658,401.72
19,472,389.00
15,211,422.29
4,260,966.71
7,479,601.03

1,121,940.15
6,357,660.88
1,398,685.39
4,958,975.49

849,013.48
5,807,988.97

5,807,988.97

28,749,687.77
23,780,570.65
4,969,117.12
20,130,555.74
15,725,568.36
4,404,987.38
8,619,132.02

1,292,869.80
7,326,262.22
1,611,777.69
5,714,484.53

849,013.48
6,563,498.01

6,563,498.01

30,667,291.94
25,366,734.71
5,300,557.23
20,810,968.53
16,257,092.57
4,553,875.96
9,856,323.41

1,478,448.51
8,377,874.90
1,843,132.48
6,534,742.42

849,013.48
7,383,755.90

7,383,755.90
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Afio 2016

Afio 2017

Ao 2018

Afio 2019

Ao 2020

Estado de situacién financiera

Ingresos
ventas netas

otros ingresos
Costos y gastos

Costos
Gastos

Utilidad antes de participacion e

impuestos

15% de participacion de impuestos
Utilidad antes de impuestos

22%IR
Utilidad neta

Depreciaciones

flujo de
operaciones

Inversiéon
Flujo neto

VAN
TIR

849,013.48
849,013.48

201,900.00
-201,900.00

$ 19,538,869.68
2559%

24,717,989.38
20,623,946.88
4,094,042.51
18,219,908.06
14,233,010.42
3,986,897.64
6,498,081.32

974,712.20
5,523,369.12
1,215,141.21
4,308,227.92

849,013.48
5,157,241.40

5,157,241.40

26,366,679.28
21,999,564.13
4,367,115.14
19,571,445.26
15,449,790.48
4,121,654.78
6,795,234.01

1,019,285.10
5,775,948.91
1,270,708.76
4,505,240.15

849,013.48
5,354,253.63

5,354,253.63

28,125,336.78
23,466,935.06
4,658,401.72
19,472,389.00
15,211,422.29
4,260,966.71
8,652,947.79

1,297,942.17
7,355,005.62
1,618,101.24
5,736,904.38

849,013.48
6,585,917.86

6,585,917.86

30,001,296.75
25,032,179.63
4,969,117.12
20,130,555.74
15,725,568.36
4,404,987.38
9,870,741.00

1,480,611.15
8,390,129.85
1,845,828.57
6,544,301.28

849,013.48
7,393,314.76

7,393,314.76

32,002,383.24
26,701,826.01

5,300,557.23
20,810,968.53
16,257,092.57

4,553,875.96
11,191,414.71

1,678,712.21
9,512,702.50
2,092,794.55
7,419,907.95

849,013.48
8,268,921.43

8,268,921.43
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Afio 2016

Afio 2017

Afio 2018

Afio 2019

Ano 2020

Ingresos
ventas netas
otros ingresos
Costos y gastos
Costos

Gastos

Utilidad antes de participacion e
impuestos
15% de participacion de impuestos

Utilidad antes de impuestos

22%IR

Utilidad neta

Depreciaciones 849,013.48
flujo de 849,013.48
operaciones

Inversion 201,900.00
Flujo neto -201,900.00
VAN $21,061,634.01
TIR 2577%

24,717,989.38
20,623,946.88
4,094,042.51
18,219,908.06
14,233,010.42
3,986,897.64
6,498,081.32

974,712.20
5,5623,369.12
1,215,141.21
4,308,227.92

849,013.48
5,157,241.40

5,157,241.40

26,366,679.28
21,999,564.13
4,367,115.14
18,100,036.64
13,978,381.87
4,121,654.78
8,266,642.63

1,239,996.39
7,026,646.24
1,545,862.17
5,480,784.06

849,013.48
6,329,797.54

6,329,797.54

28,125,336.78
23,466,935.06
4,658,401.72
18,711,817.88
14,450,851.17
4,260,966.71
9,413,518.90

1,412,027.84
8,001,491.07
1,760,328.03
6,241,163.03

849,013.48
7,090,176.51

7,090,176.51

30,001,296.75
25,032,179.63

4,969,117.12
19,344,277.33
14,939,289.94

4,404,987.38
10,657,019.42

1,598,552.91
9,058,466.51
1,992,862.63
7,065,603.88

849,013.48
7,914,617.36

7,914,617.36

32,002,383.24
26,701,826.01

5,300,557.23
19,998,113.90
15,444,237.94

4,553,875.96
12,004,269.34

1,800,640.40
10,203,628.94
2,244,798.37
7,958,830.57
849,013.48
8,807,844.05

8,807,844.05
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