ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
EXTENSION — LATACUNGA

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

TEMA:

“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA MEDIANA
INDUSTRIA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE MUEBLES DE
MADERA PARA EL HOGAR ESTILO COLONIAL, CON MATRIZ EN SALCEDO
Y DOS PUNTOS DE VENTA: EN AMBATO Y LATACUNGA”.

PROYECTO PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE: INGENIERA
COMERCIAL

ELABORADO POR:

Ximena Alexandra lturralde Vaca y
Patricia Gabriela Ramirez Yanez

Latacunga, julio de 2004



INDICE

CONTENIDO PAG.
CAPITULO |
1. Generalidades. .....coovii 1
1.1 INtrOAUCCION. .. e 1
1.2. O EEIVOS . e 2
1.2.1. ODbjetivo General..........coiiiiiii 3
1.2.2. Objetivos eSpecCifiCOS......ccoiiuiiiiii i 3
1.3. JUSHIFICACION ... 4
1.4 Laindustriadel Mueble ... 6
1.4.1. ElOrigendel Mueble.........coooiiii e 6
1.4.2. Caracteristicas generales del mueble colonial ecuatoriano... 22
1.4.3. Historia del mueble en Ambato, Latacunga y Salcedo.......... 26
CAPITULO I
2. Estudio de mercado.........ccoovieieiiiiiiii e 31
2.1 Definicién de los objetivos de investigacion........................ 31
2.2. Definicion del producto.......c.oooiiiiiiiiii e, 32
2.2.1.  Analisis del producto.......cccooiiiiiiiiii 34
2.3. Analisis del entornNo.........coviiiiiiii e 35
2.3.1 Necesidad de informacion...............c..ooooiiiiiiiiiiiiee, 40
2.4 Segmentacion de mercados de consumidores................... 42
- Procedimiento de recoleccion de datos..............cceeveenenn, 45
- Disefio de recoleccién de datoS..........cccoevvviiiiiiiiiiininnenne 46
- Cuestionario propuesto para larecoleccion de datos......... 47
- Analisis de las fuentes primarias............ccocoeviiiiiininnnn.. 47
- Calculodelamuestra........cooveviiiiiiiii e 47
- Analisisdelas encuestas.........ccoceeveiiiiiiiiiiie e 53
2.5. La DemManda.......ooviiiiii i 89
2.5.1. Analisis de la Proyecciéon de laDemanda.....................cc..... 89
2.6. = O] =] - VP 94
2.6.1. Estudio de la Proyeccion delaOferta...........ccocvevviiiinnnnn. 127

2.7. Demanda Potencial Insatisfecha........c.coooveiiii i, 133



CONTENIDO

CAPITULO Il

3.1
3.1.1.
3.1.2.
3.2.
3.2.1.
3.2.2.
3.3.

3.3.1.
3.3.2.

3.3.2.1.
3.3.2.2.
3.3.2.3.

EStudio TECNICO.........oviiiiiii
Determinacion del tamafio de laplanta.........................
Factores condicionantes del tamafio del proyecto.........
Distribucion fisicade laplanta..............cccoooeiiiiinnn.

Localizacion delaplanta..........ccoooeiiiiiiiiiiiiie.
Macro localizaCion.........coooviiiiiii e
Micro localizaCion..........c.ooiiiiiiiii e,
Ingenieria del producto..........coooeiiiiiiiiiiie,
- Seguridad Industrial...........cooiiiii
- Higiene Industrial.........coooiiiiiii

Proceso de produccCiOn..........c.cocooiiiiiiiiiiiiiii e,

Determinacion de materiales e insumos requeridos........

Listado de eqUIPOS.....coviviiiiiii i
Descripcién de las maquinas principales....................

Madera a UtilizarSe ......oo.eooeoe e,

CAPITULO IV

4.1.

41.1.
4.1.2.
4.2.
4.2.1.
4.2.2.
4.2.3.

4.2.4
4.2.5.
4.2.
4.3.1.

Propuesta Administrativa...............c.cooiviiiiiiiiiiiennne.
Marco Legal del Proyecto.........cccoevviiiiiiiiiiiiiiien
Requisitos para el Proyecto............cooviiiiiiiiniiinnnnn,
Pasos necesarios para el funcionamiento del Proyecto
Estructura Administrativa...........c.ccoviiiiiiiiiiii e,
MISTON ...

ViSION . o

Objetivos de la Mediana Industriade ..................oeeee..

Muebles de Madera “AMOBLARTE”

Valores corporativos...............cooviiiiiiiiiiiiiiiiien,

Cultura Organizacional...................cocooiiiiiiiiinn,

Organizacion de la empresa.......ccovvevveneiieininaenenanes

Organigrama estructural...........coooviiiiiiiiiiiiiiiieens

PAG.

139
139
139
140
144
148
150
151
152
157
166
169
170
171
173

174
174
176
177
179
179
179
180

180
184
185
186



CONTENIDO PAG.

4.3.2. Organigrama Funcional Resumen

de Puestos y FUNCIONES.......ccoooiiiiiiiiicee e 187
CAPITULO V
5. EStUdio FINANCIEIO.....uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 192
5.1. TNV Z=T RS T o] Y= SRR 192
5.1.1. INVEIrSIONES FiJaS.....ciiiiiiiiiiiie et 192
5100010 TOITENO oottt ettt a e e e e e eeaes 192
5.1.1.2. MaAQUINAITA...eeeeeiieieeiiiiiieieee e e et e e st e e s ee s 193
5.1.1.3. EQUIPO0 d€ OFfiCIiNa.....uuuiiiieiiiiiiiiiiiie e 195
5.1.1.4.  0ODBras CiVileS.....cocooiiiii e 195
5.1.1.5.  VEhICUIOS....uuiiiiiiiie et 195
5.1.2. Valoracion de ActiVoS FijOS.....ccooiiiiiiiiieeiieee e 195
5.1.3. Inversion de Activos DiferidoS......coevvvviiiiiieee e 200
5.1.4. Capital de TrabajO.........uuevieeiiiiiieieieeeieeeeeeeeeeeeee e, 200
5.1.5. Costo de Mano de Obra......ccceeeeiiiieiiieie e 201
5.1.6. Costo de Materia Prima......cccocciiieeiieee e 208
5.1.7. Gastos Indirectos de Fabricacion........ccccccovviiiiiiieieiiiciine, 211
5.1.8. Gastos Administrativos y de Venta...................ccoeeeeeeeeen. 212
5.1.9. Depreciacion de ACHIVOS.....ccciccciiiiiririiiiiivrieverre e rereeeeeeees 214
5.2. FINanCiamiento........ueuiiiiieiiiieiiee e 215
5.2.1 Capital SoCial.......cccccuvviiiiiiiiiiiiiiiiieire e 216
5.2.2. Fuentes de Financiamiento..........ccccuvuvvveviiiriieeeieiieerieeeeeeeeeeeeen, 216
5.3. Analisis de los Costos de ProduccCiOn...........ccccvveveeeeeeeicnnnee, 217
5.3.1. COStOS TOLAIES...cceiiieieeeeeeeee e, 217
5.3.1.1.  COSIOS FiJOS ittt 217
5.3.1.2. CoStoS VariableS.........uuiiiiiiiiieiiieieeeies e 219
5.3.2. COSTOS MargiNalesS........uuviiiiiiiiiiiiiiie e 219
5.3.8. COStOS UNItarioS...ccveviieiieiiiieieeeeeeeeeee e, 223
5.4. Determinacion del Costo de Producciény Venta.................. 226
5.5. Determinacion del Precio de Venta............ccccvveeeeeeeeccciinnnnnn. 229

5.5.1. INGres0os TOtaleS.....ouuuiiiii e 229



CONTENIDO PAG.

5.5.2. INgresos Marginales........ooooooeiieiiiiii e 230
5.6. Balances de Situacion Proyectados..........cccoeeeeeeiieiiiieiieiccns 231
5.6.1. Balance General........ccccuvveviiiiiiiiieiiieeieeee e, 231
5.6.2. Balance de ResultadosS.........cuuvvveviviiiieiiiieeieeeeeeeeee e 232
CAPITULO VI

6. Analisis del sector del mueble en el Ecuador.................. 234

especificamente en Ambato, Latacungay Salcedo

6.1. ECONOMICO.....oiinii 234
6.2. TECNOIOQICO. .. e 236
6.3. Ferias Yy EVENTOS ...t 238
6.4. Estadisticas................cooooiiii i 240
6.4.1 (€T =T = o T o - Ut 243
6.4.2. Organizacion y FUNCIONES........ccoiiiiiiiiiiiii e 244
6.4.3. Recursos HUManos.................coooiiii i 245
6.4.4. ProdUCCION.....ciiiii i 245
6.4.5. FINANZAS .ouiniiiiii e 249
6.4.6. Mercadeo Yy VENtAS .....ciiviniiiiiii i 249
6.4.7.  SUMINISIIOS ..uriiii e 251
6.4.8. Seguridad e Higiene ... 252

CAPITULO VII

7. ANAliSis SItUACIONAL..........ueveiieiiiiiiiece e 254
7.1. MiCroambieNte.......cco i 254
A% N B = 1o )V =T =T [ ] = SRS 254
7.01.2. COMPELENCIA. .etiiii ittt e e e e s aanaes 254
7.0.3.  ClieNtES. .ottt 256
7.1.3. 1. Clientes INTEIMOS. ...uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeee e eeeee e eeeeeeeeeeeeeeees 256
7.1.3.2. Clientes EXTEINOS. ..o 257

B O S Y, (=Y o= T [ o J T 257



CONTENIDO PAG.

7.2. MacCroambBbIENTE. ... 259
7.2.1. Factores TeCNOIOQICOS.....uuuiiiiiiiiriieeiieriieeeieee e eeeee e e e e eeaeeeeeeaees 259
7.2.2. Factores ECONOMICOS. ...cccuuuiiiiieeiaiiiiiieieee e e e st ee e e 260
7.2.3. Factores DemografiCoS.......cccoiiiiiiiiiiii 261
7.2.4. Factores Politicos —Legales............cccceiiiii 261
7.2.4.1. Regulaciony Leyes de GObDIerno........ccccocovveeiniiieenniiieeeeiiennn 262
7.2.4.2. Acontecimientos POIItiCOS........cccoiiiiiiiii e 262

CAPITULO VIII

8. Determinacion del Analisis FODA.........c.oooiiiiiiiie e 263

8.1. ANAIISIS EXTEINO...cciiiiiiiiiie et 264
8.1.1.  AMENAZAS...cutiuiii ittt 264
8.1.2.  OPOItUNIAAUES. ....ceiiiiiiee ittt 265
8.2. Matriz de Evaluacion EXTerna........cccccceeiiiiiiiiiiiiee e esiiiieeeee e 266
8.3. ANALISIS INTEINO...ciiiiiiiiiiiieiee e 269

CAPITULO IX

9. Mezcla de MerCadOteCNi. .. .uueeeei e 270
S I = o T [¥ [ o] (o TSP EEPR PP 270
9.1.1. ProducCtOS SUSHITULOS......ciiieiiiieie e 272
9.1.2. Clasificacion de l0S ProdUCtOS........cccuvviiiieeeeiiiiiiiiieee e 272
9.1.3. Ciclo de Vida del ProduCtO.........cccuuuuuuruiurmrneiinrinniiinineennreennennnenneneee. 273
9.1.4. Opciones Estratégicas del Producto en la Etapa de Introduccion. 275
9.1.5. Plan de LanzamientO..........cuuueviviiiiiiieiiiiiiieieieereeeeeeee e eeeeeeeeaeeeaeeaeeees 276
9.1.6. Atributos de ProducCto........ccooieiieiiiiiicc 276

S TR TR I /-1 o TSP 277
0.1.6.2. LOQOTIPO.ceiiiiiiitiitiitie ettt 279
9.1.6.3. Colores de Identificacion.........cccceeeeiiiiiiiiiieee e 279

0.1.6.4. EMPAGUE.....uuutitutitiiiiiittittteeeieeeteesbeesbeeseeeseeeseeeseeeseeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 280
0.1.6.5. ELIQUETA. .. .uviiiiiiie ittt e e e 280
9.2. (=03 o PP 281
9.2.1. Metodologia para Fijar PreCios.......ccccccceeeiiiiiiiiiiiee e eeiiiiieeee e 282

9.2.2. Importancia de Fijar PreCioS.....cccccoveieviiiiiiiiiieiiiiieeeeeeeee e 283



CONTENIDO PAG.

0.2.3. POlitica dE PreCioS......cccuuiiiiiiie ittt 284
9.2.4. Opciones Estratégicas del Precio.........cccoeeveeiiiiiiciicciicccceccccns 285
9.3, Plaza o0 DiStribUCION........cccuiiiiiiiie e 286
9.3.1. Estructuradel Canal..........cccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 286
9.3.2. Opciones Estratégicas de la Plaza...........ccccvvvvvvveevieeeieeenenennenen, 288
0.3.3.  LOQISTICA  uuiieiiiiiiie ittt 290
9.3.4.  TrANSPOITE. coeiiiiiiiiiiiiiee e 291
9.4. Promocion y Publicidad..........ccccooiiiiiiiiiiiiiece e 292
S I = o 2 o T o | o HO OSSR 293
9.4.1.1. Opciones Estratégicas de Promocion.........ccccocoveeeniiieeennineeenne 293
9.4.2.  PUDICIAA.......ccceiiiiiiieiie e 294
9.4.2.1. Opciones Estratégicas de Publicidad............c.cccceeiiiiieriniinnnnns 294
CAPITULO X

10. Estructura del Plan Estratégico de Marketing................................ 297
10.1. Mercado de ReferenCia......cccccceeiiiiiiiiiiiieie et 297
10.2. Mision Estratégicade la Empresa......cccccccvvvvviiii 298
10.3.  Producto @ Of€rtarSe......ccuueeiieiiiiiiiiiiiie et 299
10.4. Posicionamiento a AdOPLarSe......cccccvvveviieiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeee 301
10.5. Oportunidades y Amenazas del ProducCto.........ccccoeeevnvninnnennnnnnnns 303
10.5.1. Oportunidades del ProduCtO.........ccueevieeeiieiiieiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 303
10.5.2. Amenazas del ProdUCTO.........cueeiiiiiiiiiiiiee e 304
10.6. Fortalezas y Debilidades del Producto...........ccccceeeeiiiiiiiiiieieecnnns 304
10.7. Estrategias de Coberturay Desarrollo.......ccccccovviiviiiiiiiiiniiiiiinnn. 304
10.7.1. Estrategia de CODErtUIa........ccccceiiiiiiiiiiiieeee e 304
10.7.2. Estrategia de DeSarrollO.......ccccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 305
10.7.2.1. Estrategia de Desarrollo para los Mercados............cccvveeeeeeeninnns 305
10.7.2.2. Estrategia de Desarrollo paralos Productos...........cccvvveeeeeennnns 306
10.8. Estrategia del Retador de Mercado..........ooouvviivieieiiiiiiiiiiiiee e 307

CAPITULO Xl

11. Evaluacion del ProyeCto........ceeeevieeiiiiiiieiieieieeeeeeee ettt 310
11.1.  Célculo del Punto de EQUIlIDIIO.....cccuveiiieeeeeciee e 310



CONTENIDO PAG.

11.2.  FlUJO d@ Caja....cccoeeiiiiiii e 315
11.3.  Valor Actual Neto (VAN)......uuiiiiiiiiiiiiieeieeeie et ee e e e e e e e e 315
11.4. Tasalnternade Retorno (TIR).....cccocviuuurururuimriniiiiiinirinirnnrersreeeeneeee. 317
11.5. Periodo de Recuperaciéon de Capital (PAY BACK)........................ 319
11.6. Relacion Costo-BenefiCio......cccccvieieiiiiiiiiiiiiice e 320
11.7.  RAzONES FINANCIEIaS......ccceiee i e 322

CAPITULO XIi

12. Consideraciones Finales.........ccccceveiiii e, 322
12.1 CONCIUSIONES . ..ee e 322
12.2 RECOMENUACIONES. ... ettt eens 325
12.3  Bibliografia .......ooinieii 327

12.4  Anexos Bibliografia...........coooeiiiii 330



INDICE DE TABLAS

CONTENIDO PAG.
2.1. Tamafo Muestral.........c.cooviiiiiiiii e 50
2.2 Intencidn de compra.........ccooeiiiiiiiiiiiic e, 54
2.3. Aceptacion de la instalacion de la
Mediana industria de muebles de madera............... 55
2.4. Atributos que buscan al momento de comprar............ 56
2.5. Serviciogue busCan..........oooiiiiiii e, 57
2.6. Necesidad de Pago.......c.vuveiuiiiiiiiiieeeee e . 58
2.7. Alternativas de pago en délares (sala) ....................... 59
2.8. Alternativas de pago en délares (comedor)................. 60
2.9. Alternativas de pago en ddlares (dormitorio)............... 61
2.10. Lugar de la Gltima compra........c..oovieiiiiiiiiiiiiieeaas 62
2.11. Tiempo de la Gltima compra........cccoeeviiiiiiiiiiiee, 63
2.12. Tipo de mueble que adquirio por Gltimavez................... 64
2.13. Ocasiones especiales para comprar muebles................ 65
2.14. INteNCION d€ COMPIa. .. .o 66
2.15 Aceptacion de la instalacion de la
Mediana industria de muebles de madera...................... 67
2.16. Atributos que buscan al momento de comprar................ 68
2.17. Servicio que busCaNn.........coociiii i, 69
2.18. Necesidad de Pago .....ccvviiiiiiiiiiii e 70
2.19. Alternativas de pago en délares (sala)..............ccoeeeiinni. 71
2.20. Alternativas de pago en délares (comedor)..................ei. 72
2.21. Alternativas de pago en délares (dormitorio)..................... 73
2.22. Lugar de la Gltima CoOmMpPra........oooeieieiiie e 74
2.23. Tiempo de ladltima compra........ccoooeeiiiiiiiiiiiieeeeene 75
2.24. Tipo de mueble que adquirid por Gltimavez....................... 76

2.25. Ocasiones especiales para comprar muebles..................... 77



2.26. INtENCION A€ COMPIa. ... 78

2.27. Aceptacion de la instalacion de la
Mediana industria de muebles de madera ......................... 79
2.28. Atributos que buscan al momento de comprar................... 80
2.29. Servicioque buscan............coii . 81
2.30 Necesidad de pago......cccovieiiiiiii e 82
CONTENIDO PAG.
2.31. Alternativas de pago en délares (sala)...........c.ccoviiiiininn.n. 83
2.32. Alternativas de pago en délares (comedor)............cooeiennnn. . 84
2.33. Alternativas de pago en délares (dormitorio)...........cc.cccoeuvenen. 84
2.34. Lugar de la Gltima CoOmMPra......c..ooiiiii i 85
2.35. Tiempo de la tltima compra........coooeiiiiii e 86
2.36. Tipo de mueble que adquirio por Gltimavez .............c.cooovvenn.e 87
2.37. Ocasiones especiales para comprar muebles ...................o...... 88
2.38. Demanda anual AmMbato ..........ccooviiiiiiiiii 90
2.39. Demanda Proyectada Ambato ..........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiien 91
2.40. Demanda anual LataCunga ..........coooeieiiiiiiiiini e 92
2.41. Demanda Proyectada LataCunga..........ccooovivieneneiiininininnnnnns 92
2.42. Demanda anual Salcedo.........coevvieiiiiiiiii e 93
2.43. Demanda Proyectada Salcedo............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiniinnnn, 93
AMBATO
2.44, Ventas Anuales de la Competencia.........ccooeveiiiiiiiiiiiiinnnnn.. 95
2.45 Productos qUE OfFECEN......ciiiii i 96
2.46 Alternativas de ClientesS.......cooieiiiiiii e 97
2.47 Necesidad de Publicidad..............cooiiii 98
2.48 Medios Publicitarios .........cooiii i 99
2.49 Produccion Mensual (DOrmitorio) ........ccovevuveiiiiiiiiiiiiinenaenes 100
2.50 Produccion Mensual (Comedor)......cocvviviiiiiiiiiiieeiiieeans 101
2.51 Produccion Mensual (Sala)........coouveveiiiiiiiiiiieeeee 101
2.52 NUmero de trabajadores..........oeieiiiiiii e 102

2.53 TIPO A€ BNEIgIa «.uveiiie e 103



2.54 Precio de muebles en dolares .......covveneeeii i 104

LATACUNGA
2.55 Ventas Anuales de la Competencia..........ococeeiiiiiiiiiiiieieinn, 105
2.56 Productos que ofreCcen........coooiiiiiiiii 105
2.57 Alternativas de clientes .........cooviiiiiiiii 106
2.58 Necesidad de Publicidad............c.coviiiiiii e 107
2.59 Medios PUDIICITAriOS. ... 108
2.60 Produccion Mensual (DOrmitorio)........ccccvviieiiiiiiiiiiiiieeen 109
2.61 Produccion Mensual (Comedor).......coovviiiiiiiiiiic i, 110
CONTENIDO PAG.
2.62 Produccion Mensual (Sala) .......cooeveiiiiiiiiii 111
2.63 NUmero de trabajadores..........oooieiiiiiiii e 112
2.64 TIPO A€ BNEIGIA. ... e 113
2.65 Precio de muebles enddlares.............coooeviiiiiiiiiiiiiiiiiien, 114
SALCEDO
2.66 Ventas Anuales de la Competencia .........cooveviiiiineienninnnn. 115
2.67 Productos que ofreCen........ccovviiiiiiiiiii 115
2.68 Alternativas de clientes........cccoviiiiiiiiiiii e 116
2.69 Necesidad de Publicidad ..........cocooiiiiiiiii 117
2.70  Medios PUbliCitarioS......ccooviiiiiieeee e 118
2.71 Produccion Mensual (Comedor).......ccvoiiiiiiiiiiiiiiiiieeens 119
2.72 Produccion Mensual (Dormitorio).........ccovvvviiiiiiiiinnnn.n. 120
2.73 Produccion Mensual (Sala)........cccooveiiiiiiiiiiiiii e, 121
274 NUumero detrabajadores........coooviiiiiiiiiiiii i, 122
2.75  TIiPO d€ ENEIgIaA. . cuiee it 123
2.76 Precio de muebles endoélares..............coooveiiiiiiiiiiiniiien. . 124
AMBATO
2.77 Oferta /VeNtaS ... ..o 127
2.78 Oferta Proyectada.........coovviiiiiiiiii e 128

LATACUNGA:



2.79 (0] 1= = W AVL=] 0] €= 1 129

2.80 Oferta Proyectada.........ccocooiiiiiiiiii e 129
SALCEDO:
2.81 Oferta/ Ventas. ....ccove i 130
2.82 Oferta Proyectada .........cooiiiiiiiiiiicc e, 130
2.83 Oferta Total en Unidades ..........ccooviiiiiiiiiiiiiiieeeees 131
2.84 Oferta Total en DOlares........cocovveiiiiiiii e 132
2.85 Demanda Total........ouiiiiie e 134
2.86 Célculo de la Demanda Potencial Insatisfecha................. 136
2.87 Demanda Anual Insatisfecha Unidades..........cccccvvevvvevriernnnnene. 137
5.1. MBGUINAIT L .eee e ittt e e e e 193
CONTENIDO PAG.
5.2. EQUIPO d€ OFfiCINa...ciiiiiiiiiiiiiiee et 195
5.3. INVersion ACHIVOS FijOS....ccuiiiiiiiie e 197
5.4. Inversion Activos Fijos Diferidos......ccccceeeiiiiieiiiiiien e 200
5.5. Capital de Trabajo........coooiiiiiiiiiei e 201
5.6. ROI A€ PagOS....ciiiiiiiiiiiiieee e 206
5.7. SUEBIAOS .ttt e e e e e e e e 207
5.8. Componentes del Juego de Sala.........cccccoeeeiiiiiiiciiiiiininnns 208
5.9. Componentes del Juego de Comedor............ccceeeeeeiiiinee. 209
5.10. Componentes del Juego de Dormitorio.........cceeeeeeeeiieeiiceecnnns 210
5.11. Equipo de Seguridad Industrial y Laboratorio............cc.ccc.ooo...... 212
5.12. Costo y FInanciamiento.........ccccciuvuuuiuiuiiiiiiiiiiiirineeererseresieenren. 215
5.13. Amortizacion del CréditO........ccccuuuiiiiieeeiiiiiiiieice e 215
5.14. ANAlISIS A€ GaASIOS...uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiee et 218
5.15.  Distribucion del COStO FijO......cuiiiiiiiiiiiiiiiee e 220
5.16. Costos Marginales (Sal@)........ccccceerrriiiiiiiiiiieeiieeeee e 220
5.17.  Distribucion CoStO FijO......cccceiiiiiiiiiiiiii e 221
5.18. Costos Marginales (ComMedor)......cccooiuuiiieieeeeiniiiiiieee e 221
5.19. Distribucion de COStO FijO......cccoveiiiiiiiiiiiiiie e 222
5.20. Costos Marginales (DOrmitorio).......cccueeeeeeeeeiiniiiiiieeie e 223
5.21.  CoStos Unitarios (Sala)......cccoviiiiiiiiiiiieiiiiiiieie e 224

5.22.  Costos Unitarios (COmMEdOr).......ocuuiiiiiieeriiiiiiiiee e 225



5.23. Costos Unitarios (DOrMItOrio)........eeeeeeiicirrreieeee e e e 226

5.24. Tabla de PreCioS.....ooiiiiiiiiiiie et 227
5.25. Ventas Globales por ARO.......ccooooiieiiiiii i 229
5.26. Ventas Juego de Sala por AfOD......cccoccuuuvuivnniiiniiiriiiierieieieeeenne, 229
5.27. Ventas Juego de Comedor por ARO.........cceee e eeee e 230
5.28. Ventas Juego de Dormitorio por ARO......ccccveevvvveiereveeenenrreneeeeee. 230
5.29. Balance General........cccoiiiiiiiiiii i 231
5.30. Estado de Resultados........cccccveviiiiiiiiiiiece e 233
9.1. Tabla de PreCioS....ccoiiiiiiiiiie e 282
9.2. Promocidn y Publicidad (Diarios Locales)........ccccvvvvevvvevvvenenenen. 295
9.3. Promocion y Publicidad (Radios de la Localidad)............cc..c..... 295
11.1.  Punto de EqQUIlIBIio......uoeveiiiii e 311
11.2. Punto de EqQUilibrio (Sala).........ccccuvmmmiiiiiiiiiiiiiieee e 312
11.3. Punto de Equilibrio (Comedor)........cccuviiiiiiiiiiiiiiee e 313
CONTENIDO PAG.
11.4. Punto de Equilibrio (DOrmitorio).......cccccuiiuriemreeeeniiiiiiieieeee e 314
115, FIUJO 0€ CaJa. . uuueiiiieeeiiiiiiiiii e ettt a e 315
11,6, VPN Y TIR oottt a e e e e e 316
11.7 Tasa Internade RetOrN0.......covvviiiiii e 318

11.8. Periodo de Recuperaciéon de Capital......ccccevevvvvveiiiiiiiiiiinnnnnnnn, 320



INDICE DE GRAFICOS

CONTENIDO PAG.
AMBATO
2.1. Intencidn de COmMPra.......ccooeiiiiiie e, 54
2.2. Aceptacion de lainstalaciondela ...........c.coceeeinnin. 55

Mediana Industria de Muebles de Madera

2.3. Atributos que buscan al momento de comprar............ 56

2.4. Servicio que busCan...........ooeiiiiiii i, 57

2.5 Necesidad de Pago......ccooeieiniiiiiiiiiiiii e 58
2.6. Alternativas de pago en dolares (sala)...............c....... 59

2.7. Alternativas de pago en ddlares (comedor)......... ....... 60
2.8. Alternativas de pago en dolares (dormitorio)............. 61

2.9 Lugardeladltimacompra .......cccooovieiiiiiiiiiiiaannns 62

2.10. Tiempo de la Ultimacompra.........c.cocviiiiiiiiians 63
2.11. Tipo de mueble que adquirié por ultimavez................. 64
2.12. Ocasiones especiales para comprar muebles............... 65
LATACUNGA

2.13 Intencidn de compra.......cccoeiiiiiiii e 66

2.14 Aceptacion de lainstalaciondela ................coooieiinls 67

Mediana industria de muebles de madera

2.15 Atributos que buscan al momento de comprar............ 68
2.16 Servicio que buSCaN........coiviiiiii i 69
2.17 Necesidad de pago........cccevuiiriiiiiiiiiiiiii e, 70
2.18 Alternativas de pago en délares (sala)...................... 71
2.19 Alternativas de pago en dodlares (comedor)................ 72
2.20 Alternativas de pago en délares (dormitorio)............. 73
2.21 Lugardelaultimacompra .......c.cocooeeiiiiiiiiiiennenennn. 74
2.22 Tiempo deladltimacompra ..........coooviiiiiiiiiiiiiiien, 75
2.23 Tipo de mueble que adquirio por tltima vez................ 76

2.24 Ocasiones especiales para comprar muebles............. 77



CONTENIDO PAG.
SALCEDO

2.25 INtencion de COMPIa ...ocieieieieiei i 78
2.26 Aceptacion de lainstalaciéondela ................c.oooene. 79
Mediana Industria de Muebles de Madera
2.27 Atributos que buscan al momento de comprar............ 80
2.28 Servicioque buscan...................oiiii 81
2.29 Necesidad de pago ......cooviviiiiiiiiiii i, 82
2.30 Alternativas de pago en ddlares (sala)....................... 83
2.31 Alternativas de pago en délares (comedor)............... 84
2.32  Alternativas de pago en délares (dormitorio)............. 85
2.33 Lugardelaudltimacompra.......cccccceeiiiiiiiiiiiiiinaaeennn. 86
2.34 Tiempodelaulltimacompra ........ccoooeviiiiiiiiiiiinnnn, 86
2.35 Tipo de mueble que adquirié por Gltima vez............... 87
2.36 Ocasiones especiales para comprar muebles............. 88
2.37 Demanda Proyectada-Ambato.................cccoevvinne.n. 91
2.38 Demanda Proyectada-Latacunga............................ 92
2.39 Demanda Proyectada-Salcedo.............cccoevviiiinnnnn. 94
AMBATO
2.40 Productos que ofrecen .......ccoviiiiiiiiiiii e 96
2.41 Alternativas de clienteS........cooovviiiiiiiiiiiiiii i 97
2.42 Necesidad de Publicidad...........c.coiiiiiiiiiiiin 98
2.43 Medios PublicitarioS.......c.cooiieiiiiiiii 99
2.44 Produccion Mensual (Dormitorio)........cccceeeeeeeieeeeeeeeeeeenns. 100
2.45  Produccion Mensual (Comedor)........cccoveiviiiiiiinnn, 101
2.46 Produccion Mensual (Sala) .......cocovveiiiiiiiiiiiee 102
2.47 NUumero de trabajadores.........ooovveiiiiiiiiiiieeenn 103
248 Tipodeenergia............cocoeiiiiiiiiiiii 104
LATACUNGA
2.49  Productos qUe OffeCen........coiiiiiiiiiiiii e, 106
2.50 Alternativas de clientes..........cccooiiiiiiiiiiiiii i, 107

251 Necesidad de Publicidad........cccoeeeeeeiean . 108



CONTENIDO PAG.

2.52 Medios Publicitarios.........cooeiiiiiiiii 109
2.53  Produccion Mensual (Dormitorio)..........ccccoevviveieennn.. 110
2.54  Produccion Mensual (Comedor)........cccoveiiiiiiiiieinnn, 111
2.55 Produccién Mensual (Sala)........cccocvviiiiiiiiiiiiiieen. 111
2.56 NUmero de trabajadores ........coooiiiiiiiiiiiiiiieeeaaa, 113
257 Tipode energia.....ccoooeieiiiiiiiii i 114
SALCEDO

2.58 Productos que ofrecen...................cooiiiiiiiiiii, 116

2.59 Alternativas declientes .........cooiiiiiiiiiiiiiiiii, 117

2.60 Necesidad de Publicidad ...........coooiiiiiiiiiiiiie, 118

2.61 Medios Publicitarios.......c.cooeiiiiiiiiiii e 119

2.62 Produccion Mensual (Dormitorio)...........ccovvevveieennn.. 120

2.63 Produccion Mensual (Comedor)........cccooeiiiiiiiininanans. 120

2.64 Produccion Mensual (Sala) .......cccoveiiiiiiiiiiiiee 121

2.65 NuUmero de trabajadoreS.........ccovvviiiiiiiiiiiiii e 122

2.66 TIipo de energia......cocooeiiiiiiii i 123

2.67 Proyeccion de la Oferta (Ambato).............cooeiiiiiiine. 128

2.68 Proyeccion de la Oferta (Latacunga)..........cccevvveennnnnn. 129

2.69 Proyeccion de la Oferta (Salcedo) ........c.ccooevieiiininnnn.. 131
2.70 Oferta Total en Unidades ...........ccoeviiiiiiiiiiiiinieenn. 132
2.71 OfertaTotal en DOlAres .......ccoovvvieiiiiiiiiiiceieieeeen 133
2.72 Proyeccion de la Demanda Total (Dolares) ................. 135
2.73 Proyeccion de la Demanda Total (Unidades) ..................... 135
4.1 Organigrama Estructural “AMOBLARTE”..................... 186

8.1.  El AnAliSiS FODA......ooiiiiiiiie e 263



INDICE DE CUADROS

CONTENIDO PAG.
1.1 Region/ producto ........ccoiiiiiiiiiiiiiiee 24
1.2 Numero de empresas por ciudades................. 27
3.1 Layout AMOBLARTE —PLANOA................... 141
3.2 Layout AMOBLARTE —PLANOB.................... 142
3.3 Ubicacion de la ciudades de Ambato,............... 150

Latacungay Salcedo
3.4 Niveles de iluminacion minima para............... 161
trabajos especificos y similares.
3.5. Detalledelamaquinaria..................ccceeeuenn.. 170
4.1 Comparacion juridica - Cia. limitada................ 174

Cia. An6énima

5.1. Gastos Indirectos de Fabricacion............ccccccvvvviiiiiieieeeeeeennn. 211
5.2. Energia Eléctrica (ProduccCion)........cccccciieiieeeeeeeeceeeeeeeeeiinns 212
5.3. Gastos de Promocién y Publicidad (Diarios Locales)......... 213
5.4. Gastos de Promocién y Publicidad (Radios de la Localidad). 214
5.5. Porcentaje de DepreciaCion..........cccceeeviiiieiieeeeiciiieeee e 214
6.1 Union Europea: consumo, participacion............. 241

de mercado y consumo / per capita

6.2 Areade gestion: gerencia.....................ceeee. 244
6.3  Areade gestién: organizacion y funciones........ 244
6.4 Areade gestion: recursos humanos................ 245
6.5 Areade gestion: produccion.......................... 246
6.6  Areade gestion: almacenamiento.................. 246
6.7 Areade gestion: mantenimiento..................... 247
6.8 Areade gestion: control de calidad.................. 247
6.9 Areadegestion: finanzas...........c..cccoeeeee. 249
6.10 Area de gestién: mercadeo........................... 250
6.11 Area de gestion: investigacion y desarrollo....... 250

6.12 Areade gestion: ventas...............c.cceeeeennnnn.. 250



CONTENIDO Pagina

6.13 Area de gestién: SUMINIStros.......................... 251
6.14 Area de gestion: seguridad e higiene............. 252
4% o 4 Y o 1= (=T Yo - VP PURSR 255
8.1. MatriZ AMENAZAS.....cceeeeeeeeieeeieeeeeeeti s e e e e e e eeeeeeeeeeneees 266
8.2. Matriz Oportunidades..........coooiiiviiiiiiiiii e 267
8.3. Matriz Oportunidades vs. AMeNazas.........cccceeeeeeeeeeeeveneennnnns 268
11.1 Valor Actual NetO.......oieiiii e 316

11.2 Tasalnterna de RetOrNO.....ovviveiiii e 318



“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA MEDIANA
INDUSTRIA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE MUEBLES DE
MADERA PARA EL HOGAR ESTILO COLONIAL, CON MATRIZ EN SALCEDO
Y DOS PUNTOS DE VENTA: EN AMBATO Y LATACUNGA”.

CAPITULO |
1. GENERALIDADES
1.1 INTRODUCION

Desde que la familia humana se acogié a un hogar, la hondura de una caverna
o una fragil choza de ramaje, hubo de citar en su recinto muebles y utensilios que

hiciesen mas facil su vida.

Como la arquitectura, el arte del mueble es un arte funcional que obedece, mas
que al afan de satisfacer un anhelo de belleza, a llenar una necesidad que
requiere formas y proporciones determinadas.

La necesidad hizo que se inventasen en los albores de la historia,”lechos” L
mesas, arcas y bancos, y el pasar de los siglos no han hecho variar sus formas
elementales. Ellos son los mismos como los hombres que los utilizaron, aun

cuando vistiesen de tan extrafias maneras.

Sin duda que el mueble no viene a formar parte solamente de la vida del ser
humano sino que es también un fragmento del ambiente decorativo, razén por la
cual el sector de la industria del mueble de madera ocupa desde hace algun
tiempo un lugar de expectativa en la actividad productiva del Ecuador,
convirtiéndose en una fuente de trabajo que emana oportunidades de ayuda e

incremento de los ingresos econdmicos de muchas familias ecuatorianas. Segun

! Techo: cama.



la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) de las Naciones Unidas,
publicada en el Anuario Estadistico Volumen XXV de la Provincia de Pichincha,
1998, la produccion y comercializacion de Muebles de Madera estan ubicadas en
la Rama No. 3 Industrias Manufactureras, Numeral 33 Industria de la Madera y
productos de madera, incluidos muebles; bajo el cédigo No. 3320, Fabricacion de
muebles y accesorios, excepto los que son principalmente metalicos, que durante

los dltimos afos ha dejado saldo positivo en el PIB nacional.

Por consiguiente, en la realizacién del presente trabajo: “PROYECTO DE
FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA MEDIANA INDUSTRIA
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE MUEBLES DE MADERA PARA EL
HOGAR ESTILO COLONIAL, CON MATRIZ EN SALCEDO Y DOS PUNTOS DE
VENTA: EN AMBATO Y LATACUNGA”, se han analizado las principales
inquietudes, probleméticas y posibilidades de ejecutar dicho proyecto en las

condiciones propuestas.

El proyecto contempla desde el analisis de mercado, estudio técnico, la
propuesta administrativa, la evaluacién financiera hasta un estudio de
comercializacién que mediante la apreciacion de resultados conlleven a tomar la
decision de fomentar una nueva empresa o industria para el pais; otorgandole al
inversionista no solamente la posibilidad de obtener ganancias sino también el
reconocimiento de la sociedad por la elaboracién de productos de calidad, con
disefios novedosos y a precios convenientes, que constituyen las ventajas

comparativas y competitivas frente a la competencia.

En suma, debemos aprender a planear a largo plazo, pensar en grande y

apostar al futuro de nuestra ciudad, provincia y por ende nuestro pais.



1.2. - OBJETIVOS

1.2.1. - OBJETIVO GENERAL

Disefar y evaluar la Factibilidad del Proyecto para la creacion de una Mediana
Industria Productora y Comercializadora de Muebles de Madera Estilo Colonial
para el Hogar con Matriz en Salcedo y dos puntos de Venta: Uno en la ciudad

de Ambato y otro en Latacunga.

1.2.2. - OBJETIVOS ESPECIFICOS

Efectuar la descripcion de antecedentes historicos de lo que representa la

industria del mueble de madera.

Determinar a través de un estudio de mercado la demanda actual, oferta y
demanda insatisfecha de los muebles de madera estilo colonial para el hogar

en las ciudades de Salcedo, Ambato y Latacunga.

Determinar el tamafio de la planta y la localizacion estratégica apropiada para
cumplir con un proceso de produccién que permita satisfacer la demanda

insatisfecha.

Realizar una propuesta administrativa que permita la creacion y desarrollo de

la empresa con el cumplimiento de los requisitos que exige la ley.

Analizar las inversiones requeridas asi como las diferentes formas de

financiamiento para la creacion de la empresa.

Disefiar un sistema de comercializacion para la distribucion de muebles de

madera para el hogar en las ciudades de Salcedo, Latacunga y Ambato.



- Determinar mediante un andlisis situacional los factores del microambiente y

macroambiente y su incidencia en la organizacion.

- Efectuar la descripcion de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas para conocer la situacion actual en la que se desenvuelve la

industria del mueble.

- Desarrollar la mezcla de mercadotecnia contenida en producto, precio, plaza y

promocion — publicidad con sus respectivas estrategias.

- Evaluar y determinar la factibilidad del proyecto mediante la utilizacion de los

diferentes métodos de valoracion.

1.3. - JUSTIFICACION

La Industria de muebles de madera esta constituida por microempresas, que
son los talleres familiares y/o artesanales orientados a la fabricacion de muebles
de madera para el hogar que resisten altas desventajas financieras, tecnoldgicas
y de mercado, entre otros.

Cada dia es mayor el numero de personas que se interesan por los muebles.
Rebuscar o pasearse por los mercados y ferias especializadas se ha convertido
en una aficion no solamente para una determinada clase social y econémica, sino

para toda la poblacion.

El estudio evidencia, por consiguiente, los niveles de baja competitividad y
desarrollo de la industria del mueble nacional, sobretodo enfocado en las

ciudades de Salcedo, Ambato y Latacunga.

Ademas, mediante este trabajo se esperan minimizar costos maximizando
recursos, ofreciendo una linea de productos (juegos de sala, comedor y

dormitorio) de calidad, con disefios elegantes, estilo colonial, empleando



materiales de primera categoria, que unidos a la experiencia profesional se

conviertan en lideres en el mercado.

De igual forma se tomard en cuenta un factor fundamental como el “valor
agregado” que es el que se equipara con la productividad laboral y que esta
vinculado con una serie de elementos como: la calidad de los equipos al servicio
del trabajador, la eficiencia organizacional, la capacitacion de la mano de obra y

su motivacion entre otros.

Finalmente esta propuesta de creacion de una Mediana Industria de Muebles
de Madera Estilo Colonial para el Hogar tendra su ubicacién principal en la
ciudad de Salcedo, Provincia de Cotopaxi, donde provocara un efecto directo en
la creacion de fuentes de trabajo para futuras generaciones, fomentara el
crecimiento de la creatividad, porque estamos seguras que la Unica salida del
subdesarrollo es el trabajo basado en el aprovechamiento del recurso mas
preciado: Nuestra gente. Por consiguiente, se ha considerado realizar la
comercializacion en las ciudades de Ambato, Latacunga y Salcedo ya que en
estos lugares existen solamente talleres artesanales que no tienen enfoques
claros ni estudios preliminares que sustenten la necesidad de los consumidores
finales, segun datos publicados por la Asociacidén de Industriales de la Madera del
Ecuador (AIMA) en marzo de 1995.

Por tanto, nuestra Hipotesis consiste en demostrar que la Creacién de una
Mediana Industria que produzca muebles de madera, estilo colonial para el hogar
en Salcedo; con puntos de venta en Ambato y Latacunga, provocara un
crecimiento en al menos un 2% mas en los talleres que producen y comercializan
todo tipo de muebles actualmente, pues daran importancia a la investigacion y al
trabajo especializado que satisfaga la demanda, y aportaran en el 1.43 %
aproximadamente a la poblacién econémicamente activa con la creacién de 30
nuevas plazas de trabajo (al menos 20 en las tres ciudades, incluido el nivel
operativo), pues de acuerdo a informacion del Ministerio de Turismo a través de

su Proyecto Cuenta Satélite, actualizado hasta marzo del 2003, 2.090 personas



del Resto de la Sierra, sin tomar en cuenta Quito ni Cuenca, de 10 a mas de 60
afos de edad estan buscando trabajo por primera vez.

1.4 LA INDUSTRIA DEL MUEBLE

1.4.1. EL ORIGEN DEL MUEBLE

“Su historia esta estrechamente relacionada con la del hombre, se inicia
cuando éste trata de sobrevivir a sus necesidades introduciendo en sus cavernas
lechos de ramas y hojas que fueron los rudimentarios principios de las camas, las
sillas y las mesas. La economia nédmada impidi6 el desarrollo de la fabricacién del

mueble, pero la llegada de la agricultura aceleré su evolucién”.?

Ciertos estudiosos han determinado que los muebles existen para el hombre
desde el Neolitico, es decir, alrededor de 7000 afios antes de Cristo.
Lamentablemente no hay evidencias que lo demuestren pero desde sus origenes

tuvo un caracter tanto funcional como decorativo.

Algunos documentos mencionan que el verdadero origen del mobiliario o
mueble se inicié en el Renacimiento, cuando en las casas privadas se difundieron
los muebles y se clasificaron de acuerdo con los ambientes a los que se les

destinaba como: dormitorios, comedor, sala, etc.

Sin embargo, otros escritos mencionan a civilizaciones antiguas como Egipto,
Grecia y Roma, de la cual se conservan los ejemplares mas antiguos, para luego

referirse a las diferentes tendencias segun la época.

La historia del mueble sigue a remolque la historia del arte, si bien casi podria
decirse que con cierta humildad; mientras que la pintura y la escultura pueden
tener un campo de fantasia ilimitado, un mueble estara necesariamente sujeto a
las reglas fisicas de la estabilidad, adecuacion al uso y dependencia del cuerpo

humano, un mueble tiene que ser a la vez util y decorativo.

% www.restamueble.galeon.com/aficiones475630.html - 9k



La finalidad del mueble es en primer término su utilidad, puede asegurarse que
todos, sin excepcion, derivan de tres necesidades de la persona humana:
descansar, alimentarse y almacenar cosas. De ahi los cuatro tipos basicos de
todo mobiliario: la silla, la cama, la mesa y el badl. La evolucién, desarrollo y
adaptacién de estos cuatro tipos al correr de las épocas constituye la historia del
mueble. Cada periodo importante en el disefio del mueble posee caracteristicas
propias que lo distinguen de los otros periodos. La capacidad de reconocer estas
diferencias hace que la decoracion de interiores resulte mas interesante y

adquiera un mayor sentido.

Existen claves determinadas para saber los origenes y la fecha de los muebles
antiguos, que deben ser estudiadas por el decorador aficionado. De otra forma
puede encontrarse con la sorpresa de haber adquirido muebles antiguos, pero

carentes de valor.

Es muy interesante conocer las caracteristicas de los “diferentes estilos del
disefio del mueble”, por lo tanto se resumiran las caracteristicas de los veintiun

estilos mas importantes como son:

1. EL MUEBLE PROVENZAL FRANCES (1610-1792): El estilo provenzal
francés es el nombre que se da las copias regionales de Luis XllI, XIV, XV y XVI.
Los muebles estaban destinados al pueblo sencillo que vivia en rasticas casas de
campo o a las familias de clase media que habitaba en las ciudades. Los estilos
estaban realizados en madera de roble, castafio o arboles frutales. Los
mobiliarios de estilo provenzal francés muestran motivos regionales, pero sus
lineas béasicas guardan una gran semejanza con los disefios cortesanos

originales de los que fueron copiados.



2. ESTILO LUIS XIV (1643-1715): EIl mobiliario de este periodo era de
gran opulencia, se caracterizaba por una robustez préxima ya a la solidez
excesiva. Entre sus principales caracteristicas tenemos la excesiva

“ornamentacion"

, muebles de tamafios grandes, contraste fuerte de colores,
animales y bestias mitolégicas talladas. Las maderas que se empleaban son
ébano, peral, nogal. Los colores favoritos son rojos, azules, verdes, oros y

amarillos en motivos florales y escenas cortesanas.

¥ ORNAMENTACIO: Engalar con adornos.



3. LOS DISENOS PRIMITIVOS AMERICANOS (1650-1700): El primitivo
estilo americano se formd a base de las copias rusticas de muebles que estaban
en boga en Espafia, Inglaterra, Francia y otros paises europeos durante el siglo
XVII. Los artesanos coloniales crearon unos muebles solidos y utilitarios, que
dejaban poco margen para el embellecimiento. Sus estilos fueron adecuados a la
extrema simplicidad de la vida de las personas que iban a utilizarlos. Se
emplearon maderas del pais como pino, abedul, fresno, roble, cedro, arce y

cerezo; los colores preferidos son azules, rojos, amarillos y lavandas.
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4. LOS DISENOS COLONIALES DEL SIGLO (1700-1800):El nogal, cerezo,
cedro, fresno castafio, pino y el arce fueron las maderas mas usadas, las cuales
fueron mas tarde suplantadas en una gran medida por la caoba. La concha, el sol
con rayos, las sillas con pie de cabra con respaldos en forma de vaso y pies
holandeses y el abanico fueron motivos caracteristicos. El blanco fue muy usado,
asi como los matices torcidos del amarillo, rojo, verde, pardo, afiil, el calabaza, el

beige, marron, y los grises.



.\\\‘%
TR o I'.”l ~|!§4
W A f i
5. ESTILO REINA ANA (1702-1714): El mobiliario del periodo de la Reina Ana
era de escala reducida y a tono con el espiritu doméstico; para la fabricacion de
muebles utilizaron el nogal y las maderas exoticas. Utilizaron colores claros,
azules y naranjas; las cualidades mas importantes de los muebles Reina Ana son
su sencillez, sus formas encajadas en curvas, su superficie lisa sin talla, su

ligereza y bellas proporciones.
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6. LOS PRIMITIVOS DISENOS GEORGIANOS. (1715-1754): El primitivo
estilo georgiano es una combinacion del estilo Reina Ana y el estilo Chippendale,
cuyas caracteristicas son la opulencia y la importancia dada a la talla y al dorado
de ésta. Sus disefios muestran una tendencia arquitecténica. La caoba gozo
pronto de una enorme popularidad, sustituyendo el nogal, que habia sido la

madera preferida del periodo anterior.

7. ESTILO LUIS XV (1715-1774): Su estilo se caracterizaba por la utilizacién
de curvas, conchas y volutas talladas en la madera, excesiva
ornamentacion, uso de color dorado. Este fue un estilo mas femenino,
sentimental y delicado. Por lo tanto los mobiliarios se hacen mas pequefios
debido a sus estrechos salones. Las maderas mas utilizadas eran de
arboles frutales especialmente de peral, y el ébano. Utilizan colores de

tonos apagados: verde y azules suaves, dorados, rosas y beige.

11



8. EL ESTILO CHIPPENDALE (1718-1779): Thomas Chippendale, el mejor
ebanista de este periodo, se sirvid principalmente de tres fuentes de inspiracion.
Del estilo rococ6 francés tomd las rosas, las conchas, las hojas, las cintas, los
pajaros. Del arte chino las pagodas y el cincelado, y del gotico las columnas
agrupadas y la traceria. Emplea la caoba por su facilidad de tallado y su
capacidad de conservar un gran brillo, utiliza tonos armonicos de cualidad suave y

confortable.

12
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9. EL ESTILO ADAM(1728-1792): En la estructura de sus muebles dominaba
la recta combinando graciosamente con ellas las formas circulares y ovaladas de
trazo muy geomeétrico y con bellas proporciones y una expresion graciosa y muy
delicada; los espejos formaron parte de la decoracion de los muebles. Se emplea
la caoba y también las maderas de ébano, acebo, satin, pino y tulipan. Los
colores que se utilizaba en este estilo son pasteles torcidos, grises suaves.
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10. EL ESTILO SHERATON (1751-1806: Los disefios de Sheraton muestran
claramente la influencia clasica del estilo Chippendale, Hepplewhite, Luis XVI,
Adam.- Emplea la caoba, la madera satinada, el satin y usé mucho el chapeado.
Sus motivos favoritos fueron las rosas, las guirnaldas, los festones, las cintas, las
trenzas y los nudos. Sus muebles son torneados y poco tallados. A él se deben la
mesa de doble servicio, la extensible de cinco patas para juego y la de forma de
rincon al estilo francés; sus aparadores tenian seis u ocho patas, acabadas en
punta, redondas, cuadradas o en cafia. Los escritorios de Sheraton eran famosos

por sus secretos; los colores son confortables y agradables, sin exaltacion.

- TS EETN .
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11. EL ESTILO LUIS XVI (1774-1792): EIl reinado de Luis XVI Marca el
nacimiento de un estilo de lineas simples, refinadas y delicadas; la forma se hace
mas austera sin perder la gracia; el equilibrio es mas simétrico por la intervencion
de las figuras geométricas puras. El espiritu de este estilo es digno, formal y
aristocratico. Las maderas que se utilizan son la caoba, el nogal, el satin y el

palisandro, generalmente esmaltados, laqueados o dorados.

12. EL ESTILO HEPPLEWHITE (?-1786): El mueble de este estilo se ha
hecho famoso por su encanto, elegancia, simplicidad, y sus excelentes
proporciones y con una escala mas pequefia; se destacan por su ligereza y gracia
y por el dominio de las curvas. Sus muebles son una combinacién del estilo
Chippendale, Adam, Sheraton y Luis XVI. Los colores que emplea son claros y de
calidad alegre. Hepplewhite fue el creador del primer aparador de una sola pieza
mediante la combinacion de las tres que se usaban por separado en su época: el
repostero, el pedestal y la vitrina. La madera que emplea es la caoba siendo esta

su madera favorita.
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13. LOS DISENOS FEDERALES NORTEAMERICANO (1790-1840): Los
muebles dignos y elegantes hechos para comedores, despachos, dormitorios y
salas muy formales fueron influidos por los disefios del Directorio, el Consulado y
el Imperio Francés. La madera que generalmente empleaban fue la caoba o el
palo de rosa pero también utilizé el cerezo y el arce rojo de pajaro; solian utilizar
la madera satinada para las molduras decorativas y listones como una forma de
embellecimiento. Utilizaron colores confortables de entonacion suave, amarillo
dorado, rojo, violeta, vede libertad, pardo cobre, gris ébano. Las trompetas, liras,

aguilas, rayos, lazos y rosetas fueron los motivos favoritos de esa época.

14. LOS DISENOS DIRECTORIO Y CONSULADO (1795-1804): El periodo
del Directorio junto con el del Consulado constituyen un puente entre los estilos
Luis XVI e Imperio. Los muebles de este periodo fueron simples y clasicos, de
acuerdo con las fuentes de inspiraciones grecorromanas (griegas y romanas) de
la que derivaban. Los colores son mas intensos y ricos, utilizando con preferencia,
rojo pompeyano, amarillo, negro, verde y oro. Emplean madera como la caoba,

castafio y maderas frutales.
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15. LOS DISENOS FRANCESES IMPERIO. (1804-1815): Este es un estilo
pomposo e incdmodo, sus motivos fueron tomados de la antigliedad; las fuentes
griegas, romanas, etruscas y egipcias proporcionaron un estilo militar muy
masculino, formas mitologicas y disefios clasicos. La madera favorita del estilo
Imperio es la caoba roja, ébano, palisandro y frutales; los colores son
preferentemente lisos, en amarillo intenso, rojo rubi, azul celeste, parpura, verde

brillante, oro, negro y blanco.
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16. LOS DISENOS REGENCIA (1811-1820) (INGLESA): A este estilo se lo
considera como una interpretacion mas confortable de los estilos franceses
Directorio e Imperio. En él la linea sigue siendo clasica, pero la estructura es mas
robusta y la forma mas conveniente. Los muebles se ejecutan con caoba y
palisandro y son acabados con laca negra y dorada y ornamentada con bronce,
metal e incrustaciones de ébano. Los disefios posteriores del estilo Regencia
estuvieron adornados con animales. Y la fase final estuvo constituida por una
extrafia mezcla de fantasia oriental y de formas grotescas. Los colores son

intermedios y claros.

17. LOS DISENOS BIEDERMEIR (1815-1848): El estilo aleméan Biedermeir se
caracteriza por sus disefios sencillos y romanticos, y sus muebles, aunque
basados en cierto grado en los estilos Directorio e Imperio, resultan ingenuos y
sentimentales. Sus motivos favoritos son las flores, los abanicos, las liras, los
medallones y las hojas de acanto; y las maderas preferidas el fresno, el cerezo, y

el nogal nudoso, ademas, utilizaron tonalidades obscuras y anaranjadas.
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18. LOS DISENOS VICTORIANOS (1837-1901): Es un estilo de poca
originalidad y escasa belleza, con una gran aspiracién de elegancia, pero sin
genio ni talento y en el que se adaptan formas variadas y muy diferentes. El
mueble es de lineas muy curvadas, excesivamente tallado y ornamentado, con
tamafio grande y malas proporciones. Las maderas que se emplean son la caoba,
el palo de rosa, el nogal negro y e roble. Una de las caracteristicas de este estilo
fueron los barnices oscuros y las tallas abundantes. Los colores mas
caracteristicos son la parpura y violetas. Sin embargo, a pesar del predominio del
mal gusto, la exposicién resulté un gran éxito y dejé su perniciosa huella sobre la

época.

19. EL ESTILO ESPANOL: Hablar de “estilo espariol” no es relativamente facil
por cuanto no tiene una unidad de formas. Por su sencillez y practicidad
armonizan bien con otro cualquier estilo, por eso estan hoy en dia tan de moda.

La madera que se usa en este estilo son principalmente la caoba y el roble.

En la actualidad existen dos tipos de mueble espafiol: el auténtico, compuesto
por piezas de los siglos XVI y siguientes junto con las piezas hechas por habiles
artesanos y el de fabricacién contemporanea. Este ultimo es el que mayor interés
tiene para nosotros pues es el mas factible y extendido. Los colores que se

emplean son rojos, verdes y azules con blancos y oro.
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20. LOS DISENOS EXTREMO ORIENTE (Chino- Japonés): Los disefios
orientales son famosos por su distincion y belleza. La sencillez es su
caracteristica mas acusada. Las maderas preferidas eran la de sandalo, palo
rosa, cedro, alcanfor, y teca; el ébano se empleaba para las incrustaciones. A los
mueble se les daba una capa de cera y se les dejaba envejecer naturalmente. Las
sillas estaban compuestas de cafias de bambu eran uno de los disefios
principales ya que adquirian formas de casco de caballo, tenia la parte superior

arqueada y se prolongaba la curva para formar los brazos de la misma.
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21. LOS DISENOS MODERNOS (1922- ..): Son sencillos claros vy
funcionales, el disefio moderno debe su origen a la moderna arquitectura. Algunos
de los mejores disefios de muebles modernos han salido de los tableros de dibujo
de hombres como Chippendale, Adam, Sheraton, Francés provincial, Regencia

Inglés, Imperio y Federal americano.

En la actualidad se lucha para conseguir la mayor belleza posible junto con la
maxima eficacia en la aplicacion de los nuevos materiales y las nuevas
tendencias en la consecucion de objetos seriados. Después de varios afos de
severidad, comenzaron a disefiar muebles bellos, mas amables y cémodos aun

cuando no fueran auténticos.
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1.4.2. CARACTERISTICAS GENERALES DEL MUEBLE COLONIAL
ECUATORIANO.

El mueble colonial ecuatoriano deberia llamarse mueble colonial quitefio, pues
es Quito el centro artesanal importante de la regiébn desde el momento en que se

fundan los talleres franciscanos.

Desde antes de mediados del siglo XVI se formaron generaciones de artesanos
competentes; la ebanisteria quitefia presenta desde sus albores una perfeccion
en el terminado, las ensambladuras, taraceas, tallas y encorados superior a la del
resto de América Latina. Ademas, el refinamiento y originalidad que en otras
regiones se alcanzan en el siglo XVIII en Ecuador se obtiene con mucha

anterioridad.

Sefialemos que, si bien los inspiradores y maestros fueron europeos, las habiles
manos y la imaginacion espontanea del indio captaron la ensefianza con tal fervor
gue dieron al patrimonio cultural quitefio un mueble delicado y de buen gusto con
acento mestizo poblador de ermitas, capillas, iglesias, casas ciudadanas y
haciendas campestres.

Contaba la region con excelentes y abundantes maderas como el nogal, cedro,
laurel, guayacan para estructuras. Para taraceas se emplearon: nogal, platuquero
(madera blanca), ébano local (escaso) amarillo, balsamo, palo de vaca, palo rosa,
pujin (arbusto duro), capuli (muy resistente a la polilla), mangle (rojizo), moquilén,

tarqui.

En los muebles se aplican colores pastel preferentemente verde palido y beige
o crema. En los marcos el verde, rojo y negro. Algo distintivo de estos muebles es
su talla ya que se caracterizaban por los motivos mestizos donde figuraban
pampanos, grandas, nardos, pasionaria, sirenas emplumadas, figuras como el Sol

y la Luna, portadora de frutas, escamas, otros frutos y flores regionales.
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Se utilizan maderas suaves como el cedro, nogal y “platuquero” para las tallas,
y que para realizarlas se dibujaban los motivos en papel, se recortaban, se
calcaban en la madera, se realizaban los recortes con sierra a pedal, y el calado

resultante que parece un encaje se trabajaba en relieve con gubia y formones.

Sin duda al estudiar la historia del mueble, excavamos en cierto modo en la vida
intima de la humanidad, intentamos comprender la sensibilidad de hombres y
mujeres de épocas pasadas proyectada en el ambiente en que se movieron. Los
muebles son como los auxiliares del hombre; en su silencio le sirven para su
descanso y comodidad; tienden siempre a lo bello, lo agradable para la vista; por
eso reciben el nombre de ARTE DEL MUEBLE.

La industria del mueble de madera viene desarrollandose constantemente,
desde hace algunos afios en el Ecuador, es en su mayoria una artesania
industrializada, disgregada en pequefios talleres y con grandes falencias en
gestion e informacion de mercados; si bien esta rama tampoco ha podido evitar
los problemas econdmicos Yy, sobre todo financieros los cuales debido a los altos
pagos de créditos e igualmente de elevados intereses que no permiten invertir en
suficientes recursos, en técnicas y tecnologias de punta, mejorar la calidad,
aumentar la eficiencia y redimensionar la produccién a un ritmo y en la medida

necesaria, asegurando asi el crecimiento del valor agregado.

“En el Ecuador, tradicionalmente el mueble fue elaborado por artesanos, algunos
de ellos carpinteros y talladores muy hébiles, previo pedido, manteniendo hasta
hace poco su categoria artesanal.- Recién en los afios cincuenta aparecen las
industrias del mueble, que utilizan maquinaria y equipo; produciendo en
cantidades importantes y sin pedido.- Esas industrias trabajan ahora con nuevas
técnicas; aprovechan maderas finas tropicales y tableros de madera
contrachapada o aglomerada; utilizan accesorios importados y producen muebles
para el hogar y oficina o para productos industriales, como televisores, maquinas

de coser, parlantes, atendiendo de esta manera el mercado interno”.>

* PLATUQUERO: Madera suave para la talla.
°La Pequefia Empresa de Muebles de Madera, sus partes y piezas. Autor: SECAP-AIMA Péag.: 31.
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En nuestro pais el sector de la industria del mueble estad conformado en un alto
porcentaje por empresas pequefas y con estructura de taller, cuyos duefios son

antiguos operarios que se independizaron y han crecido con mayor 0 menor éxito.

“Hasta 1995, se han identificado en el pais 694 fabricas de muebles segun el
Cuadro No. 1.1, de los cuales el 66% estan ubicados en la Sierra, 21% en la
Costa y el restante 13% en el Oriente.- Estan concentradas en un 95% en las tres

mayores zonas urbanas del pais, Quito, Guayaquil y Cuenca”.’

CUADRO No. 1.1
REGION/ PRODUCTO

TIPO DE
INDUSTRIA COSTA SIERRA ORIENTE TOTAL
Cantidad | % | Cantidad | % |Cantidad| % |Cantidad| %
Muebles 147 21 458 66 89 13 694 100
Fuente:AIMA

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Por otro lado muy pocas empresas presentaron cierto dominio de la
organizacion de la produccion, aunque actualmente se esta difundiendo en el
sector la inquietud por conocer las nuevas tecnologias organizativas de la

especializacion flexible.

En el Ecuador, lamentablemente existen muchas trabas para crear empresas,
ademas, no se dispone de informacién confiable y actualizada y de suficientes
instrumentos de apoyo en este sentido, lo que ha hecho muy dificil la

materializacion de ideas para este tipo de negocio.

Lo mencionado anteriormente mas el contexto politico, econémico y social en el
gue el pais se encuentra inmerso durante ésta década, ha ocasionado que el

sector industrial de muebles de madera vea seriamente afectados sus intereses.

6. Asociacion Industriales de la Madera (AIMA), Folleto Estructura de la Industria.
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En lo que se refiere a la fuerza de trabajo, los muebles se cuentan entre el
grupo de calificacion artesanal media, desde este aspecto, la rama se puede

evaluar muy positivamente.

Dentro de la rama quien predomina casi absolutamente es la mano de obra
masculina, muy pocas son las mujeres que se dedican a este arte. Las razones
textuales que dan los empresarios para el dominio del sexo masculino son: por el
tipo de trabajo, por el trabajo duro, ellos saben del arte, el trabajo es forzado, se
requiere fuerza en el trabajo, hay afinidad con la actividad, son actividades
masculinas, no existen talladoras de madera, es la idiosincrasia del medio, las

mujeres no estudian carpinteria.

Cabe puntualizar que Ecuador cuenta con ventajas en relacidbn con otros
competidores, basadas principalmente, en la disponibilidad de maderas finas y
exoticas, de tener mano de obra artesanal que puede dar un concepto de
originalidad que los identifique como procedentes de este pais, lo cual no solo los
hace mas atractivos sino que nos coloca en ventaja con otros paises donde la
mano de obra de este tipo no existe, y el trabajo minucioso, que hace de los
diferentes articulos elaborados en madera y especialmente de los muebles, una
actividad tanto artesanal como manufacturera de calidad.

La tecnologia aplicada por las pequefias empresas productoras de muebles de
madera, es todavia deficiente y no les permite ganar la competitividad necesaria,
sin embargo, este proceso liberalizador (tecnologia) ha provocado una mayor

competencia en el mercado interno.

La industria del mueble ecuatoriano, se caracteriza principalmente por cuidar
detalles de belleza y confort utilizando las mejores técnicas y respetando
cuidadosamente la textura de la madera para crear muebles de calidad, seguros,

elegantes; los mismos que pasaran a ser parte de la vida de los consumidores.
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Finalmente hay que considerar que los muebles fueron disefiados por el hombre
y su punto de referencia como medida es él, ya que légicamente él es quien va a
utilizarlos, en otras palabras el mueble debe guardar relacion con las medidas y

estructuras del hombre.

1.4.3. HISTORIA DEL MUEBLE EN AMBATO, LATACUNGA Y SALCEDO.

HISTORIA DEL MUEBLE EN LATACUNGA.

En la Ciudad de Latacunga provincia del Cotopaxi, la artesania del mueble se
desarrolla gracias a la cercania a la capital de la Republica, la misma que desde
su colonizacién y la llegada de sacerdotes franciscanos, jesuitas, josefinos y
algunos espafioles civiles, fue captando gran parte de los conocimientos
relacionados con el arte de la madera.

En Latacunga empiezan a destacarse maestros carpinteros en diferentes
especialidades, como son los constructores de obra, es por ello la gran cantidad
de casas construidas en madera, especialmente de eucalipto y capuli, tipicas y

abundantes en la region.

Muchos de estos artesanos son formados en la ciudad de Quito, destacandose
carpinteros de la clase media que tuvieron acceso a talleres quitefios, en donde
se especializan en la construccion de puertas y ventanas de gran calidad y buen
gusto que llegan a adornar portones para las iglesias y domicilios de gentes de la

sociedad asi como sus respectivos mobiliarios.

Actualmente Cotopaxi es una de las provincias que cuenta con un numero
aceptable de talleres artesanales, que presentan problemas como: la falta de
programas permanentes de capacitacion y formacién de su personal, tampoco
tienen un sistema adecuado de reclutamiento de personal, ademas, presentan
deficiencia tecnoldgica, entre otros, lo cual no ha permitido que la Industria del

mueble en esta provincia se desarrolle de una manera eficaz y eficiente, en
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consecuencia los productos ofrecidos no cumplen con los pardmetros de calidad

satisfactorios requeridos por el consumidor final.

“En el cuadro No.1.2 se presenta el numero de empresas de las ciudades de

Ambato, Latacunga y Salcedo”.”

CUADRO No. 1.2
NUMERO DE EMPRESAS POR CIUDADES
ACTIVIDAD: MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR 2002

CIUDADES No.
EMPRESAS
Ambato 9
Latacunga 17
Salcedo 13

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

La provincia del Cotopaxi, llega a contar entre sus artesanos con personas
valiosas que se dedican a cultivar el arte de la madera. De los datos no
precisamente documentados sino de tradicién, se sabe que Salcedo es el lugar
donde se desarrollan artesanos de gran valia ya que estos se preparan en la
capital para luego formar sus talleres en este cantdon, con especialidades como el

tallado, torneado, calado y el armado de muebles.

Es en los afios 30 y 40, cuando el torneado se realizaba con tornos
confeccionados en madera y apenas el eje y contrachapado en hierro, movidos
por una rueda de gran tamafio, en definitiva una maquina de singulares

caracteristicas, lo que impulsa al desarrollo y elaboracion de muebles con un

"Némina de Artesanos afiliados a la Junta Nacional de Defensa del Artesano.
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aporte del 90% manual. Latacunga y Salcedo cuentan con artesanos que
elaboran sus muebles de forma diferente tanto en estilo como en calidad.

El incremento de la demanda de muebles y objetos en madera en Latacunga
origina que se empiece a buscar formas de maquinado, dotandose los talleres con
pequefias maquinas que cumplan con necesidades bésicas, los mismos que
luego son copiados por los artesanos de Salcedo y otros cantones en la década
de los 60.

HISTORIA DEL MUEBLE EN SALCEDO

En el afio 64 en Salcedo se funda la escuela “artesanal” regentada por el Padre
César Augusto Reinoso con las especialidades de carpinteria y zapateria, luego
mecanica en la misma que salen grupos de carpinteros, pero que no son
motivados a seguir ésta rama artesanal, son mas bien obreros de talleres de

tradicion los que se separan y empiezan a instalarse en el cantén Salcedo.

Es asi como Salcedo un canton con habitos de progreso surge poco a poco
pero con falencias que actualmente contintan, principalmente por falta educacion

y capacitacion.

Este canton actualmente se encuentra formado por pequefias empresas, pero
con grandes problemas tecnolégicos que no les permite ganar la competitividad

necesaria para salir bien librados de la apertura econémica del pais.

Cabe recalcar que los talleres de muebles de madera en Salcedo estan dirigidos
por sus propietarios, generalmente artesanos cuyo nivel de educacion esta entre
el primario y secundario. Por otro lado, son muy pocos los duefios o gerentes que
han seguido algun curso, por elemental que sea, de administracion de empresas y
peor aun, de aspectos especificos relacionados con la calidad total, la
exportacion, la integracion andina u otros necesarios para poder competir a nivel

nacional e internacional.
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En cuanto a los canales de comercializacion de muebles mas utilizado es el de
venta directa del productor al consumidor. Obviamente, la mayoria de esas
empresas poseen almacenes propios, con lo cual logran un mejor y mas seguro

nivel de produccion.

HISTORIA DEL MUEBLE EN AMBATO

Desde hace algunos afios se formaron generaciones de artesanos
competentes en la provincia de Tungurahua; la ebanisteria ambatefia presenta
desde sus albores una perfeccion en el terminado, asi como también toques de

refinamiento.

Cabe recalcar que Ambato a comparacion de Latacunga y Salcedo no cuenta
con un gran nimero de pequefias industrias del mueble, ya que en esta ciudad se
ha desarrollado especialmente la industria del vestido, lo mismo que en los
cantones de Pasa e lzamba. También florece la pequefia industria del cuero
(especialmente del calzado) igual que en Pinllo y Augusto N. Martinez. En Bafios
se ha desarrollado la artesania de los muebles de mimbre y la cesteria. Habiles
ebanistas trabajan en Pillaro y San Miguelito, mientras que es muy apreciada la
artesania Salasaca (tapices, mantas, vestidos). Ambato tiene una industria
panificadora y ha sido reconocida la buena calidad del "pan de Ambato". Se
calcula que mas de 12.000 familias ambatefias trabajan en la industria del vestido

y el calzado.

Sin embargo, esta ciudad al contar con pocos ebanistas fabricantes de muebles
de madera cuenta con un aceptable nimero de almacenes los mismos que se
dedican a la compra y venta de muebles. Precisamente estos mobiliarios no son
originarios de la ciudad de Ambato, sino mas bien son de distintos lugares como:

Salcedo, Latacunga y Guambalo.

Cabe recalcar que el reducido numero de ebanistas residentes en Ambato

prefieren dirigir su propio negocio de produccion y venta directa de muebles, asi
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como también la gran mayoria de estos artesanos cuenta, ademas, con sus

propios aserraderos.

Es intenso el comercio que se desarrolla en la provincia y especialmente en la
ciudad de Ambato. Como Tungurahua es una provincia central, su ubicacion
geografica es privilegiada, pues se halla equidistante de las demas provincias del
pais y por su territorio fluyen las mercancias que vienen hacia el sur desde Quito
y el norte lo mismo que las mercancias que van en direccion contraria. A lo largo
de la avenida Cevallos en Ambato, se puede constatar el amplio comercio de
ropa, electrodomésticos, calzado, artesanias, muebles de madera, etc.
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CAPITULO I

2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Los objetivos del Estudio de Mercado para este proyecto de inversion tienen
estrecha relacion con el problema de investigacion, en consecuencia, los objetivos

tanto general como especificos se plantean de la siguiente manera:

Objetivo General

El objetivo del estudio de mercado es determinar la cantidad de muebles de
madera para el hogar (sala, comedor y dormitorio), que bajo determinadas
condiciones de precio y cantidad los habitantes de las ciudades de Ambato,
Latacunga y Salcedo, estarian dispuestos a adquirir, con el fin de determinar la
demanda insatisfecha que justifique el disefio y evaluacion del Proyecto de
Creacion y Comercializacion de la Mediana Industria de muebles de madera para

el hogar “Estilo Colonial”.

Objetivos Especificos
e Determinar y definir cudles son las caracteristicas y la importancia de las
mismas a la hora de tomar la decision de compra de muebles de comedor,

sala y dormitorio.

e Determinar y definir las caracteristicas de servicio que el consumidor mas

valora.

e Determinar y definir si de existir la oferta de este tipo de muebles éstos

seran adquiridos por el segmento de mercado del proyecto.

e Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha, o la posibilidad de

brindar un mejor producto que el existente en el mercado.
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2.2.

Determinar el segmento de mercado al cual estara orientada la produccion

de muebles de madera para el hogar.

Determinar y definir el posicionamiento de este tipo de productos en el

segmento obijetivo.

Determinar y definir las expectativas en cuanto a disefio y calidad de

muebles de dormitorio, sala y comedor.

Determinar y definir las condiciones de pago que son mas importantes para

el cliente.

Determinar y definir la estacionalidad y la frecuencia con la que los clientes
adquieren muebles de madera para el hogar.

Determinar y definir los canales de comercializacion mas adecuados con el

propdsito de hacer llegar el producto en las condiciones y de manera que el
cliente esté satisfecho.

DEFINICION DEL PRODUCTO

Para comenzar se definira al mueble “un objeto creado por el hombre para

ayudar a satisfacer y complementar de una forma confortable las necesidades del

mismo”® .

La finalidad del mueble es en primer término su utilidad. Puede asegurarse que

todos, sin excepcion, derivan de tres necesidades de la persona humana:

descansar, alimentarse y almacenar cosas. De ahi los cuatro tipos basicos de

todo mobiliario: la silla, la cama, la mesay el baul.

¥ Santos, 1996. Enciclopedia Britanica. Pag.: 12.
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El mueble es un objeto amable, casi podriamos llamarle un compafiero, siempre
atil y presente en nuestra vida cotidiana desde el nacer hasta la muerte; sus
formas atractivas u hostiles pueden influir en la formacion de nuestro caracter y
humor. Podriamos muy bien describir una época sin historia ni documentos,

Unicamente con el solo exponente de su mobiliario.

El calor de un hogar habitado lo dan los muebles y como complemento los
accesorios de adorno tales como tapiceria, alfombras, cerdmica. A mayor
civilizacion mas complacencia en formar un interior confortable que abrigue y
enmarque la intimidad de la familia, reflejando los gustos y preferencias de la

misma.

Los muebles estan hechos para que con un poco de precaucién y
mantenimiento regular, duren toda la vida; no hay que considerar que el mueble
es soOlo cuestion de estética decorativa sino también de proteger al mueble

principalmente.

Sin embargo, la belleza del mueble y la durabilidad de éste dependen mucho de
la calidad de su madera que es el recurso mas natural y antiguo que dispone el
hombre. Otros factores primordiales son los materiales mismos que son Uutiles
para los ultimos toques que daran realce y por ultimo un mueble no llegaria a ser
un mueble sino se cuenta con el factor primordial que es la mano habil del

artesano quien dara la forma, la belleza y el confort del mismo.

Cabe recalcar que los muebles fueron disefiados por el hombre y su punto de
referencia es él, ya que logicamente, €l es quien va a utilizarlos, en otras
palabras; el mueble debe guardar relacidon con las medidas y estructuras del
hombre, de no ser asi, éste resultaria incomodo y hasta inservible. La explicacion
estriba en que el objetivo principal de cada mueble es de cumplir las funciones a
las cuales esta destinado sin sacrificar jamas la comodidad, sino caso contrario, la

obligacion del fabricante sera preocuparse por disefiar muebles que ofrezcan
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comodidad, faciliten nuestro descanso, aumenten nuestro rendimiento y nos den

las maximas prestaciones.

Entre los grandes cambios que se han producido en los udltimos afios en el
mundo de la decoracién hay que destacar, por su importancia en cuanto a los
hébitos y costumbres se refiere, al gusto por el mobiliario de estilo.

Hasta los afios 80, aproximadamente, el mueble clasico, especialmente el de
estilo colonial, era desechado de la decoracién del hogar. Entre otras cosas por su
gran tamafo, exceso de adornos y su antifuncionalidad; este tipo de mueble se

consideraba como “antigualla™.

Sin embargo, en la actualidad, este tipo de mobiliario ha alcanzado tal prestigio
que los fabricantes invierten en su modernizacibn y adaptacion a las

caracteristicas de las nuevas viviendas.

La mediana industria de muebles de madera para el hogar se caracterizara por
ser la empresa innovadora e imaginativa que ofrecera a los consumidores una
serie de piezas de linea colonial cuyo disefio corresponde al de épocas pasadas,

pero modernizada, elegante y con finos acabados.
2.2.1. ANALISIS DEL PRODUCTO

La Mediana Industria de Muebles de Madera presentara 3 tipos de productos con
diferentes disefnos basados en un solo estilo “Clasico”; los muebles de madera a
presentarse son los siguientes:

+ Juego de Sala

+ Juego de Comedor

+ Juego de Dormitorio
Las caracteristicas de estos se detallen en el capitulo 5. literal 5.1.6. Costo de

materia prima y en el Anexo 3.

? Antigualla: Objeto viejo.
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2.3.  ANALISIS DEL ENTORNO

La industria de los muebles de madera, a pesar de su importancia para el pais
ha sido estudiada en muy contadas ocasiones y dentro del ambito general de la

industria de la madera.

Los investigadores se han encontrado siempre con el problema de que la
informacion nacional e internacional correspondiente se encuentra muy
segregada, es parcial y no contiene datos que reflejen la realidad de las miles de
pequefias empresas que trabajan, especialmente en el nivel artesanal en este

sector, lo que impide detectar problemas especificos de esa industria.

La gran mayoria de las empresas fabricantes de muebles de madera son
dirigidas por sus propietarios, generalmente artesanos cuyo nivel de educacion es
el basico y hasta el secundario inicial. Por otro lado son muy pocos los
propietarios o gerentes que han seguido algun curso, por elemental que sea, de
administracion de empresas y peor aun de aspectos especificos relacionados con
la calidad total, la exportacién, la integraciébn andina u otros tépicos necesarios
para poder competir a nivel internacional. Por ello, las empresas tienen serios
problemas de competencia en el mercado y muchas veces fracasan o se

mantienen por varios afios sin manifestar progreso alguno.

Los factores de éxito para las empresas fabricantes de muebles de madera son:
el énfasis en la calidad, la busqueda de la productividad, el ingenio empresarial, la
atinada seleccion de la rama de productos a ofrecer, el escogitamiento acertado

de los trabajadores, la aplicacion de politicas y estrategias de ventas.

Otro de los puntos esenciales es la competitividad ya que se constituye como la
capacidad dinamica que tienen los productos para llegar al consumidor en
términos mas favorables que los de la competencia en cuanto a calidad,

oportunidad, precio y cantidad, manteniendo su posicion en el tiempo.
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En consecuencia, para que las empresas se vuelvan competitivas ya no son
decisivas como antafo las disponibilidades de recursos naturales, el bajo costo de
la mano de obra, la produccion en masa u otros elementos considerados
importante en un mercado cautivo; y que se pueden superar con relativa facilidad,
sino los que se originan en el mejor aprovechamiento de las tecnologias

sofisticadas disponibles en el &mbito internacional.

La tecnologia aplicada por las pequefias empresas productoras de muebles de
madera es todavia muy deficiente y no permite ganar la competitividad necesaria
para salir bien librados de la apertura econémica del pais, sin embargo, este
proceso liberalizador (tecnologia) ha provocado una mayor competencia en el

mercado interno.

Tecnolégicamente, la industria ecuatoriana esta retrasada varios afios en
relacion con la similar de otros paises (Alemania, Espafia, Italia, Francia, Suecia,
Finlandia, Austria, etc.), se nota la falta de iniciativa de mejoramiento y

»10

experimentacion, en caracteristicas “antropométricas”™ gustos del consumidor,

colores, figuras, empaques.

Debido a la velocidad con que se innova a nivel internacional en esta industria,
la maquinaria queda obsoleta en pocos afios. Esta es una inconveniencia para
paises como el Ecuador, no pueden ubicarse a la altura de la nueva técnica por

la falta de recursos financieros para invertir e importar.

A pesar de la deficiencia tecnoldgica nuestro pais cuenta con la ventaja de tener
mano de obra artesanal que puede dar un concepto de originalidad que los
identifique como procedentes de este pais, lo cual no solo los hace mas atractivos
sino que nos coloca en ventaja con otros paises donde la mano de obra de este

tipo no existe.

' Antropométrico: Estudia las proporciones y medidas del cuerpo humano.
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La industria del mueble de madera es una demandante neta de madera
procedente de los bosques naturales del pais. En consecuencia, es una de las
causantes de la deforestacion y la erosion del suelo, por que la tasa de
deforestacion no ha sido compensada, sino solo en una minima parte, por la
repoblacion forestal. Hay que tener en cuenta, ademas, que la deforestacion
causa adicionalmente un problema de descompensacion del equilibrio ecolégico

de la vida silvestre.

El efecto ha sido mucho mas grave en la sierra, donde las éareas de la cordillera,
despojadas del bosque han quedado a merced del agua para perder su tierra
cultivable. Las provincias donde el problema es mayor son: Chimborazo, Cafiar,
Azuay y parcialmente Pichincha e Imbabura.

»11aserrin y otros residuos, contaminan

Por otra parte, la produccion de “viruta
el aire especialmente en los talleres artesanales donde no ponen aun en practica
métodos que permitan evitar la contaminacion y donde, por ser el espacio muy

pequefio es dificil evitar la inhalacién de polvo.

Asi mismo, en todas las industrias de muebles se genera un problema ambiental
por el uso de lacas, preservantes y materiales para el acabado de la madera,

cuyas emanaciones son igualmente dafinas para el ser humano.

Segln el “INEFAN"*? el 66% de las 694 empresas fabricantes de muebles
detectadas por él (casi todas pequefias y medianas industrias), estan ubicadas en

la Sierra, y un 21% en la Costa y el 13% en la Region Amazonica.

Las carpinterias y ebanisterias estarian localizadas preferentemente en Quito y
Guayaquil y sitios cercanos a estas dos ciudades fundamentalmente en razéon de
la mayor posibilidad de conseguir en ellas las materias primas y por el tamafio de

la demanda para sus proyectos.

'VIRUTA: Residuo de la madera.
2 INEFAN: Instituto Ecuatoriano Forestal y de Areas Naturales y Vida Silvestre.
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Guayaquil no se reconoce aun como un centro importante de produccién de
muebles; pero, en el momento existen muchos talleres en la ciudad con un nivel
de competencia que estad afectando de una manera positiva, dia a dia en la

calidad de los muebles y sus precios.

En el canton Atahualpa de la provincia del Guayas existen artesanos
especialistas en la construccion de muebles en todos los estilos de la linea
comercial. San Antonio de Ibarra es una fuente importante de muebles tallados,

Santo Domingo de los Colorados donde han proliferado los muebles populares.

En cuanto a las politicas gubernamentales, el Ecuador desde hace largo tiempo
ha vivido solamente la coyuntura y no se ha planteado objetivos nacionales de
mediano o largo plazo. Sus gobernantes, con alguna excepcién, han dirigido al
pais aplicando la ley del péndulo, de manera que lo que ha sido bueno para un
gobierno ha sido malo para el siguiente, y aunque cada uno ha elaborado planes
de desarrollo por obligacion constitucional, no los ha cumplido de manera integral

ni se ha preocupado por hacerlos avanzar arménicamente hacia sus metas.

Para el desarrollo de la empresa son problemas basicos estructurales: la
inestabilidad de las politicas macroeconémicas; la falta de coordinacion
institucional, la ausencia de una politica de largo plazo de capacitacion de la mano
de obra, la legislacién laboral paternalista, la tramitologia, y la corrupcion

burocréatica.

En la practica no hay incentivos para crecer porque, hasta la fecha, la aplicacién
de las politicas no permite conocer el rumbo de la economia para el corto y
mediano plazos. El deterioro del ingreso afecta significativamente el consumo de
muebles en general. El crédito sigue siendo caro y escaso. La zona de libre
comercio ha abierto importaciones pero no ha generado exportaciones en

volumen significativo.
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Definicién del problema de decision

Para la investigacion de los competidores de las ciudades de Ambato,
Latacunga y Salcedo, es necesario determinar aspectos basicos como: su
volumen de ventas en los Ultimos afios para obtener una vision clara sobre su
evolucion, ademas de su capacidad instalada, caracteristicas como: la aplicacion

de su estilo propio y la operacion de su negocio.

Igualmente es de vital importancia definir y clarificar la existencia de intencién
de compra, las caracteristicas de estilo, disefio y demas factores que buscan las

familias a la hora de adquirir muebles para el hogar.

El comportamiento del consumidor esta influido por fuerzas que actiian desde
el exterior, a la vez que por impulsos intimos. En el origen de cualquier actitud
ligada a lo econémico se hallan siempre convicciones, sentimientos,
conocimientos, impresiones, etc., y no siempre las personas son concientes de
ellos. Los condicionantes externos, como el hecho de vivir en un determinado
barrio o sector, en un lugar con un clima determinado, el pertenecer a un
delimitado circulo de personas, también influye en su forma de actuar. La
interaccidon de estos impulsos e influencias crean estados de desequilibrio de los
gue surgen diferentes necesidades, algunas de las cuales pueden ser satisfechas

mediante el acto de compra.

Existen abundantes clasificaciones de estas necesidades, que se basan
primordialmente, en la diferenciacion entre innatas y adquiridas, pudiéndose
subdividir éstas segun sean de orden biolégico o social. Dentro de las
necesidades innatas de orden biolégico se encuentran la alimentacion, el abrigo,
el reposo, la actividad (fisica, intelectual y emocional) y el instinto de
reproduccion. Con este proyecto se espera lograr la plena satisfaccion de las
necesidades primarias ya mencionadas (alimentacion y reposo) que el ser
humano busca a través de los muebles. El deseo de saciar sus necesidades

personales es el principal motivo que lleva al individuo al consumo.
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2.3.1 NECESIDAD DE INFORMACION

La informacion sobre la realidad de los mercados de las ciudades de Ambato,
Latacunga y Salcedo, se constituye en la herramienta clave para decidir el dilema

de la creacion formal la Mediana Industria de Muebles de Madera para el Hogar.

Si la opcion de la creacion formal es factible el analisis de esta informacion
ayudara a plantear estrategias para la mezcla de mercadeo y permitira, ademas,
conocer los factores situacionales que influyen en la respuesta de comportamiento
del mercado objetivo de la nueva empresa; comportamiento que se cuantifica en

las medidas de desempefio.

Necesidad de informacidn especifica

La siguiente lista de informacion es necesaria para cumplir con los objetivos del

estudio:

a.- Analisis situacional de la demanda.
1. Caracteristicas y comportamiento del comprador:

= Conocer qué tipo de muebles prefiere el consumidor comprar para su
hogar.

= Conocer si existe una intencion de compra sea por primera vez o0
renovacion por lo menos para los proximos 2 afios.

= Conocer los lugares adecuados en donde al cliente le gustaria encontrar
los muebles de madera.

= Conocer los atributos que busca el cliente al momento de la compra.

= Conocer como le gustaria al consumidor realizar sus compras de muebles.

= Conocer cuando prefiere el cliente adquirir sus muebles.

= Conocer qué tipo de muebles (sala, comedor y dormitorio) son los que

tienen mas demanda desde la perspectiva del consumidor.
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= Conocer si el segmento de mercado al que se dirige el proyecto gusta 0 no
de este estilo de muebles.

= Conocer cuales son las formas de pago y medios mas utilizados.

2. Caracteristicas del mercado:

= Conocer el segmento de mercado al cual esta dirigido nuestro producto
(muebles de madera para el hogar).
= Conocer cudl es el tamafio del mercado de muebles para los mercados

geograficamente definidos.

b.- Analisis situacional de la competencia
= Conocer cuales y cuantos son los fabricantes de muebles en el mercado de
Ambato, Latacunga y Salcedo.
= Conocer cuales son las principales fortalezas y debilidades de los

productores y comercializadores de muebles de madera para el hogar.

c.- Mezcla de Mercadeo
1. Producto

Conocer los atributos mas importantes en los muebles de madera con el

objeto de explotarlos y darlos a conocer al cliente.

2. Plaza

= Conocer la mejor forma de distribucién para nuestro producto.

3. Precio
= Conocer las politicas de precio mas adecuadas.
= Conocer el precio 6ptimo de los productos.

= Conocer que tan importante es el precio para el consumidor.

4. Promocioén

= Conocer la mezcla promocional mas adecuada.
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2.4 SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMIDORES

Se comentara las principales variables que aparecen en la segmentacion para

el mercado de consumidores.

“Todos los mercados estan compuestos por una serie de submercados o
“segmentos” de consumidores que tienen entre ellos caracteristicas comunes de

tipo demografico, geografico, psicologico, econdmico, étnico, cultural, etc.

De lo anterior se desprende que el propdésito de la segmentacion es detectar la
posible demanda en el mayor nivel de detalle posible, con el fin de identificar la
forma como se debe orientar los esfuerzos en la satisfaccion de la necesidad de

cada uno de los grupos inferiores que compone la demanda global”.*®

La segmentacion nos permitira dividir el Mercado en grupos homogéneos de

consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad.

La segmentacion del mercado permite, entonces, organizar y clasificar la
demanda, de acuerdo a ciertos y determinados atributos; en efecto, este proceso

nos conduce a conocer, entre otros:

o Elndmero actual de demandantes.

« El nimero potencial estimado de compradores de muebles de madera para
el hogar (juegos de: sala, comedor y dormitorio).

e Los lugares donde suelen hacer las compras los consumidores.

e La ubicacion geografica de los consumidores.

« Frecuencia con que se efectian las compras.

La segmentacién se constituye en un método idoneo para encontrar
explicaciones entorno a las actitudes de los consumidores con relacion al bien en

cuestion.

'3 Gestion de Proyectos, Autor: Juan José Miranda, cuarta edicion, Pag. 95.
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Dicha informacién se constituira en parametros de orientacion para el desarrollo
de la comercializacion de una linea de muebles de madera que por sus
caracteristicas reflejaran un mayor costo de produccidén y por ende precios de

venta mas altos en relacion con el costo de otros muebles mal confeccionados

(pacotilla)'4. y con materia prima deficiente en calidad.

La segmentacion se orienta a la diversidad de los compradores potenciales que
constituyen el mercado. Reconocer la existencia de esta diversidad insita a la
empresa a ajustar su oferta de productos a cada segmento considerado. La
segmentacion esta definida generalmente como un proceso de desagregacion de

mercado.

Las aspiraciones de la mediana industria de muebles de madera para el hogar
son atender a las necesidades de los hogares de Ambato, Latacunga y Salcedo
con niveles de ingreso medios altos y altos de tener un mueble elegante, con
excelentes acabados, delicados y selectos; disefos distintivos y novedosos que le
dé un estilo diferente al hogar, respondiendo asi a la satisfaccion del cliente.

Con estos criterios se toma como poblacion a los hogares de: Ambato,
Latacunga y Salcedo; por: sus ingresos medios altos y altos, lugares de
residencia; toda esta informacion es facilitada y abalizada por el INEC para

efectos del Proyecto.

4 pacotilla: Producto de inferior calidad.
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AMBATO:

Clase Media Alta, Alta: Se tomaron las muestras para este estrato en los barrios

de Miraflores y Ficoa.
LATACUNGA:

Clase Media Alta, Alta: Se tomaron las muestras para este estrato en los barrios
de La Laguna, Loreto y Remanso.

SALCEDO:

Clase Media Alta, Alta: Se tomaron las muestras para este estrato en el barrio

Rumipamba de las Rosas.

Esta informacién nos permitira estimar el numero potencial de clientes (hogares)

con capacidad econdmica para adquirir los productos de esta nueva industria.
Fuentes de Datos

Las fuentes de informacion para recolectar los datos necesarios para el estudio

de mercado son las fuentes secundarias externas y las fuentes primarias:

Las fuentes de datos secundarias externas son:

= Datos recopilados por las oficinas del INEC.

= Datos registrados en el ambito gubernamental (BCE.).

= |nformes de proyectos similares.

= Las bibliotecas.

= Datos recopilados por Instituciones que tienen relacion con el sector del
mueble de madera “(AIMA, CAPEI, CAPEIPI, SECAP, JUNTA NACIONAL DE
DEFENSA DEL ARTESANO, GREMIOS Y ASOCIACIONES, entre otras).”*

AIMA (Asociacion de Industriales de la Madera),
CAPEI (Camara de la Pequefia Industria),
CAPEIPI(Camara de la Pequefia Industria de Pichincha).
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Fuentes de datos primarios:

= Consumidores y compradores
= Minoristas y mayoristas, Industrias “PYMES”®

= Personal de Compafiias e Industria afines al proyecto.

Procedimiento de recoleccidn de datos

Proceso de medicién

El proceso de medicion es un factor fundamental de la investigacion de
mercados. El uso de numeros para representar los fendmenos de mercado
inherentes a la investigacion, se define como proceso de medicion. En este
estudio de mercado se hace uso de los siguientes niveles basicos de medicion:

nominal, ordinal, de intervalo y de proporcion.

La escala nominal es la asignacion de nimeros a los objetos o fenédmenos con
el propésito de identificar o clasificarlos, mas estos nimeros no tienen un
verdadero significado numérico. La escala ordinal es la asignacion de valores
numericos, con el proposito de dar prioridad a los datos, ya sea en forma

ascendente o descendente.

La escala de intervalos es aquella que agrupa las mediciones por rangos
considerando alguna caracteristica homogénea. La escala de razon se utiliza para

medir variables como: el ingreso, el volumen de produccion, la rentabilidad, etc.

SECAP: Servicio de Capacitacion Profesional
% pyMES: Pequefias y medianas empresas.
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Métodos de recoleccion de datos

Son dos los métodos generalmente usados para cumplir con los propésitos de

recolecciéon de datos.

Método de Comunicacion.- El método de comunicacion de datos se basa en
la interrogacion a los encuestados. El instrumento de recoleccion de datos que
se utiliza en este proceso se llama cuestionario. La técnica especifica del
método de comunicacion factible para el estudio de mercado es la aplicacion

del cuestionario estructurado directo.

Método de Observacion.- La observacion directa se constituye en uno de los
métodos de recoleccion de datos efectivo cuando se desea conocer el
verdadero comportamiento de los fendmenos en estudio. Dicho
comportamiento de compra de los consumidores, es uno de los motivos de
observacion para recolectar informacién que sustente la puesta en marcha del

proyecto.

Disefo de recoleccidon de datos

Las formas de recoleccion de datos representan una unidad fundamental en el

estudio de mercado, en donde el cuestionario es el instrumento mas completo

para recopilar informacion primaria. Al cuestionario se lo define como un plan

formalizado para recolectar datos de los encuestados. Su funcién principal es la

medicion de los fendmenos en estudio.

Un cuestionario tiene cinco elementos imprescindibles:

Datos de identificacion
Solicitud de cooperacion

Instructivo

46



= |nformacion solicitada

= Datos clasificados

Los pasos para el disefio del cuestionario son:

» Revisar las condiciones preliminares

= Decidir sobre el contenido de las preguntas
= Decidir sobre el formato de las preguntas

» Decidir sobre la redaccién de las preguntas
= Decidir sobre la secuencia de las preguntas
» Decidir sobre las caracteristicas fisicas

= Llevar a cabo una pre -prueba, revisién y borrador final.
Cuestionario propuesto para la recoleccién de datos

El disefio del cuestionario para aplicar a los consumidores tiene la finalidad de
recolectar la informacién necesaria para cumplir con los objetivos del estudio de
mercado. (Ver anexo No.1).
ANALISIS DE LAS FUENTES PRIMARIAS

Se determiné el nivel de confianza que es del 90% con un error de un 10% en

los resultados de las encuestas. El método a seguir para determinar la muestra es

el siguiente:

Calculo de la Muestra

Es necesario conocer ciertos conceptos basicos para tener un conocimiento

referencial sobre lo que se utilizara para el analisis de la muestra.
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Concepto de Muestreo

“El muestreo es una herramienta de la investigacién cientifica. Su funcién basica
es determinar que parte de una realidad en estudio (poblacion o universo) debe
examinarse con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion.

El error que se comete debido al hecho de que se obtienen conclusiones sobre
cierta realidad a partir de la observacién de sélo una parte de ella, se denomina
error de muestreo. Obtener una muestra adecuada significa lograr una version
simplificada de la poblacion, que reproduzca de algin modo sus rasgos

basicos™’.

Terminologia:

Poblacién objeto: conjunto de individuos de los que se quiere obtener una

informacion.
» Unidades de muestreo: nimero de elementos de la poblacién, no solapados,
que se van a estudiar. Todo miembro de la poblacién pertenecera a una y sélo

una unidad de muestreo.

» Unidades de analisis: objeto o individuo del que hay que obtener la

informacion.

= Marco muestral: lista de unidades o elementos de muestreo.

» Muestra: Es una parte que representa al todo (universo) reproduciendo las

caracteristicas constantes en el universo o poblacion.

Muestreo probabilistico.- Se caracteriza porque todo elemento que conforma la
poblacion tiene la probabilidad de integrar la muestra.- Dicha probabilidad debe

' Gestion de Proyectos, José M. Miranda, Cuarta edicién, Pag. 84.
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ser calculada matematicamente con precision; y, ademdas, el muestreo

probabilistico permite determinar el error posible de la muestra.

Para calcular la muestra de este proyecto se ha considerado al Muestreo
Aleatorio Simple, por ser el método 6ptimo cuyo procedimiento de muestreo es
menos complicado, de facil comprensién, calculo rapido y, ademas, porque da a

cada muestra diferente de la poblacion, la misma probabilidad de ser escogida.

La formula a aplicarse es la siguiente:

Tamafo de la poblacion finito

_ 2 N-p-g
H—Za_z 5
-0+ Zprg

Donde:
n: Tamafo muestral
N: Tamafio de la poblacién, nimero total de historias.

Z: Valor correspondiente a la distribucién de Gauss 1,96 para a =0,05 y 2,58 para
a =0,01.

p: Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse,
aplicar la opcion mas desfavorable (p= 0,5), que hace mayor el tamafio muestral.

g: 1-p (Si p= 30%, g= 70%).

i: Error que se prevé cometer. Por ejemplo, para un error del 10%, introduciremos
en la formula el valor 0,1. Asi, con un error del 10%, si el parametro estimado
resulta del 80%, tendriamos una seguridad del 95% (para a =0,05) de que el
parametro real se sitla entre el 70% y el 90%. Vemos, por tanto, que la amplitud

total del intervalo es el doble del error que introducimos en la formula.
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CALCULO DEL

TABLAS No. 2.1. Tamario Muestral

POBLACION CONOCIDA

TAMANO DE LA MUESTRA

FICOA
z 1,96 (a= 0,05) 2,58 (a= 0,01)
1,96
Tamafio muestral | [p (frecuencia esperada del pardmetro)
33 0,9
i (error que se prevé cometer)
0,1
Poblacién
927
MIRAFLORES

z 1,96 (a=0,05) 2,58 (a=0,01)
1,96

Tamafo muestral
33

p (frecuencia esperada del parametro)
0,9

i (error que se prevé cometer)
0,1

Poblacion
622
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RUMIPAMBA DE LAS ROSAS

z 1,96 (a= 0,05) 2,58 (a=0,01)
1,96

Tamano muestral
30

p (frecuencia esperada del parametro)
0,9

i (error que se prevé cometer)
0,1

Poblaciéon
208

LA LAGUNA

z 1,96 (a=0,05) 2,58 (a=0,01)
1,96

Tamafo muestral
30

p (frecuencia esperada del parametro)
0,9

i (error que se prevé cometer)
0,1

Poblacion
221
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LORETO Y REMANSO

z 1,96 (a=0,05) 2,58 (a=0,01)
1,96

Tamafo muestral | |p (frecuencia esperada del parametro)
33 0,9

i (error que se prevé cometer)
0,1

Poblacién
580

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

SALTO SISTEMATICO

Se listan y se fijan los hogares para cada entrevista, y una vez determinado el
tamafio de la muestra se procede a aplicar la férmula del salto sisteméatico, cabe
recalcar que para utilizar el salto sistematico es necesario obtener un namero al
azar entre 1 y la cantidad calculada como salto, el cual representara la primera
seleccién, a continuacion se afiade a éste numero aleatorio (en este caso resultd

ser 10) el salto sistematico, tantas veces como sea necesario. (Ver anexo 2)

El nUmero de saltos se calcul6 asi:

Formula:

# De hogares (universo)

= salto sistematico
Tamano de la muestra
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Ficoa:

927/ 33=28s.s.

Miraflores:

622 /33 =19s.s.

La Laguna:

221/30=7s.s.

Loreto y Remanso:

580/33=18s.s.

Rumipamba de las Rosas:

208/30=7s.s.

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

NUMERO DE ENCUESTAS A CLIENTES

Se desarroll6 un método de entrevista personal a domicilio a familias de los
estratos socioecondmicos medio alto y alto de las ciudades de Ambato (Miraflores
y Ficoa), Latacunga (La Laguna, Loreto y Remanso) y Salcedo (Rumipamba de

las Rosas).

Con el fin de que se conozcan los atributos de los productos a ofertarse se

"8 en el cual mediante fotografias

procedié a la realizacibn de un “Demo
seleccionadas se mostr6 una idea amplia de la linea de muebles que producira

nuestra empresa. (Véase en el anexo 3).

'® Demo: Fotografias seleccionadas del producto.
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AMBATO:

PREGUNTA No. 1

+ (Siusted pudiera comprar muebles de este tipo para su hogar lo

ANALISIS

haria?
TABLA No. 2.2 Intencion de compra
Porcentaje
Respuestas [Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Si 63 95,5 95,5
No 3 4,5 100
Total 66 100,0

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.1. Intencién de compra

no

4,5%

Si

95,5%

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

En la Tabla No. 2.2 se indica que los 66 encuestados de los Barrios: Ficoa y
Miraflores de la Ciudad de Ambato, después de haber observado el demo que
contiene las fotos de los muebles (Véase Anexo 3) que fabricard nuestra
empresa, responden en su gran mayoria (95.5%) que se sienten atraidos por este

tipo de muebles (coloniales) y si tuvieran la oportunidad de adquirirlos lo harian.
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PREGUNTA No. 2
¢+ Unavez que ha observado este demo, cree usted que se deberia

instalar una industria que provea estos muebles en su localidad?

TABLA No. 2.3. Aceptacion de la instalacion de la mediana industria de muebles de

madera
Porcentaje
Respuestas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Si 61 92,4 92,4
NO 2 3,0 3.0
NO CONTESTA 3 4,5 4.5
Total 66 100 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO N0.2.2. Aceptacién de la instalacién de la mediana industria de muebles de
madera

NO CONTESTA

4,5%

NO

3,0%

sl
92,4%

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como podemos observar en el grafico No.2.2. la gran mayoria (92.40%) de
encuestados de la Ciudad de Ambato, de los Barrios de Ficoa y Miraflores,
responden que si se deberia instalar una industria que provea de muebles de

madera para el hogar estilo colonial en la localidad, lo cual sin lugar a duda

afianza la viabilidad del proyecto.
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PREGUNTA No. 3
¢+ ¢Qué atributos busca usted cuando compra muebles?

TABLA No. 2.4. Atributos que buscan al momento de comprar

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje Acumulado
Confort 6 9,1 9,1
Economia - Precio 2 3,0 12,1
Disefio 13 19,7 31,8
Exclusividad 26 39,4 71,2
Calidad 19 28,8 100
Total 66 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GR AFICO No. 2.3. Atributos que buscan al momento de comprar

Confort
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Después de haber realizado las encuestas respectivas en la Ciudad de Ambato,
en los Barrios de Ficoa y Miraflores, pudimos llegar a la conclusion que los
atributos mas buscados en los muebles de madera para el hogar como se
muestra en el grafico 2.3 son: exclusividad (39.40%) y calidad (28.80%), que es lo
que serd tomado muy en cuenta durante la realizacion del Proyecto para

complacer a los futuros clientes.
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PREGUNTA No. 4

+ ¢Qué servicio adicional, escogeria como principal?

TABLA No. 2.5. Servicio que buscan

Porcentaje
Alternativas Frecuencia | Porcentaje | Acumulado
Entrega a domicilio 20 30,3 30,3
Disefio de acuerdo a su gusto 9 13,6 43,9
Asesoramiento 9 13,6 57,6
Garantia 27 40,9 98,5
No contesta 1 15 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GR AFICO No. 2.4. Servicio que buscan
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.4 los servicios adicionales que prefieren como
principales las personas de los Barrios Ficoa y Miraflores de la Ciudad de Ambato,
después de haberlos escogido de una lista grande son: Garantia (40.90%) y
entrega a domicilio (30.30%).
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PREGUNTA No. 5

L 4

¢, Como le gustaria realizar sus compras de muebles?

TABLA No. 2.6. Necesidad de pago

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Contado 2 3,0 3,0
Crédito Personal 11 16,7 19,7
Tarjeta de crédito 45 68,2 87,9
Cheque 8 12,1 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.5 Necesidad de pago

Contado

Cheque 3,0%

12,1% Crédito Personal
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como podemos observar en el grafico No. 2.5 los encuestados de la Ciudad de
Ambato de los Barrios de Ficoa y Miraflores, responden que les gustaria realizar
sus compras de muebles de madera para el hogar con: tarjeta de crédito (68.20%)
y con crédito personal (16.70%), estos datos seran puestos en consideracion
cuando se realicen las politicas de crédito en el Proyecto, con el objeto de

brindarle un mejor servicio al cliente.
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PREGUNTA No. 6

+ ¢ Hasta cuanto pagaria usted por un juego de muebles?

a) SALA:
TABLA No. 2.7. Alternativas de pago en délares (sala)
Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 - 1900 18 27,3 27,3
Entre 1899 - 1600 14 21,2 48,5
Entre 1599 - 1300 25 37,9 86,4
Entre 1299 - 1000 9 13,6 100
Entre 999 - 700 0 0,0 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.6. Alternativas de pago en délares (sala)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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B) COMEDOR

TABLA No. 2.8. Alternativas de pago en délares (comedor)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia | Porcentaje | Acumulado
Entre 2500- 2200 0 0,0 0
Entre 2199 — 1900 4 6,1 6,1
Entre 1899 — 1600 16 24,2 30,3
Entre 1599 — 1300 27 40,9 71,2
Entre 1299 — 1000 19 28,8 100
Entre 999 - 700 0 0 100
Total 66 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.7. Alternativas de pago en délares (comedor)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

c) DORMITORIO:
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TABLA No. 2.9. Alternativas de pago en délares (dormitorio)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia [Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 — 2200 0 0 0
Entre 2199 — 1900 0 0 0
Entre 1899 — 1600 49 74,2 74,2
Entre 1599 — 1300 13 19,7 93,9
Entre 1299 — 1000 4 6,1 100
Entre 999 - 700 0 0 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.8. Alternativas de pago en délares (dormitorio)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se pueden observar en los graficos No. 2.6, 2.7 y 2.8 de los 66
encuestados en la Ciudad de Ambato, en los Barrios de Ficoa y Miraflores,
responden que estarian dispuestos a pagar por un juego de sala entre $1599 —
1300 el 37.90% y entre $2199 — 1900 el 27.30%, por un juego de comedor entre
$1599 — 1300 el 40.90% y entre $1299 - 1000 el 28.80% y por un juego de
dormitorio entre $1899 - 1600 el 74.20%, entre $1599 - 1300 el 19.70%, lo que
servird al proyecto para tener precios referenciales de mercado y en
consecuencia poder ofrecer al cliente un producto de calidad, con excelentes

acabados a un precio razonable.
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PREGUNTA No. 7

+ ¢;Donde, cuando y qué tipo de muebles para su hogar adquirié por

altima vez?
a) DONDE:
TABLA No. 2.10. Lugar de la Gltima compra

Porcentaje

Alternativas Frecuencia |Porcentaje Acumulado

Almacenes 24 36,4 36,4

Centros comerciales 29 43,9 80,3

Expoferias 4 6,1 86,4

Internet 9 13,6 100

Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO N0.2.9 Lugar de la dltima compra
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Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

62



b) CUANDO:

TABLA No. 2.11. Tiempo de la Gltima compra

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Hace 1 afo 5 7,6 7,6
Hace 3 afos 24 36,4 43,9
Hace 7 anos 26 39,4 83,3
Mas de 7 afos 8 12,1 95,5
No contesta 3 4,5 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GR AFICO No. 2.10. Tiempo de la tltima compra
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Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia

Iturralde Ximena
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c) QUE TIPO:
TABLA No. 2.12. Tipo de mueble que adquirié por Gltima vez

Porcentaje
Alternativas |[Frecuencia [Porcentaje |Acumulado
Comedor 8 12,1 12,1
Dormitorio 39 59,1 71,2
Sala 19 28,8 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaboracién: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.11. Tipo de mueble que adquiri6 por Gltima vez

Sala

7R R %

Camednr

12 1%

Narmitnrin

G 1%

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaboracién: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como podemos observar en los graficos No. 2.9, 2.10 y 2.11 los encuestados de
los Barrios Ficoa y Miraflores de la Ciudad Ambato responden que adquirieron sus
muebles de madera para el hogar en: Centros Comerciales (43.90%) y Almacenes
(36.40%), el tipo de muebles que compraron es: en primer lugar (59.10%) Juego
de Dormitorio, en segundo lugar (28.80%) Juego de sala y en tercer lugar Juego
de Comedor y la dltima vez que han comprado muebles lo han hecho hace: 7
afos (39.40%), 3 afios (36.40%), todo esto lo tomaremos como referencia para el
Estudio de Comercializacion, para conocer la preferencia y la frecuencia con la

que compran el producto.
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PREGUNTA No. 8

¢+ ¢;Cuando prefiere usted adquirir muebles?
TABLA No. 2.13. Ocasiones especiales para comprar muebles

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje Acumulado
dia de la madre 15 22,7 22,7
dia del padre 3 45 27,3
dia de la mujer 2 3,0 30,3
Matrimonios 9 13,6 43,9
Navidad 27 40,9 84,8
Otros 7 10,6 95,5
No contesta 3 4,5 100
Total 66 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaboracién: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO N0.2.12. Ocasiones especiales para comprar muebles

dia de lamadre

dia del padre

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como podemos observar en el grafico No. 2.12 los encuestados de los Barrios
Ficoa y Miraflores de la Ciudad de Ambato responden que las fechas en las que
prefieren adquirir muebles de madera para el hogar son: Navidad 40.9 % y dia de
la madre 22.70%, lo cual nos servira para la Planificacion de la Produccion ya
gue mediante estas encuestas nos pudimos dar cuenta de la estacionalidad del

producto.

B) LATACUNGA

65



PREGUNTA No. 1

¢ Siusted pudiera comprar muebles de este tipo para su hogar lo haria?

TABLA No. 2.14. Intencién de compra

{

Si 56 88,9 88,9
No 7 11,1 100
Total 63 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.13 Intenci6n de compra

no

11,1%

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como podemos observar en el grafico No. 2.13 el 88.90% de los encuestados
de los barrios de, La Laguna, Loreto y Remanso de la Ciudad de Latacunga
después de mirar el demo con las fotos del producto que vamos a ofertar,
sefialan que si les gusta este tipo de muebles (coloniales) y si tuvieran la
oportunidad de adquirirlos lo harian.
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PREGUNTA No. 2
¢+ Unavez que ha observado este demo, cree usted que se deberia

instalar una industria que provea estos muebles en su localidad?

TABLA No0.2.15 Aceptacion de lainstalacion de la mediana industria de muebles de

madera
Si 53 84,1 84,1
no 3 4.8 88,9
Nno contesta 7 11,1 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.14 Aceptacion de la instalacién de la mediana industria de muebles de
madera

no contesta

11,1%

no

4,8%

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
Como se indica en el grafico No. 2.14 de los 63 encuestados de la Ciudad de
Latacunga de los Barrios La Laguna, Loreto y Remanso, responden en su gran
mayoria (92.40%), que si se deberd instalar una industria que provea de muebles
de madera estilo colonial en la localidad, lo que reafirma el interés y el gusto de

las personas por el producto.
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PREGUNTA No. 3
¢ ¢Qué atributos busca usted cuando compra muebles?

TABLA No0.2.16. Atributos que buscan al momento de comprar

Confort 3 4,8 4.8
Economia-Precio 3 4,8 9,5
Disefio 32 50,8 60,3
Exclusividad 7 11,1 71,4
Durabilidad 9 14,3 85,7
Calidad 9 14,3 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.15 Atributos que buscan al momento de comprar
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se indica en el gréfico No. 2.15, los encuestados de la Ciudad de
Latacunga de los Barrios: La Laguna, Loreto y Remanso, responden que los
atributos mas buscados en los muebles de madera para el hogar son Disefio
(50.80%) y Calidad y Durabilidad (14.30%) que seran tomados muy en cuenta

para lograr la plena satisfacciéon del cliente.
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PREGUNTA No. 4

+ ¢Qué servicio adicional, escogeria como principal?

TABLA No. 2.17. Servicio que buscan

Entrega a domicilio 20 31,7 31,7
Disefio de acuerdo a

SU gusto 3 4.8 36,5
Asesoramiento 3 4.8 41,3
Garantia 37 58,7 100
Total 63 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.16 Servicio que buscan
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.16 el 58.70% de los encuestados de la
Ciudad de Latacunga de los Barrios La Laguna, Loreto y Remanso responden
que el servicio adicional que preferirian como principal es la garantia, el cual sera
tomado en consideracion en la realizacion del Proyecto.

PREGUNTA No. 5
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¢+ ;CoOmo le gustaria realizar sus compras de muebles?

TABLA No. 2.18. Necesidad de pago

Crédito personal 31 49,2 49,2
Tarjeta de crédito 14 22,2 71,4
Cheque 18 28,6 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.17 Necesidad de pago
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

En el grafico No. 2.17 se puede observar que de los 63 encuestados en la
Ciudad de Latacunga de los Barrios La Laguna, Loreto y Remanso el 49.20%
responden que les gustaria realizar sus compras de muebles a crédito personal y
el 28.60% de las personas contestan que preferirian hacerlo con cheque, que
sera tomado en cuenta para formular las politicas de crédito de la empresa.

PREGUNTA No. 6
+ ¢ Hasta cuanto pagaria usted por un juego de muebles?
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a) SALA:

TABLA No. 2.19. Alternativas de pago en dolares (sala)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 -1900 0 0 0
Entre 1899 - 1600 8 12,7 12,7
Entre 1599 - 1300 39 61,9 74,6
Entre 1299 - 1000 16 25,4 100
Entre 999 - 700 0 0,0 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.18 Alternativas de pago en délares (sala)
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Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

B) COMEDOR:

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
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TABLA No. 2.20. Alternativas de pago en dolares (comedor)

, _ |PorcenTasg|POrCENtAjE
Alternativas Frecuencia Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 - 1900 0 0 0
Entre 1899 -1600 0 0 0
Entre 1599 - 1300 11 17,5 17,5
Entre 1299 -1000 47 74,6 92,1
Entre 999 — 700 5 7,9 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.19Alternativas de pago en délares (comedor)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

c) DORMITORIO:

TABLA No. 2.21. Alternativas de pago en dolares (dormitorio)
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Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 -1900 0 0 0
Entre 1899 -1600 8 12,7 12,7
Entre 1599 -1300 39 61,9 74,6
Entre 1299 -1000 16 25,4 100
Entre 999 - 700 0 0 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.20 Alternativas de pago en délares (dormitorio)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Mediante el Demo (anexo No. 3) sefalado a los encuestados y como se observa
en los gréficos No. 2.18, 2.19 y 2.20, se obtiene que el 61.9% de los encuestados
estarian dispuestos a pagar alrededor de 1599 y 1300 ddlares por un juego de
dormitorio; mientras que el 25.4% manifiestan que solo pagarian la cantidad de
1299 y 1000 dolares por dicho ambiente; quedando solo un 12.7% que gastarian
1899 y 1600 dolares

PREGUNTA No. 7

¢+ ¢;Ddbnde, cuando y qué tipo de muebles para su hogar adquirié por

ultima vez?
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a) DONDE:

TABLA No. 2.22. Lugar de la Gltima compra

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Almacenes 29 46,0 46,0
Centros Comerciales 25 39,7 85,7
Expoferias 2 3,2 88,9
Internet 4 6,3 95,2
Talleres 3 4,8 100
Total 63 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.21 Lugar de la Gltima compra
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Iturralde Ximena
En el grafico No. 2.21 se indica que un 46% de los encuestados han adquirido
sus muebles por proximidad y comodidad en almacenes; un 39.7% han optado
por conseguir dichos ambientes en centros comerciales; un 6.3% por comodidad y
facilidad han preferido encontrarlos por medio del Internet ya que es el medio
mas facil para elegir y realizar sus compras; un 4.8% manifiestan que los han
encontrado en talleres ya que pueden elegir o disponer el disefio que el cliente

requiera; quedando solo un 3.25% que se inclina por hallarlos en expoferias por
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los modelos exclusivos que ahi se indican y por la variedad de ofertas y

promociones que se exponen por ser dicho evento.

b) CUANDO:
TABLA No. 2.23. Tiempo de la tltima compra
Porcentaje

Alternativas |Frecuencia |[Porcentaje |[Acumulado
Hace 1 afio 6 9,5 9,5
Hace 3 afos 33 52,4 61,9
Hace 7 afios 16 25,4 87,3
Mas de 7 afios 8 12,7 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.22 Tiempo de la dGltima compra
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Elaborado: Ramirez Patricia

lturralde Ximena
En el grafico No. 2.22 se indica que de los 63 encuestados de los barrios
considerados en estudio el 52.4% de ellos han adquirido sus muebles para el
hogar hace 3 afios, en tanto que un 25.4% lo han hecho hace un tiempo de 7
anos, solo un 12.7% han comprado sus muebles hace mas de 7 afios; y un 9.5%
del total de encuestados lo han hecho hace muy poco, es decir, hace tan sélo un

ano.
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c) QUE TIPO:

TABLA No. 2.24. Tipo de mueble que adquirié por Gltima vez

Porcentaje
Alternativas [Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Sala 21 33,3 33,3
Comedor 13 20,6 54,0
Dormitorio 29 46,0 100
Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.23 Tipo de mueble que adquirié por dltima vez
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Los resultados obtenidos y que se resumen en los gréaficos No. 2.21, 2.22y 2.23
sefalan que el 46% de los encuestados han adquirido en su mayor parte juegos
de dormitorio; so6lo un 33.3% de ellos manifiestan que el tipo de muebles que
compraron la ultima vez fueron juegos de sala por ser muy indispensable para
comodidad de la familia y sus invitados; un 20.6% del total de los encuestados

han optado por adquirir juegos de comedor.

PREGUNTA No. 8

¢+ ¢;Cuando prefiere usted adquirir muebles?

TABLA No. 2.25. OCASIONES ESPECIALES PARA COMPRAR MUEBLES
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Porcentaje

Alternativas Frecuencia|Porcentaje Acumulado
dia de la madre 10 15,9 15,9
dia de la mujer 2 3,2 19,0
Matrimonios 9 14,3 33,3
Navidad 23 36,5 69,8
Otros 12 19,0 88,9
no contesta 7 11,1 100

Total 63 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.24 Ocasiones especiales para comprar muebles
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como indica y resume en el grafico No. 2.24; el 36.5% prefiere adquirir muebles
para el hogar en la Navidad ya que en esta fecha se puede encontrar variedad de
productos ademas de ofertas y promociones; un 15.9% optan por realizar sus
compras en el dia de la madre las razones se asimilan a la anterior; otra ocasion
especial considerado como el momento propicio para obtener muebles son los
matrimonios mismos que representan un 14,3% del total de los encuestados, otra
fecha considerada como idonea para comprar muebles y representando el 3.2%
de las encuestas es el dia de la mujer; solo un 19% prefieren comprarlo en otras
ocasiones que no tengan nada que ver con las alternativas antes mencionadas,

guedando un 11% que no contestan a la pregunta planteada.
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PREGUNTA No.1

*

SALCEDO

TABLA No. 2.26. Intencién de compra

Si usted pudiera comprar muebles de este tipo para su hogar lo haria?

Porcentaje
Respuestas|Frecuencia |Porcentaje jacumulado
Si 28 93,3 93,3
No 2 6,7 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.25 Intencién de compra
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Sin duda alguna, los encuestados del Barrio Rumipamba de las Rosas de la
Ciudad de Salcedo al observar el demo (Ver Anexo 3) en el que se muestra los
muebles de estilo colonial que fabricara nuestra empresa, responden en su mayor
parte, es decir, un 93.3% que sefiala que si, comprarian este tipo de muebles, lo
cual afirma la viabilidad del proyecto
PREGUNTA No.2

¢+ Unavez que ha observado este demo, cree usted que se deberia

instalar una industria que provea estos muebles en su localidad.
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TABLA No. 2.27. Aceptacion de la instalacion de la mediana industria de muebles de

madera
Porcentaje
Respuestas| Frecuencia |Porcentaje Acumulado
Si 28 93,3 93,3
no contesta 2 6,7 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.26 Aceptacién de la instalacién de la mediana industria de muebles
de madera
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

De las 30 personas encuestadas y como se indica en el grafico No. 2.26
responden en un 93.3% equivalente a 28 personas que opinan que se debe
instalar una mediana industria de muebles de madera en la localidad, pues en
esta ciudad no existe alguna empresa que provea este tipo de muebles que

contenga atributos que se observaron en el demo.

PREGUNTA No.3

+ ¢Qué atributos busca usted cuando compra muebles?

TABLA No0.2.28. Atributos que buscan al momento de comprar

Porcentaje
Alternativas|Frecuencia |Porcentaje/Acumulado
Disefio 11 36,7 36,7
Durabilidad 9 30,0 66,7
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Calidad 3 10,0 76,7
Exclusividad 7 23,3 100
Total 30 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.27 Atributos que buscan al momento de comprar

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

fijan en la calidad y exclusividad.
PREGUNTA No. 4

¢, Qué servicio adicional, escogeria como principal?

traducir ideas en el mueble a la hora de disefarlo, cabe

TABLA No. 2.29. Servicio que buscan

El grafico No. 2.27 sefiala que la gran mayoria de los encuestados, esto es, en
un, 36.7% responden que el atributo que buscan y consideran atractivo a la hora

de comprar sus muebles es el disefio ya que lo consideran como la técnica de

recalcar que un

Porcentaje
Alternativas Frecuencia|Porcentaje |Acumulado
Entrega a domicilio 10 33,3 33,3
Disefo de acuerdo a su gusto 5 16,7 50
Asesoramiento 3 10 60
Garantia 12 40 100
Total 30 100

porcentaje no muy distante del anterior opta por que sus muebles tengan

durabilidad, es decir, tengan una apropiada duracion, muy pocos encuestados se

80



Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.28Servicio que buscan
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.28 el servicio que prefiere la gran mayoria de
los encuestados al momento de adquirir sus muebles, es la garantia, pues, es
muy importante este tipo de servicio por ser el compromiso que se adquiere,
durante un tiempo, del buen funcionamiento del producto adquirido, y de repararlo
gratuitamente en caso de averia; un 33.3% de los encuestados porcentaje no muy
distante del anterior manifiestan que prefieren la alternativa de entrega a domicilio

por ser una forma cémoda y segura de recibir sus muebles.

PREGUNTA No.5

¢ ¢CoOmo le gustariarealizar sus compras de muebles?

TABLA No. 2.30 Necesidad de pago

Porcentaje
Alternativas Frecuencia/Porcentaje |[Acumulado
Crédito Personal 15 50 50
Tarjeta de crédito 9 30 80
Cheque 6 20 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
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lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.29 Necesidad de pago
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se puede apreciar en el grafico No. 2.29 la gran mayoria de los
encuestados prefieren pagar sus comprar de muebles a crédito personal, ya que
es una forma facil de adquirir los bienes y pagarlos a plazos, la empresa pues
tendra que optar por aplicar esta politica de forma de pagos con el fin de que sus

clientes se sientan comodos en adquirir sus muebles de madera.

PREGUNTA No.6

+ ¢ Hasta cuanto pagaria usted por un juego de muebles?

a) SALA:
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TABLA No0.2.31. Alternativas de pago en dolares (sala)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 - 1900 0 0 0
Entre 1599 - 1600 0 0 0
Entre 1599 - 1300 9 30 30
Entre 1299 - 1000 17 56,7 86,7
Entre 999 - 700 4 13,3 100
Total 30 100 100

Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.30 Alternativas de pago en délares (sala)
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b) COMEDOR:
TABLA N0.2.32. Alternativas de pago en délares (comedor)
Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 - 1900 0 0 0
Entre 1899 - 1600 0 0 0

Fuente:



Entre 1599 - 1300 6 20 20

Entre 1299 - 1000 22 73,3 93,3
Entre 999 - 700 2 6,7 100
Total 30 100 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia

Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.31 Alternativas de pago en délares (comedor)
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Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

c) DORMITORIO:

TABLA No. 2.33. Alternativas de pago en dolares (dormitorio)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Entre 2500 - 2200 0 0 0
Entre 2199 - 1900 0 0 0
Entre 1899 - 1600 5 16,7 16,7
Entre 1599 - 1300 17 56,7 73,3
Entre 1299 - 1000 8 26,7 100
Entre 999 - 700 0 0 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.32 Alternativas de pago en délares (dormitorio)
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Iturralde Ximena

En los gréaficos No. 2.30, 2.32 y 2.33 se indica que los encuestados de la ciudad
de Salcedo después de haber observado las cualidades del mueble a ofertarse
sefalaron que por un mueble de esta categoria pagarian: un juego de sala una
cantidad entre $1000 y $1299; un juego de comedor entre $1000 a $ 1299 y por
un juego de dormitorio entre $1300 a $1599, se puede deducir que el mueble que
nosotros ofrecemos expresa atraccion ya que estos muebles se encuentran en las
grandes ciudades, en almacenes cuya marca es reconocida a nivel nacional e

internacional y nuestros futuros clientes al considerar dichas observaciones

opinan el precio que nuestro mueble se merece.

PREGUNTA No.7

¢+ ¢;Dobnde, cuando y qué tipo de muebles para su hogar adquirié por ultima

vez?
a) DONDE:
TABLA No0.2.34. Lugar de la Gltima compra
Porcentaje

Alternativas Frecuencia| Porcentaje |Acumulado
Almacenes 14 46,7 46,7
Centros comerciales 10 33,3 80,0
Expoferias 2 6,7 86,7
Internet 4 13,3 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.33 Lugar de la tltima compra
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Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

b) CUANDO:

TABLA No. 2.35. Tiempo de la Gltima compra

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia| Porcentaje |[Acumulado
Hace 1 afo 2 6,7 6,7
Hace 3 afios 16 53,3 60,0
Hace 7 afos 7 23,3 83,3
Mas de 7 afios 5 16,7 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.34
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c) QUE TIPO:




TABLA No. 2.36. Tipo de mueble que adquirié por Gltima vez

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia| Porcentaje |[Acumulado
Sala 13 43,3 43,3
Comedor 7 23,3 66,7
Dormitorio 10 33,3 100
Total 30 100

Fuente: Investigacién de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.35 Tipo de mueble que adquiri6 por ltima vez
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Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

En los graficos No. 2.33, 2.34 y 2.35 se puede observar que la mayor parte de los
encuestados (46.7%), ha adquirido sus muebles por Ultima vez en un almacén,
pues este lugar les facilita encontrar variedad de productos y servicios como
entrega a domicilio, concesién de créditos, etc. Esto nos indica que es el sitio
Optimo para nuestras ventas y para facilitar las compras a los clientes de la ciudad

de Salcedo; asi mismo, indican que compraron sus muebles hace 3 afios.

El andlisis de la ultima alternativa sefiala que el ambiente de mayor demanda
(43.3%) son los juegos de sala pues éste es muy importante para recibir a sus
amistades, le sigue los juegos de dormitorio (33.3%) y posteriormente los juegos
de comedor (23.3%).
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PREGUNTA No.8

¢+ ¢;Cuando prefiere usted adquirir muebles?

TABLA No. 2.37. Ocasiones especiales para comprar muebles

Porcentaje
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje |Acumulado
Dia de la madre 5 16,7 16,7
Matrimonios 8 26,7 43,3
Navidad 10 33,3 76,7
Otros 5 16,7 93,3
No contesta 2 6,7 100
Total 30 100

Fuente: Investigacion de mercados — Encuestas a hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.36 Ocasiones especiales para comprar muebles
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Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Del grafico No. 2.36 se deduce que la mayor parte de los encuestados, es decir,
el 33.3%, prefieren adquirir muebles para el hogar en la Navidad, por ser una
fecha en la que se puede encontrar mas variedad, mejores precios, y ofertas, este
dato nos indica que la produccién deberd aumentar en especial en el mes de

diciembre.
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2.5. LA DEMANDA

Podemos afirmar que la “Demanda es el proceso mediante el cual se logran

determinar las condiciones que afectan el consumo de un bien”.*®

En el presente proyecto, el estudio de la demanda est4 encaminado a analizar
su comportamiento actual y futuro, en un area de mercado determinada y en
ciertos niveles de precio, consultando naturalmente, la capacidad de los

consumidores.

Cabe recalcar que en el sector de muebles de madera para el hogar no existe la
suficiente informacidn secundaria respecto a las caracteristicas competitivas del
sector, necesidades de los consumidores, gustos, deseos y preferencias de los

Mmismaos.

Para realizar el andlisis de la demanda se utilizaran dos fuentes: Las primarias,
mediante la utilizacion de mecanismos de observacion y encuestas administradas
a los hogares de los barrios, con estrato socioeconémico medio alto y alto de las
ciudades de Ambato (Ficoa y Miraflores), Latacunga (La Laguna, Loreto y
Remanso) y Salcedo (Rumipamba de las Rosas); y las secundarias, a través de
estadisticas oficiales emitidas por el Gobierno, mediante los Registros Civiles de
las Ciudades antes mencionadas.

2.5.1. ANALISIS DE LA PROYECCION DE LA DEMANDA

Después de haber recolectado informacion por medio de los cuestionarios

aplicados a una muestra representativa de los habitantes de Ambato, Latacunga y

Salcedo se procede a realizar un andlisis y la sumatoria de las Tablas No.2.12;

2.24;, 2.36 de la pregunta No. 7 de la encuesta (Ver Anexo 1), que es la que
nos permitira determinar la preferencia del tipo de muebles (sala, comedor vy
dormitorio), de acuerdo a los resultados obtenidos, los porcentajes (28.8%,

12.10% y 59.10%) se repartiran proporcionalmente de la poblacion total de

!9 Gestion de Proyectos, Autor: Juan José Miranda, cuarta edicion, Pag. 93.
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hogares (1549) de los barrios: Ficoa, Miraflores, La Laguna, Loreto, Remanso y
Rumipamba de las Rosas de las Ciudades antes mencionadas; estos resultados
se dividiran para el tiempo promedio (3 afos) de reposicion, que también se
obtuvo de la pregunta No. 7 (Ver Tablas No. 2.11; 2.23; 2.35.); este dato,
multiplicado por la tasa de crecimiento de cada ciudad “(Ambato 1.96%;
Latacunga 2.36% y Salcedo 1.1%)"?%; es el dato que nos servird como partida

2004
(4 anos) y asi sucesivamente para los siguientes afios; con este fundamento se

inicial para proyectar la demanda del 2003 y éste ultimo para proyectar el
procedio a proyectar la demanda para los cinco afios.
De la manera antes mencionada y siguiendo el mismo procedimiento se procede

a calcular para las ciudades de Latacunga y Salcedo. (Véase Tabla No. 2.38,
Tabla No. 2.40, Tabla No. 2.42)

AMBATO
DEMANDA ANUAL

TABLA No. 2.38.
Tipo de Poblacién | Tiempo de
Producto |Preferencia | (hogares) |reposicién(3afos) | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 |2007 [ 2008
Sala 28,80% 446 149 157 | 170 | 186 | 208 | 237 | 274
Comedor 12,10% 187 62 66 71 78 88 100 | 115
Dormitorio |  59,10% 915 305 323 | 348 | 383 | 428 | 486 | 562
Total 1 1549 516 547 | 590 | 647 | 723 | 823 | 952

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

% Datos recopilados del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos.
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TABLA No. 2.39. Demanda Proyectada

DEMANDA
ANOS |[PROYECTADA
2003 547
2004 590
2005 647
2006 723
2007 823
2008 952

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.37 Demanda Proyectada-Ambato
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Para la seleccion de la curva de demanda que mejor represente a la misma,
hemos adoptado una funcion polindmica como se observa en el grafico No. 2.37,
debido a que su coeficiente de correlacion R2= 0.9996 fue mas alto que el de otras
funciones. Siendo la ecuacién de la demanda la siguiente: Y = 10.75X2
+4.75X+534
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LATACUNGA
DEMANDA ANUAL

TABLA No. 2.40.

Sala 33,30% 267 89 95 | 104 | 116 | 133 155 184
Comedor 20,60% 165 55 59 64 72 82 96 114
Dormitorio 46,10% 369 123 132 | 144 | 161 | 184 215 255
Total 1 801 267 286 | 312 | 349 | 399 466 553

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

TABLA No. 2.41. Demanda Proyectada

2003 283
2004 312
2005 349
2006 399
2007 466
2008 553

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.38 Demanda Proyectada-Latacunga
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena



Para la seleccion de la curva de demanda, que mejor represente a la misma,

para la ciudad de Latacunga hemos adoptado una funcién polindmica como se

indica en el grafico No. 2.38, debido a que su coeficiente de correlacion R2=

0.9994 fue mas alto que el de otras funciones. Siendo la ecuacion de la demanda
la siguiente: Y =7.3214X2+1.95X+275.8

SALCEDO:
DEMANDA ANUAL

TABLA No. 2.42.

Tiempo de
Tipo de Poblacién | reposicion
producto |Preferencia | (hogares) | (3 afios) 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Sala 43,30% 90 30 31 32 34 36 39 43
Comedor 23,30% 48 16 17 17 18 20 21 23
Dormitorio 33,40% 69 23 24 25 26 28 30 33
Total 1 208 69 72 74 78 84 90 99

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

TABLA No. 2.43. Demanda Proyectada - Salcedo

. DEMANDA
ANOS |PROYECTADA
2003 72
2004 74
2005 78
2006 84
2007 90
2008 99

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.39 Demanda Proyectada-Salcedo
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a Hogares
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Para la seleccion de la curva de demanda, que mejor represente a la demanda
de la ciudad de Salcedo hemos adoptado una funcién polinGmica como se indica
en el grafico No. 2.39, debido a que su coeficiente de correlacion R2= 0.999 fue
mas alto que el de otras funciones. Es asi como con la ecuacién Y
=0,7679X2+0.025X+71.1 proyectamos la demanda para los préximos 5 afios, que

son el motivo de nuestro estudio.
2.6. LA OFERTA
Analisis de la encuesta de la oferta

Mediante la encuesta se pretende verificar la cantidad de bienes que se han
ofrecido y se estan ofreciendo, y la cantidad que se ofreceran, asi como las

circunstancias de precio y calidad en que se realiza dicha oferta. (Ver anexo 4).

Cabe recalcar que la encuesta ha sido aplicada a los artesanos de la madera que
son afiliados a la Junta de Defensa del Artesano, ya que esta entidad nos ha
proporcionado informacién (Nombres Completos, Direccion, Teléfono) de cada
uno de los socios proporcionandonos mayor facilidad para la localizacion de cada

uno de los miembros.
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A continuacion se detallan los resultados de las encuestas realizadas a los

mercados en estudio Ambato, Latacunga y Salcedo:

AMBATO:
PREGUNTA No.1

¢+ Cuéanto vendio6 usted (en dolares) durante los siguientes afios:

TABLA No. 2.44. Ventas Anuales de la Competencia

OFERTA
ANOS (Ventas/Anuales)
1998 17406
1999 37433
2000 80500
2001 96600
2002 180400

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En la tabla No. 2.44. se indica el promedio anual de ventas en délares de los

artesanos de la ciudad de Ambato afiliados a la Junta Nacional de Defensa del

Artesano en Quito (Véase Cuadro No. 1.2 del | Capitulo), cabe recalcar que entre

los afios 2001 al 2002 han conseguido un incremento del 43.75%, es decir, que

para algunos de los artesanos han sido favorable sus ventas en este afio, a

diferencia de los afios 2000 al 2001 han sido un incremento minimo de por los

menos un 20%.
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PREGUNTA No.2

¢ Tipos de productos que ofrece:

TABLA No. 2.45. Productos que ofrecen

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Comedor y Dormitorio 2,0 22,2 22,2
Comedor y Sala 1 11,1 33,3
Todos 5 55,6 88,9
Otros 1 11,1 100
Total 9 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.40 Productos que ofrecen

Otrns

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se sefiala en el grafico No. 2.40 el 55.6% de los artesanos de la ciudad
de Ambato, indican que realizan todo tipo de muebles de madera, pues, sefialan
gue es necesario tener conocimiento y habilidad para realizar muebles de cocina,
sala, comedor, etc.; con el unico fin de estar preparados y complacer la necesidad
gue busca el cliente, son muy pocos los que se dedican a realizar exclusivamente

ciertos tipos de ambientes.
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PREGUNTA No. 3

¢ Usted vende su producto a:

TABLA No. 2.46. Alternativas de clientes

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Consumidores finales 5 55,6 55,6
Intermediarios 1 11,1 66,7
Consumidores finales e Intermediarios 3 33,3 100
Total 9 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.41 Alternativas de clientes.
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Del gréfico No. 2.41 se deduce que prefieren en su mayor parte (55.6%)
realizar ventas directas, es decir, a consumidores finales ya que ello representa
una mayor utilidad en las ventas, son muy pocos los artesanos que venden sus
productos a intermediarios y l6gicamente sus ventas tendran que realizarlo a

precio de negocio.

PREGUNTA No. 4

+ ¢Maneja su negocio atraves de publicidad?
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TABLA No. 2.47.

Necesidad de Publicidad

Porcentaje
Respuestas|Frecuencia/Porcentaje/Acumulado
Si 1 11,1 11,1
No 8 88,9 100
Total 9 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.42 Necesidad de Publicidad

88,9%

Si
11,1%

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia

lturralde Ximena

Del gréfico No. 2.42 se resume que Ambato presenta el 88.9% de los artesanos

que no utilizan medios publicitarios; este tipo de estrategia no es explotado en

dicho mercado, las razones por las cuales no lo hacen se las desconoce, pero

ellos manifiestan que “por medio de su trabajo y por medio de sus amistades

obtienen clientes”.
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PREGUNTA No. 5

¢ Qué medios de publicidad utiliza usted?

TABLA No. 2.48. Medios Publicitarios

Porcentaje
Alternativas |FrecuencialPorcentajel/Acumulado
Radio 1 11,1 11,1
Ninguno 8 88,9 100
Total 9 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.43 Medios Publicitarios

Radio
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se puede observar en el grafico No. 2.43, el 11.1% que equivale a 1
persona utiliza la radio (Radio Bonita) como medio publicitario mientras que el
88.9% no tiene publicidad.

PREGUNTA N 0. 6

¢ Cuanto produce mensualmente:
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a) DORMITORIO:

TABLA No. 2.49. Produccién Mensual (Dormitorio)

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
1 5 55,6 55,6
10 1 11,1 66,7
No produce 1 11,1 77,8
4 1 11,1 88,9
8 1 11,1 100
Total 9 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.44 Produccién Mensual (Dormitorio)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

B) COMEDOR:

TABLA No. 2.50. Producciéon Mensual (Comedor)
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Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
1 4 44,4 44,4
No produce 2 22,2 66,7
2 1 11,1 77,8
3 1 11,1 88,9
5 1 11,1 100
Total 9 100

Fuente: Investigacidon de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No0.2.45 Produccién Mensual (Comedor)

22,2%

No produce

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

C) SALA:
TABLA No. 2.51. Produccién Mensual (Sala)
Porcentaje
Alternativas |Frecuencia|Porcentaje |Acumulado
1 3 33,3 33,3
10 1 11,1 44 4
No produce 4 44.4 88,9
2 1 11,1 100
Total 9 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.46 Produccion Mensual (Sala)

101



Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia

lturralde Ximena

Como se observan en los graficos No. 2.44, 2.45 y 2.46 existe una mayor

produccion de juegos de dormitorio, pues, en esta ciudad son muy demandados

ya que algunos realizan hasta 10, 8 y 4 juegos mensuales, le siguen los juegos de

sala que como indica en el grafico; también hay una oferta mensual 10 y 2 salas

por mes y por ultimo se encuentran los juegos de comedor, cuya produccion se

encuentra entre 2,3 y 5 juegosmensuales.

PREGUNTA No. 7

¢+ ¢;Con cuéntos trabajadores cuenta usted?

TABLA No. 2.52. Namero de trabajadores

Porcentaje
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Acumulado
Ninguno 1 11,1 11,1
1-2 6 66,7 77,8
3-4 2 22,2 100
Total 9 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.47Namero de trabajadores

34

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se sefiala en el grafico No. 2.47 la mayoria de los talleres de muebles de
madera cuentan entre 1 y 2 trabajadores, pues sefialan que la mano de obra es
insuficiente y en algunos de los casos no es calificada y en otros debido al nivel
de trabajo que se tenga, apenas 2 empresas que representan el 22.2% cuentan

entre 3 y 4 trabajadores.

PREGUNTA No. 8

+ Indique el tipo de energia que utiliza

TABLA No. 2.53. Tipo de energia

Porcentaje

Alternativas Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
220V 3 33,3 33,3
Trifdsica 2 22,2 55,6
110Vy 220V 1 11,1 66,7
220V y Trifasica 1 11,1 77,8
Todas 2 22,2 100
Total 9 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No.2.48 Tipo de energia.
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

En el grafico No. 2.48 se sefiala que son muy pocos los artesanos que cuentan
con el tipo de energia adecuado y apto para la actividad de muebles, solamente el
22.2 % utiliza anicamente energia trifasica, mientras que otros poseen todos los

tipos de energia que se sefialan en la pregunta.

PREGUNTA No.9
Indique los precios en USD de los siguientes muebles

TABLA No. 2.54. Precio de muebles en délares

Producto |Minimo Maximo
Dormitorio 492 922
Comedor 464 1000
Sala 378 964

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En la tabla No. 2.54 se muestra un promedio de los precios minimo y maximo de
los muebles que ellos ofrecen, la competencia aplica los precios de acuerdo al
disefio del mueble y a los materiales que ellos utilizaran para sus acabados; cabe
recalcar que estos precios no afectaran a la mediana industria puesto que nuestro
producto es muy diferente por esa razén el precio sera mayor que el de la

competencia.

LATACUNGA:
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PREGUNTA No.1

¢+ ¢;Cuanto vendio usted (en délares) durante los siguientes afios?

TABLA No. 2.55. Ventas Anuales de la Competencia

. OFERTA
ANOS Ventas/ Anuales
1998 115667
1999 123470
2000 133800
2001 135600
2002 150900

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En la tabla No. 2.55. se indica el promedio anual de las ventas realizadas por los
artesanos de la ciudad Latacunga afiliados a la Junta Nacional de Defensa del
Artesano en Quito (Véase Cuadro No. 1.2 del | Capitulo), en donde manifiestan
que el 2001 y 2002 han sido favorables para algunos de ellos y como se puede
apreciar en la tabla anterior los 2 afios han presentado un incremento del 11.28%,
a diferencia de los otros afios que han tenido un incremento de apenas 1% hasta
6%.

PREGUNTA No.2

+ /Tipos de productos que ofrece?
TABLA No. 2.56. Productos que ofrecen

Porcentaje
Alternativas FrecuencialPorcentaje|Acumulado
Dormitorio 2 11,8 11,8
Comedor y Dormitorio 2 11,8 23,5
Comedor y Sala 1 5,9 29,4
Dormitorio y Sala 1 5,9 35,3
Todos 10 58,8 94,1
Otros 1 5,9 100
Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.49ro0ductos que ofrecen
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

PREGUNTA No.3

Usted vende su producto a:
TABLA No. 2.57. Alternativas de clientes

Porcentaje
Alternativas Frecuencia|Porcentaje |[Acumulado
Consumidores finales 17 100 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se resume en el grafico No. 2.49 Los artesanos de la ciudad de
Latacunga en su mayor parte (58.8%) ofrecen juegos de comedor, sala y
dormitorio, son muy pocos los que dedican a realizar exclusivamente ciertos

ambientes ya sea por habilidad o porque son los mas demandados en su negocio.
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GRAFICO No. 2.50 Alternativas de clientes

Canasumidnras find

inn ne

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se muestra en el grafico No. 2.50 los artesanos de Latacunga en su
totalidad (100%) entregan Unicamente a consumidores finales, pues, ellos

prefieren disponer sus productos mediante la venta directa.
PREGUNTA No.4
¢+ Maneja su negocio através de publicidad?

TABLA No. 2.58. Necesidad de Publicidad

Porcentaje
Respuestas|Frecuencia/Porcentaje Acumulado
Si 1 59 59
No 16 94,1 100
Total 17 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.51 Necesidad de Publicidad
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como se observa en el grafico No. 2.51, la gran mayoria de los artesanos de
Latacunga no utilizan publicidad pues ellos sefialan que por su trabajo o personas
conocidas los clientes acuden a sus talleres, solamente el 5.9% que equivale a 1

sola persona utiliza un medio de comunicacion.

PREGUNTA No.5

¢+ ¢;Qué medios de publicidad utiliza usted?

TABLA No. 2.59. Medios Publicitarios

Porcentaje
Alternativas |[Frecuencia |[Porcentaje |[Acumulado
No contesta 1 59 5,9
Ninguno 16 94,1 100
Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.52 Medios Publicitarios

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.52 el 94.10% de los encuestados no utilizan

ningun tipo de medio publicitario.

PREGUNTA No.6

¢ Cuanto produce mensualmente:

a) DORMITORIOS

TABLA No. 2.60. Produccion Mensual (Dormitorio)

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
1 9 52,9 52,9
No produce 4 23,5 76,5
2 2 11,8 88,2
3 1 5,9 94,1
5 1 5,9 100
Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

109



GRAFICO No. 2.53 Produccién Mensual (Dormitorio)
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia

lturralde Ximena

b) COMEDOR

TABLA No. 2.61. Produccion Mensual (Comedor)
Porcentaje

Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |Acumulado

1 7 41,2 41,2

No produce 7 41,2 82,4

2 2 11,8 94,1

5 1 59 100

Total 17 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia

Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.54 Produccién Mensual (Comedor)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

c) SALA

TABLA N0.2.62. Produccién Mensual (Sala)
Porcentaje

Alternativas |Frecuencia|Porcentaje |Acumulado

1 5 29,4 29,4

No produce 10 58,8 88,2

3 1 59 94,1

6 1 59 100

Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.55 Produccién Mensual (Sala)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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La produccién de los artesanos de Latacunga que se resumen en los gréficos

No. 2.53, 2.54 y 2.55 sefialan, que, en cuanto a juegos de dormitorio en su mayor

parte (52.9%) producen 1 por mes y solamente el 9.5 % produce entre 3y 5

juegos mensuales.

Asi mismo indican que los juegos de comedor se demandan segun la mayoria

de los artesanos 1 por mes y la minoria de ellos producen hasta 6 por mes; cabe

recalcar que una gran parte de los artesanos no se dedican a realizacion de salas,

pues para ellos no es muy demandado este tipo de ambientes, son muy pocos

que si lo producen hasta uno por mes y otros hasta y 6 por mes.

Sin embargo, se puede deducir que en esta ciudad la produccion es

desequilibrada pues mientras unos tienen trabajo en abundancia otros no lo

tienen sino hasta que llegue “milagrosamente un pedido”.

PREGUNTA No.7

*

TABLA No. 2.63. Numero de trabajadores

¢Con cuéntos trabajadores cuenta usted?

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |[Acumulado
Ninguno 6 35,3 35,3
1-2 5 29,4 64,7
3-4 5 29,4 94,1
9 en adelante 1 5,9 100
Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.56 Numero de trabajadores
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se resume en el grafico No. 2.56, los artesanos de Latacunga
dependiendo de su nivel de trabajo cuentan con los operarios que ellos necesiten,
asi tenemos que; un 35.5% no cuenta con ningun trabajador los motivos indican
gue son por la falta de trabajo y otros porque no existe mano de obra suficiente,
pues, muchos de ellos han emigrado a otros paises. Sin embargo, otros talleres
cuentan con 1, 2, 3 hasta 4 trabajadores, solamente un solo taller cuenta con mas

de 9 trabajadores ya que existe una gran demanda en su trabajo y cuenta con
almacén propio.

PREGUNTA No. 8

Indique el tipo de energia que utiliza

TABLA No. 2.64. Tipo de energia

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia|Porcentaje |[Acumulado
220V I 41,2 41,2
Trifasica 4 23,5 64,7
110 Vy 220V 2 11,8 76,5
Todas 4 23,5 100
Total 17 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.57Tipo de energia
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.57 la gran mayoria de artesanos cuentan
Gnicamente con energia de 220V, son muy pocos los artesanos que utilizan
energia trifasica, pues esta es la adecuada para esta clase de actividad y para
proteccion de sus maquinarias, otro porcentaje similar de artesanos cuentan con

todos los tipos de energia y lo emplean de acuerdo a su utilizacién.

PREGUNTA No. 9

Indique los precios en USD de los siguientes muebles

TABLA No. 2.65. Precio de muebles en délares

Dormitorio 511 861
Comedor 438 795
Sala 390 772

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En la tabla No. 2.65 se indica el precio minimo y maximo de los juegos de
dormitorio, comedor y sala que ofrecen los productores de Latacunga; los precios
de este sector son un poco mas bajos que en Ambato y en Salcedo, pues la
mayoria de ellos realiza sus muebles con materiales y madera de menor calidad,
ya que los clientes de la competencia son personas que no exigen calidad sino

Unicamente satisfacer su necesidad.
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SALCEDO:
PREGUNTA No. 1

¢ ¢Cuanto vendio usted (en dblares) durante los siguientes afios?

TABLA No. 2.66. Ventas Anuales de la Competencia

) OFERTA
ANOS Ventas/ Anuales
1998 105946
1999 130681
2000 161200
2001 197200
2002 227800

Fuente: Investigacidon de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

La tabla No. 2.66 indica el promedio anual de ventas de los artesanos de la
ciudad de Salcedo afiliados a la Junta Nacional de Defensa del Artesano en Quito
(Véase Cuadro No. 1.2 en el capitulo ) y se resume, que a diferencia de las otras
ciudades para los artesanos las mejores ventas que han realizado han sido entre
los afios de; 1998 al 2000, pues ha existido y se ha mantenido en cada uno de
estos afios un incremento casi igual del 23%, en tanto que entre el 2001 al 2002

las ventas han disminuido, es decir, ha decrecido al 15%.

PREGUNTA No.2
¢ (Tipos de productos que ofrece?

TABLA No. 2.67. Productos que ofrecen

Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |[Acumulado
Dormitorio 2 15,4 15,4
Comedor y Dormitorio 5 38,5 53,8
Todos 5 38,5 92,3
Otros 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No

. 2.58 Productos que ofrecen.

Otrns

Nnarmitarin

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

De acuerdo con el grafico No. 2.58 los muebles de mayor demanda son los

comedores y dormitorios, pues la mayoria de los artesanos han sefalado que

estos muebles son los mas solicitados en la ciudad de Salcedo.

Un mismo porcentaje de artesanos sefiala que todos los muebles, es decir,

salas, comedores y dormitorios son adquiridos o demandados por igual.

PREGUNTA No. 3

¢ Usted vende su producto a:

TABLA No. 2.68. Alternativas de clientes

Porcentaje
Alternativas FrecuenciaPorcentaje/Acumulado
Consumidores Finales 8 61,5 61,5
Consumidores finales e Intermediarios 5 38,5 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.59 Alternativas de clientes
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

En el grafico No. 2.59 se indica que el 61.5% de los encuestados venden sus

muebles a consumidores finales, ya que sefialan que este tipo de clientes son

muy tentativos para la competencia porque se puede cobrar un poco mas y no

como sucede con almacenes e intermediarios que deben vender a precio de

negocio, reduciendo asi su costo.

PREGUNTA No.4
+ ¢Maneja su negocio através de publicidad?

TABLA No. 2.69. Necesidad de Publicidad

Porcentaje
Respuestas|FrecuencialPorcentaje/Acumulado
Si 1 7,7 7,7
No 11 84,6 92,3
No contesta 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.60 Necesidad de Publicidad
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como se puede observar en el grafico No. 2.60 el 84% de los artesanos de la

ciudad de Salcedo no toman conciencia de lo importante que es la publicidad, ya

que es una estrategia importante que permite dar a conocer el producto y quién lo

fabrica; s6lo un 7% que equivale a una sola persona si utiliza un medio

publicitario.

PREGUNTA No.5

*

¢ Qué medios de publicidad utiliza usted?

TABLA No. 2.70. Medios Publicitarios

Porcentaje
Alternativas|Frecuencia/Porcentaje/Acumulado
Radio 1 7,7 7,7
No contesta 1 7,7 15,4
Ninguno 11 84,6 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.61 Medios Publicitarios
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Como se indica en el grafico No. 2.61 el 84.6% no utiliza ningun tipo de medio

publicitario, solamente la persona que respondié que si lo hacia, utiliza la radio

(Radio Amiga) de la misma localidad.

PREGUNTA No.6

¢+ ¢Cuanto produce mensualmente?

a) COMEDOR
TABLA No. 2.71. Produccion Mensual (Comedor)
Porcentaje
Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |[Acumulado
1 3 23,1 23,1
2 7 53,8 76,9
3 1 7,7 84,6
4 1 7,7 92,3
5 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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GRAFICO No. 2.62 Produccién Mensual (Comedor)
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

b) DORMITORIO
TABLA No. 2.72. Produccién Mensual (Dormitorio)

Porcentaje
Alternativas |FrecuencialPorcentaje/Acumulado
1 7 53,8 53,8
No produce 5 38,5 92,3
2 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.63 Produccién Mensual (Dormitorio)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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c) SALA

TABLA No. 2.73. Produccién Mensual (Sala

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |[Acumulado
1 5 38,5 38,5
No produce 8 61,5 100
Total 13 100

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.64 Produccién Mensual (Sala)

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

Como se observa en los graficos No. 2.62, 2.63 y 2.64 se deduce que existe una
mayor produccion de comedores, pues, la mayoria de los artesanos realiza hasta
2,3,4y5 juegos por mes, le siguen los juegos de dormitorio que muestra una
produccion total de 3 juegos por mes; y por ultimo estan los juegos de sala, con

una produccion de 1 solo juego mensual.

121



PREGUNTA No. 7

¢+ ¢;Con cuantos trabajadores cuenta usted?

TABLA No. 2.74. Niamero de trabajadores

Porcentaje
Alternativas |[Frecuencia |Porcentaje |Acumulado
Ninguno 1 7,7 7,7
1-2 4 30,8 38,5
3-4 6 46,2 84,6
5-6 1 7,7 92,3
No contesta 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.65 Numero de trabajadores
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En el grafico No. 2.65 se muestra que el 46.2% de los artesanos de Salcedo
cuentan con 3 a 4 trabajadores; pues son talleres que tienen un nivel de trabajo
estable, un porcentaje (30.8%) no muy distante del anterior sefiala que mantienen
una escala de 1 a 2 trabajadores por ser talleres que no cuentan con mucho
trabajo; en un porcentaje (7.7%) que se repite en tres ocasiones sefialan que
cuentan con 5 a 6 trabajadores, pues el nivel de trabajo es mas alto que los

anteriores, solo un taller no cuenta con ningun trabajador.
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Otra observacion que realizan los artesanos es que no existe la suficiente mano

de obra ya que la mayoria prefiere salir al extranjero.

PREGUNTA No.8

Indique el tipo de energia que utiliza

TABLA No. 2.75. Tipo de energia

Porcentaje
Alternativas |Frecuencia |Porcentaje |[Acumulado
110V 2 15,4 15,4
220V 2 15,4 30,8
Trifasica 5 38,5 69,2
110V y 220V 3 23,1 92,3
Todos 1 7,7 100
Total 13 100

Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.66 Tipo de energia
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Fuente: Investigacién de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

En el grafico No. 2.66 se sefala que el 38.5% de los artesanos utiliza energia
trifasica, ya que es la mas adecuada para este tipo de actividad sobre todo para
proteccion de su maquinaria, el resto de los artesanos cuentan con energia 110V
y 220V.
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PREGUNTA No.9

+ Indique los precios en USD de los siguientes muebles

TABLA No. 2.76. Precio de muebles en délares

Producto |Minimo Méaximo

Dormitorio 523 877
Comedor 534 921
Sala 433 923

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

La tabla No. 2.76 indica que el precio minimo y maximo de los juegos de
dormitorio, comedor y sala que ofrecen los productores de Salcedo, a diferencia
de la ciudad de Ambato, son un poco mas bajo, pues la mayoria de ellos realiza
Unicamente muebles de material aglomerado o de madera de menor calidad, de
igual manera como sucede en Ambato, sus precios los ubican de acuerdo al tipo
de disefio o a la complejidad del mismo, son muy pocos los artesanos que

prefieren utilizar un mejor material para sus acabados.

Para nuestra empresa que se ubicara en la ciudad de Salcedo ha sido
importante esta observacion ya que al ubicarse en este sitio sera la Unica que
produzca un mueble con un estilo nuevo e innovador que llame la atencion del

consumidor final.
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ANALISIS DE LA OFERTA

El estudio de la oferta tiene por objeto identificar la forma como se han atendido

y se atenderan en un futuro, las demandas o necesidades de la comunidad.

No suele ser tarea facil estimar con algun grado de certeza la oferta, puesto
que; la informacion que interesa esta en manos de la competencia, que por obvias
razones no esta interesada en divulgarla, ya que en algunas ocasiones se
constituye en un arma poderosa para competir en el mercado, a través de algunos
mecanismos indirectos de informacién global se podra llegar a tener una idea

aproximada del comportamiento de la oferta.

Un buen punto de partida puede ser el observar el nimero de empresas (Ver
Cuadro No.1.2; Capitulo 1), que concurren en el mercado de Ambato, Latacunga y
Salcedo con el fin de conocer la competencia que atienden la demanda y su

situacion.

Mediante la técnica antes planteada y una conversacion con los artesanos se ha
podido conocer la situacion por la que atraviesan en todos los aspectos los

pequefios talleres fabricantes de muebles de madera.

Entre estos aspectos tenemos:

e EIl funcionamiento empresarial, exitoso, regular o malo de las pequefias
empresas de muebles, se debe casi exclusivamente a la iniciativa y buen
entendimiento del propietario o gerente, quien en la mayoria de los casos
conoce la profesion de la carpinteria o ebanisteria, pero generalmente no
tiene conocimientos técnicos de administracion de empresas, ni siquiera

elementales.
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e La organizacion de las pequefias empresas es, por lo general, muy débil.
Pues, el propietario funge de gerente, director técnico, chofer, obrero y

varias actividades mas.

e Por lo general, estos talleres no llevan contabilidad o la aplican en forma
inadecuada; por tanto, no pueden aprovechar, para la direccion
empresarial, la valiosa informacién que se deriva de su practica, existen
ciertos casos de microempresas que llevan contabilidad de ingresos y

egresos, contabilidad general.

e Un problema serio y general de la pequefia empresa es el que sirve de
capacitadora de mano de obra poco o nada calificada que, una vez que ha
logrado conocimientos sobre la actividad, se desplaza hacia la mediana y
la gran industria, para obtener mejores remuneraciones y mayor estabilidad

con posibilidades de ascenso.

e En su gran mayoria son microempresas, que aplican procesos simples de
produccion, no cuidan los estandares de calidad ni tiene suficiente
desarrollo tecnolégico, no tienen capacidad de disefio y se quejan de que
no hay mercado suficiente, faltan obreros calificados, falta promocién de los

productos, la competencia interna es fuerte.

e Es muy dificil la supervivencia de las empresas, por cuanto la baja
inversion necesaria para montar una carpinteria, el trabajo unipersonal
intensivo en mano de obra y el bajo nivel tecnoldgico aplicado, hacen que
la competencia sea muy fuerte, la calidad de los productos decline y los

precios dejen solamente alguna minima ganancia.

Sin embargo, el “SECAP"* teniendo un convenio con la Asociacién de
artesanos de la madera y afines se ha visto en la obligacion de brindar

capacitacion a cada uno de sus miembros. Actualmente se esfuerza porque la

L SECAP: Servicios de Capacitacién Profesional
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capacitacion de ellos sea mas amplia de lo normal (cursos de: secado de la
madera, mezcla de colores, tipos de madera, etc.), es decir, pretenden que
formen su empresa siendo buenos administradores, que aprovechen de una
forma adecuada su capacidad instalada, lleven un proceso contable, apliquen
estrategias de marketing, etc. El objetivo de este tipo de capacitacion es que se
preparen de mejor manera con el fin de que puedan competir con empresas

mucho mas sofisticadas.

2.6.1. ESTUDIO DE LA PROYECCION DE LA OFERTA

Después de haber recolectado informacién por medio de los cuestionarios
aplicados a una muestra representativa de los artesanos de la madera de
Ambato, Latacunga y Salcedo se procede a realizar un analisis de la pregunta No.
1, (Ver TABLAS No. 2.44. No. 2.55. No. 2.66) las mismas que nos han permitido
conseguir el dato de cuanto se ha ofertado y se esta ofertando actualmente. Para
proyectar se ha utilizado la Hoja de Calculo Excel, con la que obtendremos la

respectiva grafica y su ecuacion de ajuste que regula el comportamiento de la

oferta.

AMBATO

TABLA No. 2.77. Oferta /Ventas

. OFERTA
ANOS Ventas/ Anuales

1998 17406
1999 37433
2000 80500
2001 96600
2002 180400

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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TABLA No. 2.78. Oferta Proyectada

] OFERTA
ANOS | PROYECTADA
2003 248303
2004 337108
2005 440281
2006 557823
2007 689733
2008 836011

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

GRAFICO No. 2.67  Proyeccion de la Oferta (Ambato)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Para la seleccion de la curva de la oferta (Ver grafico No. 2.67), que mejor
represente, hemos adoptado una funcién polindbmica, debido a su coeficiente de
correlacion R2= 0.969 fue mas alto que el de otras funciones. Es asi como con la
ecuacion Y= 7184,2x2 - 4589,8x + 17211, proyectamos la oferta para los préximos

5 afnos.
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LATACUNGA:
TABLA No. 2.79. Oferta/ Ventas

ANOS | OFERTA
1998| 115667
1999| 123470
2000/ 133800
2001| 135600
2002| 150900

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

TABLA No0.2.80. Oferta Proyectada

) OFERTA

ANOS |PROYECTADA
2003 159898
2004 171389
2005 183804
2006 197142
2007 211404
2008 226589

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO N0.2.68 Proyeccion de la Oferta (Latacunga)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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Para la seleccién de la curva de la oferta (Ver grafico No. 2.68), que mejor

represente, hemos adoptado una funcion polinémica, debido a su coeficiente de

correlacion R2=0.9612 fue mas alto que el de otras funciones. Es asi como con la

ecuacion Y = = 461,69x2 + 5489,5x + 110340, proyectamos la oferta para los

proximos 5 afios.

SALCEDO:

TABLA No0.2.81. Oferta/ Ventas

) OFERTA
ANOS Ventas/ Anuales
1998 105946
1999 130681
2000 161200
2001 197200
2002 227800

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia

TABLA No. 2.82. Oferta Proyectada

Iturralde Ximena

] OFERTA
ANOS | PROYECTADA
2003| 266243
2004| 305873
2005| 347961
2006| 392507
2007| 439513
2008| 488977

Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres

Elaborado: Ramirez Patricia

Iturralde Ximena

130



GRAFICO N0.2.69 Proyeccion de la Oferta (Salcedo)
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Fuente: Investigacion de Mercado — Encuesta a talleres
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

Para la seleccion de la curva de la oferta, que mejor represente, hemos
adoptado una funcion polinbmica, debido a su coeficiente de correlacion
R2= 0.9985 fue mas alto que el de otras funciones. Es asi como con la ecuacion
Y =1229,4x2 + 23647x + 80103, proyectamos la oferta para los préximos 5 afios.

TABLA No. 2.83. Oferta Total en Unidades

Total
Afios | Sala | Comedor | Dormitorio | Oferta
2003 | 185 96 238 519
2004 | 220 113 293 626
2005| 261 132 355 748
2006 | 305 154 424 883
2007 | 353 176 501 1031
2008 | 406 201 586 1194

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

La oferta total en unidades se obtiene de dividir cada una de las ventas
proyectadas (Ver cuadros No.2.78, 2.80 y 2.82) para el precio promedio que se
obtiene del estudio de mercado ($1300), cuyos resultados se repartiran
proporcionalmente con los porcentajes de preferencia de cada producto (Ver
Tablas No.2.12, 2.24 y2.36) de cada una de las ciudades en estudio, la sumatoria

de estos tres nos dara la oferta total en unidades.
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GRAFICO No0.2.70 Oferta Total en Unidades
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia

TABLA No. 2.84.

lturralde Ximena

Oferta

Afos (USD)
2003 674444
2004 814370
2005 972046
2006 1147472
2007 1340650
2008 1551577

Oferta Total en Délares

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

La oferta total en délares se da de la sumatoria de las demandas proyectadas

de cada ciudad (Ambato Latacunga y Salcedo). Obsérvese Tablas N0.2.78, 2.80 y

2.82.
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GRAFICO No. 2.71 Oferta Total en Délares
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

2.7. DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA

Para poder calcular la demanda potencial insatisfecha se ha procedido a sacar
los resultados tanto de la demanda total como de la oferta total con los datos
antes recolectados, se ha considerado necesario realizarlo en unidades, y en

doélares.
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TABLA No. 2.85.

DEMANDA TOTAL

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Producto | Unidades | Dolares [Unidades | Délares |Unidades | Délares [ Unidades | Délares | Unidades Doélares | Unidades | Doélares
Sala 283 367900 306 397800 336 436800 377| 490100 431 560300 501] 651300
Comedor 142 142000 152 | 152000 168 | 168000 190 190000 217 217000 2521 252000
Dormitorio 479| 670600 517 723800 570 798000 640| 896000 731 1023400 850 | 1190000
Total 904 | 1180500 975| 1273600 1074 | 1402800 1207 | 1576100 1379 1800700 1603 | 2093300

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena
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La demanda total en unidades se obtiene de la sumatoria de las tablas

No0.2.38, 2.40y 2.42, mientras que en dolares se multiplica por el precio promedio
de cada producto (Sala $1300, Comedor $1000 y Dormitorio $1400)

GRAFICO No. 2.72.  Proyeccién de la Demanda Total (Délares)
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena

GRAFICO No. 2.73. Proyeccién de la Demanda Total (Unidades)
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Ramirez Patricia
lturralde Ximena

135



CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA (%)
TABLA No. 2.86.

Demanda Participacion
Afios | Demanda(USD) | Oferta(USD) |Insatisfecha(USD)| Proyecto
2003 1180500 674444 506056 50606
2004 1273600 814370 459230 45923
2005 1402800 972046 430754 43075
2006 1576100 1147472 428628 42863
2007 1800700 1340650 460050 46005
2008 2093300 1551577 541723 54172

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Ramirez Patricia

Iturralde Ximena
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TABLA No. 2.87.

DEMANDA ANUAL INSATISFECHA UNIDADES

Demanda Unid. Oferta Unid. Demanda Insatisfecha Unid.

Afos Sala Comedor | Dormitorio Total Sala Comedor | Dormitorio Total Sala |Comedor | Dormitorio Total
Demanda Oferta Demanda
Insatisfecha

2003 283 142 479 904 185 96 238 519 98 46 241 385
2004 306 152 517 975 220 113 293 626 86 39 224 349
2005 336 168 570 1074 261 132 355 748 75 36 215 326
2006 377 190 640 1207 305 154 424 883 72 36 216 324
2007 431 217 731 1379 353 176 501 1031 78 41 230 348
2008 501 252 850 1603 406 201 586 1194 95 51 264 409

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Ramirez Patricia
Iturralde Ximena
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La comparaciéon de la demanda efectiva con la oferta proyectada (periodo por
periodo) nos ha permitido hacer una primera estimacion de la demanda

insatisfecha.

En efecto existe demanda insatisfecha (Véase Tablas No. 2.86 y 2.87) ya que la
demanda detectada en los mercados de Ambato, Latacunga y Salcedo no estan

suficientemente atendidos.

Ademas, este analisis es el que nos permitirhd obtener una estimacion inicial del
tamafo del proyecto, o sea, de la oferta generada por la nueva unidad (Mediana
Industria de Muebles de Madera), también se puede derivar elementos de juicio

complementarios para identificar el comportamiento de los precios.
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CAPITULO 1l

3. ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico se encamina a la definicibn de una funcion adecuada de
produccién que garantice la utilizacion 6ptima de los recursos disponibles, de aqui
se desprende la identificacion de procesos y del equipo, de los insumos

materiales y la mano de obra necesaria durante la vida util del proyecto.

3.1. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA PLANTA

El tamafio del proyecto hace referencia a la capacidad de produccion de

muebles de madera.

La magnitud del mercado es uno de los aspectos que es preciso considerar al
estudiar el tamafio del proyecto, por lo tanto nuestra reflexibn en torno a la
estimacion mas apropiada debe basarse en el estudio del comportamiento de la

demanda potencial insatisfecha.

3.1.1. Factores condicionantes del tamafio del proyecto.
Al definir la magnitud del proyecto es preciso adelantar algunas
consideraciones en torno a: la dimension del mercado, a la disponibilidad
de insumos, a la existencia y eficiente suministro de servicios, a la

situacion del transporte, localizacion del proyecto.

A. Tamafo y mercado.
Un primer factor que definitivamente nos permitird evaluar el
tamafo de la planta es la actuacién de la demanda en su relacion con
la estratificacion socioeconémica de la poblacion y con los precios vy,

obviamente, con respecto a los costos unitarios propios del proyecto.
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Para aplicar este criterio se necesita, conocer con algun grado de
detalle la estructura de costos, que quedara definida mas adelante al

presentar el estudio financiero del proyecto.

B. Disponibilidad de insumos

Para la produccion de los muebles de madera se requiere de la
disponibilidad de cierta cantidad y calidad de insumos (madera, lacas,
accesorios para muebles, MDF, tableros, preservantes, barnices,
selladores, triples, etc. (Ver Capitulo. V, Tablas No. 5.8, No.5.9, No.
5.10) que se reciben a determinados precios. Un estudio de mercado
de insumos nos indica la magnitud de las necesidades de los mismos
y la capacidad real de los proveedores para atender la demanda tanto

de nuestra competencia como la propia.

3.1.2. DISTRIBUCION FISICA DE LA PLANTA

En el cuadro No. 3.1 y cuadro No. 3.2.se pueden observar los planos donde se

indica la estructura de la nueva mediana industria de muebles de madera:
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Cuadro No. 3.1

LAYOUT AMOBLARTE - PLANO A
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Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Fuente: Investigacién de Campo
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Cuadro No. 3.2

LAYOUT AMOBLARTE - PLANO B
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-
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Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
Fuente: Investigacion de Campo
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La planta de la nueva mediana industria de muebles de madera se desarrollara

en una distribucion fisica en dos plantas, asi:

Planta baja:
» Patio de madera
» Bodega de madera aserrada
= Bafio
» Maguinas estacionarias basicas
» MaAaquinas estacionarias especiales.
= Ensamble-Montaje

= Muebles en proceso, stock

* Bodega

» Lijado-Sellado
= Tintura

= Sellado

= Color

» Tapizado-Montaje Final
= Sala de curado
= Laca final

En la planta baja se encontrara el area de produccion que contara con 10
operarios divididos en las distintas areas que conformaran la planta operativa
(Obsérvese Cuadro No.3.2)

Ademas, en el plano propuesto se indica y se puede observar como estaran

distribuidas las areas de trabajo con el fin de evitar pérdida de tiempo y sobre todo
lograr que exista una coordinacion adecuada para comodidad del trabajador.
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Planta alta:

En la planta alta se ubicara el area administrativa en donde se encontraran los

departamentos de:

= Gerencia

= Ventas

*  Produccioén

= Disefo

» Planificacion.
» Bafo

= Sala-Recepcion

Esto se puede observar en el cuadro No. 3.2, ademas, ésta area contara con
seis empleados, los mismos que estaran distribuidos como sefiala el plano,
adjunto al presente trabajo.

3.2. LOCALIZACION DE LA PLANTA
La localizacion de la planta nos ha permitido determinar el lugar donde finalmente
se ubicard nuestra mediana industria de muebles de madera, buscando una
mayor utilidad o una minimizacion de costos.

Para localizar la mejor ubicacion de la planta no se ha visto en la necesidad de
seguir un proceso de localizacion ya que ésta se ha predeterminado
espontaneamente; debido a que ya se cuenta con el terreno, mismo que es
propiedad de una de las autoras del presente proyecto.

Dicha propiedad cumple con expectativas como:

= Disponibilidad de servicios basicos(agua, luz, teléfono),
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= Se encuentra ubicado en un lugar aledafio a varios aserraderos,
mecanicas, lavadoras y lubricadoras, fabrica de tubos, aserradero de

madera preparada.

= No es zona residencial.

Las especificaciones del terreno se encuentran en el punto, 3.2.2. Micro
localizacion y en el Anexo No.5
Ademas, para el estudio de la localizacion de la planta es necesario

considerar lo siguiente:

A. Proximidad y disponibilidad del mercado

El mercado, o sea, la localizacion de los potenciales compradores, es un
factor de importancia y de interés decisorio que se debe considerarse de

manera especial en la localizacién de la planta.

La mediana industria de muebles de madera no se encuentra muy dispersa
del mercado al cual se atendera, ademas, que contara con puntos de venta y

no representara costos elevados de transporte.

B. Proximidad y disponibilidad de materias primas

Nuestra planta productora especificamente necesitara de madera y materiales

para la elaboracion y acabados de los muebles.

Cabe recalcar que los materiales que se utilizaran, se encuentran en sitios
préximos a la zona (Ambato) por lo que los proveedores estaran dispuestos a
entregar los mismos directamente a la planta sin recargo adicional de transporte,

asimismo la materia prima (madera) que se utilizard para la produccion se
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obtendra directamente de los carros repartidores (mayoristas) de madera del

oriente. En los dos casos la empresa no incurrira en costos de transporte.

Los materiales seran abastecidos por empresas reconocidas en cuanto a la
calidad de sus productos; ademas, la ventaja que brindan al consumidor es que
cuentan con sucursales, las mismas que se encuentran ubicadas en varias
localidades del Ecuador como Guayaquil, Quito, Cuenca, Riobamba, Ambato,
entre otras, esto facilitara a la mediana industria de muebles de madera proveerse

de materiales que se encuentren cerca de la ciudad donde se ubicara la planta.

Asi tenemos a PINTURAS CONDOR S.A. que cuenta con una completa gama
de productos disefiados para preservar y embellecer la madera como lacas,
fondos, barnices, selladores, tintes, preservantes y masillas especificas para
diferentes usos.

Las facilidades que ofrece esta empresa es que al realizar las compras, no
necesita tarjeta de crédito. EI Centro de Distribuciébn mas cercano se encuentra
en Ambato en la Av. El Rey S/ny 12 de noviembre.

Otro proveedor con los que contard la mediana industria de muebles de
madera es Durini C.A. EDIMCA que ofrece productos como: tableros
contrachapados o triplex, tableros aglomerados, tableros fibraplac MDF, madera
sélida, herrajes y accesorios para muebles, herrajes para puertas, MDF liviano,

MDF liviano enchapado, productos especiales.

Esta empresa entrega a domicilio todo el material al dia siguiente de haberlo

solicitado, siempre y cuando sea un volumen minimo para los transportes.
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C. Medios de transporte.

La mediana industria utilizara el sistema de transporte por carretera por ser
el idoneo para esta actividad y por ser mas rapido aunque con costos mucho
mas elevados por mantenimiento, combustible, y otros gastos que se

presenten inadvertidamente.

Sin embargo, la crisis energética ha determinado el incremento de costos
en los combustibles y por ende del transporte, por lo tanto este factor cobra
cada dia mayor importancia.

D. Disponibilidad y servicios publicos.

La industria se desarrolla principalmente en una zona donde se cuenta con
suficiente abastecimiento de energia y agua potable. Ninguna planta industrial
podria operar sin agua en cualquiera de sus us0s, como insumo insustituible
en el aseo, a manera de prevencion contra incendios, 0 como insumo basico

en las diferentes etapas del proceso.

En cuanto a la energia es necesario determinar la cantidad de la misma y
la potencia necesaria para el funcionamiento éptimo, y estimar desde luego el
costo del Kw.-hora. (Obsérvese Capitulo V Cuadro No. 5.2 energia eléctrica -

produccion)
En consecuencia para garantizar una operacion permanente sin

interrupciones se contara con una planta que provea de energia eléctrica en el

caso de existir apagones.
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E. Influencia del clima

Las caracteristicas del clima influyen en la eficiencia y en el
comportamiento humano. De acuerdo con una informacion historica
consultada en Internet, sobre el comportamiento del clima de San Miguel de
Salcedo, esta ciudad no cuenta con temperaturas extremas como sucede en la
Costa y el Oriente ecuatoriano, ni frecuencia de fenbmenos como vientos,

huracanes, inundaciones, etc.

Cuenta con un clima no muy frio ni muy caliente lo cual no afectara a la
operacion de la planta y las oficinas administrativas y no se vera en la
necesidad de utilizar procesos auxiliares como por ejemplo vapor en el primer

caso o aire acondicionado en el segundo.

F. Mano de obra.

Es preciso tener en cuenta el clima laboral y la disponibilidad de cierta
calificacién en la mano de obra, pues hay que considerar, ademas, los niveles
salariales como prestaciones sociales y sus correspondientes
reglamentaciones asimismo el grado de calificacion y desde luego

mecanismos de entrenamiento y capacitacion a corto plazo.

Teniendo en cuenta las necesidades de mano de obra se considera que se
necesita mano de obra calificada para la parte administrativa, en cuanto para
las labores propias de la fabricacién de los muebles de madera para el hogar
se necesitard de mano de obra no calificada, media calificada y calificada.

Es importante mencionar que la planta debera contar con personal fijo
(Mano de obra no calificada, media calificada y calificada), que cumpla con la
produccion pronosticada, mientras que se contara con personal ocasional en

el caso de existir una produccion adicional a la ya prevista.
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Sin embargo una politica de la empresa sera realizar rotaciones con el fin
de que cada uno de los empleados tengan conocimiento de todos los
procesos, esto se lo efectlia con el Unico objetivo que ninguno sea ni se sienta

indispensable.
3.2.1. MACRO LOCALIZACION
ASPECTOS GEOGRAFICOS
El proyecto “creacion de una Mediana Industria de Muebles de Madera para el
hogar”, se ubicara en la ciudad de San Miguel de Salcedo perteneciente a

Cotopaxi provincia del Ecuador.

Esta zona (San Miguel de Salcedo) pertenece a un clima templado, a veces

ventoso y frio, alcanza una temperatura anual cuyo promedio es de 13 a 15° C.
En cuanto a infraestructura este sector presenta vias principales de acceso a los
mercados en buenas condiciones (asfaltadas, sefalizadas y con mantenimiento

permanente).

En lo relacionado con la infraestructura de servicios basicos, cuenta con

instalacién de agua potable, energia eléctrica, telefonica.

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS Y CULTURALES

Una de las actividades de los pobladores de la ciudad de Salcedo es el arte de

realizar muebles.
Sin embargo, esta ciudad presenta un alto indice de inmigracion, producida por

la busqueda de mejores oportunidades de trabajo e ingreso, por las condiciones

socioecondmicas que éste muestra.
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Cabe recalcar que la gran cantidad de mano de obra, muchos de ellos
calificados se fugan a diferentes ciudades del Ecuador o a otros paises en busca
de nuevos retos por el unico hecho de no existir una empresa que garantice su
seguridad, ponga a prueba sus conocimientos y proporcione una justa

remuneracion.

De hecho la implantacion de la nueva mediana industria de muebles de
madera para el hogar que se ubicara en la ciudad de San Miguel de Salcedo se
tornara una fuente de trabajo, permitiendo asi no solamente proveer de empleo

sino sumarse también al motor del crecimiento econémico nacional.

3.2.2.MICRO LOCALIZACION
Cuadro No. 3.3

UBICACION DE LA CIUDADES DE AMBATO, LATACUNGA Y SALCEDO
A

| I iy
CONOPAXT g
,/ & pujili, g3t 3|:L||I}__9»a\

an Migue
de Salcedo

p " . . .
& .Ambato

— - -I_-I._I

Enciclopedia Microsoft® Encarta® 2002,
1993-2001 Microsoft Corporation. Reservadas
todos los derechos,

Fuente: Microsoft Encarta 2002

Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

Para efectos del proyecto la Mediana Industria de Muebles de Madera
‘“AMOBLARTE” sera ubicada en la ciudad de San Miguel de Salcedo de la
provincia del Cotopaxi.

Cuya ciudad se encuentra a 13 Kilometros Norte de la ciudad de Latacunga y

a 22 Kilémetros Sur de la ciudad de Ambato.
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Salcedo cuenta con una Latitud 1° 02' S y una Longitud 78° 40" O.

Actualmente para el establecimiento de la nueva planta productora se cuenta con
un terreno de aproximadamente 960 metros cuadrados, dentro de los linderos se
encuentra al norte la propiedad del Sr. Segundo Léarraga, al oriente la propiedad
del Sr. Marco Toapanta, al este la propiedad del Sr. Pedro Jiménez y al sur se

encuentra la calle principal “Republica”. (Ver anexo No.5).
Se ha elegido el sector de Salcedo porque tiene las siguientes ventajas:

e Disponibilidad de terreno: para la ejecucion del proyecto se cuenta con un
terreno de 960 metros cuadrados.

e Proximidad y disponibilidad de los mercados de Ambato, Latacunga donde
se comercializara nuestro producto.

e Viasy costos de transporte disponibles.

e Disponibilidad de servicios basicos.

e Cercania a centros de distribucion de materia prima.

e La magnitud de la empresa en el sector es exclusiva.

e Disponibilidad de red de energia trifasica.
3.3. INGENIERIA DEL PRODUCTO

El estudio de ingenieria esta orientado a buscar una funcién de produccion que

optimice la utilizacién de los recursos disponibles en la elaboracién de un bien.?

Este estudio tiene como objeto fundamental, determinar las caracteristicas del
proceso de produccion que exige este proyecto de inversion, asi como también,
determinar el tipo de maquinaria requerido, los lugares especificos de adquisicion
y los esquemas de distribucion de la planta (lay-out). Aspectos que se analizan a

continuacion.

2 Gestion de Proyectos. Autor: Juan J. Miranda. Cuarta Edicion. Pag: 134
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SEGURIDAD INDUSTRIAL

En el capitulo Ill se ha visto necesario considerar la seguridad e higiene
industrial como parte fundamental en este tipo de trabajo, cuya funcion esta
encaminada a la prevenciéon de accidentes de trabajo y enfermedades
profesionales. Vale la pena anotar que el accidente de trabajo es un suceso
eventual producido por la falta de coordinacién entre el trabajador y su medio
laboral, que implica una lesibn permanente o temporal. En tanto que la
“‘enfermedad profesional” es una afeccion de salud producida como secuencia de

las faenas laborales.

OBJETIVO

La seguridad industrial tiene por objeto evitar por todos los medios posibles los

accidentes durante el trabajo; es decir, toda lesion corporal que el trabajador

pueda experimentar en el desempefio de su labor.

No todos los accidentes tienen la misma gravedad; unos consisten en una

simple herida, y otros llegan hasta producir la muerte.

(M CAUSAS DE LOS ACCIDENTES
Las causas que motivan los accidentes son muy complejas, pudiéndose reducir
a tres principales: Causas humanas, causas materiales, y causas por falta de
dispositivos protectores.
= CAUSAS HUMANAS
Son aquellas cuyos responsables son, en parte, el mismo trabajador. Este

tiene a veces cierta predisposicion a sufrir accidentes, que pueden ser motivadas

por las siguientes causas:
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Falta de adaptacion al ritmo, a la velocidad, a la responsabilidad que sobre
él se ha puesto, a la monotonia, etc., lo cual provoca un desequilibrio.
Preocupaciones ajenas al trabajo, debido a las cuales, no puede prestar
atencion reposada y clara a las circunstancias que lo rodean exteriormente.
Exceso de confianza en si mismo, que motiva imprudencias fatales, como
son por ejemplo: el prescindir de los aparatos protectores, para demostrar
gue no teme el peligro.

Exceso de temor, pues puede provocar un accidente por verse empujado
inconscientemente a él en los momentos de mayor peligro.

El cansancio, que produce una disminucion en la tension del organismo,
retardando el movimiento rapido de los musculos y la reaccion de los
sentidos. Se ha experimentado que el numero de accidentes es mayor en

los periodos de cansancio.

= CAUSAS MATERIALES

Son las causas externas, como son: mala iluminacion, espacio reducido, etc.,

y descuido de las normas higiénicas, esto se hablara mas adelante en el tema

“Higiene industrial” que se describe en este capitulo.

Respecto a la maquinaria, actualmente el porcentaje de accidentes es minimo,

debido a los dispositivos de proteccion, a los motores acoplados en cada

maquina, y a un depurado estudio sobre las partes méviles de las maquinas.

= CAUSAS POR FALTA DE DISPOSITIVOS PROTECTORES

Es de suma importancia, para la seguridad del trabajador, el procurar que, en

los sitios de mayor peligro, no falten aparatos protectores y demas precauciones,

a fin de evitar accidentes. Dichas precauciones se han adoptado principalmente:

A) En las instalaciones moviles.
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B) En la corriente eléctrica
C) En la proteccién personal

D) En los incendios.

A) EN LAS INSTALACIONES MOVILES

Los motores, si son grandes, deberan estar en lugares aislados. Si esto no es
posible, estaran protegidos con barreras o indicadores. Como quiera que, cuando
el trabajador se aproxima al motor para ponerlo en marcha o pararlo es el
momento de mayor peligro, sera necesario que los interruptores estén alejados

del motor.

Todos los motores, transmisiones, y maquinas estaran provistos de
desembargues, para que se pueda parar su marcha en un instante dado.

Todos los 6rganos moviles de motores y maquinas, principalmente si son
salientes, que puedan enganchar al trabajador, y ciertos Utiles cortantes que se
mueven a gran velocidad (cuchilla de la tupi, cepilladora, piedra de esmeril, etc.),
deben llevar dispositivos que eviten en lo posible ser tocados por los operarios.

Los trabajadores de reparacion, engrase y limpieza de las maquinas, se haran
estando la méaquina parada, o moviéndose lentamente en caso de no haber
peligro. Es importante que los que trabajan en maquinas lleven las prendas de
trabajo ajustadas, y sin partes sueltas y holgadas.

B) EN LA CORRIENTE ELECTRICA

La corriente eléctrica puede ser causa de accidentes mortales, atravesando
el cuerpo humano, e influyendo sobre el corazén. Hay que tener presente que lo
gue accidenta o mata en la corriente eléctrica es la intensidad; y, como la
intensidad esta en proporcion directa de la tension e inversa de la resistencia, las
corrientes eléctricas seran tanto mas peligrosas, cuan mayor sea la tension y

menor sea la resistencia. No es, pues, de extrafiar que haya habido accidentes
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mortales con la corriente de baja de tension, cuando el contacto ha sido perfecto o
las resistencias han sido débiles.

Los efectos causados por la corriente, al atravesar el cuerpo de una persona,

son:

1. La tetanizacion, o estado de contraccibn permanente del musculo,
originado por las excitaciones que produce la corriente eléctrica.

2. La asfixia, que produce la tetanizacion de los muasculos respiratorios, y es
causa de que los centros nerviosos pulmonares, afectados por la corriente,
dejen de reaccionar.

3. Las quemaduras, que afectan principalmente los tejidos que presentan
mayor resistencia, como son la piel y los tendones.

4. La contraccion ventricular, en la que el corazon pierde su ritmo normal, y
empieza como a temblar porque se han contraido las fibras cardiacas. Este
es uno de los accidentes mas graves, porque, aunque el accidentado no

muera al instante, es dificil regular otra vez los movimientos del corazon.

De todo lo dicho se deduce el sumo cuidado que hemos de tener en todo lo
relacionado con la corriente eléctrica, y para ello, tomaremos las siguientes

precauciones:

1. Los alambres conductores de energia eléctrica estardn perfectamente
recubiertos de aislantes, y los de alta tensién estaran siempre fuera del alcance
de la mano; y si ello no fuera posible, estaran protegidos con una valla y un rétulo
que diga: NO TOCAR - PELIGRO DE MUERTE.

2. Antes de iniciar un trabajo en la corriente eléctrica hay que desconectar y
aislar la zona de dicho trabajo.

3. Nunca se han de manejar aparatos eléctricos y realizar aislantes, y se
procurara que no estén aparatos protectores.

4. Las lamparas portatiles estaran provistas de mangos aislantes, y se

procuraran que no estén sometidas a una tensién superior a 27 voltios.
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C) EN LA PROTECCION PERSONAL

En algunos casos el trabajador, para salvaguardar su salud, se vera obligado
a colocar en su cuerpo aparatos protectores. Cuando en los locales de trabajo no
sea posible una eliminacion satisfactoria de los gases, vapores, polvo, u otras
emanaciones nocivas a la salud, los trabajadores iran provistos de mascaras o

caretas respiratorias.

Se llevaran anteojos o pantallas protectoras contra toda clase de proyecciones
de particulas solidas, liquidas o gaseosas, calientes o no, que puedan dafar al

trabajador.

Para evitar contactos peligrosos por contaminaciéon de productos nocivos, se

llevaran guantes, mandiles, polainas, etc., segun la clase de trabajo.

D) EN LOS INCENDIOS

Lo importante es que no se produzca el incendio de materias combustible o de

facil inflamacion, y, por tanto, hay que evitar toda clase de llamas y chispas.

En los locales de peligro inmediato, no se podra fumar. Las maquinas que
durante su funcionamiento puedan chispear, como la de afilar, la rectificadora,
etc., deben estar alejadas de lugares peligrosos. Mucho mas se tendra esto en
cuenta en la instalacion de hornos u hogueras. La instalacion de la energia
eléctrica estara totalmente cubierta de material aislante. También se prestara

atencion al calor de los cojinetes, correas, etc., producido por el roce.
Se observard mucha limpieza principalmente en las materias inflamables, y los

trapos y algodones impregnados en aceite o grasa, deberan recogerse en lugares

apartados.
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A pesar de todas las precauciones antes mencionadas, es necesario que las
industrias peligrosas posean los medios inmediatos para detener el incendio y
apagarlo. Para ello:

1. Se tendran en buen uso varias bocas de incendios.

2. Varios extintores automaticos de mano, para poder apagar el incendio en
Sus principios.

3. También se dispondra de recipientes llenos de arena, de cubos, palas,
picos, etc.

4. Por ultimo, para la conservacion en buen estado de todos los medios de
extincidn, sera conveniente realizar periodicamente simulacros de incendio,

a fin de comprobar la eficacia de los aparatos y ejercitar al personal.

Claro que estos consejos son generales, y en cada caso concreto habra que

actuar del modo mas conveniente.

No hay industria por pequefia que sea, en la que no se pueda producir un
accidente mas o menos grave. Por eso, en todo centro de trabajo tiene que haber
un botiquin con el material necesario para las curas de urgencia, o para las

lesiones que, por su escasa importancia, no requieran la intervencion médica.

HIGIENE INDUSTRIAL

GENERALIDADES.- La higiene industrial comprende las reglas vy
prescripciones que deben observar los obreros para una mayor produccién
con el minimo esfuerzo y riesgo, y en las mejores condiciones para la salud

propia y ajena.

(M CONDICIONES QUE DEBEN TENER LOS LOCALES

Los locales deben ser espaciosos, a fin de dar al operario la sensacion de

“holgadura”®, la superficie minima de pavimento libre por operacién ha de ser de

2 Holgadura: Sensacion de placer y satisfaccion.
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2 metros cuadrados. La altura no serd menor de 3 metros y la cubicacion media

debera ser de 10 metros cubicos por obrero.

Para evitar caidas, el pavimento sera homogéneo y liso, no resbaladizo, pero
que pueda ser fregado. En una misma planta industrial es necesario que todo el
piso tenga el mismo nivel, para facilitar el transporte con coches. En caso de que
haya desniveles entre las diferentes dependencias, el paso de una a otra se hara

con una rampa suave.

Las paredes deberan ser lisas, pintadas con colores claros y de un material
que pueda ser lavado o blanqueado. En las zonas peligrosas se colocaran

tabigues o mamparas de proteccion, y sefiales indicadoras bien claras.

(M CONDICIONES AMBIENTALES DE TRABAJO

Los factores que mas influyen en el bienestar del operario, son. Aire,

temperatura, humedad, circulacion del aire, iluminacién y eliminacién de ruidos.

e Aire
Es necesario respirar siempre aire puro, pues la oxigenacion de la sangre

favorece el rendimiento y disminuye la fatiga.

Los sintomas principales del aire viciado son: cierto malestar, dolor de cabeza,

mareos, respiracion dificil, dolores de pecho, etc.

El aire puede quedar viciado por gases, humo o polvo, este ultimo es el que
mas afecta al ramo de la madera. El aire, viciado por el polvo que aspiramos
continuamente, ataca el aparato respiratorio, y obstruye la traquea y los

bronquios.

Dado la perjudicial del aire viciado para la salud de los obreros, es preciso poner

todos los medios posibles para conservarlo puro. Para ello, hay que evitar que se
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produzca polvo, acoplando extractores en las maquinas que son mas propensas a

ello.

Es muy util que los locales tengan mucha cubicacion y ventilacion, y grandes
ventanales y claraboyitas que permitan la admision rdpida de aire y la expulsion
del polvo.

e Temperatura

Es muy importante tener en los locales de trabajo una temperatura
adecuada, que es uno de los factores que mas influyen en el rendimiento. Una
temperatura extremadamente fria o caliente no es favorable ni para la salud ni
para el trabajo.

La mejor temperatura, segun la clase de trabajo, es la siguiente:

o Para trabajos reposados y sedentarios 18 y 20° C
o Para trabajos moderados 15y 18°C
o Paratrabajos activos 13y 15° C

Aunque es cierto que el cuerpo humano se adapta a otras temperaturas, sin
embargo, esta adaptacion requiere en el trabajador una serie de reacciones
internas que influyen desfavorablemente en el bienestar y rendimiento del mismo.
Las temperaturas mas bajas de las normas son generalmente mas soportables

gue las mas altas.

¢ Humedad

No podemos considerar a la temperatura independiente de la humedad, ya

que las dos van ligadas. A nosotros nos interesa conocer el estado higroscépico o

humedad relativa, el cual se mide con el higrometro.
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La razdn estéd en que la mucha humedad hace mas dificultosa la evaporacién y
la transpiracion del sudor de la sangre.

e Circulaciéon del aire

La temperatura y la humedad de los locales seran distintas segun que el aire

de la atmosfera esté en reposo 0 en movimiento.

El intercambio de calor entre el cuerpo y el medio ambiente, que da sensacién
de frio, o de calor, depende del intercambio del calor por contacto, y de la
evaporacion del sudor. Estos dos factores de intercambio son provocados por la

temperatura, la humedad, y por el aire en movimiento, y no en estado de reposo.

Teniendo en cuenta todo lo dicho, podemos obtener condiciones atmosféricas
optimas (con igual humedad y temperatura), segun sea la circulacion del aire. Por
ello es necesario controlar los cambios que se producen en la atmosfera de los
talleres, para conservar en todo momento las condiciones atmosféricas mas

convenientes.

e lluminacién

Esta es esencialisima para la buena marcha del trabajo, y para la conservacion
de la vista. Esta demostrado que baja el rendimiento, y aumenta el nimero de
accidentes, cuando se realiza el trabajo con poca luz.

Respecto a la iluminacién, hay que tener en cuenta dos factores: intensidad y

uniformidad.

No todos los trabajos necesitan la misma intensidad de luz, para ello hay que
tener en cuenta el detallismo y precisién del trabajo, y el colorido del material con
gue se trabaja, ya que el ojo humano, al mirar un objeto, ve Unicamente el rayo de

reflexion.
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De acuerdo con el reglamento de seguridad e higiene de trabajo emitida por la
Direccion Nacional de Riesgos y Prescripciones del IESS, el nivel de iluminacién

gue se indica en el cuadro No. 3.4, esta en relacion al tipo de trabajo o actividad.

Cuadro No. 3.4
NIVELES DE ILUMINACION MINIMA PARA TRABAJOS ESPECIFICOS Y

SIMILARES.
ILUMINACION |OFICINAS COMERCIO INDUSTRIAS
MINIMA
Despacho
300 LUXES |Recibos, pasillos y |mercancias, Embalaje, depdsitos
sanitarios depositos, sanitarios |sanitarios
Conferencias,
500 LUXES |archivos, Areas de circulacion |Fundicion y corte,
biblioteca estanterias carpinteria, herreria
1000LUXES |Contabilidad Salones de ventas Fabricacion montaje
taquigrafia, costura, pintura a
trabajos pistola,
finos tipografia
Correccion de
2000 LUXES |Dibujo, maquinas pruebas,
de contabilidad fresado y torneado
5000 LUXES |Trabajos en colores Inspeccién delicada,
montaje preciso.

Fuente: Sr.Tecnélogo en Madera Manuel Maldonado
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Hay que tener presente que la intensidad de iluminacion hay que medirla sobre
el plano de trabajo, que generalmente estara situado a 80 cm. del suelo; y que
cuando la instalacién es nueva, el célculo hay que hacerlo con un 20 % de
intensidad mayor, teniendo en cuenta el coeficiente de depreciacién por desgaste

de las lamparas.
Ademas de la intensidad, hay que tener presente la uniformidad de la luz; pues

en caso contrario, el tener que hacer un esfuerzo de acomodacion a las distintas

luces, ocasionada a la retina fatiga y malestar.
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Aunque no se requiere que todo el local esté igualmente iluminado, sin
embargo, es necesaria una uniformidad total en la zona del puesto de trabajo,
para que no se originen sombras. La mejor luz para trabajar es la luz blanca, es
decir, la luz natural. Por esto se tendra muy en cuenta, en la construccion de los

edificios que puedan recibir esta luz.

Como no siempre se puede utilizar la luz natural, hay que recurrir forzcosamente
a la luz artificial que puede ser utilizada en todos los locales. La luz artificial se
puede obtener de tres maneras: directa, indirecta y mixta. En la luz directa, el foco
luminoso suele actuar de arriba abajo. La luz indirecta es la que se obtiene
ordinariamente proyectando la luz a los techos, o colocando focos opacos. La luz
mixta es la obtenida simultdneamente mediante los dos sistemas. En muchos

casos, ésta es la que da mejores resultados.

e Ruidos

En los talleres, debido a la maquinaria y al trabajo manual, se producen
ruidos sordos o fuertes, ya continuos o ya intermitentes, lo cual ocasiona un mejor

rendimiento.

Para amortiguar dichos ruidos, se podran emplear materiales aislantes en las
paredes y techos, planchas de goma debajo de las maquinas, sefialadas

luminosas en lugar de timbre, etc.

Los ruidos hacen disminuir la produccién, porque debilitan la atencién
produciendo distracciones involuntarias, por lo cual no se notan los defectos o
golpes irregulares que se producen en las maquinas de trabajo. Cuando los ruidos
son muy fuertes, habra que tomar las debidas precauciones para no lesionar el

aparato auditivo.
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(M LIMPIEZA EN GENERAL

La limpieza en los locales de trabajo es de suma importancia, pues con ella

se evita la multiplicacion de microbios infecciosos, y muchos accidentes (caidas y
golpes debidos a resbalones, ocasionados por los charcos y grasas del suelo).

Es conveniente efectuar todos los dias; la mejor hora es al acabar la jornada de

trabajo. Habra que limpiar mejor los lugares en que haya mas peligro de

accidentes; y para la limpieza y engrase de motores, maquinas, etc., hay que

procurar que estén parados.

Se procurard que el pavimento esté limpio de aceites, grasa y otras sustancias
gue lo hagan resbaladizo.

(M POSICIONES Y MOVIMIENTOS AL EJECUTAR LOS TRABAJOS

Aunque el trabajo no siempre es penoso para el operario, pues a la larga le
produce una sensacion de cansancio, llamada fatiga, sin embargo, dicha fatiga se
puede remediar en parte, haciendo un estudio concienzudo de las posiciones y

movimientos que debe realizar el operario en su trabajo.

Cuando la fatiga es poca, basta un descanso proporcionado para que ésta
desparezca. Pero si la fatiga es grande, ya se llega al agotamiento, el cual no
desparece tan facilmente.

En el agotamiento aparecen mas acusados los dos sintomas principales que
son: el desequilibrio muscular, originado por la intoxicacion del organismo, al no
poder la sangre ni los riflones eliminar los desechos del trabajo de las células; y el
desequilibrio nervioso, originado por un exceso de actividad en las excitaciones y
reacciones, provocando la irritabilidad, incoordinacién, movimientos indecisos, y

la pérdida del sentido.
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= FATIGA MUSCULAR

La fatiga muscular viene producida principalmente por el esfuerzo dinamico

de los movimientos, y por el esfuerzo estatico de la posicion del cuerpo durante el

trabajo.

Los principios fundamentales sobre la economia de los movimientos, segun

experiencias obtenidas son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Es conveniente que los movimientos de las manos sean
simultaneos, simétricos, y en direccion opuesta.

Siempre que sea posible, se utilizaran las dos manos para la
realizacion de los trabajos, pues una mano quieta o sosteniendo una
pieza, es una mano que no hace nada.

Hay que aprovechar el peso y el impulso de las herramientas, de los
materiales y aun del mismo cuerpo, al ejecutar el trabajo. Y por el
contrario, hay que intentar reducir el peso y el impulso, cuando
hayan de ser vencidos por un esfuerzo muscular.

Procurese liberar las manos de todo trabajo que pueda realizarse
por medio de un aparato de sujecion, o de alguin mecanismo
accionado con el pie.

El material y las herramientas deben estar siempre en un mismo
sitio, y en posicion de ser cogidos; y a ser posible, situados enfrente
del trabajador, haciendo circulo, para tenerlos al alcance de las
manos.

A ser posible, deben combinarse dos o0 mas herramientas en una
sola, ya que el dejar una herramienta y coger otra, perjudica la

economia de los movimientos.

Los dos principios fundamentales sobre la economia de esfuerzo, con relacion

a la postura que debe observar el operario, son:
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7) La altura de la mesa de trabajo y la del asiento de cada operario,
deben combinarse de tal forma, que permitan a éste trabajar de pie
0 sentado.

8) La postura del operario, al estar de pie o sentado, no debera ser

nunca violenta.

" FATIGA NERVIOSA
La fatiga nerviosa es uno de los problemas dificiles de resolver, y muy

frecuente en la industria moderna.

Los sintomas de fatiga no acusan al principio una disminucién en el trabajo, e
incluso un cierto nerviosismo aumenta el rendimiento; pero el sistema nervioso se
va desgastando lentamente, hasta que por fin, la fatiga aparece en estado

avanzado de agotamiento.

Son mudltiples las causas que producen la fatiga nerviosa. Unas son originadas

por las condiciones del trabajo, y otras son completamente ajenas al mismo.

Respecto a esta ultima, hay que tener en cuenta que el obrero al ir al trabajo,
lleva consigo sus preocupaciones, en especial las relacionadas con la familia,

todas las cuales estan actuando sobre él mientras esté trabajando.
Durante el trabajo, también actiian sobre el sistema nervioso del obrero factores
fisicos e intelectuales. Los principales factores fisicos son: trabajo intenso, jornada

de trabajo de mas de 8 horas, y movimientos excesivamente rapidos.

Los principales factores intelectuales son dos: trabajo que requiere una atencién

continua, y trabajo monétono y repetido que ocasiona aburrimiento y desgana.
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(M SERVICIOS HIGIENICOS

Todos los locales de trabajo deben disponer de retretes y urinario, provistos
de agua abundante para la limpieza, a ser posible de descarga automatica.

El nimero de ellos estard en relacion con el namero de trabajadores,

generalmente uno por cada cuarenta.

Los suelos y las paredes de los retretes seran lisos e impermeables, para que
puedan ser lavados con sustancias desinfectantes. Procurese una limpieza

minuciosa y buena ventilacion.

Los locales destinados al aseo del personal, como son los lavabos y duchas,

deberan ser amplios y en nimero suficiente.

Como antes de comenzar el trabajo el operario tiene que vestirse la
indumentaria propia del taller, es necesario que haya locales para cambiarse de
ropa, provisto de bancos, perchas y un armario cerrado con llave para cada

trabajador.

El descuido de las normas de higiene mencionadas puede ocasionar las
enfermedades profesionales, que asi se llaman las alteraciones del estado normal
de la salud del trabajador, causada de un modo directo por el ejercicio de su

profesion.

3.3.1. PROCESO DE PRODUCCION

1. Pasos:
1. La adquisicion de material.
o Eleccién de proveedores més apropiados en funcion de:
" La calidad de materia prima (madera)

. El plazo a pagar
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" Cumplimiento de los tiempos de entrega de materia prima.

2. Clasificacién visual de la madera para apilar.
o Determinar si es madera A, Bo C:

= Clase A: Cumplan con las medidas establecidas (1 tablon
debe tener 2,40mts de largo x 24cmts de ancho y 4,5cmts de
espesor)

» Clase B: Maderas con las dimensiones antes indicadas que
tengan cierto pandeo (torcedura).

= Clase C: Maderas rajadas de espesores menores a los antes

mencionados o con perforaciones de insectos.

3. Apilado: Esto se lo realizara de acuerdo a la clasificacion de la madera A,
B o C; adicionalmente a esto; cada ruma debe tener la fecha de apilado
para saber el tiempo de secado. Ademas, se ha considerado que la forma
mas apropiada de apilar la madera y lograr un buen secado es realizar
rumas no mas de 2 mts de alto con separadores por cada capa de
tablones, el ancho de la ruma debe ser entre 90 cmts. y 1.20 mts de ancho.

En el anexo No. 6 se indica la manera como sera apilada la madera.

4. Almacenaje de madera aserrada seca
La madera que se ha comprobado que tiene un porcentaje de humedad entre
10% y 12 % (se controla con un higrometro digital) se guardara en la bodega

de madera aserrada.

5. De acuerdo con el plan de trabajo o a la hoja de produccion se preparara la

madera necesaria en el area de maquinas estacionarias basicas.

6. La madera preparada en el area de maquinas estacionales basicas se
procedera al despiece en el area de maquinarias especiales, en la cual se
ejecutaran entre otras espigado, perforado, calados, rectificados,

moldurado, contorneados, etc.
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7. Ensamblaje

A través de carros transportadores se trasladaran todo este tipo de
material preparado al area de ensamblaje y montaje en donde armaran
los muebles y pasaran con un lijado primario al area 7 (muebles en
proceso). Adicionalmente se ejecutard un control en cada uno de estos
procesos; el jefe de produccion realizara un control previo del estado de
cada uno de los muebles para que posteriormente pase al area de lijado
y sellado; caso contrario los muebles que no estén en condiciones o
tengan fallas de carpinteria seran retornados al area de ensamblaje y
montaje donde seran corregidos, y el responsable del dafio debera
asumir los costos.

Hay que considerar que para el proceso de produccién, desde un inicio
las reglas deberan estar bien establecidas para que no existan
contratiempos.

Los carros o carretillas transportables deberan tener ruedas movibles y
fijas, es decir, ruedas fijas en el centro y una rueda movible en cada
extremo de la carretilla, su didmetro debe medir 125mm
aproximadamente. Obsérvese el anexo No. 7.

8. Fases de acabado del mueble.

Los muebles inspeccionados en el area 7 pasan al lijado y sellado que
es la primera etapa del acabado del mueble.

La segunda fase del acabado es el tinturado del mueble.

La tercera fase es el sellado, en esta etapa el mueble queda
completamente sellado sus poros.

La cuarta fase, en esta area el técnico coge el color a todo el mueble

para enviarlo al lacado final.
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e La quinta fase consiste en la sala de curado donde se espera que la
laca se seque por completo tanto al tacto como para el embalaje, de ahi
su nombre de sala de curado.

e La sexta fase consiste en el tapizado y montaje final de los muebles;
una vez lacado el mueble se tapiza y se realizara el montaje final
(colocacion de tiraderas, bisagras, corredizas, etc.), ya tapizado y

colocado sus herrajes sera embalado para su entrega o distribucion.

9. Bodega de materiales prefabricados y herrajes. Esta prestara sus
servicios a todas las areas de la fabrica de acuerdo a las necesidades que
ésta tenga.

La bodega es central para:

e Mantenimiento preventivo.

o Para el area de maquinas estacionales, ya que atendera en cuanto a
materiales prefabricados en cuanto a tableros aglomerados, tableros
contrachapados, tableros alistonados, tableros aglomerados con
rebestecimiento de chapa de madera.

o Para el area de lacado, la bodega sera la encargada de proveer todos
los materiales para acabados, inclusive para bodega de suministros de

oficina.
3.3.2. DETERMINACION DE MATERIALES E INSUMOS REQUERIDOS.
Tecnologia
La tecnologia ofrece diferentes alternativas de utilizacion y combinacion de

factores productivos, que suponen también efectos sobre inversiones, los costos e

ingresos determinando efectos significativos en el proyecto.
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Mediante consultas y un estudio preciso se ha logrado conocer y distinguir las

diferentes opciones tecnologicas para lo cual se ha seleccionado las mas

apropiadas que seran utilizadas en el presente proyecto.

3.3.2.1. LISTADO DE EQUIPOS

Teniendo una idea clara sobre el proceso se puede hacer un listado detallado

de todas y cada una de las maquinas y herramientas necesarias para la operacion

gue se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 3.5.
DETALLE DE LA MAQUINARIA'YY OTROS

P.
: UNITARIO|P. TOTAL

DETALLE DE LA MAQUINA CANTIDADEN USD |[EN USD
Sierra circular de mesa 1 2000 2000
Sierra circular de formato 1 10000 10000
Tupi de banco simple 1 2800 2800
Tupi de banco con carro espigador 1 5000 5000
Sierra de cinta de 40-50 cm. de didmetro de volante 2 2500 5000
Sierra ingleteadora de 12" 1 400 400
Sierra radial de 2 Hp. 1 1700 1700
Canteadora de 35 cm. de ancho 1 3000 3000
Cepilladorade 40 cm. de ancho 1 3000 3000
Perforadora multiple 1 7500 7500
Banco de carpinteria 5 700 3500
Tupi de mano 1.5 Hp. 1 170 170
Tupi de mano 3 Hp. Electronica 1 400 400
Taladro de 12 mm. Reversible, de regulacion variable 1 130 130
Taladro de 10 mm. 1 70 70
Amoladora 1 250 250
Caladora manual electrénica 1 220 220
Lijadora 2 120 240
Taladro de banco de 16 mm.12 velocidades 1 250 250
Martillo neumatico para clavos de 30 mm. 4 60 240
Compresor de 7 Hp. 1 800 800
Campanas de lacado 2 400 800
Sistema completo de aire comprimido 1 1200 1200
Pistolas de aplicacion 3 400 1200
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Juego de cepillos metalicos No.5 2 80 160
Juego de cepillos metalicos No.6 2 90 180
Juego de cepillos metalicos No.7 2 200 400
Serrucho de costilla 1 35 35
Serrucho de mango 1 15 15
Serrucho de espada 1 30 30
Martillos de cabra 4 12 48
Juego de formones de 5 piezas / 6-8-10-12-16 / 20 mm. 4 40 160
Juego de brocas para madera 3-4-5-6-7-8-10-12 mm. 4 12 48
Escuadras metalicas de 90 grados de 150 mm. 4 5 20
Escuadras metalicas de 90 grados de 300 mm. 4 12 48
Escuadras falsas 4 6 24
Calibradores pie de rey 4 15 60
Prensas rapidas de 300mm. 10 15 150
Prensas rapidas de 900mm. 10 20 200
Sargentos metalicos1200 mm.(serranos) 10 38 380
Sargentos metalicos1800 mm.- 2100 mm. 10 45 450
Juego de destornilladores planos y en cruz 4 8 32
Coches para transporte interno 2 50 100
Extintores para cada area 5 80 400
Overoles 18 18 324
Mascarillas para polvo 24 3 72
Mascarillas para gas 12 15 180
Zapatos con planta de acero 3 40 120
Zapatos normales 15 25 375
Guantes de cuero 18 2 36
TOTAL 53917

Fuente: Empresas proveedoras de maquinarias y materiales
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

3.3.2.2. DESCRIPCION DE LAS MAQUINAS PRINCIPALES

o Canteadora (Planeadora).- Es un cepillo planeador en el cual se realiza

trabajos de enderezada de las superficies de un tablén en una sola cara

y en un canto.

o Cepillo regruesador.-Conocido como cepilladora, ésta realiza trabajos

de estandarizacién de espesores.
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Sierra circular.- En esta ejecutamos trabajo de aserrado en el cual nos
permite realizar trabajos de corte longitudinal y transversal de piezas de

madera.

Sierra circular formato.- Cumple funciones de la anterior, ademas, que
sirve para trabajos de finos de precision, también aserrado de precision;
adicionalmente ejecuta trabajos de cortes inclinados de 0 a 45 grados;
tiene un carro transportador que permite enderezar que permite
enderezar piezas y en la cual se ejecutan cortes de tableros con
rebestecimientos sintéticos.

Tupi de banco.- Es una maquina muy versatil, en la cual se ejecutan
trabajos como moldurados, batientes, canales, rectificados de piezas

caladas, espigados, entre otros.

Sierra de cinta.- En esta maquina es para realizar trabajos de calados y

contorneados.

Perforadora multiple.- Permite realizar perforaciones con alta precision

tanto en la profundidad como en la altura con un sistema de varianta 32.

Sierra ingleateadora.- Permite realizar trabajos o cortes con angulacién

tanto horizontalmente como verticalmente.

Sierra radial.- Nos permite realizar trabajos tanto de despunte como de

despiece, es decir, poner dimensiones especificas longitudinalmente.
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3.3.2.3. MADERA:

Se utilizarda madera de:

« Laurel del Oriente porque es menos costosa, facil de encontrar, estable, no
hay riesgo de extincion. Se debera evitar adquirir laurel joven por las

imperfecciones que muestra al terminar un mueble.

e Colorado fino, esta madera es mas costosa, resistible, su coloracién es

mas vistosa que el laurel y facil de encontrarlo.

Este tipo de maderas a utilizarse para la fabricaciéon de muebles se secaran al
aire en una proporcién rapida o moderada, son durables y resisten al ataque de
pudriciéon por hongos pero algo susceptible al ataque de termitas de madera seca,
para ello desde un inicio se debera tratar a la madera con diferentes productos de
tal manera que se muestre la nobleza y elegancia de una madera bien tratada al

ver y tocar.
Asimismo son faciles para trabajar, la madera tiene excelentes propiedades

para el trabajo ya sea con maquinas o herramientas de mano, ademas, se pegan

y se pintan bien.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA ADMINISTRATIVA

4.1. Marco Legal del Proyecto

Para determinar la personeria juridica conforme a las necesidades del
proyecto, se ha procedido a realizar el analisis comparativo entre las diferentes
alternativas: Compariia de Responsabilidad Limitada y Compafiia Andnima,

Véase cuadro 4.1.

CUADRO No. 4.1
COMPARACION JURIDICA - CIA. LIMITADA - CIA. ANONIMA

Criterio Cia. Limitada Cia. An6nima

Marco Juridico Ley de Compafias |Ley de Compafiias

Ente Regulador Superintendencia de |Superintendencia de
Compainias Compainiias

NUmero de Socios |Minimo 3, maximo 15|De 2 en adelante,
maximo ilimitado

Responsabilidad de [Con el valor de sus |Con el porcentaje de

los socios aportes Sus acciones

Finalidad Con fin de lucro Con fin de lucro

Reparticion de las |Puede repartirse Puede repartirse

utilidades entre los socios entre los accionistas

Asociacion Si puede ser parte  |Si puede ser parte
de otra persona de otra persona
juridica juridica

Fuente: Ley de Compafiias
Elaborado por: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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Se considera que la mejor alternativa es la formacion de una Compaiiia

Anonima por las siguientes razones:

» Las empresas que se alinean a Compafia Andnima, requieren de una
forma mas dinamica de organizacion empresarial, en la cual exista un flujo
de capitales mas importante que en las otras formas juridicas de

organizacion empresarial.

» El proyecto debe generar utilidades econémicas que deben ser distribuidas

entre sus gestores.

= Si los beneficiarios (fabricantes de muebles de madera para el hogar) del
proyecto son parte de la entidad solicitante, se puede obtener

financiamiento por medio de las Organizaciones No Gubernamentales.

= Al crear una Compafia Andnima se recompensa y protege el aporte

intelectual de los gestores ante inversionistas capitalistas.

» Una Compafia Anénima tiene mayor reconocimiento a nivel financiero

como sujeto de crédito.

» Regularmente una Compafiia Anénima puede vender de una manera agil
sus acciones a fin de capitalizarse, de esta forma incorporan socios
capitalistas sin tener obstaculos como los existentes en una Compafia
Limitada, en la que para mantener el caracter de confidencialidad entre los
socios, la Asamblea General debe resolver la admision o la transferencia de

acciones a nuevos Ssocios.

Se debe mencionar que el capital inicial para la constitucion de la Compafia
Andnima es de 800.00 dolares americanos, de acuerdo con lo dispuesto en la
Resolucion No. 99.1.1.3.08 de 7 de septiembre de 1999, publicada en el R.O.
278 del 16 de septiembre del mismo afio, en concordancia con el Art. 99 literal
g) de la ley para la Transformacion Econdmica del Ecuador del 29 de Febrero

del 2000, publicada en el R.O. 34 del 13 de marzo del mismo afio. El capital
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debera suscribirse integramente y pagarse en al menos un 25% del valor
nominal de cada accion; debiendo cancelar la diferencia a un afio plazo. Para
capitalizar el proyecto debe establecerse una politica permanente,
preferiblemente en un porcentaje de las utilidades de cada periodo

considerado.

Dicho capital puede integrarse en un numerario o especies bienes muebles e
inmuebles) o, incluso, en dinero y especies, siempre que éstas, en cualquier

caso, correspondan al género de actividad de la compaiiia.

4.1.1. REQUISITOS PARA EL PROYECTO

- La escritura de fundacién de la compafiia anénima contendra:

- El'lugary fecha en que se celebre el contrato.

- El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
gue constituyan la compafiia y su voluntad de fundarla.

- El objeto social, debidamente concretado.

- Su denominacion y duracion.

- El importe del capital social, con la expresién del nimero de accionistas
en que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi
como el nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital.

- Laindicacién de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte del capital no pagado.

- El domicilio de la compafiia.

- Laforma de administracién y las facultades de los administradores.

- Laformay las épocas de convocar a las juntas generales.

- La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacion de
los funcionarios que tengan la representacion legal de la compafiia.

- Las normas del reparto de utilidades.

- La determinacién de los casos en que la compaiiia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

- Laforma de proceder a la designacion de liquidadores.
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4.1.2. Pasos necesarios para el funcionamiento del Proyecto

Para la constitucion de este tipo de compafiia, se deben cumplir una serie
de formalidades generales. A continuacion se detallan los pasos necesarios

para constituir legalmente una Comparia Anénima:

1. Aprobacion de la denominacion de la compaiiia, para lo cual el Abogado
presenta varias alternativas a la Superintendencia de Compaiiias, para
la aprobacion de una de ellas, una vez que este organismo compruebe

gue no existe otra denominacion semejante.

2. Elaboracion del proyecto de minuta que contiene los Estatutos que han
de regir los destinos de la compafiia, siendo necesario el asesoramiento

y la firma de un abogado.

3. Aprobacién de los estatutos por parte del departamento de compafias

anonimas, de la superintendencia de compainiias.

4. Apertura de la cuenta de integracion de capital, en un Banco de la

localidad en donde se ubicara la compaiiia.

5. Los estatutos aprobados por la superintendencia de compafias se
elevan a escritura publica ante un notario de la localidad, en donde la
compafia realizara sus actos de comercio, con las firmas de los socios

fundadores.

6. Un ejemplar de la escritura publica de constitucion de la compafiia
ingresa a la superintendencia de compaifiias, para la obtencion de la

resolucién de la aprobacion de la constitucién.
7. Publicacion de un estrato de la escritura conferida por la

superintendencia de compafias, por una sola vez, en uno de los

periddicos de mayor circulacién en el domicilio de la compaiiia.
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8. Obtencion de la patente municipal en el Distrito Metropolitano de Quito a
fin de que pueda ejercer sus actos de comercio en la ciudad de Quito o
en cualquier oficina municipal de la ciudad en donde se vaya a instalar el

negocio.

9. Afiliacion a la Camara de la Produccion que corresponda al giro del
negocio asi por ejemplo Camara de la Pequefa Industria, Camara de

Industriales, Camara de Comercio, Camara de Turismo, etc.

10. Inscripcion de la escritura de constitucion de la compafiia en el registro

mercantil.

11. Obtencion del registro unico de contribuyentes, en el servicio de rentas

internas en el Ministerio de Finanzas.

12. Eleccion del presidente y gerente de la compafiia mediante

convocatoria a asamblea general de socios.

13. Elaboracion e inscripcion de estos nombramientos en el registro

mercantil.

14. Adjuntar a la tercera copia certificada de constitucion escrita en el
registro mercantil, los nombramientos debidamente inscritos e ingresar a
la superintendencia de compafiias para el registro en el departamento de

sociedades.

15. Obtencion del oficio que otorga la superintendencia dirigida al banco
donde se objeto la cuenta de integracion de capital para que se puedan
movilizar los fondos, es decir, a apertura de una cuenta corriente a

nombre la compaiiia.
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16. El tiempo aproximado que demora la obtencidon de la constitucion de

una compaiiia de responsabilidad limitada es de 60 dias calendario.”®*

4.2 Estructura Administrativa
4.2.1. MISION

La mediana industria de muebles de madera para el hogar “AMOBLARTE”
tiene como mision; ser la industria de crecimiento continuo, innovadora e
imaginativa que ofrecera a los consumidores una variedad de muebles en
madera de linea colonial, elegantes, finos, con altos niveles de calidad y
Optimo servicio que satisfaga no solo la necesidad del sector hogar sino que
brinde, ademés, una funcion decorativa dentro del mismo, apoyando las

capacidades de su talento humano competente y comprometido.

4.2.2. VISION

‘“AMOBLARTE?” en los préximos afos habra logrado:

Ser reconocida a nivel nacional como una de las empresas con mayor
liderazgo y tecnologia del sector, destacandose por su excelente

producto de calidad y servicio al cliente, mostrando eficiencia y solidez.

» La productividad y responsabilidad serd el modelo de desarrollo y

crecimiento humano y empresarial.

= Ser considerados por nuestros clientes como una industria
imprescindible en el sector de muebles de madera que aporte a la

necesidad y decoracion del hogar.

= Nuestro personal sera preparado y consciente de sus responsabilidades

y metas.

* Guia para crear y desarrollas su propia empresa, Segunda Edicién, pag: 66
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4.2.3 OBJETIVOS DE LA MEDIANA INDUSTRIA DE MUEBLES DE
MADERA “AMOBLARTE”

e Lograr un crecimiento anual de ventas en porcentajes que

superen las expectativas del proyecto

e Producir y comercializar muebles de madera para el hogar que
tengan una calidad y exclusividad para lograr la aceptacion del

consumidor y por ende competir con el mercado objetivo.

e Promover una adecuada capacitacion constante y actualizada
tanto a los directivos de la empresa como a los operarios del

mismo.

e Caracterizar a la empresa por el cumplimiento eficiente,
econdémico y de calidad de muebles de madera para el hogar

ofrecido con relacion a la competencia.

e Lograr una utilidad neta al finalizar nuestros periodos, capaces de

satisfacer las expectativas del inversionista.

e Prepararnos a nuevos retos que en el futuro presenten posibles
competidores, utilizando las mas adecuadas estrategias de
crecimiento, tales como, la tecnologia, econémico, de imagen y

posicionamiento y calidad.
4.2.4 Valores Corporativos
Dentro de la filosofia de “AMOBLARTE” se han establecido los principios que
guian las relaciones con los empleados, sus clientes, sus accionistas, la

competencia y la comunidad. Esta filosofia se sintetiza en los valores

corporativos, los cuales se presentan a continuacion:
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% El mayor activo de AMOBLARTE: Sus Empleados

Todos los empleados de AMOBLARTE tienen un trato justo y honesto

como personas.

AMOBLARTE tiene una responsabilidad con el desarrollo profesional y
personal de sus empleados para lo cual provee herramientas que los
encaminan al aprendizaje continuo y que la conviertan en una empresa
que aprende continuamente. Todos los empleados tienen las mismas

oportunidades para su desarrollo profesional.

La promocién, remuneracion e incentivos laborales se basan anicamente
en el éxito de las personas al desempefiar sus actividades y en el

compromiso que demuestren con la empresa.

AMOBLARTE provee un ambiente de trabajo grato, estimulante y
productivo; promueve la creatividad mediante el libre intercambio de
ideas a todos los niveles de la empresa e incentiva las ideas originales

que beneficien a la mediana industria.

< Larazén de ser de AMOBLARTE: Sus Clientes

AMOBLARTE trabaja por la satisfaccion de sus clientes ya que esta
determina el éxito de la empresa al lograr una relacién comercial
duradera. Ademas porque la referencia de sus clientes es la mejor
herramienta de mercadeo de AMOBLARTE.

AMOBLARTE esta fuertemente comprometida con alcanzar un nivel de
calidad excelente basado en el mejoramiento continuo. Todos los

empleados conocen sus funciones y las ejecutan eficazmente.
Todas las relaciones de AMOBLARTE con sus clientes estan orientadas

por reglas claras de respeto mutuo, confianza, amistad vy

profesionalismo.
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Existe una total transparencia en la relacion Cliente - AMOBLARTE en la

que prevalece ante todo la ética personal y profesional.

% El patrimonio de AMOBLARTE: Sus Accionistas

AMOBLARTE se concentra en areas de negocio donde logra ventajas
competitivas y rentabilidad a travées de una excelente calidad de

nuestros prod uctos.

AMOBLARTE actia como empresa independiente orientada al logro de
utilidades y al aumento de su capital de trabajo.

% El Respaldo de AMOBLARTE: Sus Socios y Aliados Estratégicos

Existe identidad cultural entre AMOBLARTE y sus socios o aliados, en
cuanto a valores éticos y el compromiso con la satisfaccion de los

clientes.

Toda alianza o sociedad se visualiza como una relacion de largo plazo

alineada con las expectativas y metas de cada organizacion.

AMOBLARTE respeta fielmente las condiciones contractuales y los
compromisos de confidencialidad pactados con los socios o aliados.

% El entorno de AMOBLARTE: Sus Competidores

La lealtad y la equidad deben existir en el manejo de la competencia.
AMOBLARTE no desacredita a los competidores, o divulga informacion
confidencial de un competidor a la competencia 0 a un cliente para

buscar un beneficio propio.

AMOBLARTE no tiene contactos con la competencia y no sustrae los

recursos humanos de la competencia en beneficio de otra, sin que dicha
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aproximacion se haga de manera abierta y a través de canales

regulares.

= AMOBLARTE no crea barreras artificiales de entrada para la

competencia.

+ El escenario de AMOBLARTE: La Comunidad

= AMOBLARTE Yy sus empleados aportan a la solucion de los problemas
mas urgentes del pais, como participante activo en el desarrollo

comunitario.

Competitividad y Productividad: Es necesario comprender que la
competitividad es la capacidad de competir iniciando un proceso de busqueda
de ventajas competitivas que permitan cautivar a un segmento de mercado,
conquistando, manteniendo y ampliando la participacion del mismo. Asi
mismo, hay que comprender que la productividad se puede ver no como una
medida de la produccién, ni de la cantidad que se ha fabricado, sino como una
medida de lo bien que se han combinado y utilizado los recursos para cumplir
los resultados especificos logrados.

% Por lo tanto la formacién de nuestro personal se basa en un factor de
motivacion que hace de una persona capaz de competir en el medio en el
gue se desenvuelve. Ademas basarse sobre la conviccion de que uno
puede hacer las cosas mejor hoy que ayer, y mejor mafiana que hoy.
Requiere esfuerzos continuos para adaptar las actividades econ6micas a
las condiciones cambiantes y aplicar nuevas técnicas y metodos. Es la firme

creencia del progreso humano.
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4.2.5. Cultura Organizacional

La cultura organizacional es un sistema de sentimientos (valores de la
empresa) compartidos por todos los miembros de la empresa, eso hace que
una organizacion tenga una cultura distinta de otra, dé un sentido de identidad,

genere un compromiso y sirva como un mecanismo de control.

Cabe mencionar que son los fundadores de la nueva planta productiva
quienes fomentaran la cultura la misma que se mantiene a través de 3

actividades que son:

1. Seleccion del personal: AMOBLARTE ademéas de otras pruebas,
debera considerar pruebas de personalidad con el fin de saber si

compaginan con los valores de la empresa.

2. Actos de la alta direccion: Normalmente se utilizardn palabras y
normas que lleguen a todos los empleados tanto administrativos, como
operativos. Por ejemplo: Desde la manera como deben vestirse, formas

de recompensas, formas de promociones, etc.

3. Socializacion: Una vez contratado a los empleados habrd que
socializarlos, es decir, darles a conocer como es la empresa, sus
objetivos, que produce, que tiene la empresa con quienes tiene que
trabajar, etc., de tal manera que el empleado de entrada sepa y conozca
su lugar de trabajo.

Sin embargo, la socializacién puede ser general o especifica:

- Socializacion general indica: Normalmente sera proporcionada
por el area de personal o por un representante de dicha éarea,
éste sera el encargado de dar a conocer la historia de la planta,
su naturaleza, su estructura organizacional, los nombres de los
principales directivos, su estructura fisica, las instalaciones,
normas de seguridad, beneficios, prestaciones y servicios que

tiene la empresa.
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- Socializacién especifica indica: Esta es proporcionada por el
jefe inmediato superior, serd encargado de explicar las funciones
del puesto, objetivos del mismo y de la organizacion, presentarlo
a sus compafieros y a otras personas que tengan relacion con el
trabajo, normas de seguridad para el puesto, normas y valores del

Superior.

4.3. ORGANIZACION DE LA EMPRESA
ESTRUCTURA PROPUESTA
La estructura organizacional propuesta para la Compafiia Anénima a
constituirse, es una organizacion funcional, caracterizandose por unidades
de direccion (cada persona responde a un solo jefe) y autoridad vertical a

través de la organizacion, ademas, dicha estructura es reflejo l6gico de las

funciones y permite el control desde el nivel del gerente general.

En el grafico No. 4.1 se presenta la estructura organizativa propuesta:
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4.3.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
Grafico No. 4.1

MEDIANA INDUSTRIA DE MUEBLES DE MADERA ESTILO COLONIAL
“AMOBLARTE”
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Junta Directiva

\ 4

GERENTE GENERAL

v

Secretaria /

contadora
l v \ 4
Encargado del Sucursal Ambato Sucursal Latacunga
punto de venta
\ 4 \ 4
Planta de
Produccién (Salcedo) Encargado del Encargado del
punto de venta punto de venta
v \ 4
A 4 \ 4 \ 4 h 4 Asistente Asistente
Operarios Chofer Bodega Guardia

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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4.3.2. ORGANIGRAMA FUNCIONAL

RESUMEN DE PUESTOS Y FUNCIONES

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

JUNTA DIRECTIVA

Funciones (segun la ley de compaiiia):

Definir la politica de funcionamiento y gobierno de la empresa.

Nombrar y remover al presidente, gerente, comisario y demas
administradores de la empresa, como serian miembros del Directorio en
caso de haberlo.

Conocer sobre los balances, estados financieros y de situacibn que
presenten los administradores.

Resolver sobre el destino de las utilidades y beneficios sociales.

Cualquier otra atribucion que prevea los estatutos y aquellas contempladas

en la ley.

GERENTE GENERAL

BASADO EN LA LEY DE COMPANIA, FUNCIONES:
Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compafiia.
Suscribir en nombre de la compaiiia los actos y contratos.
Responsable de la marcha administrativa y financiera de la compafiia con la
obligacién de llevar adecuadamente la contabilidad y documentos de la
empresa.
Planificar, organizar y dirigir las actividades de operaciones y mercadeo.
Nombrar al personal técnico y administrativo para la buena marcha de la
empresa.
Presentar informes y balances a consideracion de la junta directiva, asi
como la propuesta de distribucion de las utilidades.
Suscribir como secretario las actas de las juntas y firmar los titulos de las
acciones.

Las demas que sefiale los estatutos o la ley.
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X/
L X4

X/
L X4

Contratacion del personal

Formulacién e implementacién de politicas de seleccion, evaluacién y
remuneracion del personal

Formulacién de programas de adiestramiento del personal

Supervisar la contabilidad general y elaboracién de los estados financieros
de la empresa

Elaboracion de presupuestos y planes operativos

Sistematizacion de procedimientos administrativos y control de los equipos
computarizados

Planificar y dirigir las actividades de marketing (politicas, estrategias,

apertura a nuevos mercados, etc.)

Cargos Adscritos:

= Secretaria / contadora
= Jefe de Produccion y Disefio

= Sucursales (Ambato, Latacunga y Salcedo)

SECRETARIA / CONTADORA

Perfil profesional: Secretaria / contadora

Funciones:
Apoyar y llevar la agenda del gerente general
Llevar y mantener actualizado el archivo
Recibir y despachar la correspondencia, dando respuesta en caso de que
se le requiera.
Atencion al publico
Llevar el registro contable
Elaborar presupuestos
Manejo de contabilidad de costos
Elaboracion de flujo de caja y conciliaciones bancarias
Presentar informe de actividades realizadas a su superior
Elaborar y firmar los documentos de controles tributarios

Control del pago de impuestos, pago seguro social, gastos generales
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X/
L X4

X/
L X4

*

Pago del personal

Elaboracion de cheques y control de pagos

Crear base de datos para llevar el registro y control de las ventas del
producto final.

Efectuar el registro y control de compras (materiales y materia prima)
Asegurar un servicio 6ptimo de atencion a los clientes

Presentar informe de actividades realizadas a su superior

Apoyar a las demas unidades en lo referente a los sistemas de informacion

JEFE DE PRODUCCION

Perfil profesional: Técnico en Maderay Muebles

Funciones:

Planificar, organizar y dirigir la produccion

Planificar y formular programas de promocion y asistencia técnica al nivel
de productores

Supervisar el control de abastecimiento de materia prima por parte de los
proveedores.

Planificar y organizar las actividades de control de calidad

Planificar programas de investigacion y desarrollo de materias primas
Presentar informes gerenciales al Gerente General

Supervision y control del personal operativo.

Organizar una estructura bien definida de tiempos y movimientos.

Introducir y cuidar de una adecuada normalizacion y puesta en marcha de
seguridad industrial.

Ejecutar las actividades relacionadas con el aseguramiento de la calidad de
las materias primas

Ejecutar las actividades de produccién

Control del inventario de materia prima

Controlar el mantenimiento de las maquinarias y equipos

Supervision y evaluacion del personal asignado

Presentar informe de actividades realizadas a su superior
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% Diseflar y Presentar los planos de los distintos disefios que se llevaran
acabo en la planta de produccion.

< Mantenerse al tanto en disefos, colores, tonos.

Cargos adscritos al Jefe de Produccion

* Bodega
= QOperarios — Mano de obra calificad, media calificada y no
calificada.
=  Chofer
»  Guardia
OPERARIOS

= Cumplir a cabalidad el proceso de produccion
» Informar cualquier desajuste que se presente en el trabajo

= Participar con sugerencias.

BODEGA
% Despachar los materiales y suministros de oficina como disponga la
empresa.

+ Realizar informes de bodega cada semana sobre el movimiento de bodega

GUARDIA

+ Vigilar constantemente las instalaciones de la empresa.

% Controlar las tarjetas de entradas y salidas del personal

% Supervisar las entradas y salidas de personas ajenas a la empresa

+ Informar a los directivos sobre irregularidades en la empresa.

CHOFER

% Mantener y conducir dentro de la provincia y fuera de ella el vehiculo de la
Empresa, de acuerdo a programas establecidos por la empresa.

«+ Asegurar el buen funcionamiento del vehiculo de la empresa. Registrando
las fechas y tiempos de inspecciones, pruebas, reparaciones, cambios de

aceite, lavados, etc.
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X/
°

X/
L X4

Responsabilizarse del transporte de los productos, bienes y valores que la
empresa le encargase.

Apoyar en labores de mensajeria complementarias a las entregas o retiros
de mercaderia, en el trabajo diario con otras empresas, clientes, con

quienes esta en estrecha relacion el chofer de la empresa.

SUCURSALES

Encargado del punto de venta:

X/
L X4

X/
L X4

Efectuar el registro y control de compras

Asegurar un servicio optimo de atencion a los clientes.

Presentar informes de actividades realizadas a su superior.

Apoyar al desarrollo de las ventas y a un mejor servicio de la empresa.
Resolver sobre la creacién de nuevas ideas o0 sugerencias que se aplican
para aumentar la imagen de la empresa.

Atraer mas negocios dentro y fuera de la ciudad.

Mantener un ambiente agradable y presentable del punto de venta

ASISTENTE DEL PUNTO DE VENTA

X/
L X4

X/

0

*

Recibir instrucciones del encargado del punto de venta.

Participar con sugerencias

« Despachar los productos ordenadamente como disponga la empresa.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. INVERSIONES

Este capitulo tiene como objetivo analizar la informacidon previamente
establecida de los estudios de mercado, técnico y organizacional para definir la
cuantia de las inversiones del proyecto a fin de ser incorporado como un
antecedente mas en la proyeccion del flujo de caja que posibilite su posterior

evaluacion.

5.1.1. INVERSIONES FIJAS

Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en los

bienes tangibles que se utilizaran en el proceso de transformacion de los

insumos o que sirvan de apoyo a la operacion normal del proyecto.

5.1.1.1. TERRENO

Para la construccion de la planta de muebles de madera se deben adquirir
alrededor de 960 mt2 de terreno, cuyo monto asciende a USD $ 50,000.00, es
decir, que cada mt2 tiene un valor de USD $ 52.08.

Las especificaciones del terreno se encuentran en el capitulo Ill, en los

puntos, 3.2. Localizacién de la planta; 3.2.2. Micro localizacion y en el Anexo
No.5.
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5.1.1.2. MAQUINARIA

En este rubro se considerd la maquinaria necesaria para el procesamiento
de la madera, con un valor de 49,870.00 USD.

TABLAS.1.
MAQUINARIA (Délares)

DETALLE DE LA CANTIDAD P. UNITARIO P. TOTAL EN
MAQUINARIA EN USD usD
Sierra circular de mesa 1 2.000,00 USD 2.000,00 USD
Sierra circular de formato 1 10.000,00 USD 10.000,00 USD
Tupi de banco simple 1 2.800,00 USD 2.800,00 USD
Tupi de banco con carro 1 5.000,00 USD 5.000,00 USD

espigador

Sierra de cinta de 40-50 2 2.500,00 USD 5.000,00 USD
cm. de diametro de volante

Sierra ingleteadora de 12" 1 400,00 USD 400,00 USD
Sierra radial de 2 Hp. 1 1.700,00 USD 1.700,00 USD
Canteadora de 35 cm. de 1 3.000,00 UsSD 3.000,00 UsSD
ancho

Cepilladora de 40 cm. de 1 3.000,00 UsSD 3.000,00 UsSD
ancho

Perforadora multiple 1 7.500,00 USD 7.500,00 USD
Banco de carpinteria 5 700,00 USD 3.500,00 USD
Tupi de mano 1.5 Hp. 1 170,00 USD 170,00 USD
Tupi de mano 3 Hp. 1 400,00 USD 400,00 USD

Electrénica
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Taladro de 12 mm. 130,00 USD 130,00 USD
Reversible, de regulacion

variable

Taladro de 10 mm. 70,00 USD 70,00 USD
Amoladora 250,00 USD 250,00 USD
Caladora manual 220,00 USD 220,00 USD
electrénica

Lijadora 120,00 USD 240,00 USD
Taladro de banco de 16 250,00 USD 250,00 USD
mm.12 velocidades

Martillo neumético para 60,00 USD 240,00 USD
clavos de 30 mm.

Compresor de 7 Hp. 800,00 USD 800,00 USD
Campanas de lacado 400,00 USD 800,00 USD
Sistema completo de aire 1.200,00 USD 1.200,00 USD
comprimido

Pistolas de aplicacion 400,00 USD 1.200,00 USD

TOTAL

49.870,00 USD

Fuente: Empresas proveedoras de maquinarias y materiales

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Dentro de este monto estan incluidas las maquinarias que forman parte del

proceso productivo, la descripcion de las mismas se encuentran en el capitulo

[l Estudio Técnico, punto 3.3.2. determinaciébn de materiales e insumos

requeridos.
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5.1.1.3. EQUIPO

DE OFICINA

La inversion destinada al equipo de oficina es de USD. $ 8.952.00.

TABLA5.2.
EQUIPO DE OFICINA (Délares
ftem Cantidad | Inversion| Vida util
Afos

Muebles y Enseres 4,062.00 10

- Sillas 23 60,00

- Escritorios 6 300,00

- Mesa de Juntas 1 882,00
Equipo de oficina 4890.00

- Computadoras 5 4020.00 5

- Central telefénica 1 500.00 10

- Teléfono 5 210.00 10
Linea telefénica 1 160.00 5
TOTAL TOTAL 8952.00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

5.1.1.4. OBRAS CIVILES

Para las inversiones en obras civiles se tiene presupuestado un monto de
USD $ 12,728, la distribucion y el tamafio de la infraestructura se encuentran
con detalle en el capitulo Ill, punto 3.1.1. Factores condicionantes del tamafio

del proyecto y en los cuadros 3.1. y 3.2. del mismo capitulo.

5.1.1.5. VEHICULOS

El vehiculo a ser adquirido en el proyecto es: un camion marca Hino

UTRO, con capacidad para 4 toneladas, el valor estimado es de USD$ 20,880.

5.1.2. VALORACION DE ACTIVOS FIJOS

Para cuidar el valor de los activos fijos y recuperar la inversion inicial, se

procedera a depreciarlos, es decir, cargar al gasto un porcentaje del valor de
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compra de los activos fijos, el mismo que, permitira restar de las utilidades de
cada afio de la empresa una provision en dinero que servira para dos objetivos,
el primero, generar una provision en dinero, que se encuentra en caja, y el
segundo crear un escudo fiscal, puesto que no significa salida de dinero, este

cargo de gasto va ha permitir reponer el valor del bien a precios de compra.

Para el célculo de la depreciacion se utilizo el Método Legal o Coeficiente

con la siguiente formula:

(Valor Actual Neto — Valor Residual) * % de Depreciacién.

En el siguiente cuadro se indica los calculos de la depreciacion de todos

los activos fijos del proyecto:
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TABLA No. 5.3.

AMOBLARTE

INVERSIONES ACTIVO FIJO
(MILES DE USD)

DEP. ANUAL
CONCEPTO DE LA INVERSION TOTAL PRODUCC. [ ADMINIST. | VTAS. | % DEP. | GASTOS | GASTOS | GASTOS
INVERSION PROD. | ADMINIST. VTAS.
TERRENO E INSTAL. 0,80 0,10 0,10
TERRENO 50,00 40,00 5,00 5,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CONSTRUCCIONES 12,73 10,18 1,27 1,27 0,05 0,51 0,06 0,06
PLANTA ELECTRICA 4,76 3,81 0,48 0,48 0,10 0,38 0,05 0,05
SUMA 67,49 53,99 6,75 6,75 0,89 0,11 0,11
MAQUINARIA'Y EQUIPO 1,00 0,00 0,00
SIERRA DE CINTA 40-50CM 2,50 2,50 0,00 0,00 0,20 0,50 0,00 0,00
SIERRA CIRCULAR DE FORMATO 10,00 10,00 0,00 0,00 0,20 2,00 0,00 0,00
TUPI DE BANCO SIMPLE 2,80 2,80 0,00 0,00 0,20 0,56 0,00 0,00
TUPI DE BANCO CON CARRO ESPIGADOR 5,00 5,00 0,00 0,00 0,20 1,00 0,00 0,00
SIERRA INGLETEADORA DE 12" 0,40 0,40 0,00 0,00 0,20 0,08 0,00 0,00
SIERRA RADIAL DE 2HP 1,70 1,70 0,00 0,00 0,20 0,34 0,00 0,00
CEPILLADORA 40CM DE ANCHO 3,00 3,00 0,00 0,00 0,20 0,60 0,00 0,00
PERFORADORA MULTIPLE 7,50 7,50 0,00 0,00 0,20 1,50 0,00 0,00
BANCO DE CARPINTERIA 3,50 3,50 0,00 0,00 0,20 0,70 0,00 0,00
TUPI MANO 3HP ELECTRONICA 0,40 0,40 0,00 0,00 0,20 0,08 0,00 0,00
LIJADORA 0,24 0,24 0,00 0,00 0,20 0,05 0,00 0,00
TALADRO BANCO 16MM 12VELOCIDADES 0,25 0,25 0,00 0,00 0,20 0,05 0,00 0,00
MARTILLO NEUMATICO PARA CLAVOS 30MM 0,24 0,24 0,00 0,00 0,20 0,05 0,00 0,00
COMPRESOR 7HP 0,80 0,80 0,00 0,00 0,20 0,16 0,00 0,00
CAMPANAS DE LACADO 0,80 0,80 0,00 0,00 0,20 0,16 0,00 0,00
SISTEMA AIRE COMPRIMIDO 1,20 1,20 0,00 0,00 0,20 0,24 0,00 0,00
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PISTOLAS APLICACION 1,20 1,20 0,00 0,00 0,20 0,24 0,00 0,00
SIERRA CIRCULAR MESA 2,00 2,00 0,00 0,00 0,20 0,40 0,00 0,00
CANTEADORA DE 35CM DE ANCHO 3,00 3,00 0,00 0,00 0,20 0,60 0,00 0,00
TUPI MANO 1,5HP 0,17 0,17 0,00 0,00 0,20 0,03 0,00 0,00
TALADRO 12MM REVERSIBLE DE REGULACION 0,13 0,13 0,00 0,00 0,20 0,03 0,00 0,00
VARIABLE

TALADRO 10MM 0,07 0,07 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
AMOLADORA 0,25 0,25 0,00 0,00 0,20 0,05 0,00 0,00
CALADORA MANUAL ELECTRONICA 0,22 0,22 0,00 0,00 0,20 0,04 0,00 0,00
SUMA 47,37 47,37 0,00 0,00 9,47 0,00 0,00

VEHICULOS 0,00 0,00 1,00
CAMION 20,88 0,00 0,00| 20,88 0,20 0,00 0,00 4,18
SUMA 20,88 0,00 0,00{ 20,88 0,00 0,00 4,18
HERRAMIENTAS 1,00 0,00 0,00

J. CEPILLOS NO 5 0,16 0,16 0,00 0,00 0,20 0,03 0,00 0,00
J. CEPILLOS No 6 0,18 0,18 0,00 0,00 0,20 0,04 0,00 0,00
J. CEPILLOS No 7 0,40 0,40 0,00 0,00 0,20 0,08 0,00 0,00
MARTILLO CABRA 0,05 0,05 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
J. FORMONES DE 5 PIEZAS/6-8-10-12-16/20MM. 0,16 0,16 0,00 0,00 0,20 0,03 0,00 0,00
ESCUADRAS METALICAS DE 90 G. DE 300MM. 0,05 0,05 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
ESCUADRAS FALSAS 0,02 0,02 0,00 0,00 0,20 0,00 0,00 0,00
CALIBRADORES PIE DE REY 0,06 0,06 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
PRENSAS RAPIDAS DE 300 MM. 0,15 0,15 0,00 0,00 0,20 0,03 0,00 0,00
PRENSAS RAPIDAS DE 900MM. 0,20 0,20 0,00 0,00 0,20 0,04 0,00 0,00
SARGENTOS METALICOS 1200MM 0,38 0,38 0,00 0,00 0,20 0,08 0,00 0,00
SARGENTOS METALICOS 1800MM 0,45 0,45 0,00 0,00 0,20 0,09 0,00 0,00
J. DESTORNILLAORES PLANOS Y EN CRUZ 0,03 0,03 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
COCHES DE TRANSPORTE INTERNO 0,10 0,10 0,00 0,00 0,20 0,02 0,00 0,00
SERRUCHO DE COSTILLA 0,04 0,04 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
SERRUCHO DE MANGO 0,02 0,02 0,00 0,00 0,20 0,00 0,00 0,00
SERRUCHO DE ESPADA 0,03 0,03 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
ESCUADRAS METALICAS DE 90 G. DE 150MM. 0,02 0,02 0,00 0,00 0,20 0,00 0,00 0,00
JUEGO DE BROCAS PARA MADERA 0,05 0,05 0,00 0,00 0,20 0,01 0,00 0,00
SUMA 2,54 2,54 0,00 0,00 0,51 0,00 0,00
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EQUIPO DE OFICINA 0,00 0,80 0,20
MUEBLES Y ENCERES 4,06 0,00 325 081 0,10 0,00 0,32 0,08
COMPUTADOR 4,02 0,00 3,22 0,80 0,20 0,00 0,64 0,16
TELEFONOS 0,21 0,00 0,17 0,04 0,10 0,00 0,02 0,00
CENTRAL TELEFONICA 0,50 0,00 0,40 0,10 0,10 0,00 0,04 0,01
LINEA TELEFONICA 0,16 0,00 0,13 0,03 0,20 0,00 0,03 0,01
SUMA 8,95 0,00 716 1,79 0,00 1,05 0,26
TOTAL 147,23 103,90 13,91] 29,42 10,87 1,16 4,55
AMOTIZACION ANUAL
CONCEPTO DE LA INVERSION TOTAL OPERAT. ADM. | VTAS. % GASTOS | GASTOS | GASTOS
AMORT.
INVERSION OPERAT. ADM. VTAS.

GASTOS PREOPERACION 0,00 1,00 0,00
GASTOS CONSTITUCION 1,30 0,00 1,30 0,00 0,20 0,00 0,26 0,00
GARANTIA ARRIENDOS 1,10 0,00 1,10 0,00 0,20 0,00 0,22 0,00
SUMA 2,40 0,00 2,40 0,00 0,00 0,48 0,00
[TOTAL ACTIVOS 149,63 103,90| 16,31] 29,42|

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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5.1.3. Inversiéon en Activos Diferidos

Por concepto de Consultoria Legal (Constitucion) y Garantia de Locales de
los puntos de venta de Ambato y Latacunga, se ha estimado un total de
$2,400.00.

TABLA No. 5.4.

Inversidon Activos Diferidos (Délares
DESCRIPCION TOTAL
Consultoria Legal

(Constitucion) 1300,00
Garantia Local Ambato 700,00
Garantia Local Latacunga 400,00
Total 2400,00

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS

Se realiza la amortizacién de activos diferidos a un plazo de cinco afios.

5.1.4. Capital de Trabajo

El capital de trabajo se define como la diferencia aritmética entre el activo
circulante y el pasivo circulante, desde el punto de vista practico es
representado por el capital adicional con que se debe contar para que empiece
a funcionar la empresa, estos tienen que financiar la primera produccion antes
de recibir ingresos, permiten adquirir materia prima, pagar la mano de obra,
otorgar crédito y contar con cierta cantidad de dinero en efectivo, todo esto
constituird al activo circulante. Ademas hay que obtener crédito a corto plazo

para proveedores, esto es el llamado pasivo circulante.

El activo circulante supone tres rubros: valores en inversiones, inventarios y

cuentas por cobrar.

En la tabla No. 5.5. se puede observar que el capital de trabajo para la

Mediana Industria de muebles de Madera para el Hogar es de: 25,100.00 USD.
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Es decir que para el primer afio, se necesitara mensualmente de 2,092.00 USD

para el pago de: insumos, mano de obra y gastos indirectos.

TABLA No. 5.5.
AMOBLARTE
CAPITAL DE TRABAJO
MILES DE DOLARES
CONCEPTOS / ANOS 0 1 2 3 4 5

EFECTIVO BANCOS 24,2 23,1 23,0 24,2 27,3 27,3
+CUENTAS POR COBRAR 0,0 23,8 22,3 22,1 23,8 27,9
INVENTARIOS:

INSUMOS 16,2 14,7 13,7 13,6 14,7 17,2
Prod. Terminado 14,1 12,8 11,9 11,8 12,7 15,0
+ TOTAL INVENTARIO 30,3 27,5 25,7 25,5 27,4 32,2
- PROVEEDORES 29,4 14,7 13,7 13,6 14,7 17,2
CAPITAL DE TRABAJO 25,1 59,7 57,2 58,2 63,8 70,1
CAMBIOS CAP. TRAB. 25,1 34,5 (2,5) 1,0 5,6 6,4

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

5.1.5. Costo de Mano de Obra

Como se definio en el capitulo Ill, punto 3.2. Localizacién de la planta,

Literal E, el proyecto requerird de 10 operarios que seran los encargados de

producir de acuerdo a la programacién de produccién, dentro de la fabricacion

de los muebles de cada afio existiran temporadas en las cuales se deba

contratar personal ocasional, o extender los horarios de trabajo, con el

consiguiente pago de horas extras.

“La estructura salarial que tendra la mano de obra, sera la siguiente:
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Un Sueldo Unificado 180.00 USD
Componentes Salariales 8.00 USD

Ingresos mensualizados compuestos por:

Horas Extras 0.50%
Subsidio de Antigiiedad 10.00 USD
Subsidio Familiar 5.00 USD
Refrigerio 60.00 USD

Bonificaciones extras por productividad y Navidad:

Décimo
Cuarto 122,00 USD
Décimo
tercero Sueldo /12

- Las horas extras representan el 0.5% del sueldo unificado por hora extra.

- El subsidio de antigiiedad es de 10.00 USD por cada afio.
- El subsidio familiar es de 5.00 USD por carga.

- El décimo tercero es la suma de la remuneracion recibida en el afio y

dividida para 12 por concepto de:

Un sueldo unificado
Componentes salariales
Horas extras

Subsidio de antigiiedad
Subsidio familiar

Bonificaciones extras
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Los costos por IESS, IECE, SECAP, corresponden al 12.15% del sueldo

unificado, seguin la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha”?>.

En el proyecto se ha definido un total de 3 personas en el area administrativa
que comprende a: un Gerente General, una Secretaria Contadora y un

Guardia, quienes recibiran una remuneracion como sigue:

“El Gerente General, no tendra relacion de dependencia sino que sera
contratado bajo un esquema de contrato de servicios profesionales, recibira
una remuneracion de 2,000.00USD mensuales sin beneficios de ley laboral,

pero contara con una bonificacion adicional por cumplimiento de objetivos.

En el caso del resto de personal administrativo recibir&:

Sueldo Unificado:

400.00

Secretaria UsD

120.00

Guardia uUsD
Componentes Salariales 8.00 USD

Ingresos mensualizados compuestos por:

Horas Extras 0.50%
Subsidio de Antigiiedad 10.00 USD
Subsidio Familiar 5.00 USD
Refrigerio 60.00 USD

Bonificaciones extras por productividad y Navidad:
Décimo Cuarto 122.00 USD
Décimo tercero Sueldo /12

- Las horas extras representan el 0.5% del sueldo unificado por hora extra.
- El subsidio de antigiiedad es de 10.00 USD por cada afo.
- El subsidio familiar es de 5.00 USD por carga.

% www.mcex.es/turismo/infopais/ecuador/Ecuador.htm
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Ademas, a los ingresos mensuales se puede sumar los gastos de

representacion y subrogaciones.

El décimo tercero es la suma de la remuneracion recibida en el afio y

dividida para 12 por concepto de:

Un sueldo unificado

= Componentes salariales

= Horas extras

» Subsidio de antiguedad

= Subsidio familiar

» Bonificaciones extras

= Gastos de representacion
= Subrogaciones

Los costos por IESS, IECE, SECAP, corresponden al 12.15% del sueldo

unificado, seguin la Cdmara de la Pequefia Industria de Pichincha”.?®

Otros de los gastos administrativos que se requieren para la realizacion del

siguiente proyecto son:

- Comunicaciones
- Seguros
- Arriendos

-  Oftros

En el proyecto se ha definido un total de 5 personas en el area de ventas que
comprenden a: 2 encargados de almaceén, 2 asistentes y un chofer, quienes

recibirdn una remuneracion como sigue:

* www.mcx.es/turismo/infopais/ecuador/Ecuador.htm
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Sueldo Unificado:

Encargado almacén 500.00 USD
Asistente 180.00 USD
Chofer 250.00 USD

|Componentes salariales: |8.00USD |

- Las horas extras representan el 0.5% del sueldo unificado por hora extra.
- El subsidio de antigiiedad es de 10.00 USD por cada afio.
- El subsidio familiar es de 5.00 USD por carga.

Ademas, a los ingresos mensuales se puede sumar los gastos de

representacion y subrogaciones.

El décimo tercero es la suma de la remuneraciéon recibida en el afio y

dividida para 12 por concepto de:

* Un sueldo unificado

= Componentes salariales

= Horas extras

= Subsidio de antigiiedad

= Subsidio familiar

» Bonificaciones extras

» Gastos de representacion

= Subrogaciones

Los costos por IESS, IECE, SECAP, corresponden al 12.15% del sueldo

unificado, seguin la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha”.?’

Considerando los datos obtenidos de la pagina  web:

www.mcex.es/turismo/infopais/ecuador/Ecuador/htm, se ha realizado el rol de

pagos para los empleados de Amoblarte.

¥ www.mcx.es/turismo/infopais/ecuador/Ecuador.htm
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TABLA No. 5.6.

ROL DE PAGOS (Délares)

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

GERENTE ] SECRETA ENCARGAD

ESTIMADO |CONCEPTO IGENERAL PRODUCCION [RIA O ALMACENIASISTENTE OPERARIOSICHOFER |GUARDIA
Nimero de Empleados 1 1 2 2 10 1 1
Un sueldo unificado: 2000,00 1000,00{ 400,00 500,00 180,00 180,00[ 250,00[ 120,00
Componentes salariales: 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00 8,00
Ingresos mensualizados
compuestos por:
Horas extras: 5,21 2,08 2,60 0,94 0,94 1,30

10.00 por cada
1 Subsidio de antigiiedad: afio 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
1 Subsidio familiar: 5.00 por carga 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Refrigerio: 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Gastos de representacion
Subrogaciones
SUBTOTAL ROL 5400,49 1088,21] 485,08 585,60 263,94 263,94] 334,30 203,00
Décimo cuarto: 122,00
DECIMO TERCERO 5400,49 1088,21| 485,08 585,60 263,94 263,94] 334,30, 203,00
GASTO ANUAL 13058,50| 5821,00 7027,25| 3167,25 3167,25 4011,63] 2436,00
IESS, IECE, SECAP 12.15% 7187,94 1458,00] 583,20 1458,00 524,88 2624,40] 364,50 174,96
Total Rol de Pagos al afio 117221,62 24000,00 15726,71] 7011,28] 16927,71 7631,26| 38156,28| 4832,43] 2935,96

Administrativo 33947,24

\Ventas 29391,39

Fabrica 53882,98

TOTAL 117221,62
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TABLA No. 5.7.

AMOBLARTE
SUELDOS
(EN USD)
PUESTOS NUMERO| SUELDO TOTAL MANO SUELDOS SUELDOS SUELDOS
PROMEDIO | SUELDOS | DE OBRA |PRODUCCION |ADMINISTRACION| VENTAS

GERENTE. GRAL. 1 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
JEFE PRODUCCION 1 1.310,56 1.310,56 1.310,56 1.310,56
SECRETARIA
CONTADORA 1 584,27 584,27 584,27 584,27
JEFE ALMACEN 2 705,32 1.410,64 1.410,64 1.410,64
ASISTENTE ALMACEN 2 317,97 635,94 635,94 635,94
OBREROS CALIF. 10 317,97 3.179,70 3.179,70 3.179,70
CHOFER 1 402,70 402,70 402,70 402,70
GUARDIA 1 244,66 244,66 244,66 244,66
SUMAS 19 5.883,45 9.768,47 9.768,47 4.490,26 2.828,93 2.449,28

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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5.1.6. COSTO DE MATERIA PRIMA

La materia prima que se empleara en cada producto sera la siguiente:

Sala:

Corresponde a un juego de sala: 1 sillébn de 2 personas; 1 sillon de 3

personas; 2 sillones de 1 persona y su respectiva mesa de centro.

TABLA 5.8.
COMPONENTES DEL JUEGO DE SALA (Dolares)
SALA:;
5 PIEZAS
CANTIDAD DETALLE |PRECIO PRECIO
UNITARIO |TOTAL
650 Electricida 0,11 71,50
d Kw/h
24 mts. tela 7,00 168,00
5 mts. lienzo 1,00 5,00
1 galén cola 8,00 8,00
blanca
2 planchas esponja 17,20 34,40
cauchosa
8cm
2 planchas esponja 25,80 51,60
cauchosa
12cm
2 planchas esponja 8,60 17,20
cauchosa
4cm.
17 tablones 3,80 64.60
2 galones sellador 9,00 18,00
2 galones laca 12,00 24,00
2 litros tinte 8,00 16,00
2 galones tifer 4,00 8,00
1 galén tequil 6,00 6,00
14 mts resorte 0,50 7,00
3 cajas Grapas 2,00 6,00
1/2 mt. lija gruesa 1,00 1,00
8 pliegos lija fina 0,20 1,60
1tubo hilo 2,00 2,00
509,90

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde
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Comedor:

Corresponde a un juego de comedor: 6 sillas, 1 mesay 1 aparador.

TABLA5.9.

COMPONENTES DEL JUEGO DE COMEDOR (Ddlares)

COMEDOR:
8 PIEZAS
CANTIDAD |DETALLE PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL
700 Electricidad Kw/h 0,11 77,00
21 Tablones 3,80 79.80
6 mts. Enchape 7,00 42,00
2 galones |Laca 12,00 24,00
3 galones | Sellador 9,00 27,00
2 mts. lija gruesa 2,00 4,00
15 pliegos | lijas finas 0,20 3,00
2 12mts |Tela 7,00 17,50
1 plancha |esponja 8 cm 2.15 c/cm. 17,20
1 litro cemento de contacto 1,80 1,80
2 litros tinte 8,00 16,00
2 galones | tifier 4,00 8,00
1 galon cola blanca 8,00 8,00
6 mts. resorte 0,50 3,00
2 cajas Grapas 2,00 4,00
2 galones | tequil 6,00 12,00
1 plancha | MDF laminada en madera 12 mm 25,00 25,00
1 plancha |MDF 9 mm 21,00 21,00
8 pares bisagras 2,00 16,00
4 pares rieles metalicos 1,50 6,00
8 tiraderas 3,00 24,00
4 botones 2,50 10,00
2 mts. espejos de 3mm flotado 10,00 20,00
3 mts. vidrio de 3mm flotado 6,00 18,00
2 mts. vidrio de 6 mm flotado 12,50 25,00
8 niveladores de piso 0,40 3,20
1 caja tornillos 0,40 0,80
8 vaivenes de presion 0,40 3,20
20 soportes para pesos de repisas 0,10 2,00
518,50 USD

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde
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Dormitorio:

Corresponde a un juego de dormitorio: 1 cama de 2 plazas con sus dos

veladores y 1 comoda con espejo.

TABLA 5.10.
COMPONENTES DEL JUEGO DE DORMITORIO (Ddélares)
DORMITORIO:
4 PIEZAS
CANTIDAD |DETALLE |PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
650 Electricidad 0,11 71,50
Kw/h
18 tablones 3,80 68.40
2 planchas | MDF 12mm 20,00 40,00
2 planchas | triplex 10,00 20,00
decorativa
3 planchas |triplex no 8,00 24,00
decorativa
de 4mm
blanca
1 plancha |MDF15mm 28,00 28,00
2 galones | Sellador 9,00 18,00
2 galones |Laca 12,00 24,00
2 galones | Tifer 4,00 8,00
1 galon cola blanca 8,00 8,00
1 galén Tequil 6,00 6,00
10 Manillas 3.50 35,00
1 metro espejo 9.50 9.50
flotado
3mm
8 metros chapa de 4.50 36,00
madera
1/2 metro lija gruesa 1,00 1,00
8 pliegos lija fina 0,20 1,60
12 pares rieles 1,50 18,00
metélicos
1 juego Angulos de 3,00 3,00
cama
12 Niveladores 0,40 4.80
de piso
2 cajas Tornillos 0,40 0,80
425,60 USD

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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5.1.7. GASTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Los gastos indirectos de fabricacion, los dividiremos en:

CUADRO No. 5.1.

Gastos Indirectos de Fabrica

Detalle Valor
Combustible 1,93 usd/galon
Energia Eléctrica 0,1125 usd kw/h

Agua

0,43 usd/ m3

Material de limpieza

2,5 usd/galon de

desinfectante

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

La depreciacion es el 20% anual de la maquinaria mas un proporcional de
muebles de oficina, equipo de computacion, vehiculos y edificaciones, la
mayoria de estos gastos se los asigna en forma proporcional a cada area de la
organizacién ya que son insumos que se consumen tanto en la produccién

como en el area administrativa.

La planta industrial tendra disponible equipo de seguridad industrial para el
personal del area de produccion, entre los insumos que tienen vida util de 1
afio se encuentran: botas de cuero de punta de acero y respiradores, los
mismos tendran que ser repuestos cada afio, mientras que los extintores polvo

quimico y C02 cada 2 afios.

Los equipos de seguridad industrial a utilizarse se pueden apreciar en el Tabla
No. 5.11.
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TABLA 5.11.
EQUIPO DE SEGURIDAD INDUSTRIAL Y LABORATORIO (Ddlares)

DETALLE DE IMPLEMENTOS P. UNITARIO P. TOTAL

DE SEGURIDAD CANTIDAD EN USD EN USD
Extintores para cada area 5 80,00 USD 400,00 USD
Overoles 9 18,00 USD 162,00 USD
Mascarillas para polvo 20 3,00 USD 60,00 USD
Mascarillas para gas 9 15,00 USD 135,00 USD
Zapatos con planta de acero 3 40,00 USD 120,00 USD
Zapatos normales 9 25,00 USD 225,00 USD
Guantes de cuero 9 2,00 USD 18,00 USD
TOTAL 1.120,00 USD

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Ademas, se estima que se utilizara para producir un juego de Sala 650 Kw/h,
para la produccion del Dormitorio 700 Kw/h y para la produccion del Comedor
650 Kw/h; el precio del Kw/h que es de 9.35 centavos de dolar la hora, pero

incluido los impuestos el costo asciende a 11,25 centavos de ddlar la hora.

CUADRO No. 5.2.
Energia Eléctrica (Produccion)

Detalle Kw./h Costo/hora |Costo Total

Sala 650 11,25 7312,5
Comedor 650 11,25 7312,5
Dormitorio 700 11,25 7875,0
TOTAL 2000 33,75 2033,75

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

5.1.8. GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTA
5.1.8.1 GASTOS ADMINISTRATIVOS
Se ha definido un total de 3 personas en el area administrativa que

comprenden un Gerente General que percibe un sueldo de 2000.00 USD, una
Secretaria Contadora cuyo sueldo es 584.27 USD y un Guardia que recibe una
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remuneracion de 244.66 USD, se debera tomar en cuenta que los sueldos
antes descritos son el total mensual a recibir por cada empleado.

5.1.8.2 GASTOS DE VENTA

Segun pautas recogidas en el estudio de mercado, se invertird en Promocion

y Publicidad lo siguiente:

La promocion consiste en contratar con un espacio en los diarios de cada
localidad, una vez a la semana durante dos meses y para el resto del primer
afio se ha considerado solo dos espacios al mes, conforme se observa en el
CUADRO No. 5.3.

En lo referente a la publicidad se ha adoptado el plan comercial mas
conveniente, pautando cufias en las radios mas escuchadas de cada ciudad de
acuerdo a lo establecido en el CUADRO No. 5.4.

A continuacion se presentan los nombres y los costos mensuales de los

diarios y radios de cada lugar:

CUADRO No. 5.3.
Gastos de Promocién y Publicidad (Diarios locales)

CIUDADES DIARIOS ESPACIO COSTO(%) COSTO MENSUAL (%)
AMBATO El Heraldo Doble Clasificado 5.00 20.00
LATACUNGA La Gaceta Doble Clasificado 4.50 18.00
SALCEDO La Vanguardia Doble Clasificado 5.00 20.00
TOTAL 58.00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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Gastos de Promocién y Publicidad (Radios de la Localidad

CUADRO No. 5.4.

CIUDADES |RADIOS NUMERO DE CUNAS COSTO COSTO
DIARIAS(Lunes a Viernes) DIARIO ($) | MENSUAL(%)
AMBATO Bonita FM 5 6.00 120.00
LATACUNGA | Stereo Latacunga FM 5 5.75 115.00
SALCEDO Amiga 5 5.90 118.00
TOTAL 353.00

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Se ha definido un total de 5 personas en el area de ventas que comprenden:

2 encargados de almacén que perciben un sueldo de 705.32 USD cada uno, 2

asistentes con un sueldo de 317.97 USD cada uno y un chofer que recibira una

remuneracion de 402.76 USD, todos los sueldos antes mencionados son el

total a recibir mensual de cada empleado.

5.1.9. DEPRECIACION DE ACTIVOS

Los cargos anuales que se realizardn por concepto de depreciacién son los

siguientes:

Porcentaje de Depreciaciones

CUADRO No.5.5.

PORCENTAJE

DETALLE

10%

Muebles de Oficina

20%

Equipo de Computacién

20%

Vehiculos

20%

Maquinaria

5%

Edificaciones

20%

Herramientas

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Los célculos de la depreciacion de activos fijos se indican en la tabla No. 5.3.
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5.2. FINANCIAMIENTO

El financiamiento que el Proyecto requiere para su implementacion, se basa
principalmente en las necesidades de inversiones en activos y el capital de

trabajo requerido para iniciar las operaciones (ver tabla No.5.12.).

TABLA No. 5.12.
COSTO Y FINANCIAMIENTO

MILES
DETALLE U.S.D. %
ACTIVOS FIJOS 149,63 74%
CAPITAL DE TRABAJO 53,65 26%
COSTO TOTAL 203,28 100%
CAPITAL PROPIO 59,23 34%
DEUDA LARGO PLAZO 114,64 66%
FINANCIAMIENTO TOTAL 173,87 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

El crédito bancario de la Mediana Industria de Muebles de Madera es de:
114,640.00 USD.

A continuacion detallamos la tabla de amortizacion en la cual se indica cuanto

se pagara por el crédito anualmente.

TABLA No. 5.13.
AMOBLARTE
AMORTIZACION DEL CREDITO
MILES DE DOLARES

CONCEPTOS/AROS 0 1 2 3 4 5

CREDITO AL INICIO 114,6 114,6 111,8 106,0 100,3 94,6
PAGO CAPITAL 0,0 2,866 5,7 57 5,7 57
CREDITO AL FINAL 114,6 111,8 106,0 100,3 94,6 88,8
CREDITO PROMEDIO 114,6 113,2 108,9 103,2 97,4 91,7
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PAGO INTERESES 0,0 6,3 6,1 5,8 5,5 52

PAGO COMISION 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

GASTOS FINANCIEROS 0,0 6,3 6,1 5,8 55 5,2
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

5.2.1. CAPITAL SOCIAL

La planta industrial tendrd un aporte de capital equivalente al Terreno
valorado en 50,000.00 USD descrito en el capitulo V, punto 5.1.1.1. Terreno, y
un aporte de los socios por un monto de 9,234.00 USD dividido en 592
acciones negociables de 100.00 USD cada una.

5.2.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

En las cuentas del pasivo, existen tres clases de acreedores, los cuales son:

++ Proveedores
+ Prestamistas

« Accionistas

Dentro de estos tres grupos de acreedores, los recursos mas caros son los
de los Accionistas, ya que su capital esta invertido en la empresa, y las
ganancias dependen de los resultados que arroje este proyecto, asi que si la
empresa gana ellos ganan, y si la empresa pierde ellos pierden, es decir, su
dinero tiene un costo variable por lo que van a exigir la maxima ganancia por
arriesgar su dinero, en tanto que, los proveedores son recursos mas caros que
el de los prestamistas puesto que tienen unas escalas de precios que
dependen del plazo de la venta a crédito, por ejemplo, un articulo cuesta 90.00
USD y por vender a 30 dias de plazo hay que pagar por el articulo 100.00 USD,
entonces la tasa que estamos pagando es del 133% anual ((100-90)/90*12

=133%), por lo que, el de los prestamistas son los fondos mas baratos y
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constituird un crédito de la Corporacion Financiera Nacional en un monto de

11,4640.00 USD a una “tasa del 11,00% pagadero cada tres meses a un plazo

de 20 afios y con un periodo de gracia de seis meses”.?®

5.3. ANALISIS DE LOS COSTOS DE PRODUCCION

5.3.1. COSTOS TOTALES

5.3.1.1. COSTOS FIJOS

Costos de Fabricacion

Corresponde a los rubros que son permanentes; es decir, no dependen

directamente del volumen de produccion, el proyecto genera costos fijos por

concepto de:

Costos fijos de produccion:

e Mano de Obra, corresponderia al estimado en el rol de pagos de los
operarios. (Ver Tabla No. 5.7. Rol de Pagos).

e Gastos de Fabrica, que corresponde a 1,727.56 USD, como se muestra
en la tabla No. 5.14.:

* Datos obtenidos de la Corporacién Financiera Nacional - Quito
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TABLA No. 5.14.

AMOBLARTE
ANALISIS DE GASTOS MENSUALES
(DOLARES)
GTOS. PROD.] GASTOS | GASTOS

CONCEPTOS FO 1TURNO | ADMON. | VENTA
PAPELERIAY ARTS DE OFICINA F 15,00 10,00
PUBLICIDAD F 411,00
SUELDOS F 1.310,56 2.828,93 2.449,28
EQUIPO DE SEGURIDAD F 93,00
TELEFONOS F 40,00 20,00
PRIMAS DE SEGURO F 200,00 15,00
MTTO. VEHICULOS F 25,00
COMBUSTIBLE F 50,00
MTTO. MAQUINARIA F 60,00
ARRIENDO (LOCALES) F 550,00
AGUA F 64,00 64,00
TOTAL FIJOS 1.727,56 2.962,93 3.515,28
TOTAL FIJOS ANUALES EN 20,73 35,56 42,18
MILES USD
ENERGIA ELECTRICA V 20,00 20,00
MANTENIMIENTO (LIMPIEZA) V 10,00 5,00 5,00
TOTAL VARIABLES 10,00 25,00 25,00
TOTAL VARIABLES ANUALES EN MILES USD 0,12 0,30 0,30
TOTAL 1.737,56 2.987,93 3.540,28
TOTAL ANUALES EN MILES USD 20,85 35,86 42,48

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Costos fijos Administrativos y de Ventas:

e Arriendos, el almacén de Ambato 350.00 USD mensuales y el almacén

de la Latacunga son 200.00 USD mensuales

e Remuneracion que corresponderia al rol de pagos de la planta

administrativa (ver tabla No. 5.7.)

e Depreciacion. ( Ver Tabla No. 5.3. Depreciacion de Activos Fijos)
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5.3.1.2. COSTOS VARIABLES

Se refieren a los rubros que son sensibles directamente a los volimenes de
produccion, principalmente son el costo de materias primas descritos en el
punto 5.1.6. Costo de materia prima y a las comisiones por ventas del 8%, ya
que, los muebles se venderan el 89% con tarjeta de crédito y las politicas de

Diners para establecimientos es la siguiente:

e Crédito diferido: 8% acreditan cada 8 dias solo los dias viernes

5.3.2. COSTOS MARGINALES

Es la variacidon de costos/gastos que se presenta al incrementar/disminuir una

unidad de produccion.

JUEGO DE SALA:

» Costo Variable $510.00 USD

= Costo fijo total $2,348.40 USD

* 9% de Distribucion del costo fijo 26.25% (en base a piezas producidas)
» Asignacion Costo Fijo $ 616.46 USD

El porcentaje de distribucion del costo fijo se obtuvo de la division del
namero de piezas de sala para el total de unidades producidas

(430/1638=26.25%).

La asignacion del costo fijo se obtiene de multiplicar el costo fijo total por el
26.25% de la distribucion del costo fijo.
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TABLA No. 5.15.
DISTRIBUCION DE COSTO FIJO

PIEZAS % DE )
DETALLE PRODUCIDAS DISTRIBUCION
SALA 430 26,25
COMEDOR 312 19,05
DORMITORIO 896 54,70
TOTAL 1638 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

TABLA No. 5.16.

Ximena lturralde

COSTOS MARGINALES (SALA) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo Costo C.Marg.
Cantidad Ingreso Marginal Fabricacion |Prorrateado Total Total

$1.665,00 $510,00 $616,00 $1.13| $1.126,36

1 $1.665,00 $1.665,00 $5.609,00 $616,00 $6.23 $509,90
21 $34.965,00 $1.665,00 $10.708,00 $616,00 $11.32 $509,90
31 $51.615,00 $1.665,00 $15.807,00 $616,00 $16.42 $509,90
41 $68.265,00 $1.665,00 $20.906,00 $616,00 $21.52 $509,90
51 $84.915,00 $1.665,00 $26.005,00 $616,00 $26.62 $509,90
61 $101.565,00 $1.665,00 $31.104,00 $616,00 $31.72 $509,90
71 $118.215,00 $1.665,00 $36.203,00 $616,00 $36.82 $509,90
81 $134.865,00 $1.665,00 $41.302,00 $616,00 $41.92 $509,90
91 $151.515,00 $1.665,00 $46.401,00 $616,00 $47.02 $509,90
101 $168.165,00 $1.665,00 $51.500,00 $616,00 $52.12 $509,90
111 $184.815,00 $1.665,00 $56.599,00 $616,00 $57.22 $509,90
121 $201.465,00 $1.665,00 $61.698,00 $616,00 $62.31 $509,90
131 $218.115,00 $1.665,00 $66.797,00 $616,00 $67.41 $509,90
141 $234.765,00 $1.665,00 $71.896,00 $616,00 $72.51 $509,90
151 $251.415,00 $1.665,00 $76.995,00 $616,00 $77.61 $509,90
161 $268.065,00 $1.665,00 $82.094,00 $616,00 $82.71 $509,90
171 $284.715,00 $1.665,00 $87.193,00 $616,00 $87.81 $509,90
181 $301.365,00 $1.665,00 $92.292,00 $616,00 $92.91 $509,90
191 $318.015,00 $1.665,00 $97.391,00 $616,00 $98.01 $509,90

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

Como podemos observar en el TABLA No. 5.16., lo que le cuesta a la

empresa producir un juego adicional de sala es de 509.90usd.
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JUEGO DE COMEDOR:

=  Costo Variable

$518.50 USD
» Costo fijo total $2,348.40 USD

= 9% de Distribucion del costo fijo 19.05% (en base a piezas producidas)
» Asignacion Costo Fijo $ 447.37 USD

El porcentaje de distribucion del costo fijo se obtuvo de la division del

namero de piezas de sala para el
(312/1638=19.05%).

total

de unidades producidas

La asignacion del costo fijo se obtiene de multiplicar el costo fijo total por el

19.05% de la distribucién del costo fijo.

TABLA No. 5.17.

TABLA DE DISTRIBUCION DE COSTO FIJO

PIEZAS % DE )
DETALLE PRODUCIDAS DISTRIBUCION
SALA 430 26,25
COMEDOR 312 19,05
DORMITORIO 896 54,70
TOTAL 1638 100,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado:

Patricia Ramirez
Ximena lturralde

TABLA No. 5.18.

COSTOS MARGINALES (COMEDOR) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo C.Marg.
Cantidad Ingreso Marginal Fabricacién | Prorrateado Costo Total Total

1 $1.800,00 $1.800,00 $519,00 $447,00 $966,00 $965,87
11 $19.800,00 | $1.800,00 $5.704,00 $447,00 $6.151,00 $518,50
21 $37.800,00 | $1.800,00 | $10.889,00 $447,00 $11.336,00 $518,50
31 $55.800,00 | $1.800,00 | $16.074,00 $447,00 $16.521,00 $518,50
41 $73.800,00 | $1.800,00 | $21.259,00 $447,00 $21.706,00 $518,50
51 $91.800,00 | $1.800,00 | $26.444,00 $447,00 $26.891,00 $518,50
61 $109.800,00 | $1.800,00 | $31.629,00 $447,00 $32.076,00 $518,50
71 $127.800,00 | $1.800,00 | $36.814,00 $447,00 $37.261,00 $518,50
81 $145.800,00 | $1.800,00 | $41.999,00 $447,00 $42.446,00 $518,50
91 $163.800,00 | $1.800,00 | $47.184,00 $447,00 $47.631,00 $518,50
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101 $181.800,00 | $1.800,00 | $52.369,00 $447,00 $52.816,00 $518,50
111 $199.800,00 | $1.800,00 | $57.554,00 $447,00 $58.001,00 $518,50
121 $217.800,00 | $1.800,00 | $62.739,00 $447,00 $63.186,00 $518,50
131 $235.800,00 | $1.800,00 | $67.924,00 $447,00 $68.371,00 $518,50
141 $253.800,00 | $1.800,00 | $73.109,00 $447,00 $73.556,00 $518,50
151 $271.800,00 | $1.800,00 | $78.294,00 $447,00 $78.741,00 $518,50
161 $289.800,00 | $1.800,00 | $83.479,00 ,$447,00 $83.926,00 $518,50
171 $307.800,00 | $1.800,00 | $88.664,00 $447,00 $89.111,00 $518,50
181 $325.800,00 | $1.800,00 | $93.849,00 $447,00 $94.296,00 $518,50
191 $343.800,00 | $1.800,00 | $99.034,00 $447,00 $99.481,00 $518,50

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado:

Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Como podemos observar en el TABLA No. 5.18., lo que le cuesta a la

empresa producir un juego adicional de sala es de 518.50 USD.

JUEGO DE DORMITORIO:

= Costo Variable

$425.60 USD
» Costo fijo total $2,348.40 USD

» 9% de Distribucion del costo fijo 54.70% (en base a piezas producidas)
= Asignacién Costo Fijo $ 1284.57 USD

El porcentaje de distribucion del costo fijo se obtuvo de la divisién del

namero de piezas de sala para el
(896/1638=54.70%).

total

de unidades producidas

La asignacion del costo fijo se obtiene de multiplicar el costo fijo total por el

54.70% de la distribucién del costo fijo.

TABLA No. 5.19.

DISTRIBUCION DE COSTO FIJO

PIEZAS % DE )
DETALLE PRODUCIDAS DISTRIBUCION
SALA 430 26,25
COMEDOR 312 19,05
DORMITORIO 896 54,70
TOTAL 1638 100,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde
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TABLA No. 5.20.

COSTOS MARGINALES (DORMITORIO) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo
Cantidad Ingreso Marginal Fabricacion | Prorrateado | Costo Total | C.Marg. Total

1 $1.450,00 | $1.450,00 $426,00 $1.285,00 $1.710,00 $1.710,17
11 $15.950,00 | $1.450,00 | $4.682,00 | $1.285,00 $5.966,00 $425,60
31 $44.950,00 | $1.450,00 | $13.194,00 | $1.285,00 | $14.478,00 $425,60
41 $59.450,00 | $1.450,00 | $17.450,00 | $1.285,00 | $18.734,00 $425,60
51 $73.950,00 | $1.450,00 | $21.706,00 | $1.285,00 | $22.990,00 $425,60
61 $88.450,00 | $1.450,00 | $25.962,00 | $1.285,00 | $27.246,00 $425,60
71 $102.950,00 | $1.450,00 | $30.218,00 | $1.285,00 | $31.502,00 $425,60
81 $117.450,00 | $1.450,00 | $34.474,00 | $1.285,00 | $35.758,00 $425,60
91 $131.950,00 | $1.450,00 | $38.730,00 | $1.285,00 | $40.014,00 $425,60
101 $146.450,00 | $1.450,00 | $42.986,00 | $1.285,00 | $44.270,00 $425,60
111 $160.950,00 | $1.450,00 | $47.242,00 | $1.285,00 | $48.526,00 $425,60
121 $175.450,00 | $1.450,00 | $51.498,00 | $1.285,00 | $52.782,00 $425,60
131 $189.950,00 | $1.450,00 | $55.754,00 | $1.285,00 | $57.038,00 $425,60
141 $204.450,00 | $1.450,00 | $60.010,00 | $1.285,00 | $61.294,00 $425,60
151 $218.950,00 | $1.450,00 | $64.266,00 | $1.285,00 | $65.550,00 $425,60
21 $30.450,00 | $1.450,00 | $8.938,00 | $1.285,00 | $10.222,00 $425,60
161 $233.450,00 | $1.450,00 | $68.522,00 | $1.285,00 | $69.806,00 $425,60
171 $247.950,00 | $1.450,00 | $72.778,00 | $1.285,00 | $74.062,00 $425,60
181 $262.450,00 | $1.450,00 | $77.034,00 | $1.285,00 | $78.318,00 $425,60
191 $276.950,00 | $1.450,00 | $81.290,00 | $1.285,00 | $82.574,00 $425,60

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

Como podemos observar en el TABLA No. 5.20., lo que le cuesta a la

empresa producir un juego adicional de sala es de 425.60usd.

5.3.3. COSTOS UNITARIOS

Dentro de los procesos de transformacion de la materia prima en productos

terminados, se incurre en costos que estan ligados directamente con la
produccion o que forman parte fisica del producto, tal como se describié
anteriormente, y costos que no estan ligados a la produccion, los cuales se los
conoce como costos fijos, es decir el costo de un producto es el resultado de
sumar los costo fijos y los costos variables, a medida que se incremente la
cantidad de productos terminados el costo fijo baja y el costo variable se

mantiene asi:
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JUEGO DE SALA:

TABLA No. 5.21.

COSTOS UNITARIOS (SALA) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo Costo Costo
Cantidad Ingreso Marginal Fabricacion |Prorrateado Total unitario
1 $1.665,00 $1.665,00 $510,00 $616,00| $1.126,00| $1.126,00
11 $18.315,00 $1.665,00 $5.609,00 $616,00 | $6.225,00 $566,00
21 $34.965,00 $1.665,00 $10.708,00 $616,00 | $11.324,00 $539,00
31 $51.615,00 $1.665,00 $15.807,00 $616,00 | $16.423,00 $530,00
41 $68.265,00 $1.665,00 $20.906,00 $616,00 | $21.522,00 $525,00
51 $84.915,00 $1.665,00 $26.005,00 $616,00 | $26.621,00 $522,00
61 $101.565,00 $1.665,00 $31.104,00 $616,00 | $31.720,00 $520,00
71 $118.215,00 $1.665,00 $36.203,00 $616,00 | $36.819,00 $519,00
81 $134.865,00 $1.665,00 $41.302,00 $616,00 | $41.918,00 $518,00
91 $151.515,00 $1.665,00 $46.401,00 $616,00 | $47.017,00 $517,00
101 $168.165,00 $1.665,00 $51.500,00 $616,00 | $52.116,00 $516,00
111 $184.815,00 $1.665,00 $56.599,00 $616,00 | $57.215,00 $515,00
121 $201.465,00 $1.665,00 $61.698,00 $616,00 | $62.314,00 $515,00
131 $218.115,00 $1.665,00 $66.797,00 $616,00 | $67.413,00 $515,00
141 $234.765,00 $1.665,00 $71.896,00 $616,00 | $72.512,00 $514,00
151 $251.415,00 $1.665,00 $76.995,00 $616,00 | $77.611,00 $514,00
161 $268.065,00 $1.665,00 $82.094,00 $616,00 | $82.710,00 $514,00
171 $284.715,00 $1.665,00 $87.193,00 $616,00 | $87.809,00 $514,00
181 $301.365,00 $1.665,00 $92.292,00 $616,00 | $92.908,00 $513,00
191 $318.015,00 $1.665,00 $97.391,00 $616,00 | $98.007,00 $513,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

Como se puede apreciar en el TABLA No. 5.21., el costo unitario de

fabricacion se obtiene al dividir el costo total para el nimero de unidades

producidas, el mismo que, disminuye a medida que la produccion se

incrementa, esto se debe a los costos fijos que se mantienen constantes

mientras la produccién aumenta.
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JUEGO DE COMEDOR:

TABLA No. 5.22.

COSTOS UNITARIOS (COMEDOR) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo Costo
Cantidad Ingreso Marginal Fabricacion | Prorrateado Costo Total unitario

1 $1.800,00 $1.800,00 $519,00 $447,00 $966,00 $966,00
11 $19.800,00 $1.800,00| $5.704,00 $447,00 $6.151,00 $559,00
21 $37.800,00 $1.800,00 | $10.889,00 $447,00 $11.336,00 $540,00
31 $55.800,00 $1.800,00| $16.074,00 $447,00 $16.521,00 $533,00
41 $73.800,00 $1.800,00 | $21.259,00 $447,00 $21.706,00 $529,00
51 $91.800,00 $1.800,00 | $26.444,00 $447,00 $26.891,00 $527,00
61 $109.800,00 $1.800,00| $31.629,00 $447,00 $32.076,00 $526,00
71 $127.800,00 $1.800,00| $36.814,00 $447,00 $37.261,00 $525,00
81 $145.800,00 $1.800,00 | $41.999,00 $447,00 $42.446,00 $524,00
91 $163.800,00 $1.800,00 | $47.184,00 $447,00 $47.631,00 $523,00
101 $181.800,00 $1.800,00 | $52.369,00 $447,00 $52.816,00 $523,00
111 $199.800,00 $1.800,00| $57.554,00 $447,00 $58.001,00 $523,00
121 $217.800,00 $1.800,00 | $62.739,00 $447,00 $63.186,00 $522,00
131 $235.800,00 $1.800,00 | $67.924,00 $447,00 $68.371,00 $522,00
141 $253.800,00 $1.800,00| $73.109,00 $447,00 $73.556,00 $522,00
151 $271.800,00 $1.800,00 | $78.294,00 $447,00 $78.741,00 $521,00
161 $289.800,0 $1.800,00 | $83.479,00 $447,00 $83.926,00 $521,00
171 $307.800,00 $1.800,00 | $88.664,00 $447,00 $89.111,00 $521,00
181 $325.800,00 $1.800,00 | $93.849,00 $447,00 $94.296,00 $521,00
191 $343.800,00 $1.800,00 | $99.034,00 $447,00 $99.481,00 $521,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Como se puede apreciar en el TABLA No. 5.22., el costo unitario de

fabricacion se obtiene al dividir el costo total para el nimero de unidades

producidas, el mismo que, disminuye a medida que la produccion se

incrementa, esto se debe a los costos fijos que se mantienen constantes

mientras la produccién aumenta.
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JUEGO DE DORMITORIO:

TABLA No. 5.23.

COSTOS UNITARIOS (DORMITORIO) EN DOLARES

Ingreso Costo de Costo Fijo Costo
Cantidad Ingreso Marginal | Fabricaciéon |Prorrateado | Costo Total | unitario

1 $1.450,00 | $1.450,00 $426,00 $1.285,00| $1.710,00| $1.710,00
11 $15.950,00 | $1.450,00| $4.682,00 $1.285,00| $5.966,00 $542,00
21 $30.450,00 | $1.450,00| $8.938,00 $1.285,00| $10.222,00 $487,00
31 $44.950,00 | $1.450,00| $13.194,00 $1.285,00| $14.478,00 $467,00
41 $59.450,00 | $1.450,00| $17.450,00 $1.285,00| $18.734,00 $457,00
51 $73.950,00 | $1.450,00| $21.706,00 $1.285,00| $22.990,00 $451,00
61 $88.450,00 | $1.450,00| $25.962,00 $1.285,00| $27.246,00 $447,00
71 $102.950,00 | $1.450,00| $30.218,00 $1.285,00| $31.502,00 $444,00
81 $117.450,00 | $1.450,00| $34.474,00 $1.285,00| $35.758,00 $441,00
91 $131.950,00 | $1.450,00| $38.730,00 $1.285,00| $40.014,00 $440,00
101 $146.450,00 | $1.450,00| $42.986,00 $1.285,00 | $44.270,00 $438,00
111 $160.950,00 | $1.450,00| $47.242,00 $1.285,00| $48.526,00 $437,00
121 $175.450,00 | $1.450,00| $51.498,00 $1.285,00| $52.782,00 $436,00
131 $189.950,00 | $1.450,00| $55.754,00 $1.285,00| $57.038,00 $435,00
141 $204.450,00 | $1.450,00| $60.010,00 $1.285,00| $61.294,00 $435,00
151 $218.950,00 | $1.450,00| $64.266,00 $1.285,00 | $65.550,00 $434,00
161 $233.450,00 | $1.450,00| $68.522,00 $1.285,00 | $69.806,00 $434,00
171 $247.950,00 | $1.450,00| $72.778,00 $1.285,00| $74.062,00 $433,00
181 $262.450,00 | $1.450,00| $77.034,00 $1.285,00| $78.318,00 $433,00
191 $276.950,00 | $1.450,00| $81.290,00 $1.285,00| $82.574,00 $432,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Como se puede apreciar en

el TABLA No. 5.23., el costo unitario de

fabricacion se obtiene al dividir el costo total para el nimero de unidades

producidas, el mismo que, disminuye a medida que la produccion se

incrementa, esto se debe a los costos fijos que se mantienen constantes

mientras la produccién aumenta.

5.4. DETERMINACION DEL COSTO DE PRODUCCION Y VENTA

Como se conoce, el precio es estratégico para las empresas ya que todas

buscan generar beneficios; existen varias formas para calcular el precio, pero

para el analisis de nuestro proyecto se ha tomado las siguientes:
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TABLA No. 5.24.
Tabla de Precios

Detalle Sala | Comedor | Dormitorio
Precio Competencia 2100 1900 2300
Precio Percibido 1300 1000 1400
Precio con Margen Bruto 1665 1800 1450

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Precio Competencia.- Es el precio que se obtuvo de la investigacién de
campo realizada a la competencia directa: Modermueble. (Véase en el capitulo

VII, punto 7.1.2. Competencia).

Precio Percibido.- el cual se ha fijado mediante una encuesta, en la cual se
les planteo el producto y se pregunta cuanto esta dispuesto a pagar por dicho
producto. (Ver Capitulo IlI, Analisis de la Encuesta preguntas No. 6 para

Ambato, Latacunga, Salcedo).

Precio con Margen Bruto.- Este método nos permite fijar el precio mediante
un margen bruto (40%) estandar agregado al costo del producto el calculo es el

siguiente:

JUEGO DE SALA:

C.U. = (Total Costos Variables +Costos y gastos fijos) / Unidades Vendidas
C.U. = (57600+31000) / 89000

C.U. =1000

Costo Unitario

Precio con Margen Bruto =

(1 — Rendimiento deseado sobre vtas.)

1000
Precio con Margen Bruto =
(1 -0.40)
Precio con Margen Bruto = 1665 USD
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JUEGO DE COMEDOR:
C.U. = (Total Costos Variables +Costos y gastos fijos) / Unidades Vendidas
C.U. = (30300+14600) / 42000

C.U. =1069

Costo Unitario

Precio con Margen Bruto =

(1 —rendimiento deseado sobre vtas.)

1069
Precio con Margen Bruto =
(1-0.40)

Precio con Margen Bruto = 1800 USD

JUEGO DE DORMITORIO:
C.U. = (Total Costos Variables +Costos y gastos fijos) / Unidades Vendidas

C.U. = (111700+76300) / 218000
C.U. =862.39

Costo Unitario

Precio con Margen Bruto
(1 — Rendimiento deseado sobre vtas.)

862.39
Precio con Margen Bruto =
(1-0.40)
Precio con Margen Bruto = 1450 USD
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Como podemos observar el precio que mas le convendria al proyecto es el

de la Competencia, pero este tiene un limitante, Modermueble tiene ganado un

Posicionamiento en la zona, asi que, la estrategia es ir por el Precio con

margen bruto, como se puede observar, deja muchas mas utilidades que el

precio percibido.

5.5. DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA

5.5.1. INGRESOS TOTALES

En concordancia con el estudio de mercado, y la tabla No. 5.24, el precio que

la gente estaba dispuesta a pagar y a las unidades que se estima vender el

ingreso que se espera obtener es:

TABLA No. 5.25.

AMOBLARTE
VENTAS GLOBALES POR ANO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
DEMANDA MDO. 385 349,0 326,0 324,0 348,0 409,0
VOLUMEN DE VENTAS 385 349 326 324 348 409
% PARTICIPACION
MDO. 100,00%  100,00%  100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
PRECIO USD 1.638,33  1.638,33 1.638,33 1.638,33 1.638,33 1.638,33
VENTAS (MILES USD) 595,4 571.778 534.097 530.820 570.140 670.078
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
TABLA No. 5.26.
AMOBLARTE
VENTAS SALA POR ANO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5

DEMANDA MDO. 98 86,0 75,0 72,0 78,0 95,0
VOLUMEN DE VENTAS 98 86 75 72 78 95
% PARTICIPACION
MDO. 100,00%  100,00%  100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
PRECIO USD 1.665,00 1.665,00 1.665,00 1.665,00 1.665,00 1.665,00
VENTAS (MILES USD) 163,2 143,2 124,9 119,9 129,9 158,2

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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TABLA No. 5.27.

AMOBLARTE
VENTAS COMEDOR POR ANO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5

DEMANDA MDO. 46 39,0 36,0 36,0 41,0 51,0
VOLUMEN DE VENTAS 46 39 36 36 41 51
% PARTICIPACION
MDO. 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
PRECIO USD 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
VENTAS (MILES USD) 82,8 70,2 64,8 64,8 73,8 91,8

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

TABLA No. 5.28.

AMOBLARTE
VENTAS DORMITORIO POR ANO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
DEMANDA MDO. 241 224,0 215,0 216,0 230,0 264,0
VOLUMEN DE VENTAS 241 224 215 216 230 264
% PARTICIPACION
MDO. 100,00%  100,00%  100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
PRECIO USD 1.450,00 1.450,00 1.450,00 1.450,00 1.450,00 1.450,00
VENTAS (MILES USD) 349,5 324,8 311,8 313,2 333,5 382,8

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

5.5.1.2. INGRESOS MARGINALES

Es la variacién de los ingresos que se presenta al incrementar / disminuir una

unidad de produccion, que para el caso es:

e Juegos de sala 1,665.00 USD
e Comedor 1,800.00 USD
e Dormitorio 1,450.00 USD
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Los ingresos marginales se constituyen en el precio del producto, siempre y

cuando la empresa no tenga politicas sobre volimenes de ventas, que pueden

afectar al ingreso marginal.

5.6. BALANCES DE SITUACION PROYECTADOS

5.6.1. Balance General

El Balance General muestra la situacion financiera de la empresa en un

momento dado, informando con referencia a una determinada fecha, el valor de

los activos, pasivos y capital de los duefios y accionistas de la empresa. Ver

Tabla 5.29.

TABLA No. 5.29.

AMOBLARTE
BALANCES GENERALES
MILES DE DOLARES
CONCEPTOS/ANOS 0 1 2 3 4 5

ACTIVO CIRCULANTE
CAJA Y BANCOS 2335  186,61| 268,93 358,06| 466,67 614,27
CLIENTES 0,00 23,82 2225 2212| 23,76 27,92
INVENT. INSUMOS 16,22 14,70/ 13,73| 13,65 14,66 17,23
INV. PROD. TERM. 14,08 12,76] 11,92 1185 12,72 14,95
TOTAL A. CIRCULANTE 53,65 237,89] 316,84 40567] 517,80 674,37
ACTIVO FIJO:
TERRENO E 67,49 67,49 67,49 67,49 67,49 67,49
INSTALACIONES
MAQUINARIA Y EQUIPO 47,37 47,37 47,37| 47,37| 47,37 47,37
VEHICULOS 20,88 20,88 20,88 20,88/ 20,88 20,88
HERRAMIENTAS 2,54 2,54 2,54 2,54 2,54 2,54
EQUIPO DE OFICINA 8,95 8,95 8,95 8,95 8,95 8,95
SUBTOTAL 147,23|  147,23| 147,23| 147,23| 147,23| 147,23
DEPREC. ACUM. 0,00l (16,58) (33.17)] (49,75) (66,33)] (82,92
TOTAL ACTIVO FIJO 147,23] 130,65 114,06] 97.48] 80,90 64,31
ACTIVO INTANGIBLE
GASTOS PREOPERACION 2,40 2,40 2,40 2,40 2,40 2,40
SUBTOTAL 2,40 2,40 2,40 2,40 2,40 2,40
AMORT. ACUM. 0,00 048) (096) (144 (1,92 (2,40)
TOTAL ACTIVO 2,40 1,92 1,44 0,96 0,48 0,00
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INTANGIBLE

TOTAL ACTIVO 203,28 370,46] 432,34 504,11] 599,18 738,68
PASIVO CORTO PLAZO

CREDITOS BANCARIOS 2,87 5,73 5,73 573 5,73 573
PTU POR PAGAR 0,00 27,71 24,70 24,48 27,70 35,80
PROVEEDORES 29,40 14,70 13,73 13,65 14,66 17,23
IMPUESTO S/LA RENTA 0,00 46,19 41,16 40,80 46,16 59,67
TOTAL PASIVO CP. 32,27 94,33 85,33 84,66 94,25 118,43
CREDITOS LARGO PLAZO 111,77 106,04( 100,31 94,58 88,85 83,11
TOTAL PASIVO 144,04 200,37| 185,64| 179,24 183,10 201,55
CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL 59,23 59,23 59,23 59,23 59,23 59,23
RESERVA LEGAL 0,00 5,54 10,48 15,38 20,92 28,08
UTILIDAD ACUMULADA 0,00 (5,54) 78,20 152,33 225,13 306,61
UTIL. DEL EJERCICIO 0,00 110,85 98,79 97,92| 110,79 143,21
TOTAL CAPITAL 59,23 170,08 246,71| 324,87| 416,08 537,13
PASIVO + CAPITAL 203,28 370,46] 432,34 504,11| 599,18 738,68
DIFERENCIA ACT-PAS- 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CAP

% DE RESERVA: 0,05

ACUMULACION DE 0,00 110,85 209,64 307,57 418,36 561,57
UTILIDADES

ACUML. DE DIVID. 0,00 0,00 22,17 41,93 61,51 83,67

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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5.6.2. Estado de Resultados

El Estado de Resultados muestra la utilidad que el proyecto generaréa durante

su vida util.

TABLA No. 5.30.

AMOBLARTE
ESTADO DE RESULTADOS
MILES DE DOLARES
CONCEPTOS/ANOS 0 1 2 3 4 5
VENTAS EN UNIDADES 385,00 349,00 326,00 324,00 348,00 409,00
PRECIO (MILES USD) 0,00 1,64 1,64 1,64 1,64 1,64
VENTAS NETAS 0,00 571,78 534,10 530,82 570,14 670,08
COSTO DIRECTO 0,00 218,73 204,32 203,06 218,10 256,33
GASTOS PRODUCCION 0,00 20,85 20,85 20,85 20,85 20,85
DEPRECIACION 0,00 10,87 10,87 10,87 10,87 10,87
COSTO DE LO VENDIDO 0,00 250,45 236,04 234,78 249,83 288,06
UTILIDAD BRUTA 0,00 321,33 298,06 296,04 320,31 382,02
GASTOS DE ADMON. 0,00 35,86 35,86 35,86 35,86 35,86
GASTOS S/VENTA 0,00 88,23 85,21 84,95 88,09 96,09
DEPRECIACIONES 0,00 571 571 571 571 571
AMORTIZACIONES 0,00 0,48 0,48 0,48 0,48 0,48
GASTOS DE OPERACION 0,00 130,27 127,26 127,00 130,14 138,14
UTILIDAD DE OPERACION 0,00 191,05 170,80 169,04 190,17 243,89
GASTOS FINANCIEROS 0,00 6,31 6,15 5,83 5,52 5,20
UTIL. ANTES ISR PTU 0,00 184,75 164,65 163,21 184,66 238,68
ISR EJERCICIO 0,00 46,19 41,16 40,80 46,16 59,67
PTU TRABAJADORES 0,00 27,71 24,70 24,48 27,70 35,80
UTILIDAD NETA 0,00 110,85 98,79 97,92 110,79 143,21

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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CAPITULO VI

6. ANALISIS DEL SECTOR DEL MUEBLE EN EL ECUADOR
ESPECIFICAMENTE EN AMBATO, LATACUNGA Y SALCEDO.

6.1. ECONOMICO

En nuestro pais, las empresas del sector industrial de fabricaciéon de muebles
para el hogar carecen de una deficiente estrategia de comercializacion para
sus productos, la desinformacién y falta de andlisis de las distintas variables
tanto internas como externas reflejan una deficiente planificacion de las
empresas a mediano y largo plazo, esto ha conducido a no aprovechar
adecuadamente sus fortalezas y las oportunidades que les brinda el medio y en
algunos casos a una gran inestabilidad que no ha permitido un desarrollo

armonico de muchas empresas.

Lo mencionado anteriormente, mas el contexto politico, econémico y social
en el que el pais se encuentra inmerso durante esta década del siglo 21, ha
ocasionado que el sector industrial de muebles de madera vea seriamente
afectados sus intereses. La baja notoria del precio del petroleo, acrecentados
con la inestabilidad politica durante los gobiernos de turno entre otros, son
situaciones que han colapsado la economia, produciendo una recesién en
todos los sectores productivos del Ecuador, hechos que pueden ser
visualizados a través de variables macroeconomicas tales como: inflacion,

desempleo, altas tasas de interés, excesivo gasto fiscal, balanza comercial.

El sector de muebles de madera para el hogar aporta a la economia nacional
con el 2% del PIB, a pesar de la importancia de este sector en la economia del
pais, esta depende de grupos que marcan el ritmo de la economia nacional,
como el sector construccion de alrededor del 2% anual. Esta investigacion se
fundamenta en la basqueda de conceptos basicos y trabajo de campo dirigido a
un estudio de mercado y estrategias competitivas que conduzcan al

establecimiento de un apropiado estudio de comercializacion para el sector de
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muebles de madera para el hogar y en particular para el caso de muebles
AMOBLARTE que le permita un crecimiento sostenido a largo plazo.

Otro factor que es vital para que las empresas puedan ser competitivas es el
costo de dinero. Las tasas de interés en una economia dolarizada como la
nuestra deberian ser similares a las de la inflacion. Si estamos hablando del
orden del 10% para este afio 2003 y proyectando una inflacion del 6% para el
proximo afio 2004, no podemos seguir trabajando, sobre todo el sector
productivo, con tasas de interés que van del 14% al 16% hasta 18%. Eso
simplemente hace que los créditos sean impagables, debilitando nuevamente
al sistema bancario y ocasionando que el sector productivo se vea otra vez

envuelto en procesos de debilidad econdmica. Lo cual no ayuda.

El principal problema de las pequeiias empresas en Ambato, Latacunga y
Salcedo, es que casi todo el financiamiento, por capitalizacion o por crédito, se
destina al equipamento y casi nada a otros aspectos fundamentales para el
desarrollo integral de la empresa, como: software, sistemas y logistica;
capacitacion y entrenamiento del recurso humano, mejoramiento de la

capacidad de dar acabados a la produccion, etc.

Por otra parte, los problemas de financiamiento de la pequefia empresa de
muebles apuntan a lo siguiente: casi todas las empresas solicitan crédito
exclusivamente para capital de trabajo, entre otras cosas porque en el &mbito
nacional es muy dificil lograr crédito de largo plazo, ademas de los excesivos

papeles y garantias que éste solicita.

De otro lado, para los bancos no es conveniente manejar crédito retaceado y
ademas no confian en los estados financieros que presentan los pequefios
empresarios, por lo cual se resisten a financiar operaciones de ellos. Sin
embargo otro de los factores que afectan a la pequefia industria son los
excesivos impuestos que estos tienen que pagar, sobre todo el impuesto al
valor agregado (IVA) que es la carga fiscal sobre el consumo que afecta a toda
transaccion durante el proceso de produccion, distribucion y venta final al

consumidor.
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El Ecuador esta en la obligaciébn de ampliar su visién, pensar en grande y
apostar al futuro. Si bien esto Ultimo surge como consecuencia del pasado,
podemos tener aun grandes oportunidades pues la globalizacion de los
mercados conlleva factores variables que podemos aprovechar. Una vez mas,
la industria surge como un pilar fundamental y decisivo en el éxito o fracaso del
modelo econdmico por eso debemos anticipar resultados, tomar decisiones

oportunas e invertir en nuestras empresas aportando tecnologia e innovacion.

6.2. TECNOLOGICO

La tecnologia no es sélo una condicion esencial para la civilizacion avanzada
y muchas veces industrial, sino que también la velocidad del cambio
tecnologico ha desarrollado su propio impetu en los Ultimos siglos. Las
innovaciones parecen surgir a un ritmo que se incrementa en progresion

geomeétrica, sin tener en cuenta los limites geograficos ni los sistemas politicos.

Estas innovaciones tienden a transformar los sistemas de cultura tradicionales,

produciéndose con frecuencia consecuencias sociales inesperadas.

En el mundo industrial avanzado, las méaquinas realizan la mayoria del
trabajo en la agricultura y en muchas industrias, y los trabajadores producen
mas bienes que hace un siglo con menos horas de trabajo. Una buena parte de
la poblacion de los paises industrializados tiene un mejor nivel de vida (mejor
alimentacion, vestimenta, alojamiento y una variedad de aparatos para el uso
doméstico y el ocio). En la actualidad, muchas personas viven mas y de forma

mas sana como resultado de la tecnologia.

Una de las caracteristicas esenciales de la empresa moderna es el
tratamiento explicito que le otorga a al “gestiébn tecnologica” como parte
fundamental de su estructura y de su operacion rutinaria (cultura
organizacional); por esa razon queremos hacer un acercamiento al tema que
nos obligue en principio a buscar y aplicar esquemas tecnolégicos adecuados

gue garanticen la competitividad.
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La tecnologia del mueble se volvié un tema sumamente importante a raiz de
la integracion de los mercados internacionales y como parte integral del

proceso.

Sin embargo el futuro de la industria del mueble de madera nacional depende
de: El uso adecuado de nuestros recursos, de la capacitacion permanente de
nuestra industria y de la inversion en tecnologia que nos permita competir en

este mundo globalizado.

La tecnologia aplicada por las pequefias empresas productoras de muebles
de madera en las ciudades de Salcedo, Ambato y Latacunga es todavia
deficiente y no les permite ganar la competitividad necesaria para salir bien

librados de la apertura econémica del pais.

En las pequefas y medianas empresas de muebles, la maquinaria utilizada
se compone especialmente de: sierras circulares, canteadoras, tornos,

cepilladoras, sierras de cinta, tupis, machihembradoras y lijadoras.

La maquinaria es adquirida localmente y su procedencia es mayoritariamente
del Ecuador, aunque también son Brasil y Finlandia. Las herramientas
manuales que utiliza el carpintero y el tallador no tienen problema alguno en su
manejo, ya que la practica hace de los artesanos unos expertos en el manejo

de cada una.

Por otro lado, el 70% de las empresas manifestaron que es dificil adquirir
nueva tecnologia o por lo menos maquinaria nueva, mientras que una 40%

sefalan que se ven en la necesidad de trabajar con maquinaria usada.

Apenas el 16% por ciento de los empresarios utiliza catalogos como fuente
de informacion relativa a maquinaria y otros porcentajes similares
aprovecharon revistas u otros medios de informacion. El 52% por ciento

adquirié sus maquinarias por via directa del proveedor o de sus agentes.
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Debido a la velocidad con que se innova en el ambito internacional en esta
industria, la maquinaria queda obsoleta en pocos afos. Esta es una
inconveniencia para paises como el Ecuador, que no pueden ubicarse a la
altura de la nueva técnica, por falta de recursos financieros para invertir e

importar.

En consecuencia, el nuevo pensamiento empresarial debe estar orientado a
identificar la tecnologia que refuerce con mayor vigor su estrategia competitiva,
y desde luego disefiar y financiar planes para su aprobacion y desarrollo, a
través de una adecuada “gestion tecnologica empresarial” que permita el
acceso a los principios cientificos que fundamentan su aplicacion, con el animo
permanente de aportar innovaciones al acervo de conocimientos, encaminado
a mejorar la calidad y productividad, bajar costos, y desde luego satisfacer

mejor al cliente.

6.3. FERIAS Y EVENTOS

Concientes de la preocupacién que existe de industrias fabricantes de
muebles de madera por la depreciacion del mercado nacional en materia de
muebles de hogar ha resuelto, por recomendacion de la Comision de Muebles
y Ferias, impulsar proyectos que permitan promocionar sus productos tanto a

nivel nacional como internacional.

Asi mismo, del 11 al 15 de septiembre del 2003, se realiz6 en Quito la
primera exposicion especializada en muebles de hogar, evento en el cual se
pudo apreciar productos de altisima calidad, competitivos y sobre todo
provenientes de nuestras empresas ecuatorianas, trabajo al que todos

debemos apoyar.

Sin tratar de ser negativos, las perspectivas de la economia ecuatoriana en
los afios futuros son inciertas, y existen rumores no muy alentadores, por lo
gue es necesario trabajar conjuntamente, proyectarnos y promocionarnos
agresivamente tanto en el mercado nacional como internacional y defender la

industria nacional.
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Desde el afio 1985 y cada dos afios, la asociacion ecuatoriana de industriales
de la madera. AIMA, viene organizando la exposicion Madexpo, la cual,
indiscutiblemente se ha posesionado como la mas imperante muestra de la
industria forestal y madera del Ecuador. Su trayectoria le ha valido el
reconocimiento y renombre internacional, convirtiéndose en un espacio de

promocion de la industria forestal nacional en el exterior.

Para poder cumplir con este ambicioso proyecto y lograr que Madexpo en su
décimo aniversario se presente como un evento sin precedentes, en el cual
todos los subsectores de la industria forestal estén debidamente
representados, se ha elegido para su realizacion las instalaciones del centro de
exposiciones y convenciones mitad del mundo, CEMEXPO, entre las
principales caracteristicas de infraestructura de este recinto ferial se pueden
destacar:

+ 12000 mts2 de sala de exposiciones,

¢ 1500 mts2 de mezanine

¢ 2500 estacionamientos

+ salas de conferencias y reuniones

+ sala de prensa, videoconferencias e Internet,
+ oficinas permanentes y temporales

+ Restaurantes.

CEMEXPO se le ha considerado el recinto ferial mas importante del Ecuador,

al comprobar el éxito de las diferentes ferias realizadas ahi.

La feria internacional de la madera MADEXPO 2003 promete ser un evento
sin precedentes el mismo que con seguridad sobrepasara las expectativas

tanto de expositores como visitantes.
El Sector Forestal y Maderero de la Camara de Pequeiia Industria de

Pichincha de la ciudad de Quito, Ecuador, realizan cada dos afos, desde el

afio 1994, la Feria Internacional denominada Saléon del Mueble, cuyo prestigio
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ha ido creciendo tanto a nivel nacional como regional, particularmente en el

area andina (Comunidad Andina de Naciones).

Sin duda alguna que las distintas ferias y eventos que se realicen en el
Ecuador realzan su importancia en el sentido de que las empresas tienen la
oportunidad de efectuar contactos, intercambiar iniciativas empresariales,
ofertar y demandar bienes y servicios madereros con contrapartes de otras

empresas o paises invitados.

Las pequefias empresas de muebles de madera de la Ciudades de Ambato,
Latacunga y Salcedo, como ya se ha mencionado en ciertos puntos de este
proyecto al contar con deficientes y defectuosos estandares de calidad no
consiguen ni tienen la preparacion adecuada para participar en ferias y eventos
renombradas en el &mbito nacional e internacional amparadas por la
Asociacion Industriales de la Madera o algun gremio reconocido que los

represente.

Pero no es un impedimento para que los artesanos del mueble de madera
entre otros, expongan sus distintos disefios en ferias y eventos que se realizan

en cada una de sus ciudades sobre todo cuando la misma, esta de aniversario.

Por lo general muchos de ellos aprovechan ésta oportunidad para darse a
conocer y presentar su trabajo, la finalidad de estos expositores sin duda es

lograr que sus negocios crezcan y asimismo recepten pedidos en la feria.

6.4. ESTADISTICAS

El Ecuador cuenta con ecuatorianos que saben hacer muebles, de un estilo a
veces hispanizado, vestigio de una época colonial pasada pero que marca

todavia la vida cotidiana y sorprende al visitante que no ha sido advertido.

Con esta pequefia introduccion se puede manifestar que el Ecuador esta en
la capacidad de triunfar exportando a Europa, ademas que cuenta con

especies tropicales como el Colorado, el Fernan Sanchez, el Laurel, el Seique
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y el Cedro, para citar los mas comunmente encontrados para la fabricacion de

muebles, no tienen nada que envidiar a las especies tropicales mas conocidas

en el mercado.

La Unién Europea es uno de los mercados mas grandes del mundo para la

industria del mueble. EI consumo estimado para el afio 1999 fue de $ 62.489

millones.

Austria, Dinamarca, Alemania, Bélgica y Luxemburgo tienen un consumo per

capita mas alto del resto de paises de la Union Europea, lo que demuestra que

son mercados mas dinamicos. Grandes mercados como Francia, Reino Unido

y Espafia tienen un consumo per capita menor.

CUADRO No. 6.1

UNION EUROPEA: CONSUMO, PARTICIPACION DE MERCADO Y

CONSUMO / PERCAPITA
Paises Consumo Participacion Consumo per capita
(millones US$) |de mercado (%) |(US$)

Alemania 18489 30% 226
Italia 10557 17% 183
Francia 8080 13% 138
Reino Unido 7364 12% 125
Espafa 4643 7% 118
Paises Bajos 2908 5% 184
Bélgica / Luxemburgo 2313 4% 218
Austria 2145 3% 264
Dinamarca 1380 3% 260
Suecia 1203 2% 137
Grecia 1235 2% 117
Finlandia 831 1% 160
Portugal 858 1% 86
Irlanda 473 - 27
TOTAL 62489 100% 2243

Fuente: Revista el Maderero
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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La tendencia del consumidor europeo durante el periodo 1998-1999 se
orienté hacia un mueble con las siguientes caracteristicas: alta calidad en
materiales, disefio, confort, multi-funcionalidad y originalidad, la preferencia por
el mueble contemporaneo continuara en los proximos afios y la variedad en

disefio y estilo marcaran la pauta.

Las proyecciones apuntan a una polarizacion en el mercado del mueble;
existira mercado tanto para el mueble bajo en calidad y precio como para el
segmento-nicho del mueble de alta calidad y precio y es donde se ubicara
Amoblarte.

La Unidén Europea es el principal importador de muebles en el mundo. Las
importaciones totales se ubicaron en S $19.409 millones. Mas de la mitad de
las importaciones de la Union Europea (59%) provienen de exportaciones de
los propios paises miembros. Los paises en vias de desarrollo representan el

18% de las importaciones.

El principal mercado para los muebles provenientes de paises en desarrollo
es el Reino Unido (29%), seguido de Italia (25%), Holanda (20%), Espafa
(20%) y Alemania (17%)

Con el objetivo de incrementar las exportaciones de muebles de madera del
Ecuador y diversificar mercados, la Corporacibn de Promocion de
Exportaciones e Inversiones — CORPEI y el Centro para la Promocion de
Importaciones de Paises en Vias de Desarrollo, trabajan en un Programa

Integrado de Promocion de Exportaciones de Muebles de Hogar a Europa.

Paises como el Ecuador muestran ventajas competitivas entre las que se
destacan precio, calidad de la materia prima y el trabajo “hecho a mano”. Sin
embargo en un futuro nuevas empresas ecuatorianas podran ingresar al
mercado europeo siempre y cuando cumplan con criterios de seleccion
referentes a administracién, produccion, control de calidad, disefio del mueble,
adaptacion del producto al mercado de la Union Europea, requisitos de entrada

en cuanto a producto, precio, empaque, barreras arancelarias.
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Cabe destacar que empresas como estas, es decir, que tienen la oportunidad
de cumplir con ciertos requisitos son las que en un futuro logrardn una
evolucion positiva en todo aspecto. Sin embargo la realidad que presentan
otras microempresas productoras de muebles de madera se basa
principalmente en la falta de preparacion, capacitacién, autoestima, falta de
informacion entre otros por parte del artesano esto hace que no tenga la

“‘misma suerte” de superacion que las otras empresas.

En todo caso el INEFAN y SECAP, han realizado un estudio considerando
una muestra de 667 empresas de todo el pais, con el fin de conocer las
falencias que estas presentan y no les permite una desarrollo adecuado en
dicha rama; pues dicho estudio tiene el objetivo de proponer estrategias que les
lleve a una superacion y puedan realizar un trabajo de mejor calidad que les

permita abrir puertas de negociacion.

“Se sefiala que el 66% de las 667 empresas fabricantes de muebles
detectadas por él (casi todas pequefias y medinas industrias), estan ubicadas

en la Sierra, el 21% en la Costa y el 13% en la Regi6én Amazénica®®”

A continuacion, se presenta mediante un andlisis y cuadros respectivos y con
el fin de tener una vision amplia la situacion por la que atraviesan las

empresas visitadas.
6.4.1 Gerencia.

Segun estudios realizados por el “SECAP”*° indican que las empresas de
las provincias de Loja, Pichincha, Guayas, Azuay y Cafar, situadas en el rango
de 60 a 69 por ciento, presentan niveles aceptables, lo que se debe
basicamente al conocimiento del mercado en el que se desarrolla su negocio,
que les ha permitido tomar decisiones oportunas ante los cambios ocurridos en

Su entorno.

¥ La Pequefia Empresa de Muebles de Madera, sus partes y piezas. Autor: SECAP-AIMA Pag.: 31.
% SECAP: Servicio de Capacitacion Profesional
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Las demas estan en un promedio critico, y se deduce gue es especialmente
por no tener definidos objetivos y metas que le permitan orientar sus
producciones al logro de un posicionamiento en el mercado y a la obtencion de
beneficios que les garanticen un desarrollo sostenido. También hay problemas
de que carecen de una organizacion estructural basica, sus directivos no tienen
formacién gerencial y tecnoldgica y el personal de la empresa, en todos los
niveles, no tiene conocimiento de su entorno y no utiliza su capacidad de

asociacion. Ver Cuadro No. 6.2

CUADRO No. 6.2

AREA DE GESTION: GERENCIA

PROVINCIAS RANGO (%) SITUACION
Pichincha, Cafar, Azuay

Loja, Manabi, Guayas 60-66 ACEPTABLE
Los Rios

Carchi, Imbabura,
Cotopaxi, Tungurahua, 42-56 CRITICA

Chimborazo, El Oro.

Fuente: Asociacién Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

6.4.2. Organizacion y Funciones

Todas las provincias en estudio tienen niveles criticos, que se explican por
la constitucion familiar de las empresas que, al crecer, no consideraron la
necesidad de establecer paralelamente wuna organizacion, con un
establecimiento claro de funciones y responsabilidades, produciéndose en
muchos de los casos falta de decisiones oportunas del gerente, y en otros

casos una dualidad de mandos y funciones. Ver Cuadro No. 6.3

CUADRO No. 6.3

AREA DE GESTION: ORGANIZACION Y

FUNCIONES
PROVINCIA RANGO(%) |SITUACION
Todas las Provincias |40 - 55 CRITICA

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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6.4.3. Recursos Humanos

Las provincias que presentan niveles aceptables de gestion en este
campo, son: Guayas, Manabi, Pichincha, Azuay con el 67%, 64%, 62% y 59%,
respectivamente. Esto se debe especialmente a que son los sectores del pais
donde hay mayor desarrollo industrial, que permite ofrecer al medio un mayor
porcentaje de personal capacitado, no asi en la provincia del Carchi que es la
mas critica que alcanza el 46%, posiblemente porque en su calidad de
provincia fronteriza ha desarrollado mas sus esfuerzos hacia la actividad
comercial. Ver Cuadro No. 6.4

CUADRO No. 6.4
AREA DE GESTION: RECURSOS

HUMANOS
PROVINCIA RANGO(%)|SITUACION
Pichincha, Manabi 60 - 65 ACEPTABLE

Azuay, Guayas
Carchi, Cafiar
Chimborazo, Loja, Imbabura|46 - 58 CRITICA
El oro, Cotopaxi, Los Rios,
Tungurahua

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

6.4.4. Producciéon

El andlisis de esta area de gestion comprende la planeacion, control,
distribucion de planta, almacenamiento, mantenimiento y control de calidad. El
68% de las empresas prediagnosticadas no cuentan con planes de venta, ni
con informacién de costo hora-hombre, hora-maquina, y consumos de materia
prima e insumos para la planificacion y programacion de la produccion. Los

resultados mas criticos en este aspecto son los encontrados en Cotopaxi.

La mayoria de las empresas de este sector no tienen un sistema de control
que le permita evaluar el estado de la produccion en cualquier momento y por
cliente, siendo las empresas de Pichincha las menos afectadas, mientras las

mas criticas corresponden a la provincia de Tungurahua.
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De igual manera, se aprecia que el nivel de motivacion del personal es bajo,

pues no hay, en la mayoria de empresas investigadas, incentivos ni estimulos a

los trabajadores, orientados a mejorar los niveles de productividad y calidad.

Con relacion al mantenimiento, se observa que, a pesar de que existe una

planificacion para la realizacion del mismo, basada especialmente en la

experiencia y recomendaciones de las casas comerciales, se puede anotar que

no existe un control del mismo, afectando a la produccion.

Finalmente, las empresas no cumplen con normas de calidad ni llevan

registros sobre los productos rechazados, retrabajos, reclamos, que les permita

evaluar y corregir sus fallas en la calidad de sus productos. Ver Cuadro No.
6.5; Cuadro No. 6.6; Cuadro No. 6.7; Cuadro No. 6.8

CUADRO No. 6.5
AREA DE GESTION: PRODUCCION

PROVINCIA

RANGO(%)

SITUACION

Pichincha, Azuay,
Chimborazo,
Los Rios, Manabi,

Cainiar,

60 - 68

ACEPTABLE

Imbabura, Carchi,

Cotopaxi, Loja,

Fuente:

Tungurahua, Guayas, EI Oro

50 - 59

CRITICA

Ximena lturralde

CUADRO No. 6.6

AREA DE GESTION: ALMACENAMIENTO

PROVINCIA |RANGO (%) |[SITUACION
Todas las
Provincias |41 - 59 CRITICA

Fuente: Asociacién Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
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CUADRO No. 6.7
AREA DE GESTION: MANTENIMIENTO

PROVINCIA IRANGO(%) SITUACION

Todas las Provincias ‘43 - 56 CRITICA

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

CUADRO No. 6.8
AREA DE GESTION: CONTROL DE

CALIDAD
PROVINCIA  |RANGO(%) SITUACION
Pichincha 66 ACEPTABLE
Otras Provincias 43 - 53 CRITICA

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
Como se puede apreciar desde el cuadro No. 6.2 hasta el cuadro 6.8 se ha
realizado un analisis global del sector de muebles de madera en las diferentes

provincias del Ecuador.

Sin embargo debido a la falta de informacion e investigacion por parte de las
Instituciones que tienen que ver con el sector de muebles de madera hemos
procedido a realizar una investigaciéon de campo que nos ha permitido obtener
informacion valiosa de los talleres artesanales de muebles de madera de las
ciudades de Ambato, Latacunga y Salcedo, misma que se han tomado en

cuenta para la realizacion del presente proyecto.

“En efecto, los talleres que se han considerado para ser analizados son los
que se encuentran afiliados a la Junta Nacional de Defensa del Artesano,
mismos que se encuentran distribuidos de la siguiente manera:
“Ambato (9 talleres); Latacunga (17); Salcedo (13)"%'; dandonos una totalidad
de 39 talleres visitados. Mediante una entrevista realizada a la competencia se
pudo observar como primer punto que todos son productores de muebles de

madera, pequefios industriales y artesanos especialmente.

3! Informacién proporcionada por la Junta Nacional de Defensa del Artesano - Quito
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Considerando el total de talleres visitados se puede deducir que el 85% aplican
procesos simples de produccion, no cuidan los estandares de calidad ni tienen
suficiente desarrollo tecnoldgico, cuentan con lineas de produccion
inadecuadas, utilizan poca su capacidad instalada, no tienen capacidad de
disefio, faltan obreros calificados, falta de promocion de los productos.

En cuanto el 15% mantienen produccion en serie, cuidan estandares de
calidad, cuentan con maquinaria suficiente, utilizan su capacidad instalada,

promocionan sus productos, cuentan con artesanos calificados.

El 70% no tiene acceso al sistema financiero, es decir, la principal dificultad
para conseguir financiamiento estd en el exceso de garantias que se exige,

otra consiste en los tramites largos y dificiles que deben enfrentar.

El 75% de las empresas actian como gerentes los mismos propietarios,
generalmente artesanos de bajo nivel cultural, sin perspectiva de largo plazo y
que carecen de influencias o poder, apoyados por los conyuges o familiares.

El 85% de los talleres no llevan contabilidad o lo aplican en forma
inadecuada, en tanto que el 10% lleva contabilidad de ingresos y egresos; vy el
3% aplica la contabilidad general y el 2% aplica la contabilidad de costos.

Para mejorar las falencias antes mencionadas en cada ciudad (Ambato,
Latacunga y Salcedo), tiene participacion el SECAP (Servicios de Capacitacion
Profesional) en brindar asistencia técnica especializada en los campos de
produccion de muebles que actualmente capacita. Con el fin de que se
conozcan aspectos vinculados al mejoramiento de la capacidad gerencial,
especialmente la definiciébn de la mision, objetivos y metas, la instalacion de
sistemas de organizacion y de informacion; el reclutamiento y la seleccion del
personal, la capacitacion programada del mismo; la planificacion de la
produccion y el uso maximo de la capacidad instalada, la distribucién en planta
y el manejo de materiales, la programacién del mantenimiento de maquinaria y

los equipos; la seleccion de fuentes de financiamiento y la obtencion de
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créditos, la contabilidad por procesos y computarizada; la promocion; la
situaciéon actual y las perspectivas del desarrollo nacional. En suma, en todas

las areas de actividad empresarial.”*?

6.4.5. Finanzas

Practicamente todas las provincias mantienen un porcentaje critico en
esta funcién. Los resultados mas criticos son los de las provincias de: Cotopaxi,
Canar, Guayas, Carchi, El Oro, en su orden causada especialmente por la
dificultad de conseguir créditos debido a las altas tasas de internes y otros.

La provincia del Guayas se encuentra incluida dentro de las que
presentan problemas financieros por circunstancias que no pueden acceder
facilmente a la banca, ya que no existe en los centros de Santa Elena y

Atahualpa donde se encuentran la mayor parte de empresas.

Los problemas se agravan aun mas en las empresas de esta actividad,
porque en su mayoria no llevan ningun registro contable o en el mejor de los

casos solamente llevan un control de ingresos y egresos. Ver Cuadro No. 6.9

CUADRO No. 6.9
AREA DE GESTION:

FINANZAS
PROVINCIA RANGO(%) SITUACION
Pichincha 60 ACEPTABLE

Otras Provincias| 44 -58 |CRITICA
Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

6.4.6. Mercadeo y Ventas

En esta area, la mayoria de las empresas no llegan a los niveles

considerados aceptables. Las empresas no han definido planes y estrategias

2 Investigacion de Campo realizada por: Patricia Ramirez y Ximena Iturralde.
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de mercado, principalmente por desconocimiento técnico de esta gestion. Ver
Cuadro No. 6.10; Cuadro No. 6.11; Cuadro No. 6.12

CUADRO No. 6.10

AREA DE GESTION: MERCADEO
PROVINCIA  [RANGO (%)|SITUACION
Loja 60  |ACEPTABLE

Otras provincias| 44-59 |CRITICA
Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

CUADRO No. 6.11

AREA DE GESTION: INVESTIGACION
Y DESARROLLO
PROVINCIA |RANGO (%)|SITUACION
Loja 63 ACEPTABLE
Otras Provincia| 42-58 |CRITICA
Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

CUADRO No. 6.12

AREA DE GESTION: VENTAS

PROVINCIA RANGO (%) SITUACION
Pichincha, Canar 61-64 ACEPTABLE
Chimborazo,
Carchi, Imbabura
Cotopaxi, Azuay 47 - 58 CRITICA
Tungurahua, Loja, Manabi
Los Rios, Guayas, El Oro.

Fuente: Asociacién Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

La mayoria de las empresas comercializan sus productos desde fuera de los
centros de consumo y al no poseer un sistema adecuado de comercializacion y

transporte, a mas de elevar sus costos produce atraso de entrega y otro, que
afectan a sus ventas.
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Otros de los problemas detectados es la falta de innovacion de los disefios,

que produce una falta de interés por parte de los usuarios.

Finalmente, no tienen un claro conocimiento de los costos de produccion,
motivo por el cual el precio es también indefinido y afecta sus condiciones de
venta.

6.4.7. Suministros
En términos generales, esta area de gestion, se encuentra en niveles
aceptables en todas las provincias a excepcion del Carchi, cuyo promedio se

manifiesta critico. Ver Cuadro No. 6.13

CUADRO No. 6.13

AREA DE GESTION: SUMINISTROS

PROVINCIA RANGO(%)|SITUACION
Todas excepto Carchi| 53-75 |ACEPTABLE
Carchi 45 CRITICA

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Es necesario anotar que en cuanto a planificacion, programacion y control
de suministros existe una gran deficiencia. En parte este problema se debe a
qgue en esta actividad, debe adquirir materia prima humeda para secarla a la
intemperie, lo que no permite llevar un buen registro de ella y ademas, porque
esta forma de comercializar ha sido impuesta hasta cierto punto por los

proveedores.
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6.4.8. Seguridad e Higiene

El 71% de las empresas se encuentran en una situacion critica en esta area

de gestion y el 29% esta en niveles aceptables minimos. Ver Cuadro No. 6.14

Considerando que esta actividad, es de riesgo moderado por el tipo de
material que laboran y por los insumos que utilizan, sobre todo en los
acabados, como lacas, esmaltes, etc., se ha detectado que las mismas tienen

estas condiciones.

*

El personal que labora en esta actividad no cumple con la utilizacion de

equipos de seguridad como mascarillas y orejeras.

+ No se identifican &reas y condiciones de riesgo en el trabajo.

+ No existe orden ni limpieza en el sitio de trabajo, y en algunos sitios no

existe ventilacion suficiente.

+ No se consideran normas de seguridad contra incendios y en muchas

empresas no se encuentran extinguidores en zonas de riesgo.

+ No se instruye ni capacita al personal en cuanto se refiere a condiciones

de seguridad.

CUADRO No. 6.14

AREA DE GESTION: SEGURIDAD E HIGIENE

PROVINCIA RANGO(%)|SITUACION
Pichincha, Loja, 51-54 ACEPTABLE
Manabi, Los Rios,
Carchi, Imbabura,
Cotopaxi, Cafar 44 - 49 CRITICA
Tungurahua, Azuay,
Chimborazo, Guayas,
El Oro.

Fuente: Asociacion Industriales de la Madera
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde
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De acuerdo a los analisis y los cuadros observados se describen los
parametros de calificacion de las diferentes areas de gestion, que sirven de
guia para el analisis de resultados obtenidos para cada uno de los sectores en
estudio. Esos parametros permiten evaluar aspectos que tienen que ver con la

productividad y la calidad.

En efecto, los productores de muebles de madera, son grupos de personas,
pequefios industriales y artesanos especialmente, que, para cumplir sus
principales objetivos empresariales, de permanecer en la actividad y obtener
ingresos satisfactorios de ella, necesitan mejorar sustancialmente la calidad de
sus productos y la gerencia de sus empresas, para competir con ventaja por el
mercado interno y porque no a contribuir a la exportaciéon en forma eficiente e

incrementar el empleo de mano de obra especializada.

El mejoramiento de la conduccion de las empresas y de la calidad de los
productos no puede ser posible, para la pequefia empresa, sobre la base del

solo esfuerzo del empresario respectivo.

Requiere del concurso de varias entidades publicas y privadas,
internacionales o nacionales como pueden ser la Camara de la Pequeia
Industria, Asociacion Industriales de la Madera, Camara de Comercio Franco-
Ecuatoriana, SECAP, entre otras; que canalicen hacia ella una accién conjunta,
para dar soluciones totales o parciales, pero importantes, a los problemas

existentes en las diversas areas funcionales.
En suma, lo que se debe generar es un nuevo espiritu, positivo, de desarrollo

y especializacion, para que, de la competencia por el mercado, el empresario

obtenga siempre resultados favorables.
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CAPITULO VII

7. ANALISIS SITUACIONAL

La empresa se desenvuelve dentro de un complicado laberinto de problemas,
inestabilidades, exigencias, presiones, oportunidades, que le llevan incluso
hasta el borde de perder el control; para evitar ello es necesario efectuar un
minucioso estudio de todos y cada uno de los factores ambientales que de
alguna forma ejercen influencia positiva 0 negativa sobre la organizacion

causando cierto impacto sobre ella.

7.1. Microambiente

7.1.1. Proveedores

Los proveedores son compafiias e individuos que proporcionan recursos

necesarios para que la empresa produzca sus productos.

Los principales proveedores para Amoblarte seran: Edimca, Pefia Durini y

camiones que venden la materia prima traida del Oriente.

7.1.2. Competencia

La empresa se enfrenta a una amplia gama de competidores. “El concepto de
Mercadotecnia afirma que para tener éxito una empresa debe satisfacer las

necesidades y deseo de los consumidores mejor que la competencia”®.

La competencia indirecta para la Empresa Amoblarte seran los talleres
artesanales, las pequefnas fabricas y los almacenes de las Ciudades de

Ambato, Salcedo y Latacunga.

* Fundamentos de Mercadotecnia. Philip Kotler. Segunda edicién. P4g.125.
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La competencia directa esta formada por una empresa, pues es la Unica en el

mercado que produce y comercializa muebles de madera de estilo colonial para

el hogar al igual que Amoblarte, con las siguientes caracteristicas:

Cuadro No. 7.1.

COMPETENCIA
No.|NOMBRE UBICACION CARACTERISTICAS
01 |Modermueble Ambato, Av. Los|Su planta estd ubicada en

Guaytambos NO. 0543
y Montalvo, junto al

Centro Comercial

Caracol.

El

Guayaquil y tiene sucursales
en Quito, Guayaquil,
Riobamba, Ambato. Exportan
a Panama y Noruega.

Ademas disponen de una
pagina web:

www.modermueble.com .

La Sucursal en Ambato
funciona desde hace 8
meses.

Los precios que perciben por
sus productos oscilan entre:
Juego de dormitorio completo
$ 2.700;

Juego de comedor de 6 sillas
$ 2.146;

Juego de sala $2.100.

El pago lo realizan cualquier
tarjeta de crédito.

Ofrecen sus productos con

una garantia de 2 a 10 afos.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde
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http://www.modermueble.com/

Por tanto, Amoblarte reunira las condiciones para competir con esta empresa
en el caso de la ciudad de Ambato en cuanto a disefos, precios, facilidades de
pago y sobre todo calidad. En Salcedo y Latacunga no tiene competencia

directa.

Para establecer precios Amoblarte realizar4 continuamente investigaciones
de mercado y los comparara con los costos de inversion en los que debe

incurrir.

7.1.3. Clientes

7.1.3.1. Clientes Internos

Hay que sefalar que dentro de una empresa es muy importante considerar
al recurso humano, por ser uno de los pilares fundamentales y muy necesarios

para la buena marcha de la empresa.

Es preciso que exista una participacion activa de cada uno de ellos lo cual se
logrard a través de una relacibn adecuada entre los directivos y los
trabajadores para evitar sobre todo los fuertes enfrentamientos derivados de

una relacion jerarquica tradicional.

La participacidon activa de los trabajadores requiere la creacién de grupos de
reflexion para solucionar los distintos problemas y reuniones periédicas entre
los trabajadores y los gestores de la empresa, estas reuniones subrayan la
importancia del control de calidad de los bienes producidos por la empresa.
Esa participacion permite que la empresa aproveche al maximo la preparacion
de sus trabajadores asi como sus iniciativas. De esta forma, se fomenta, en

ciertos casos, una relacion de confianza entre el empresario y su subordinado.

Teniendo en cuenta que la mano de obra es un factor fundamental se
consideran ciertos beneficios que incentiven de alguna manera a cada uno de
sus trabajadores, ademas que la empresa pueda aprovechar los resultados de

ello.
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El salario se establecera en funcion de los establecidos legalmente, de la
productividad de cada uno y de la buena marcha de la empresa.

Los empleados deben recibir el mismo trato en cuanto a modalidades de

pago, fijacion de objetivos y otros beneficios.

Ademas se considera la proteccion de su persona y dignidad entre los que
habria que considerar los siguientes: derecho a trato digno y no discriminatorio,
respeto a la intimidad, derecho a la seguridad e higiene en el trabajo, derecho a
la ocupacion efectiva 'y a la promocién y formacion profesional.

7.1.3.2. Clientes Externos

Los individuos, instituciones y empresas, que periddica o frecuentemente
adquieren a una misma compaiiia un producto o hacen uso de un determinado

servicio, se denominan clientes.

Los clientes para Amoblarte seran: los hogares de los barrios Ficoa y
Miraflores de la Ciudad de Ambato; La Laguna, Loreto y Remanzo de la Ciudad

de Latacunga y Rumipamba de las Rosas en la Ciudad de Salcedo.

7.1.4. Mercado

“El mercado esta compuesto por compradores y vendedores on diferentes
en uno o varios sentidos, ademas pueden tener diferentes deseos, recursos,

ubicacion, actitud para comprar y habitos de compra”.>*

Ha sido necesario tratar de identificar las partes del mercado que podra
atender mejor la mediana industria de muebles de madera estilo colonial para

el hogar, en lugar de competir en un mercado entero.

** Philip Kotler. Gary Armstrong; sexta ediciéon. Pdg. 282.
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La filosofia que nosotros mantendremos es la mercadotecnia de un
producto diferenciado del resto de competidores y complacer nuestro mercado

meta.

Cabe mencionar que el tamafio de nuestro mercado esta basado en
comprador en potencia, es decir, se ha considerado su interés, su ingreso y su

accesibilidad.

El mercado en potencia esta compuesto por la serie de compradores de las
ciudades de Ambato (Miraflores y Ficoa), Latacunga (La Laguna, Loreto y
Remanso) y Salcedo (Rumipamba de las Rosas) que manifestaron cierto grado
de interés en dicho producto, esto se comprobé al responder la pregunta No 1.
de la encuesta (Si usted pudiera comprar muebles de este tipo para su hogar lo
haria?).

Sin embargo el interés del consumidor no basta para definir el mercado, sino
que ademas el consumidor en potencia debe tener ingresos suficientes para
adquirir el producto; esto se lo demostrd con la pregunta No. 6 de la encuesta

(Hasta cuanto pagaria usted por un juego de muebles?).

En cuanto al acceso, los consumidores en potencia de dichas zonas
podran formar parte como clientes, ya que el mercado serd atendido con

puntos de ventas en las distintas ciudades en estudio.

Por tanto, para atender al grupo de consumidores que son del interés de
Amoblarte se ha considerado la ubicacibn en locales comerciales, pues
conforme a la investigacion realizada, se obtuvo que el 43.9% realiza sus
compras de muebles en locales comerciales y en almacenes, asi:

e Salcedo: Calle Belisario Quevedo y Vicente Maldonado (locales
propios).

e Ambato: Centro Comercial Caracol, en la Av. Los Guaytambos y
Montalvo.

e Latacunga: Centro de Compras, ubicado en las calles Quito y
Guayaquil.
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7.2. Macroambiente

7.2.1 Factores Tecnologicos

Actualmente la base tecnoldgica influye en las oportunidades. En el mundo
fisico las empresas ejecutan una serie de procesos de negocios que tienen que

ver entre otros, con la logistica, la produccién, el mercado y las ventas.

En ese mundo real las empresas hacen por ejemplo: publicidad, se retnen
con clientes y proveedores, envian sus fuerzas de ventas a dominar territorio,
despachan productos, investigan el comportamiento del consumidor, participan

en ferias y exposiciones.

Hoy en dia los adelantos técnicos afectan de dos formas: con nuevos
productos y con nuevos procesos (manera de hacer las cosas). Gracias a los
avances logrados en la comunicacion electrénica, las personas que se
encuentran en distintas partes del mundo pueden comunicarse cara a cara
mediante videoconferencias por satélite, transmitir por fax usando lineas
telefénicas, asimismo las computadoras permiten una planificacién y control

mas completos.

Por otro lado, algo que prevalece significativamente hoy en dia es la
tecnologia de Internet, aunque la interaccion informética todavia esta en su
infancia, ha cambiado espectacularmente el mundo en que vivimos, eliminando
las barreras del tiempo y la distancia y permitiendo a la gente compartir
informacion y trabajar en colaboracion. El avance hacia la “superautopista de la
informacion” continuard a un ritmo cada vez mas rapido. El contenido
disponible crecera rapidamente, lo que hara mas facil encontrar cualquier
informacion en Internet. Las nuevas aplicaciones permiten realizar
transacciones economicas de forma segura Yy proporcionan nuevas

oportunidades para el comercio.
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La realidad es que a partir de 1995 Internet esta retando a las empresas
tradicionales y esta convirtiéendose, mas rapidamente lo que se pronosticé, en
un nuevo e importante canal de comercio, ofreciendo nuevas oportunidades

asi como también retos.

7.2.2 Factores Econdmicos

Toda empresa debera analizar factores econdmicos que engloban la
situacion general del pais, para no dejar de estar informados de las variables
que afectan el normal desenvolvimiento de una institucion, ya que estos

constituyen la base fundamental para el crecimiento sostenido de un pais.

El factor econémico puede cambiar con mucha rapidez y de hecho cambia,
sus efectos pueden tener un gran alcance y requerirdn de modificaciones en

estrategias que aplique la empresa.

AUn una estrategia muy bien planeada fracasara si el pais entra en una etapa
de rapido deterioro econémico. Por ejemplo: a medida que disminuyen los
ingresos del puablico consumidor, éste se ve obligado a cambiar sus habitos de

compra.

El proceso de globalizacion de la economia y de apertura de los mercados, la
constitucién de bloques subregionales y hemisféricos, la presencia cada vez
mas determinante de las grandes corporaciones en la vida del planeta, ha

determinado profundos cambios.

Con la adopcion de la dolarizacion el pais logré estabilizar indicadores
importantes que habian salido totalmente de control en el pasado por una
irresponsable emision inorganica de moneda; por cierto para la planificacion
macro economica y empresarial, las nuevas condiciones constituyeron una

mejoria notable.
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7.2.3 Factores Demogréaficos

La demografia es un estudio interdisciplinario de las poblaciones
humanas. Esta trata de las caracteristicas sociales de la poblacién y su

desarrollo a través del tiempo.

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado a partir de
variables como: la edad, sexo, ciclo de vida de la familia, los ingresos, la

ocupacion, grado de estudios, la raza y religion.

Para segmentar el mercado de muebles de madera estilo colonial para el
hogar se ha considerado una combinacién de variables demograficas como se

seflala a continuacion:

Se han considerado los barrios de Miraflores y Ficoa (Ambato); La Laguna,
Loreto y Remanzo (Latacunga) y Rumipamba de las Rosas (Salcedo) por ser
los sectores méas acaudalados de la ciudad, cuyos hogares representan un

atractivo para el mercado como es nuestro caso.

Ademas que en estos sectores se encuentran personas que mantienen sus
propios negocios, muchos de ellos gerentes de sus propias empresas con
estudios superiores; esto hace que su clase social sea media alta y alta,

trayendo grandes repercusiones en las preferencias del producto.

7.2.4. Factores Politicos-Legales

Desde que iniciamos el periodo republicano, el Ecuador ha sido objeto de
escandalos de toda orden y ha permanecido sumido en campafas politicas
eternas, dejando a su paso despilfarro y corrupcion. Esto explica el permanente
desencuentro entre los intereses legitimos de la sociedad y la clase politica

avida de poder.

261



Los cambios del ambiente politico a menudo dan origen a otros cambios en el
entorno legal y en la forma en que se aplican las leyes. Entre las fuerzas que
afectan la empresa, la gestion del gobierno, junto con el marco institucional,
son las mas poderosas para cambiar el curso de las compaiiias, favorable o

desfavorablemente.

7.2.4.1. Regulacion y Leyes de Gobierno

El gobierno afecta a los negocios por medio de la politica econdmica, fiscal y
social. Ellas pueden ser una bendicion o maldicibn para las actividades
productivas del pais. Cualquier regulacién si no es bien estudiada traera

consecuencias nefastas para la supervivencia de la empresa.

7.2.4.2. Acontecimientos Politicos

Dentro de los acontecimientos politicos que se han suscitado en la historia de
nuestro pais, desfavorablemente, por el cronico desgobierno que hemos tenido
a través de la vida constitucional y en especial en los ultimos afos, el pais
cada vez ha descendido mas, esto ha sido motivo para que factores en su
mayoria provoquen consecuencias negativas que hayan creado una gran

inestabilidad sumada a la corrupcién y la grave crisis que vivimos.

Las empresas se vean abocadas a enfrentar condiciones extremadamente
variables por la zozobra que causan estos acontecimientos y depender de
cualquier suceso politico para que el mercado se altere y se venga abajo

cualquier planificacion.
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CAPITULO VIII

8. DETERMINACION DEL ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacién actual de la empresa y organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formuladas.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas
cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la
organizacién, por lo que resulta posible actuar directamente sobre ellas. En
cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general

resulta muy dificil sino imposible poder modificarlas.

Gréafico No. 8.1.

EL ANALISIS DOFA

AMEMALAS OPORTUMNIDADES

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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Fortalezas: Son los recursos y capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la

competencia.

Oportunidades: Son aquellas posibilidades favorables que se deben
reconocer o descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y que permiten

obtener ventajas competitivas.

Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable

frente a la competencia.

Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

8.1. ANALISIS EXTERNO

8.1.1.AMENAZAS

» La inestabilidad politica y econémica del pais repercute en forma directa
para las empresas ya que con el desenlace de paros, huelgas paralizan el

aparato productivo del pais.

Limitaciones de precio por parte del mercado.

Competencia de otras empresas que se ubiquen en el mismo sector.

La industria del mueble se convierta en un factor de deforestacion nacional.

Obsolescencia rapida de la maquinaria que se utilizara en el proceso de

produccion.

Incumplimiento de proveedores tanto de materiales como de materia prima.
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= Escasez de madera por politicas de proteccion al medio ambiente.

8.1.2. OPORTUNIDADES

Afiliacion con la Asociacion Industriales de la Madera, de tal forma que

contribuya al fortalecimiento y crecimiento de la empresa.

Existencia de mercados cautivos y potenciales.

» Presencia de consumidores de alto ingreso per-capita.

Ferias y eventos nacionales e internacionales que se lleva a cabo en

mercados importantes (se lograra mediante la afiliaciéon con AIMA).

= Captacion de nuevos mercados nacionales e internacionales.

= Ampliacion de la cobertura del mercado.

= Existencia de fuentes de financiamiento.

= Demanda potencial insatisfecha.

= Tener un segmento de mercado definido.

= Determinacion de precios optimistas.

Acceso a fuentes de informacién que nos permitan mejorar el disefio y el

acabado del producto.

Existencia de servicios basicos.

Cercania a los mercados.
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* Incrementar las posibilidades de empleo adecuadamente remunerado para

los ecuatorianos.

» Existencia de Escuelas como SECAP para capacitar a los empleados.

» Vias de acceso adecuadas hasta los puntos de venta.

Una vez efectuado el andlisis de Amenazas y Oportunidades podemos
conocer el resumen de la situacion externa de nuestra Mediana Industria de
Muebles de Madera “Amoblarte.”, tanto a nivel general y de su entorno
competitivo, permitiendo valorar su posicibn de mercado, con proveedores,
competidores, con el ambiente social econémico del pais, y las tendencias que

afectaran su futuro.
8.2. Matriz de Evaluacion Externa
La matriz de evaluacién externa tiene por objetivo dar una valoracion

cuantitativa a los factores que han sido analizados cualitativamente.

Cuadro No. 8.1.
MATRIZ AMENAZAS

AMENAZAS
IMPACTO ALTO MEDIO BAJO
FACTOR 5 3
La inestabilidad politica y econémica del pais X

Limitaciones de precio por parte del mercado.

Competencia de otras empresas

X|X|X

Deforestacion

Obsolescencia rapida de la maquinaria X

Incumplimiento de proveedores X

Escasez de madera X

Copia de disefios de los muebles X

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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CUADRO No. 8.2.
MATRIZ OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

MEDI |BAJ

IMPACTO ALTO| O ®)
FACTOR 5 3 1
Afiliacidn a la Asociacién de Industriales de la Madera X

Existencia de mercado cautivos y potenciales X
Presencia de consumidores de alto ingreso X

Ferias y eventos nacionales e internacionales X

Captacion de nuevos mercados nacionales e internacionales X

Ampliacion de la cobertura del mercado X

Existencia de fuentes de financiamiento X
Demanda potencial insatisfecha X

Tener un segmento de mercado definido X
Determinacién de precios optimistas X

lAcceso a informacién que nos permita mejorar el disefio y el acabado del producto| X

Existencia de servicios basicos X
Cercania a los mercados. X
Incrementar las posibilidades de empleo para los ecuatorianos X
Existencia de Escuelas de preparacion como SECAP X

\Vias de acceso adecuadas hasta los puntos de venta X

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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CUADRO No. 8.3.

MATRIZ OPORTUNIDADES Vs. AMENAZAS
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OPORTUNIDADES
Afiliacion a la Asociacién de Industriales de la Madera 5 5 [3]3|3]|]1]|3|1]| 24
Existencia de mercado cautivos y potenciales 3 5 [3]1]1]1]1|3]| 18
Presencia de consumidores de alto ingreso 5 3 |5(3|1]1|1|5]| 24
Ferias y eventos nacionales e internacionales 3 3 |5|5|5]1|3|5]| 30
Captacion de nuevos mercados nacionales e internacionales| 5 5 |5]1]1]1]3|5]| 26
Ampliacion de la cobertura del mercado 5 5 |5(1]1|1]1]|5] 24
Existencia de fuentes de financiamiento 5 3 |3]1]|5|3|1]1] 22
Demanda potencial insatisfecho 1 1 |51 |1|1|1|1] 12
Tener un segmento de mercado definido 3 3 |5(1]1]1]|1|3]| 18
Determinacién de precios optimistas 5 5 |[5/1]3|3|5|5] 32
IAcceso a informacién que nos permita mejorar el disefio y el
acabado del producto 1 1 |3|1|3]|1 5] 16
Existencia de servicios basicos 1 1 |3|1(1]212]1]1] 10
Cercania a los mercados. 1 1 |5]1|1|21]1]1] 12
Incrementar las posibilidades de empleo para los
ecuatorianos 5 1 31213 |1]1] 16
Existencia de Escuelas de preparacion como SECAP 1 1 |5(11]21]1]1] 12
\Vias de acceso adecuadas hasta los puntos de venta 1 1 |3|1]1|3|5|1] 16
PROMEDIO TOTAL 49 | 45 |71 |2731]25|31 49

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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Analisis:

De acuerdo a la matriz externa analizada en el cuadro 8.3. se deduce que el
puntaje mas alto recae en: determinacioén de precios optimistas y competencia
de otras empresas, lo cual significa que Amoblarte tiene una ventaja con
respecto a la competencia lider del mercado (Modermueble), es decir, precios
mas bajos considerando que el competidor fabrica muebles similares en cuanto

a la calidad y disefio.
Por lo tanto Amoblarte tiene la oportunidad de ganar posicionamiento en el
mercado, ademas con la visién a largo plazo de expandirse a nuevos mercados

nacionales e incluso internacionales.

8.3. ANALISIS INTERNO

Fortalezas y Debilidades

No se puede determinar las fortalezas y debilidades del producto, ya que el

presente proyecto esta en una etapa de propuesta para analizar su ejecucion.
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CAPITULO IX

9. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Concepto de Marketing MIX

Es el conjunto arménico de tacticas o caminos a seguir para lograr los
objetivos del plan de marketing. EI Marketing Mix da respuesta a la gran

pregunta del marketing: ¢ Cual ruta elegir?

Importancia

El objetivo del mix es conseguir los mejores resultados con el menor costo
posible por medio de la combinacion de recursos e ideas, utilizando el minimo

de estrategias.

Esta combinacién no nos da el valor total de un mix, ya que éste esta
determinado por su componente mas débil (segun J. A. Lopez Solana, autor de
la Ley de los Minimos en Marketing), exactamente como en una cadena es el

eslabén mas débil el que determina la resistencia total.

Las estrategias establecen las lineas de accibn en cada tema y la
coordinacion entre todas para aprovechar al maximo los esfuerzos y conseguir

el mejor y mayor beneficio de las sinergias asi generadas.

9.1. Producto

Un articulo a mas de su funcion utilitaria debe manifestar su calidad de
disefio, la forma, la proporcion y medidas, los materiales, los detalles, y el color,
etc. Que en suma conforman la apariencia del objeto que lo hace apetecible a
los ojos, tacto y psicologia del usuario; el objeto presenta su status, su
condicion en la sociedad su satisfaccion estética, tanto es asi que a los objetos

se les ha denominado psico- satisfactores. La forma es aceptada por el usuario
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como indice de calidad; hay objetos iguales en funcionalidad que se venden

MAs por su mejor apariencia.

En el capitulo Il (Estudio de Mercado, punto 2.2. Definicion del Producto), se
ha hecho un andlisis del producto que se va a ofertar, en el que indica que la
mediana industria “AMOBLARTE”, se enfocara a la produccion vy
comercializacion de muebles de madera para el hogar (sala, comedor y
dormitorio); considerando el estilo al cual se orientara el mueble y se
diferenciara de los demas es “COLONIAL”, es decir una mezcla entre lo clasico

y lo moderno.

Hablar del Mueble Colonial, en este mundo actual que tiende a la
globalizacion y a la integracion econdmica como un mecanismo basico para el
desarrollo y la redencién de los sectores mas marginados, es adentrarse en el
“‘Realismo Magico” de su historia para rescatar su estilo que cada vez se halla
mas vigente en el contexto arquitectonico y artesanal de las nuevas tendencias

modernistas e incluso de aquellas cibernéticas del siglo XXI.

El estilo clasico es una tendencia estética que predominé en Europa desde
fines del siglo XVIII hasta el afio 1830; es el estilo que se desprendié de las

tendencias griegas y romanas gue representaban al clasicismo (tradicion).

Al estilo colonial también se lo denominé “El estilo verdadero” por haber dado
lugar a un estilo decorativo y a una renovacion de las artes, reafirmando
verdaderas intemporales. Debemos destacar entonces los estilos interiores de
Adams, los muebles de Riesener, Chippendale, etc.(Véase en el capitulo |
Generalidades, punto 1.4.1. El Origen del Mueble).

La verdad, hemos recorrido toda una época que ha marcado una tendencia
artistica y artesanal, ahora industrializa, de un mueble que pese a sus reformas
connaturales a la época en que vivimos y al paso de los tiempos, siempre

estara vigente por la hermosura de sus formas.
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9.1.1. Productos Sustitutos

Estos productos influyen en los sectores industriales de la siguiente

manera:

- Desempeiian la misma funcién que los fabricados dentro del sector
industrial.

- Limitan los rendimientos potenciales en el sector industrial.

En el sector de muebles de madera para el hogar, existe un considerable
namero de industrias que fabrican productos sustitutos lo cual obliga a

disminuir la rentabilidad del sector.

Dentro de los principales productos sustitutos ademas de los artesanales

fabricados en madera, se pueden mencionar:

- Muebles de plastico fabricados por PIKA, cuyas caracteristicas
principales son el bajo precio y alta durabilidad.

- Muebles de hierro o aluminio, generalmente comercializados en
cantidades pequefias y bajo pedido, al igual que las combinaciones de
hierro, madera y vidrio.

- Muebles de bambu, de mimbre, que aln se encuentran a nivel artesanal

absorben una parte del mercado.

9.1.2. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

De acuerdo con la clasificacion general de los productos a los muebles de
madera se los considera como: bienes duraderos ya que estos sobreviven a
varios usos y no se destruyen inmediatamente; y de acuerdo a la clasificacion
por su uso es un bien de consumo de comparacion, es decir, el consumidor
compara las marcas consideradas segun diferentes criterios, tales como el
grado de adaptacion al uso previsto, la estética, el precio, la calidad. Para este
tipo de producto la compra es comparativa; los consumidores se dirigen

habitualmente a varios puntos de venta antes de decidirse, y el vendedor ejerce
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una influencia importante en la decision final por las informaciones y los

consejos que da.

9.1.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida de los productos esta formado por diferentes etapas o fases
en las que se producen diferentes tasas de crecimiento de la demanda global

del mismo.

La primera fase es la de introduccion, en la cual el producto esta en disefio
conceptual y técnico. Surge la idea de un producto que empieza a satisfacer
una demanda o deseo no satisfecho que se concreta de una forma
determinada, dando como resultado final, un producto que esta a punto de ser

lanzado en el mercado.

La segunda fase es la de lanzamiento, aqui el producto se ofrece al
mercado, los volimenes de venta son bajos y el incremento de la demanda es
lento pero preexistente, y el producto empieza a ser conocido en el mercado.
En esta etapa, los ingresos por las ventas son inferiores a los costos con lo
cual la empresa tiene pérdidas. El objetivo comercial en esta fase consiste en
desarrollar la demanda informando sobre las caracteristicas del producto y

fomentando el aprendizaje en los consumidores.

La tercera fase es la de crecimiento, cuyo producto es aceptado en el
mercado, estimulando la demanda e incrementandose las ventas. En esta fase
la empresa empieza a obtener beneficios y amortizar las inversiones
realizadas. Al final de esta fase empiezan a aparecer los primeros imitadores.
En esta fase aumenta la distribucién y la gama de productos. Pasamos la fase
de turbulencia, irrumpen los imitadores y se forma la demanda del mercado. El
objetivo de la empresa es conseguir la fidelidad a la marca por parte de los
consumidores y distribuidores. La empresa segmenta el mercado ampliando la

linea de productos.
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La cuarta fase de madurez, aqui el producto se considera en el mercado,
pero repartido el producto e segmentos que deben estar muy consolidados. En
esta fase se estabiliza la demanda y los beneficios llegan a un maximo para
posteriormente empezar a declinar. El objetivo de la empresa consiste en
seguir los esfuerzos por mantener o aumentar la fidelidad a la marca y

estrechar los vinculos con los distribuidores.

La ultima fase corresponde a la declinacion y muerte, donde el producto
entra en declive por una serie de causas con nuevas tecnologias por bienes
sustitutivos, etc. Las ventas decaen a una tasa mas 0 menos constante y
finalmente el producto sale del mercado. Mientras se cubra costes la empresa
debera conservar la demanda global, pero preparandose para desinvertir en

cualguier momento.

El objetivo de analizar las diferentes etapas del ciclo de vida del producto es
comprender su significado, analizar las estrategias de mercadotecnia
apropiadas para cada etapa; asi como también comprender como reacciona el
mercado a las diferentes estrategias. Durante la vida del producto, cambian las
condiciones econdémicas y los competidores utilizan nuevas estrategias, asi
también el producto pasa por nuevas etapas de interés y necesidades del
comprador. En consecuencia una empresa debe planear estrategias sucesivas

adecuadas para cada etapa del ciclo de vida del producto.

La mediana industria “AMOBLARTE” se ubica en la etapa de introduccion, ya
qgue lanzard un nuevo producto al mercado, muebles de madera para el hogar
(sala, comedor y dormitorio) “Estilo Colonial”, sin embargo, es en esta etapa en
la que se corre el riesgo de tener utilidades reducidas, debido a los fuertes

gastos de distribucién y promocion.

Existe tan solo un competidor en la ciudad de Ambato que fabrica muebles de
madera para el hogar estilo colonial “Modermueble”. En las ciudades de
Latacunga y Salcedo no se cuenta con una competencia directa, ya que

Gnicamente existen talleres artesanales y microempresas que fabrican muebles
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gue no estan acorde con nuestra calidad, disefio y sobre todo estilo. (Véase en

el capitulo VII Andlisis Situacional, punto 7.1.2. Competencia).

9.1.4. Opciones estratégicas del producto en la etapa de introduccion

En el lanzamiento de un nuevo producto la Administracion de la
Mercadotecnia puede establecer un nivel elevado o bajo para cada elemento
de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza, promocion-
publicidad).

Considerando el precio y la promocion se determina la siguiente estrategia:

La estrategia de mercadotecnia en la etapa de introduccién que se aplicara
es la de espumacion rapida, que consiste en el lanzamiento del nuevo producto
a un precio elevado y con nivel promocional alto.

Esta estrategia cuenta con las siguientes caracteristicas:

- Una gran parte del mercado potencial no tiene conciencia del producto.

- Los que han tomado conciencia estan ansiosos por adquirir el producto y

pueden pagar su precio.

- La firma enfrenta a una competencia potencial y quiere crear

preferencias de marca.

El producto que ofrecera “AMOBLARTE” ha desarrollado para la
comercializacién una linea de muebles de madera que por sus caracteristicas
reflejaran un mayor costo de produccion y por ende precios de venta mas altos
en relacion con el costo de otros muebles mal confeccionados y con materia

prima deficiente en calidad.
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9.1.5. PLAN DE LANZAMIENTO

El lanzamiento de nuestro producto implica un gran esfuerzo, ademas, de
que repercute en toda la empresa, suscitando interés y expectativas en todas
las areas de la misma y también en la competencia, los distribuidores y

proveedores.

Si se alcanza el triunfo en el lanzamiento se asegurara la acogida en el

mercado, de lo contrario salvarlo sera sumamente dificil.

Existen algunos métodos especificos de lanzamiento de productos, para

nuestro caso el mas idoneo es el siguiente:

% Zonas de ensayo

Aqui se selecciona las zonas geograficas Ambato (Ficoa y Miraflores),
Latacunga (La Laguna, Loreto y Remanso), Salcedo (Rumipamba de las
Rosas) y se realiza el lanzamiento en estas zonas estableciendo nuestros
puntos de venta. Luego se realiza el monitoreo del desempeiio comercial del

producto / servicio, procediendo a corregir los defectos mas significativos.

El objetivo comercial en este punto consiste en desarrollar la demanda
informando sobre las caracteristicas del producto y fomentando el aprendizaje

en los consumidores.

9.1.6. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los atributos del producto son todos aquellos detalles que componen y
permiten al mismo adoptar un nombre que deduzca la necesidad que satisface,
un atributo estd siempre intrinseco (dentro) en el producto, generalmente se
confunde atributo con caracteristica, desde el punto de vista estrictamente de
marketing la diferencia radica en que como indique el atributo esta conformado

al producto mientras que la caracteristica es algo externa, que no compone el
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producto en su materia sino que sencillamente se agrega al mismo para

mejorar su rendimiento como satisfactor de necesidades.

Los atributos del producto son:

* Marca

» Logotipo

= Colores de identificacion
= Empaque

» Etiqueta

Estos son los atributos basicos de un producto, estos deben ser los
elementos a considerar para que un grupo de ideas u concepto se denominen

“producto”.

9.1.6.1. Marca

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En
definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de ellos asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo
responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la

competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante.

CARACTERISTICAS DEL NOMBRE DE LA MARCA:

- Debe ser facil de pronunciar y agradable al oido.
- Facil de recordar

- Evocador

- Registrado

- De difusion internacional
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Estrategia de marca

Cuando la empresa lanza un nuevo producto al mercado, tiene que decidir
previamente la estrategia de marca que mas le conviene. La decision es
importante y debe ser cuidadosamente estudiada ya que el cambio posterior de
estrategia no siempre es posible y en cualquier caso, resulta siempre muy
costoso. La estrategia que va utilizar AMOBLARTE es:

Estrategias de marca por lineas de producto

Esta estrategia consiste en utilizar la misma marca para una linea de
producto junto con una descripcion especifica para cada producto en particular.
Esta estrategia presenta, no obstante el riesgo de que se produzca un
“canibalismo” entre las propias marcas de la empresa, es decir, que la marca
absorba parte del mercado de las otras marcas de la empresa, en lugar del de

la competencia.

Se debera desarrollar una marca por linea de productos, ya que la mediana
industria AMOBLARTE, sacara cada 6 meses una linea de productos diferente;
cada una con su respectiva marca adicional a la de AMOBLARTE.

La marca de la linea de Enero a Junio se denominara:

AMOBLARTE Linea Hogar 2004; los catalogos de esta linea se mostraran en
el anexo 8, los cuales constan de 2 juegos de sala, 3 juegos de dormitorio y 2
juegos de comedor.

La marca para la linea de Julio a Diciembre se denominara:

AMOBLARTE Linea Tradicion; los catalogos de esta linea se mostraran en el

anexo 9, los cuales constan de 2 juegos de sala, 3 juegos de dormitorio y 2

juegos de comedor.
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La diferencia entre una linea y otra, no esta en el estilo, que ya esta
preestablecido (colonial), sino en el disefio del mueble, cabe recalcar que esta
se renovard cada 6 meses mediante lanzamientos de nuevas lineas con el
objetivo de llegar a ser un producto dinamico para lograr cautivar al cliente y

satisfacer su necesidad.
Siendo el consumidor la meta y enfoque en las operaciones de produccion,
no se debe descuidar el percibir sus gustos, necesidades, y habitos, se debe

utilizar recursos disponibles para incorporar al producto las caracteristicas y

apariencia que atraigan al consumidor.

9.1.6.2. Logotipo

Amoblarte ha disefiado el siguiente logotipo:

9.1.6.3. Colores de Identificacion

Los colores corporativos que identifiquen a la empresa “AMOBLARTE” y
gue sera utilizado en todo el material publicitario y empresarial (tarjetas de
presentacion, papeleria de oficina, facturas, roétulo, folletos, entre otros) son:
café claro para el fondo y verde para las letras, blanco y negro seran los

colores que identifiquen el logotipo.
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9.1.6.4. Empaque

Son suministro de materiales para garantizar una adecuada proteccion,
codificacion de cada uno de los elementos empacados, para evitar dafos

como: roturas, raspaduras, manchas, entre otros.

Los muebles de madera son productos delicados que necesitan de mucho
cuidado, sobre todo cuando son transportados, para ello se deben utilizar

materiales adecuados para su cuidado entre los principales tenemos:

- ROLLO DE PELEX: Para forrado y proteccion de todos los muebles y enseres
contra sucio y humedad.

- POLIETILENO BURBUJA: Rollo X 50 mts. para 30 piezas promedio, sellado
con cinta y pelex. Ideal para muebles delicados.

- CARTON CORRUGADO: Rollo X 90 mts. para 60 piezas promedio; sellado

con cinta y forrado en pelex. ideal para muebles en madera.

9.1.6.5. Etiqueta

La etiqueta es una manera de informacién rapida y atractiva para el

publico la cual contiene lo siguiente: logotipo, marca y colores corporativos.
De esta manera se da una descripcion ligera 'y veras de la empresa y el

producto que ofrece, con el simple hecho de observar el etiquetado en el

mueble se asegura y garantiza calidad, durabilidad, disefio, elegancia, etc.
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Por lo tanto la etiqueta oficial que manejara Amoblarte es:

9.2. Precio

El precio es la expresion de un valor. El valor de un producto depende de su
grado de utilidad para el comprador, de su calidad percibida, de la imagen que
lleva consigo creada mediante publicidad y promocion, de su disponibilidad de
los canales de distribucion y del nivel de servicio que acompafia a dicho
producto. Un precio es la estimacion por parte del vendedor del valor que todo
este conjunto tiene para los compradores potenciales, considerando las otras
opciones de los compradores para satisfacer la misma necesidad del producto

en cuestion.
Todo producto tiene necesariamente un precio, pero no toda empresa esta

en posicién de determinar el precio al cual desea vender su producto, ya que
hay veces que lo impone el mercado.
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AuUn recientemente las decisiones de precio eran contempladas desde una
Optica muy financiera y estaban ampliamente determinadas por las Unicas

restricciones de costo y rentabilidad.

La turbulencia econ6mica y competitiva de los afios de crisis han
modificado profundamente este estado de cosas: la inflacion de dos cifras, el
alza de los costos de materias primas, las tasas de interés elevadas, los
controles y limitaciones de precios, la competencia acelerada, el descenso del
poder de compra, el consumismo. Todos estos factores han contribuido a hacer

de las decisiones de precios unas elecciones de importancia estratégica.

La eleccion de una estrategia de precio implica dos tipos de coherencia: la
coherencia interna, es decir, la determinacion del precio del producto con
relacion a las restricciones de costo y rentabilidad; y la coherencia externa, es
decir, la determinacion del precio del producto teniendo en cuenta la capacidad

de compra del mercado y del precio de los productos competitivos.

9.2.1. Metodologia para fijar precios

La metodologia de fijacion de precios se basa en el andlisis de los costos
como eje fundamental, en estos se incluye los costos de produccion y
comercializacion ante los cuales debe responder un precio que permita su

cobertura y generar un margen de ganancia adecuado para la compafia.

A continuacién en la tabla 9.1. se detalla los diferentes precios del
producto a ofertarse en el mercado (los calculos se detallaran en el Capitulo V
Estudio Financiero, 5.5. Determinacion del Precio de Venta):

TABLA No. 9.1.
TABLA DE PRECIOS

Detalle Sala | Comedor | Dormitorio
Precio Competencia 2100 1900 2300
Precio Percibido 1300 1000 1400
Precio con Margen Bruto 1665 1800 1450

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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Precio Competencia.- Es el precio que se obtuvo de la investigacion de
campo realizada a la competencia directa: Modermueble. (Véase en el capitulo
VII, punto 7.1.2. Competencia).

Precio Percibido.- el cual se ha fijado mediante una encuesta, en la cual se
les planteo el producto y se pregunta cuanto esta dispuesto a pagar por dicho
producto. (Ver Capitulo Il, Analisis de la Encuesta preguntas No. 6 para

Ambato, Latacunga, Salcedo).

Precio con Margen Bruto.- Este método nos permite fijar el precio mediante

un margen bruto (40%) estandar agregado al costo del producto.

Como podemos observar el precio que mas le convendria al proyecto es el de
la Competencia, pero este tiene un limitante que Modermueble tiene ganado un
posicionamiento en la zona, asi que, la estrategia es ir por el precio con
margen bruto, como se puede observar, deja mucho mas utilidades que el

precio percibido.

9.2.2. Importancia de fijar precios.

La importancia de fijacion de precios radica en que permite practicar

ciertas interrogantes que ayudan al negocio:

- Permite inferir posibles reducciones de precios hasta los limites de
sobrevivencia.

- Permite determinar los volumenes de actividad comercial que se
requieren para salir de la zona de pérdidas.

- Alos precios y porcentajes de rentabilidad determinados, que porcién del
mercado se puede captar.

- Permite medir el impacto de una mayor carga de estructura comercial,
sobre la rentabilidad final.

- Cual es el volumen de ventas necesario para mantener la rentabilidad en

reduccion de precios.
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- Cual es la tasa de rendimiento sobre el capital invertido para diferentes

niveles de precio considerado.

Estos son algunos de los justificativos que respaldan la adopcion de un

sistema formal de fijacion de precios.

9.2.3. Politica de precio

Politica sobrevaloracion de precio._Cuando los especialistas en
mercadotecnia introducen un producto nuevo siguen por lo comdn una

politica de sobrevaloracion del precio para comprobar el nivel elegido.

El precio se establece a un nivel alto y el objetivo es vender inicialmente
el producto al mercado principal. Para que esta politica sea eficaz deben
existir ciertas condiciones; por ejemplo, el método es mas apropiado cuando

la demanda del producto tiende a ser mas bien insensible al precio.

Si no es asi, el precio inicial no podria atraer los suficientes compradores

para lograr que el producto sea rentable.

Esta politica es eficaz también cuando hay segmentos por precios dentro
del mercado, cuando los consumidores conocen poco sobre los costos de
produccién y mercadotecnia del mismo y tienen pocas probabilidades de
comprender que estan pagando una cantidad excesiva por contarse entre el

grupo de los primeros en adquirir dicho articulo.

Precios relacionados con la demanda.

Fijacién psicologica de precios._ Algunos precios tienen un mayor
atractivo que otros debido a que son tradicionales o que satisfacen alguna

I0gica interna de los consumidores.

Fijacibn de precios promocionales. Los productos de precios

reducidos se denominan promotores de tréfico, lider perdedor o lider de
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precio. Este tipo de productos se valora por debajo del aumento de precio
total acostumbrado y se eligen por su atractivo promocional. Sin embargo, es
mas frecuente que se deba a que el minorista tiene grandes existencias de
dichos articulos y su propdsito principal sea atraer a clientes a la tienda con la
esperanza de que, una vez dentro de ella, adquieran otros productos al precio

acostumbrado.

9.2.4. Opciones estratégicas del precio

- Estrategia de precios rapidos.

Esta estrategia es utilizada por empresas reconocidas como lideres en

costos; sus caracteristicas mas usuales son:

Mercado saturado, con posibilidades de atraer a nuevos clientes y sin

necesidad de quitarselos a la competencia.

- Estrategia de precios iguales a los de la competencia.

Esta estrategia es utilizada cuando la empresa se encuentra en una

situacion débil o cuando tiene un producto indiferenciado.

- Estrategia de precios altos.

Se la utiliza cuando el nuevo producto es de facil imitacion, tiene un ciclo de
vida corto y existe diferenciacion en la marca, imagen de la empresa v,

ademas, la demanda no es sensible al precio.

La ventaja de esta estrategia es que al tener un precio alto, permitira cubrir

los costos y gastos de produccién, aln cuando sus ventas sean bajas.

- Estrategia de precio igual a calidad.

La calidad del producto guarda estrecha relacion con el precio.
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- Estrategia de sobreprecio.

Se la utiliza cuando el mercado no puede valorar la calidad del producto y el

anico elemento de que dispone para juzgarlo es el precio.

La mediana industria “AMOBLARTE” aplicara como estrategias de precio las

siguientes:

- Estrategia de precios altos

- Estrategias de precio igual a calidad

Por ser las mas idoneas para lograr obtener una satisfaccion en

compensacion con el gasto realizado.

9.3. Plaza o Distribucion

»= Es el conjunto de intermediarios de productos, entre el fabricante de estos y

el consumidor.
» Es la funcion de marketing que enlaza al productor con el consumidor final

sea via directa o mediante canales indirectos denominados intermediarios.
IMPORTANCIA

La importancia radica en que permite acercar las claras necesidades de
entrega del fabricante con las necesidades insatisfechas de parte del
consumidor, en el momento y lugar adecuados.

9.3.1. Estructura del canal.

Al analizar los eslabones por los que a de moverse el producto del fabricante

al consumidor, se presenta, en sintesis las siguientes alternativas.
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MERCADOS DE CONSUMO

Canal Directo:

Fabricante Consumidor

Canal Corto:

— —
Fabricante Detallista Consumidor

Canal Largo:

—> —> —>
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

— — — —
Fabricante Agente Mayorista Detallista Consumidor

— — — —
Fabricante M. Origen M. Destino. Detallista Consumidor.

Mercados Industriales:

E—
Fabricante Comprador Industrial

— —
Fabricante Distribuidor Industrial Comprador Industrial

— —
Fabricante Agente Comprador Industrial

Cada una de estas alternativas, constituye un canal de distribucion. Por
supuesto que existen en realidad canales distintos o variaciones de los
indicados; asi en el primer canal el distribuidor puede servir directamente a los
detallistas o en el tercer canal como el almacenista suministra a detallistas y a

grandes consumidores simultaneamente, etc.

CANALES LARGOS Y CORTOS

Los canales de distribucion pueden dividirse en 2 tipos principales: canales
cortos y canales largos. Los primeros, son aquellos circuitos de distribucion en
gue los productos van directamente del productor al minorista, o del productor

al consumidor, por lo que como maximo solo existe un agente intermediario.
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Los segundos, son aquellos circuitos de distribucion, en los que existen 2 o

mas intermediarios entre el fabricante y el consumidor.

Los canales cortos principalmente, el de fabricante- usuario final suele ser el
circuito preferentemente empleado por las empresas de productos industriales,
mientras que para los productos de consumo suele ser el circuito, fabricante-
minorista-consumidor, el més corriente. En el caso de los productos de
consumo inmediato suele presentarse principalmente el circuito largo, es decir,

fabricante-mayorista-consumidor.

La decision del canal que vayamos a utilizar depende de 3 caracteristicas:

- caracteristicas de los compradores
- caracteristicas de los productos
- caracteristicas de la empresa

La mediana industria AMOBLARTE utilizara para distribuir su producto los
canales cortos, es decir, fabricante — consumidor final, ya que contara con sus

propios puntos de venta en Ambato, Latacunga y Salcedo.

9.3.2. Opciones estratégicas de la plaza

Existen diferentes estrategias de distribucion las cuales se mencionan a

continuacion:

Distribucion intensiva: Consiste en que el producto esté presente en el mayor
namero de puntos de venta posible. Se utiliza en el caso de productos de

compra corriente como son:
= Regular

= Los de compra impulsiva

» Los de compra urgente
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Distribucion selectiva: Consiste en utilizar mas de un intermediario, pero no
todos los disponibles en un cierto nivel del canal. Esta puede ser voluntaria o

involuntaria.

Puede ser voluntaria por las razones siguientes:

» Razones econdmicas, debido al alto costo que supone utilizar todos los

intermediarios que existen.

» Calidad de servicio, solo acudimos aquellos intermediarios que nos

ofrecen un servicio de mayor calidad.

» Competencia técnica de los intermediarios

» Capacidad financiera
La distribucién involuntaria se produce en aquellos casos en los que

determinados distribuidores rechazan distribuir nuestro producto.

Distribucion exclusiva: consiste en utilizar una zona determinada un solo
distribuidor, el canal recibe el derecho de vender los productos de la marca y se

compromete a no vender productos competitivos

Para poder determinar el tipo de estrategia que se va a utilizar se debe antes

definir la tipologia del producto.

A los muebles se los ha catalogado como: productos de compra reflexiva, ya
gue son considerados de riesgo percibido medio, en los cuales el consumidor
compara las marcas consideradas segun diferentes criterios, tales como el

grado de adaptacion al uso previsto, la estética, el precio, la calidad.

Para este tipo de producto la compra es comparativa; los consumidores se

dirigen habitualmente a varios puntos de venta antes de decidirse, y el
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vendedor ejerce una influencia importante en la decision final por las

informaciones y los consejos que da.

Para estos productos no es necesaria la cobertura maxima del mercado y
una distribucion selectiva es muy indicada. Pero en nuestro caso se tomara la
distribucion exclusiva ya que la industria se hara cargo de la distribucién del
producto, a través de los puntos de venta en Ambato, Latacunga y Salcedo.

Una estrategia de cobertura exclusiva es atil cuando la empresa
‘“AMOBLARTE?”, quiere diferenciar su producto por una politica de alta calidad,
de prestigio o de calidad de servicio, tomando en cuenta que en el estudio de
mercado (Capitulo Il Estudio de Mercado, punto 2.4. Segmentacion de
Mercado), los encuestados prefieren los aspectos antes mencionados, se ha

decidido adoptar esta estrategia.

La distribucion exclusiva es muy restringida, con la finalidad de mejorar la
calidad de nuestro producto y obtener altos margenes de ganancia.

9.3.3. Logistica

Almacenamiento: El almacenamiento es necesario cuando los productos se
elaboran en determinadas épocas y se debe satisfacer la demanda durante
todo el afio. Un segundo caso en el que es necesario es cuando la demanda
esta sujeta al fenomeno de la estacionalidad. Por ejemplo los bafiadores, los

calentadores.

En tercer lugar, es necesario el almacenamiento cuando los lotes de

transporte o expedicion son distintos de los de fabricacion.
Podemos clasificar el almacenamiento en funcion a la propiedad (almacenes
publicos y almacenes privados) y en funciéon a las instalaciones (almacenes

simples y almacenes completos).

La localizacion de los almacenes (bodegas) va a depender de:
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» La clase de mercado, asi, si el mercado es amplio se requerira un gran

numero de almacenes.

» La clase de producto, si los productos son pesados se almacenaran

cerca de los lugares de produccion.

> Del canal de distribucioén, si el canal es directo, el fabricante situara a los

almacenes (bodega) cerca, o bien en los propios puntos de venta.

Operaciones que se realizan en un almacén:

- Recepcion
- Custodia

- Emisién

El almacén (bodega) de la mediana industria “AMOBLARTE” estara ubicado
en la misma planta de produccién (Salcedo) ya que no se encuentra muy
distante de los puntos de venta (Ambato, Latacunga y Salcedo), ademas, los
productos son pesados, delicados y necesitan de mucho cuidado para

manipularlos.

9.3.4. Transporte

Esta referido a los traslados que se realizan fuera de los almacenes
(bodega), es decir, entre los distintos escalones de la distribucion. La decision
sobre transporte implica determinar en primer lugar la clase de vehiculos que
va ha venir determinada por la distancia a correr y por los accidentes
geograficos entre los puntos de origen y de destino, asi como la agilidad
requerida para el servicio. De esta manera para distancias cortas se suele
utilizar las furgonetas, para distancias medianas los camiones o trenes y para

las largas los barcos y aviones.
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La empresa contard con su propio camién para transportar los muebles a
donde se los requiera, el producto ser& embalado con cuidado extremo con

el objeto de que el bien llegue al lugar de destino en perfectas condiciones.

9.4. Promocion y publicidad

Para vender no es suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a
través de un canal de distribucion bien estructurado, ademas, es preciso dar a
conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades distintivas frente al grupo
de compradores al que se dirige y estimular la demanda a través de acciones

promocionales apropiadas.

Para ser eficaz, una estrategia de marketing implica el desarrollo de un
programa de comunicacion en el cual los objetivos son: El saber hacer y el

hacer valer, apoyandose en diferentes medios de comunicacion.

Comunicacion.

Se refiere a los flujos de informacion emitidos por la empresa a sus
clientes, accionistas y publico en general. Los medios de comunicacién que la

empresa utiliza estén en funcion de sus destinatarios, soportes o contenidos.

Importancia

La importancia de la comunicacion es que examina, evalla, crea y ordena
la informacién y todos aquellos elementos que forma de impresiones llegan a la
mente de los receptores, con el objeto de crear una posicién y asi diferenciar
sus productos. Evidentemente, este proceso se facilita si parte no de las
necesidades, deseos, expectativas, actitudes y percepciones del emisor, sino

del receptor.

292



9.4.1. Promocion

La promocién se refiere a las actividades comerciales que ayudan a

encontrar clientela potencial.

El objetivo de una promocion es el de ofrecer un beneficio econémico a
cambio de la adquisicion de un determinado producto durante un periodo de

tiempo determinado.

La promocién de ventas, elemento esencial del marketing, se ha
convertido en una gran industria. Durante los Udltimos afios, los gastos en
promocién de ventas han superado los gastos en publicidad y todo parece

indicar que esta pauta de crecimiento va a continuatr.

9.4.1.1. Opciones estratégicas de Promocion

La promociéon de ventas que realizara “AMOBLARTE” se efectuara
mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador potencial; la
presentacion se hace de tal manera que se pueda convencer al comprador de
qgue el producto (cama, dormitorio, sala) que se le vende le es absolutamente
necesario. Si no se logra una comunicacion reciproca entre el vendedor y el
posible comprador, puede ser debido a que la técnica publicitaria no es
efectiva.

Ademas, existen técnicas especiales para incentivar a los vendedores:
por un lado se les ofrecen ciertos incentivos materiales (un regalo, un viaje,
dinero, etcétera); por otro lado se suelen organizar concursos entre vendedores

para incentivar la competitividad entre ellos.

La promocion dirigida al consumidor abarca una gran variedad de
medidas, incluyendo material promocional, cupones de descuento para
incentivar que se prueben los productos, ofertas especiales, ofertas de regalo,

devolucion del dinero o cupones a través del correo, paquetes especiales,
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concursos, etcétera. Durante las recesiones, cuando la competencia aumenta,

se incrementan las ofertas de cupones, rebajas y reintegros.

9.4.2. Publicidad

Publicidad, término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado

al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios.
Son mensajes impersonales dirigidos a través de medios publicitarios y
tienen por objeto dar a conocer el producto al mercado meta, con la finalidad de

interesarlos, hacer que lo adquieran y, ademas, renoven su compra.

Como instrumento de marketing la publicidad tiene como objetivo
comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas,

ventajas y necesidades que satisface.

La comunicacion no es algo que se hace con la gente, sino algo que se
hace con la mente de los individuos, la finalidad de la comunicacion es llegar a
la mente del receptor logrando que los codigos del emisor sean comunes a los
codigos del receptor.

Fines Basicos:

Informar

Persuadir

Recordar

Objetivos de las acciones publicidad:

Creacién de imagen

Diferenciacién del producto

Posicionamiento del producto o de la empresa

9.4.2.1. Opciones estratégicas de Publicidad

= Seleccion de medios de publicidad en la prensa y radio.
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Acogiendo las recomendaciones del estudio de mercado, se ha decidido
publicar un espacio en los diarios de cada localidad, una vez a la semana

durante dos meses y para el resto del primer afio se ha considerado solo dos

espacios al mes.

En lo referente a la publicidad se ha adoptado el plan

comercial mas conveniente, en los radios mas escuchados de cada ciudad.

A continuacion se presentan los nombres, los costos mensuales de los diarios

y radios de cada lugar:

Tabla No. 9.2.
PROMOCION Y PUBLICIDAD (DIARIOS LOCALES)
CIUDADES DIARIOS ESPACIO COSTO($) COSTO
MENSUAL (%)
AMBATO El Heraldo Doble 5 20
Clasificado
LATACUNGA |La Gaceta Doble 4,5 18
Clasificado
SALCEDO La Vanguardia | Doble 5 20
Clasificado
TOTAL 58
Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
Tabla No. 9.3.
PROMOOCION Y PUBLICIDAD (RADIOS DE LA LOCALIDAD)
CIUDADES |RADIOS NUMERO DE COSTO |COSTO
CUNAS DIARIO |MENSUAL(%)
DIARIAS(Lunes a |[($)
Viernes)
AMBATO Bonita FM 5 6 120
LATACUNG | Stereo 5 5,75 115
A Latacunga FM
SALCEDO |Amiga 5 5,9 118
TOTAL 353

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

= Crear una pagina Web en la que sé de a conocer la empresa, su mision,

vision, objetivos; fotos de los productos que se oferta, ademas sus

caracteristicas y bondades.
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Participar en ferias y eventos afines a la rama con el fin de dar a conocer

el producto y la marca.

Establecer contactos personalizados mediante visitas a futuros clientes.

Hacer llegar periodicamente a los clientes potenciales y a los posibles
clientes catélogos (cada 6 meses) con las novedades de los productos.

El precio es quiza uno de los mejores anuncios publicitarios, ya que la
competencia (Modermueble) cuenta con precios relativamente

superiores a los nuestros.

Otro instrumento fundamental que ayuda a aumentar las ventas son las
marcas registradas. Los productores gastan enormes sumas de dinero
en crear y consolidar sus marcas como garantia de fiabilidad y valor.
Una marca registrada carecera de sentido si el productor no garantiza
una alta calidad de sus productos. Cuando el consumidor confia en un
sello comercial, se puede considerar que éste es, en si mismo, un
anuncio publicitario més, en tanto en cuanto es un medio de garantizar
al consumidor que el producto goza de garantias de calidad. La marca
registrada muestra su eficacia de una forma concreta cuando el

productor quiere introducir en el mercado un nuevo articulo.

La utilizacion de tintas perfumadas, productos anunciados por

personajes famosos.
Se mostraran mensajes publicitarios en el camion de reparto, o incluso

en los autobuses que circulan dentro de las ciudades de Ambato y

Latacunga.
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CAPITULO X

10. Estructura del Plan Estratégico de Marketing

10.1. Mercado de referencia

Anteriormente se pensaba que en el mercado Unicamente se intercambiaban
bienes o servicios por flujos monetarios, convirtiéndose esta operacion en una
simple transaccion, sin embargo, hoy el mercado puede dar mucho mas que
dinero, también es fuente de valiosa informacion a través de la cual se conocen

las caracteristicas de él y de los consumidores.

La empresa moderna utiliza esta informacion para fabricar el producto
adecuado que se ajuste a las expectativas de su mercado. Ello hace que una
compafia se base en dicha informacién antes de que elija operar en un
mercado determinado, ya que dificimente podr4a atender todos los
requerimientos de las personas que existen en él, debido a que sus integrantes
guardan caracteristicas sumamente diferentes, lo cual se refleja en la

diversidad de sus necesidades.

Debido a estas circunstancias la empresa debe identificar el segmento de
mercado O6ptimo, al cual podra atender satisfactoriamente. Como vya
mencionamos en el capitulo Il (Estudio de Mercado, punto 2.4. Segmentacion
de Mercados de Consumidores), las aspiraciones de la mediana industria de
muebles de madera para el hogar son atender a las necesidades de los
hogares de Ambato, Latacunga y Salcedo con niveles de ingreso medios altos
y altos de tener un mueble elegante, con excelentes acabados, delicados y
selectos; disefos distintivos y novedosos que le dé un estilo diferente al hogar,

respondiendo asi a la satisfaccion del cliente.

Existen varios tipos de mercados considerados relevantes que se conoce

como.
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= Mercados de Consumo:

Es aquel en donde acttan las personas consideradas como individuos y que

desean satisfacer sus necesidades personales o familiares.

= Mercados de productos finales:

Son aquellos en los que se comercializa bienes tangibles, finales que

satisfacen necesidades de consumidores finales.

= Mercados industriales:

Son los mercados de transferencias de insumos, tecnologia y de
conocimientos entre compafiias, son los que permiten la produccién de bienes

finales.

Es dentro de estos tres mercados que se ubica el proyecto Mediana Industria
de Muebles de Madera para el Hogar, ya que se entregan elementos tangibles
a sus clientes, ademas, son bienes que sufren una transformacién y se
convierten en bienes finales dentro de la industria, para satisfacer las

necesidades personales o familiares.
10.2. Misién Estratégica de la Empresa
CONCEPTO

“Se trata, en realidad, de una declaratoria fundamental en la cual la empresa
describe su campo de actividad y su mercado de referencia, expresa su
vocacion basica y sus principios de direccion en materia de rendimiento

econdémico y no econdmico y precisa un sistema de valores.

Esta declaracion es importante en un doble aspecto:
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En el plano interno, porque da al personal de la empresa una comprension
de los objetivos perseguidos y una unidad de punto de vista que favorece la

creacion de una cultura de empresa.

En el plano externo, porque contribuye a la creacion de una identidad
corporativa, implicando el papel econémico y social que la empresa intenta
ejercer en la sociedad y la manera en que quiere ser percibida por los clientes,

los distribuidores, los empleados, los accionistas y el publico general”®®.

MISION ESTRATEGICA

Ser una empresa pionera en la fabricacion, desarrollo e innovacion de

muebles de madera para el hogar “estilo colonial”.

Contaremos con infraestructura industrial y tecnologia adecuada con
actualizacion en el ambito internacional permanente, lo cual permite que

nuestro producto sea de primera linea en disefio, acabados y calidad.

Utilizaremos en nuestra fabricacion materia prima nacional y materiales
importados de la mejor calidad, lo que garantiza la satisfaccién del cliente y la

larga vida de nuestros productos.

Buscamos calidad y precio justo en el producto; cumplimiento y buen servicio
en la atencién al cliente. Ademas, estamos comprometidos con el desarrollo de
la sociedad, nuestros colaboradores directos, aleados estratégicos y la

satisfaccion de los accionistas.

10.3. Producto a Ofertarse

Podemos definir al producto como el conjunto de atributos tangibles e

intangibles que reunidos permiten identificarlo como un producto.

% Marketing Estratégico, Jean-Jacques Lambin, Tercera Edicién, Pag: 573
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Para el marketing el producto no es aquello que se vende, sino aquello que
se desea comprar. En efecto, el producto ideal es el que esta en la mente del
consumidor y respetando siempre esa idea es como debemos crear, modificar,

fabricar, presentar, distribuir y anunciar el producto.

El concepto de producto se puede plantear de dos enfoques esenciales
distintos:

e Concepto centrado en el producto en si mismo: segun el cual, un
producto es una suma de caracteristicas o atributos fisicos.

e Concepto centrado en las necesidades del consumidor: este enfoque
supone que las personas compran los productos no por si mismos, sino
por los problemas que resuelven. Este es el modo de un producto segun

el concepto actual de marketing.

En el capitulo 1l (Estudio de Mercado, punto 2.2. Definicién del Producto), se
ha hecho un andlisis del producto que se va a ofertar, en el que indica que la
mediana industria “AMOBLARTE”, se enfocara a la produccion vy
comercializacion de muebles de madera para el hogar (sala, comedor y
dormitorio); considerando el estilo al cual se orientard el mueble y se
diferenciara de los demas es “COLONIAL”, es decir, una mezcla entre lo

clasico y lo moderno.

Hablar del Mueble Colonial, en este mundo actual que tiende a la
globalizacion y a la integracion econémica como un mecanismo basico para el
desarrollo y la redencién de los sectores mas marginados, es adentrarse en el
“Realismo Magico” de su historia para rescatar su estilo que cada vez se halla
mas vigente en el contexto arquitectonico y artesanal de las nuevas tendencias

modernistas e incluso de aquellas cibernéticas del siglo XXI.
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10.4. Posicionamiento a adoptarse

Posicionamiento

Concepto.- Nos referimos al posicionamiento como la forma en que éste esta
definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupan tales atributos en sus mentes, en comparacion con

los competidores.

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona, pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente
de los probables clientes, es decir, como se ubica el producto en la mente de

cada persona.

El posicionamiento es el proceso publicitario de crear un lugar en la mente
del o los consumidores para colocar en él una categoria perceptual relacionada
con un producto, una marca, sus atributos y/o beneficios, en relacioén con los de

la competencia.

Los tres factores que desempefian un papel en este proceso son:
- Laidea que el comprador tiene de las caracteristicas del producto.
- Laidea que tiene de las caracteristicas de los productos competidores

- Las caracteristicas que el comprador busca.

Importancia.

Debido a la gran diversidad de productos que existen en el mercado, en
donde los consumidores ya no perciben con claridad las diferencias que
pueden existir entre los productos; entonces el enfoque fundamental del
posicionamiento no consiste en crear algo nuevo o diferente, sino en manipular
lo que ya existe en la mente del consumidor en perspectiva; aqui surge la
importancia del posicionamiento que esta en que toda empresa debe crearse

una posicion en la mente de los clientes y una posicion ante los competidores.
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En la decisibn de compra, es necesario identificar quien es la persona del
grupo familiar que decide acerca de las compras importantes para el hogar, con
la finalidad de dirigir las promociones y publicidad a esa persona

especificamente.

El conocimiento de la marca puede ser importante, pues ella puede ser
simbolo de calidad, exclusividad, estatus, etc., o simplemente no ser de mucho

interés.

El mercado de muebles de madera para el hogar posee una amplia variedad
de clientes, con deseos, gustos, actitudes, expectativas y requerimientos
diferentes, pertenecientes a estratos sociales distintos, ubicados en diversas
areas geograficas y en busca de duplicidad de beneficios. El objetivo, entonces
es el de agrupar en un segmento de mercado a los clientes que tengan
caracteristicas comunes en si, mediante la indagacion de semejanzas en lugar
de diferencias y partiendo con la idea de que cada persona es diferente a las

demas.

Conforme a la investigacion aplicada a los clientes potenciales de Amoblarte
de clase media alta y alta de las Ciudades de Ambato(Ficoa y Miraflores),
Latacunga (La Laguna, Loreto y Remanso), Salcedo(Rumipamba de las
Rosas), el posicionamiento que deberd adoptar la empresa sera: Muebles de

Madera Para el Hogar “Estilo Colonial”.

La tendencia de los consumidores del segmento al cual nos dirigimos, se
orientd, hacia un mueble con las siguientes caracteristicas: alta calidad en
materiales, disefio, confort y originalidad. La preferencia por el mueble Colonial
continuara en los préximos afios y la variedad en disefio y estilo marcaran la

pauta.

Amoblarte lanzara al afio dos lineas de productos los cuales utilizaran la
misma marca para una linea de producto junto con una descripcion especifica

para cada producto en particular. (Véase Capitulo IX, Punto 9.1.6.1. Marca)
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Generalmente quienes adquieren muebles son matrimonios jovenes cuyo
nacleo familiar esta en integracion y en menor grado matrimonios con hijos
mayores de 18 afios, quienes Unicamente efectlan reposiciones parciales y

periodicas de sus muebles.

La estrategia que Amoblarte ha utilizado para posicionarse en la mente del
consumidor es la de dirigir sus muebles de madera estilo colonial Unicamente a
los estratos sociales medios altos y altos los cuales pueden acceder a esta
clase de producto y precio, como se describié en el capitulo Il (Estudio de
Mercado, Punto 2.4. Segmentacion de mercados de consumidores).

10.5. Oportunidades y Amenazas del Producto

10.5.1. Oportunidades del Producto

Demanda creciente demostrada a través de las proyecciones.

= Diversificacion de la produccién.

* Producto con calidad.

» Disefio Novedoso.

» Excelentes acabados.

» Elegantes

» Estilo verdadero que ha dado lugar a un estilo decorativo y a una
renovacion de las artes.

» Duraderos

= Capacidad de Innovacion.

= Vision de exportaciones por sus atributos

» |dentidad definida (Marca)

= Comodidad

» Hermosura de sus formas

= Ventaja competitiva en cuanto al precio, calidad de la materia prima y el

trabajo “hecho a mano”
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10.5.2. Amenazas del Producto

» Altay diversa oferta de productos sustitutos.

» Frecuencia de compra.

» Falta de investigacion, disefio y desarrollo

» Proteccion necesaria al mueble (rayado, manchas, etc.)

= Falta de un control de calidad adecuado en el proceso productivo.
» Deforestacion de los bosques.

= Multi-funcionalidad del producto.

10.6. Fortalezas y Debilidades del Producto

No se puede determinar las fortalezas y debilidades del producto, ya que el

presente proyecto estd en una etapa de propuesta para analizar su ejecucion.

10.7. Estrategias de Cobertura y Desarrollo

10.7.1. Estrategia de Cobertura

Un canal de distribucion puede definirse como: “una estructura formada por
las partes que intervienen en el proceso del intercambio competitivo con el fin
de poner los bienes y servicios a disposicién de los consumidores o usuarios

industriales™®.

Desde el punto de vista del fabricante, la eleccion de un canal de distribucién
es pues una decision de importancia estratégica, que debe ser compatible, no
solo con los deseos del segmento objetivo seleccionado, sino también con los

objetivos de la empresa.

La Mediana Industria Amoblarte ha optado por la estrategia de distribucién
“Exclusiva”. (Véase en el capitulo IX, Punto 9.3.2. Opciones estratégicas de

plaza).

% Marketing Estratégico, Jean-Jacques Lambin, tercera edicién, pag. 413.
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10.7.2. Estrategia de Desarrollo
El objetivo de implementar las diferentes estrategias de marketing que se

ofrecen a la empresa es para permitirle alcanzar sus objetivos de crecimiento y

rentabilidad.

10.7.2.1. Estrategias de desarrollo para los mercados

Una estrategia de desarrollo de mercado tiene por objetivo desarrollar las
ventas introduciendo los productos actuales de la empresa en nuevos
mercados.

Amoblarte considerara las siguientes estrategias:

= Nuevos circuitos de distribucion.

- Introducir el producto (sala, comedor y dormitorio) en otro canal de
distribucién suficientemente distinto a los circuitos existentes (Estudios de
Mercado a realizarse en las ciudades de Riobamba y Quito).

- Dar a conocer y promocionar nuestro producto a los ejecutivos de las
diferentes empresas de las ciudades en estudio (Ambato, Latacunga y
Salcedo).

- Venta directa del producto a cadenas de hoteles.

= Expansién Geografica.

- Expedir nuestros productos (sala, comedor y dormitorio), hacia otros

mercados (Riobamba y Quito).

- Creacion de una red de distribucion exclusiva.
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De una forma general las estrategias de desarrollo de mercados se apoyan

pues, principalmente en la distribucion y en el marketing propio de la empresa.

10.7.2.2. Estrategias de desarrollo para los productos

Una estrategia de desarrollo de productos consiste en aumentar las ventas
desarrollando productos mejorados o nuevos, destinados a los mercados ya

atendidos por la empresa.

= Ampliar la gama de productos.-Desarrollar nuevos modelos, nuevos

tamanos o varias versiones del producto.

- Amoblarte desarrollara dos lineas de producto por afio, con el objetivo de
presentar al consumidor nuevos modelos, tamafios y colores del producto a

ofertarse.

= Mejora de la calidad.- Mejorar la forma en que un producto ejerce las

funciones, formando parte de un conjunto de atributos.

- Establecer un programa completo de control de calidad.

- Mantener tecnologia de punta en cuanto a la maquinaria para procesar el

producto.

- Establecer un programa de capacitacion para los empleados, con el objeto

de tener un producto de calidad.

- Seleccionar las materias primas y materiales que se utilizaran en el proceso

de produccion.

La palanca utilizada en esta estrategia de crecimiento es, esencialmente, la

politica de producto y el analisis de segmentacion.
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10.8. Estrategia del retador del mercado.

Definicion del objetivo estratégico y de los oponentes

El objetivo de esta estrategia es tratar de expandir su participacion del
mercado atacando al lider, y a otras empresas pequefias de la industria. El
retador puede elegir entre una variedad de estrategias de ataque frontal, el de

envolvimiento, el de asalto y el de ataque de guerrilla.

La mediana industria de muebles de madera para el hogar “AMOBLARTE?”,
mediante esta estrategia pretende incrementar su participacion en el mercado,

con la idea de que esto nos conducira hacia una mayor rentabilidad.

Seleccion de la estrategia de ataque:

Ataque Frontal.- Ataca a las fuerzas de su oponente, mas que a sus

vulnerabilidades el resultado depende de quien tiene mas fuera y resistencia.

Ataque de Flanco.- Es localizar las necesidades del mercado que no han

sido descubiertas y que no estan siendo servidas por el lider.

Ataque Desviado.- Ataca a los mercados mas faciles para ampliar nuestras
bases de recursos. Esta estrategia ofrece tres lineas de acercamiento:
diversificacion en productos no relacionados, diversificacion en nuevos
mercados geograficos para productos existentes y saltos a nuevas tecnologias

para suplantar.

Para el caso de la mediana industria de muebles de madera para el hogar la
definicion del objetivo estratégico es: reducir la participacion en el mercado de
sus oponetes que en este caso seran las pequefias firmas locales que no
funcionan y que les falta financiamiento y el lider del mercado que en este caso

es Modermueble (Véase Cuadro No. Cuadro No. 7.1. Capitulo VII).
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Ataque frontal. Una importante estrategia para AMOBLARTE (retador) es
ofrecer a los compradores un producto similar al de la competencia lider
(MODERMUEBLE) pero a un bajo precio. Es decir, ofrecerd& muebles de

madera estilo Colonial con precios bajos (Véase Capitulo 9 punto 9.2 Precio)

Por la tanto habra que convencer a los compradores de que nuestro producto

y servicio son similares y mejores que el de la competencia.

Ataque de Flanco.

En este punto AMOBLARTE atacara mediante el mejoramiento de servicios y

una proliferacién del producto, si tenemos:

Mejoramiento de servicios:

e Mantener una relacién adecuada con el cliente

e Brindarles toda la informacién necesaria y la que ellos requieran

¢ Informacion completa (historia y caracteristicas) del mueble

Proliferaciéon del Producto:

AMOBLARTE lanzard 2 lineas en el afio de muebles con nombres que

distingan las mismas, pero con el mismo estilo.

e Primera linea: Linea Hogar 2004 (Ver Anexo 8)

e Segunda Linea: Tradicion 2005 (Ver Anexo 9)

De esta manera proporcionaremos al comprador mas opciones de compra.
Ademas se considerara una promocion y publicidad intensiva, es decir, se
realizaran promociones novedosas y mensajes publicitarios que exhiba cierta

superioridad sobre la competencia.
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AMOBLARTE, ademés dara un toque final de ingenio y opulencia brindando
a los clientes una seleccion de tonalidades en cortinas, cojines, colchones,
tapizados, cuadros, paredes, entre otros que sean los responsables de que sus

casas luzcan con distincion.

Ataque desviado

AMOBLARTE como retador debera tener la mision de descubrir nuevos

mercados y no estancarse en cierta localidad o region.

Ataque de Guerrilla

AMOBLARTE atacard a firmas locales que en nuestro caso seran las
microempresas fabricantes de muebles de madera de Latacunga,

Salcedo y Ambato.

Ademas ofrecerd al mercado todo y mas de lo que ofrece su competencia
para que la oferta sea irrechazable.
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CAPITULO XI
11. EVALUACION DEL PROYECTO
11.1. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel nivel en el cual las ventas cubren los costos
totales, este indicador establece el volumen minimo de ventas, que debe tener

la empresa para sostener los Costos totales de Produccion con cero utilidades.

El punto de equilibrio es el nivel de produccién en el que los beneficios por

ventas son exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables.

La férmula para calcular matematicamente el punto de equilibrio es:

COSTOS FIJOS

Punto de Equilibrio =
COSTOS VARIABLES

VENTAS

En la Tabla No. 11.1. se puede observar el punto de equilibrio unificado.
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TABLA No. 11.1.

AMOBLARTE
PUNTO DE EQUILIBRIO
MILES DE DOLARES
CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4 5

VENTAS EN UNIDADES 349,00 | 326,00 | 324,00 | 348,00 | 409,00
PRECIO DE VENTA 1,64 1,64 1,64 1,64 1,64
VENTAS NETAS 571,78 534,10 | 530,82 | 570,14 | 670,08
COSTOS VARIABLES 218,73 | 204,32 | 203,06 | 218,10 | 256,33
GASTOS VARIABLES 46,46 43,45 43,19 46,33 54,33
TOTAL VARIABLES 265,19 247,76 | 246,25 | 264,43 | 310,66
CONTRIBUCION 306,59 286,33 | 284,57 | 305,71 | 359,42
COSTOS Y GASTOS FIJOS 195,74 187,54 | 186,65 | 194,91 | 216,21
UTILIDAD NETA 110,85 98,79 97,92 | 110,79 | 143,21
PUNTO DE EQUILIBRIO 365,05 | 349,82 | 348,16 | 363,51 | 403,09
EN USD
PRECIO DE VTA. 1,64 1,64 1,64 1,64 1,64
PUNTO DE EQUILIBRIO 222,82 213,52 | 212,51 | 221,88 | 246,03
EN UNIDADES
Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez

Ximena lturralde

Aplicando la férmula y tomando los datos la Tabla No. 11.1., el punto de

equilibrio unificado en ddlares es el siguiente:

Punto de Equilibrio

195.74

265.19

571.78

Punto de Equilibrio = 365.0

Los valores para el calculo de la formula fueron tomados de la tabla No. 11.1

En la Tabla No. 11.2., se puede observar el punto de equilibrio para el Juego

de Sala.
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TABLA No. 11.2.

AMOBLARTE
PUNTO DE EQUILIBRIO SALA
MILES DE DOLARES
CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4 5
VENTAS EN UNIDADES 88,82 82,97 82,46 88,57 104,09
PRECIO DE VENTA 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67
VENTAS NETAS 147,89 138,14 137,29 147,46 173,31
COSTOS VARIABLES 57,39 53,61 53,28 57,23 67,26
GASTOS VARIABLES 0,18 0,18 0,18 0,18 0,18
TOTAL VARIABLES 57,58 53,79 53,47 57,41 67,44
CONTRIBUCION 90,31 84,35 83,83 90,05( 105,87
COSTOS Y GASTOS FIJOSs 31,01 30,97 30,89 30,81 30,73
PUNTO DE EQUILIBRIO 50,78 50,72 50,59 50,45 50,30
EN USD
PUNTO DE EQUILIBRIO 30,50 30,46 30,38 30,30 30,21
EN UNIDADES

Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Aplicando la formula y tomando los datos la Tabla No. 11.2., el punto de

equilibrio para el Juego de Sala en dolares es el siguiente:

31.01
Punto de Equilibrio =

57.58
1 -
147.89

Punto de Equilibrio = 50.78

Los valores para el calculo de la formula fueron tomados de la tabla No. 11.2

En la Tabla No. 11.3., se puede observar el punto de equilibrio para el Juego

de Comedor.
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TABLA No. 11.3.

AMOBLARTE
PUNTO DE EQUILIBRIO COMEDOR
MILES DE DOLARES
CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4 5
VENTAS EN UNIDADES 41,71 38,96 38,72 41,59 48,88
PRECIO DE VENTA 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80
VENTAS NETAS 75,07 70,12 69,69 74,85 87,98
COSTOS VARIABLES 30,23 28,23 28,06 30,14 35,42
GASTOS VARIABLES 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09
TOTAL VARIABLES 30,31 28,32 28,15 30,23 35,51
CONTRIBUCION 44,76 41,80 41,55 44,63 52,47
COSTOS Y GASTOS FIJOSs 14,56 14,54 14,50 14,47 14,43
PUNTO DE EQUILIBRIO 24,42 24,39 24,33 24,26 24,19
EN USD
PUNTO DE EQUILIBRIO 13,57 13,55 13,52 13,48 13,44
EN UNIDADES

Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Aplicando la formula y tomando los datos la Tabla No. 11.3., el punto de

equilibrio para el Juego de Comedor en dolares es el siguiente:

Punto de Equilibrio =

14.60

30.30

75.10

Punto de Equilibrio = 24.40

Los valores para el calculo de la férmula fueron tomados de la tabla No. 11.3

En la Tabla No. 11.4., se puede observar el punto de equilibrio para el Juego

de Dormitorio.
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TABLA No. 11.4.

AMOBLARTE
PUNTO DE EQUILIBRIO DORMITORIO
MILES DE DOLARES
CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4 5

VENTAS EN UNIDADES 218,47| 204,08/ 202,82 217,85 256,03
PRECIO DE VENTA 1,45 1,45 1,45 1,45 1,45
VENTAS NETAS 316,79| 295,91 294,09| 315,88 371,25
COSTOS VARIABLES 111,26| 103,93 103,29| 110,94/ 130,39
GASTOS VARIABLES 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45
TOTAL VARIABLES 111,71| 104,38 103,74| 111,40| 130,84
CONTRIBUCION 205,07 191,53| 190,35 204,48 240,41
COSTOS Y GASTOS FIJOS 76,27| 76,17 7597| 7578/ 7558
PUNTO DE EQUILIBRIO 117,82| 117,69 117,38 117,06 116,71
EN USD

PUNTO DE EQUILIBRIO 81,25 81,16/ 8095 80,73| 80,49
EN UNIDADES

Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Aplicando la formula y tomando los datos la Tabla No. 11.4., el punto de

equilibrio para el Juego de Dormitorio en délares es el siguiente:

Punto de Equilibrio =

76.27

111.71

316.79

Punto de Equilibrio = 117.82

314



11.2. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja constituye uno de los elementos méas importantes del estudio
de un proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuara sobre los
resultados que en ella se determinen. La informacidn basica para realizar esta
proyeccién esta contenida en el estudio de mercado, técnico y organizacional
asi como en el calculo de los diferentes beneficios del proyecto. Al proyectar el
fluo de caja, sera necesario incorporar informacién adicional relacionada,
principalmente con los efectos tributarios de la depreciacion, de la amortizacion

del activo nominal, valor residual, utilidades y pérdidas.

TABLA No. 11.5.
FLUJO DE CAJA

CONCEPTOS/ANOS 0 1 2 3 4 5
UTILIDAD NETA 0,0 110,8 98,8 97,9 110,8 143,2
+DEPRECIACIONES 0,0 16,6 16,6 16,6 16,6 16,6
+GASTOS FINANCIEROS 0,0 6,3 6,1 5,8 55 52
-INCR. ACT. FIJO 147,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
-INCR.O VARIAC. CAP. TRAB. 251 34,5 (2,5) 1,0 5,6 6,4
SUB TOTAL (172,4) 99,2 124,0 119,3 127,3 158,6
RECUPER. AC. FIJO 64,3
RECUPER. C. TRABAJO 70,1
FLUJO NETO (172,4) 99,2 124,0 119,3 127,3 293,1

Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

11.3. VALOR ACTUAL NETO

El valor actual neto es una técnica en evaluacion de proyectos que nos
permite emitir un criterio cuantitativo si el proyecto genera o0 no ganancia,
comparado con inversiones alternativas, el valor actual neto es la diferencia
entre el valor actualizado de los Flujos de beneficios y el valor también
actualizado de las inversiones y otros egresos de efectivo. Como podemos
observar en el Cuadro 11.1 que el valor actual neto del proyecto es positivo a la

tasa de descuento dada, y asciende a la cantidad de USD 353.500,00 es decir,
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se cubren costos/gastos e inversiones a valores presentes y se tiene un

excedente igual a la cantidad antes mencionada.

Cuadro 11.1.
VALOR ACTUAL NETO
TASA 11,60%
ALTERNATIVA
VALOR ACTUAL $ 353.500,00
NETO

El VAN se obtuvo con el método financiero Excel 98, considerando una tasa

de descuento del 11.60%.

TABLA No. 11.6.

AMOBLARTE

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
MILES DE DOLARES

CONCEPTOS/ANOS 0 1 2 3 4 5
UTILIDAD NETA 0,0 110,8 98,8 97,9 110,8 143,2
+DEPRECIACIONES 0,0 16,6 16,6 16,6 16,6 16,6
+GASTOS FINANCIEROS 0,0 6,3 6,1 5,8 55 52
-INCR. ACT. FIJO 147,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
-INCR.O VARIAC. CAP. TRAB. 25,1 34,5 (2,5) 1,0 5,6 6,4
SUB TOTAL (172,4) 99,2 124,0 119,3 127,3 158,6
RECUPER. AC. FIJO 64,3
RECUPER. C. TRABAJO 70,1
FLUJO NETO (172,4) 99,2 124,0 119,3 127,3 293,1
VALOR PRESENTE NETO VAN

1) CON COSTO PROMEDIO DEL 11,6% 353,5
CAPITAL

2) CON TASA DEL 30,0% 155,2
3) CON TASA DEL 40,0% 92,9
4) CON TASA DEL 50,0% 48,0
5) CON TASA DEL 60,0% 14,6
6) CON TASA DEL 65,0% 1,0
7) CON TASA DEL 70,0% (10,9)

Fuente: Estados Financieros
Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde
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La formula para el calculo del VAN es la siguiente:

VAN =-P+ FNE + FNE + FNE + FNE + FNE
(1+i)1 (1+i)2 (1+i)3 (1+i)4 (1+i)5
Donde:
VAN = Valor Actual Neto
P = Inversion inicial
FNE = Flujo Neto del Efectivo
| = Tasa de Descuento

Aplicando la férmula se tiene:

VAN = -1724+ 992 + 124+ 119.3 + 127.3 + 1931
(1+0.116)1 (1+0.116)2 (1+0.116)3 (1+0.116)4 (1+i0.116)5

VAN = 353.5

El Valor Actual Neto (VAN) asciende a: 353.500,00 USD; lo que significa que
es mayor que 0 y que su rendimiento es superior a su costo de capital, este
VAN resulta ser atractivo porque permitira analizar la seguridad de
autofinanciamiento, es decir, la posibilidad de que el emprendimiento genere un
flujo de caja suficiente para cubrir la inversion inicial por lo que se convertira en

un proyecto muy atractivo.

11.4. TASA INTERNA DE RETORNO

Es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los flujos de caja con la
inversion inicial, es decir, si un inversionista coloca 1,000.00usd a un afio al
10% anual la Tasa Interna de Retorno es de 10%, puesto que al final del afio el
inversionista recibira 1100, y si al los 1100usd los traemos a valores actuales
tendremos: 1100/(1+ tasa de descuento)™1, si utilizamos el 10% como tasa de

descuento el valor actual sera de 1000usd que es igual a la inversion inicial.

El en caso de proyecto tenemos:
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Cuadro 11.2
TASA INTERNA DE RETORNO
TASA ALTERNATIVA 11.60%
TIR 65.40%

La tasa interna de retorno supera en 65.40% puntos a la tasa de descuento,
lo que significa que el costo de oportunidad de invertir en el proyecto es menor
que el costo de oportunidad de invertir el mismo capital en instituciones

financieras.

Para calcular la TIR utilizamos el Método Financiero Excel 98, el cual nos
pide como datos el flujo de fondos de cada afio y automaticamente proporciona

el resultado, en la tabla No. Se puede observar el calculo.

TABLA No. 11.7

AMOBLARTE
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
MILES DE DOLARES

CONCEPTOS/ANOS 0 1 2 3 4 5
UTILIDAD NETA 0,0 110,8 98,8 97,9 110,8 143,2
+DEPRECIACIONES 0,0 16,6 16,6 16,6 16,6 16,6
+GASTOS FINANCIEROS 0,0 6,3 6,1 5,8 55 5,2
-INCR. ACT. FIJO 147,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
-INCR.O VARIAC. CAP. TRAB. 25,1 34,5 (2,5) 1,0 5,6 6,4
SUB TOTAL 172,4 99,2 124,0 119,3 127,3 158,6
)
RECUPER. AC. FIJO 64,3
RECUPER. C. TRABAJO 70,1
FLUJO NETO (172,4 99,2 124,0 119,3 127,3 293,1
VALOR PRESENTE NETO VAN
1) CON COSTO PROMEDIO DEL CAPITAL | 11,6% 353,5
2) CON TASA DEL 30,0% 155,2
3) CON TASA DEL 40,0% 92,9
4) CON TASA DEL 50,0% 48,0
5) CON TASA DEL 60,0% 14,6
6) CON TASA DEL 65,0% 1,0
7) CON TASA DEL 70,0% (10,9)
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 65,40%
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Fuente: Estados Financieros

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

La TIR, se puede calcular mediante la siguiente formula:

TIR= TD - VAN D -TD
VAN - VAN

En Donde:

TIR = Tasa Interna de Retorno

TD = Tasa de Descuento elegida al azar

VAN = Valor Actual Neto obtenido con la TD escogida al azar

VAN = Valor Actual Neto obtenido con la TD del costo de oportunidad

TD = Tasa de Descuento (costo ponderado de capital)

Aplicado a la formula se tiene:

TIR= 0.65-0.01 0.65 —-0.60
0.01 - 3.53121

TIR = 65.40%

La Tasa Interna de Retorno que nos indica la rentabilidad global del capital
invertido, asciende a 65.40%, es decir que el retorno del proyecto es suficiente
para compensar el costo de oportunidad del dinero y ademas produce un
rendimiento adicional por lo tanto se torna atractiva para cualquier

inversionista.
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11.5. PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL (PAY BACK)

El periodo de recuperacion del capital se conoce como el tiempo en el cual

recupero la totalidad de la inversion.

TABLA No. 11.8.
PERIODO DE RECUPERACION

AROS [FLUJO DE  [FLUJO DE FONDOS
FONDOS ACUMULADO

0 (172,4)

1 99,2 99,2
2 124 2232
3 119,3 3425
4 127,3 469,8
5 293,1 762.,9

Elaborado: Patricia Ramirez
Ximena lturralde

Para realizar los célculos de nuestro proyecto se procedera de la siguiente
manera: de la inversion inicial restamos el flujo acumulado del afio que mas se
aproxime a la inversion (99.20 primer afio) y dividimos para el ultimo flujo que

es: 293.10, como se muestra en la siguiente formula:

172.40 — 99.20

Periodo de Recuperacion de Capital =
293.10

Periodo de Recuperacion de Capital = 0.249744

Modermueble podrd recuperar su inversibn en: 1 afio 2 meses

aproximadamente.

11.6. ANALISIS COSTO BENEFICIO

Es la comparacion del Valor Actual Neto (VAN) sobre la inversion inicial. Los

calculos se muestran en la siguiente manera:
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VAN

COSTO BENEFICIO =

Inversion

353.500,00

COSTO BENEFICIO =
172.400,00

COSTO BENEFICIO = 2.05 USD

Modermueble por cada dolar de egreso descontado tendra 2.05 délares de
ingreso, considerando una tasa de descuento del 11.60%.

La relacion Costo-Beneficio que el proyecto generara es del 2.05 USD por

cada ddlar invertido, es decir, que es recomendable para nuestro proyecto ya
que RCB > 1.
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CAPITULO XII

12. CONSIDERACIONES FINALES

Luego de haber concluido la investigacion y desarrollo del “Proyecto de
factibilidad para la creacion de una mediana industria productora y
comercializadora de muebles de madera para el hogar Estilo Colonial, con
matriz en Salcedo y dos puntos de venta: uno en Ambato y otro en Latacunga”,
se plantean las siguientes conclusiones y recomendaciones provenientes de un

minucioso analisis de todas las etapas que conforman este proyecto, asi:

12.1. CONCLUSIONES

» Este estudio de investigacion minucioso nos ha permitido llegar a la
conclusion de que existe una demanda insatisfecha, en el sentido de
calidad de produccion, costos, canales de distribucion inadecuados y
disefios entre otros, por lo que podemos considerar al presente proyecto
como un aporte para concientizar a los productores de la incidencia que
tiene el cliente sobre el crecimiento de una empresa y a la vez detectar y

satisfacer las necesidades de los consumidores.

» Actualmente la elaboracion de esta clase de mueble, se ha constituido
en una especial fuente de trabajo, que contribuye a la dinamizacion de la
economia, especialmente en su aspecto humanizante, representado por
las oportunidades que pese a la permanente desidia de los gobiernos de
turno que no aportan con criterios y planes adecuados para un
desarrollo auténtico de nuestro sector, seguimos adelante, creyendo en
el pais y en nosotros mismo como actores fundamentales del avance de

la economia nacional.
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Los muebles que fabricara “AMOBLARTE” alcanzan un alto nivel de

calidad lo cual nos permitira triunfar en el mercado.

En el proceso de planificacion, desarrollo y produccion de muebles de
madera para el hogar se tomara en cuenta cuatro factores: el usuario a
quien va dirigido el producto, el desarrollo o disefio del producto, el
proceso de produccién y el marketing del producto. Estos cuatro factores

son los que definen sus posibilidades de aceptacion en el mercado.

Un articulo a mas de su funcién utilitaria debe manifestar su calidad de
disefio, la funcionalidad, la forma, la proporcion y, medidas, los

materiales, los detalles, y el color, etc.

En el proceso de produccion, es donde se define la capacidad
productiva de la empresa y la planificacion correcta del bien a
producirse, desde la seleccion de la materia prima, la fabricacion de las
partes, constitutivas, ensamblado, acabados, etc, utilizando las
maquinas adecuadas y en los espacios idéneos para cada actividad en
relacion con la funcién productiva; respetando por supuesto las normas

de calidad en cada proceso y la seguridad industrial.

El disefio correcto de un producto y un proceso de produccion idéneo
determinan la cantidad y la calidad en la produccion.

Se debe considerar que no basta que un producto satisfaga las normas
requeridas, sino que su presentacion debe ser el preambulo de la venta,
Su presencia en el mercado, las marcas, las etiquetas, embalajes y los

catalogos, dicen de la identidad de la empresa y del producto.

La segmentacion de mercados permitié identificar los segmentos
potencialmente atractivos para la Mediana Industria Amoblarte, como
son los hogares con ingresos altos y medios altos de las Ciudades de
Ambato, Latacunga y Salcedo, el mismo que fue seleccionado para la

aplicacion y desarrollo del proyecto por su nivel de atractivo.
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El segmento al cual estamos dirigidos acostumbra a renovar sus
muebles (sala, comedor y dormitorio) en un promedio de 3 afos.
Las caracteristicas y atributos que poseen los muebles de madera, son

de facil imitacion.

Tecnoldgicamente, la industria ecuatoriana estéa retrasada varios afios en
relacion con la similar de los paises vecinos, se nota la falta de iniciativa
de mejoramiento y experimentacion, en caracteristicas antropomeétricas

gustos del consumidor, colores, figuras, empaques.

Nuestro pais cuenta con la ventaja de tener mano de obra artesanal que
puede dar un concepto de originalidad que los identifique como
procedentes de este pais, lo cual no solo nos hace mas atractivos sino
que nos coloca en ventaja con otros paises donde la mano de obra de

este tipo no existe.

El monto de la inversion antes de arrancar el proyecto es de:
173.870,00 USD, de los cuales 114.640,00 USD corresponde al
financiamiento a largo plazo que significa un 66%, mientras que el 34%

corresponde a capital aportado que es: 59.230.00 USD.

El Valor Actual Neto (VAN) asciende a: 353.500,00; lo que significa que
es mayor que 0 y que su rendimiento es superior a su costo de capital,
este VAN resulta ser atractivo porque permitira analizar la seguridad de
autofinanciamiento, es decir, la posibilidad de que el emprendimiento
genere un flujo de caja suficiente para cubrir la inversion inicial por lo

que se convertird en un proyecto muy atractivo.

La Tasa Interna de Retorno que nos indica la rentabilidad global del
capital invertido, asciende a 65.40%, es decir que el retorno del proyecto
es suficiente para compensar el costo de oportunidad del dinero y
ademas produce un rendimiento adicional por lo tanto se torna atractiva

para cualquier inversionista.
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La relacion Costo-Beneficio que el proyecto generara es del 2.05 USD
por cada ddlar invertido, es decir, que es recomendable para nuestro

proyecto ya que RCB > 1.

El tiempo de recuperacion de la inversion es aproximadamente de 1 afio
2 meses, se puede manifestar que el negocio en este tiempo ofrecera

simultdneamente la mayor liquidez para recuperar la inversion.

12.2. RECOMENDACIONES

Siendo el consumidor la meta y enfoque en las operaciones de
produccioén, no se debe descuidar el percibir sus gustos, necesidades y
habitos se debe utilizar los recursos disponibles para incorporar al

producto las caracteristicas y apariencia que atraigan al consumidor.

La empresa debe brindar un servicio 6ptimo, ya que es una herramienta
de venta extraordinaria, es un apoyo robusto, el puente que hace que el
consumidor se sienta satisfecho y quiera volver a comprar. El cliente
debe recibir un servicio rapido econémico y profesional a fin de causarle

el menor prejuicio posible.

Se recomienda implementar estrategias de comercializacién dirigidas
especialmente hacia el segmento de los hogares con ingresos medios
altos y altos de las Ciudades de Ambato, Latacunga y Salcedo.

Implementar una estrategia de publicidad de informaciéon que induzca a
los clientes potenciales a la renovacion de sus muebles, con mayor

frecuencia.

Se recomienda registrar la marca y el disefio de los muebles, con el

objeto de evitar imitaciones.
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Los factores de éxito para las empresas fabricantes de muebles de
madera son: el énfasis en la calidad, la busqueda de la productividad, el
ingenio empresarial, la atinada seleccion de la rama de productos a
ofrecer, el escogitamiento acertado de los trabajadores, la aplicacion de

politicas y estrategias de ventas.

Sugerir a las diferentes instituciones AIMA, SECAP, CAPEIPI, entre
otras, dedique recursos para la investigacion de los muebles de madera,
su historia, importancia, trascendencia, estadisticas a escala nacional e

internacional.

Ejecutar el proyecto bajo las condiciones propuestas, pues genera
puestos de trabajo, valor agregado en el producto y aporta a la
economia del pais.

Capacidad de asumir riesgos, ya que todo negocio es un riesgo que
debe ser calculado. El primer riesgo es la propia apertura de la empresa,
principalmente para quien no tiene experiencia. El éxito empresarial
dependera de la capacidad de asumir ese riesgo y administrarlo de
forma adecuada y calculada, para disminuir sus efectos en vez de

aumentarlos.
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PUBLICACIONES

- Revista El Maderero, edicién cuatrimestral

- Boletin bimestral informativo, INFOAIMA

- Portal Web en Internet, con links a empresas del sector

- Indicadores economicos del sector

- Estudios de mercado

- Asesoria y desarrollo tecnoldgico a través de CORMADERA

- Enciclopedia Monitor
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AMOBLARTE
ENCUESTA

Este cuestionario tiene por fin recolectar sus opiniones con respecto el Demo
del estilo del mueble que acaba de observar, con el se busca confirmar la
factibilidad de su fabricacion o no. La informacion brindada sera de uso

exclusivo de AMOBLARTE y sera confidencial.

1. ¢Siusted pudiera comprar muebles de este tipo para su hogar lo
haria?
SI a NO 0

2. Unavez que ha observado este demo, cree usted que se deberia
instalar una industria que provea estos muebles en su localidad.
Sl O NO 0

3. Qué atributos busca usted cuando compra muebles (Seleccione

tan solo una opcion)

confort? economia-precio’  disefio! durabilidad calidad |

exclusividad

4. Qué servicio adicional, escogeria como principal (seleccione tan
solo una opcion)

= Entrega a domicilio I

» Disefio de acuerdo a su gusto \

» Asesoramiento. i

=  Garantia \

5. ¢Como le gustaria realizar sus compras de muebles?



Contado I Tarjeta de crédito i

Crédito personal i Cheque i

6. Hasta cuanto pagaria usted por un juego de muebles (Marque con

una X larespuesta que Ud. considere conveniente):

En ddélares SALA COMEDOR |DORMITORIO
Entre 3000 a 2200
Entre 2201 a 1800
Entre 1801 a 1400

7. ¢DOnde, cuando y qué tipo de muebles para su hogar adquirié por

ultima vez?
DONDE
Almacenes
Centros comerciales CUANDO
e o QUE TIPO
xpoferias ~
& : Hace 1 afo
Telemarketing Hace 3 afios Comedor
Internet Hace 7 afios Dormitorio
Talleres -
Mas de 7 afios Sala

8. ¢Cuéando prefiere usted adquirir muebles? (Seleccione tan solo

uno)
Dia de la madre i Dia de la mujer i
Dia del padre i Matrimonios f
Navidad i Otros i
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DEMOSTRACION DE LA FORMA COMO CALCULAR EL SALTO

SISTEMATICO:

Ficoa:

No. De hogar | Salto sistematico |Hogar a encuestar
1 10
2 28 38
3 28 66
4 28 94
5 28 122
6 28 150
7 28 178
8 28 206
9 28 234
10 28 262
11 28 290
12 28 318
13 28 346
14 28 374
15 28 402
16 28 430
17 28 458
18 28 486
19 28 514
20 28 542
21 28 570
22 28 598
23 28 626
24 28 654
25 28 682
26 28 710
27 28 738
28 28 766
29 28 794
30 28 822
31 28 850
32 28 878
33 28 906

ANEXO 3
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Muebles Para Su Hogar ‘Gstilo ‘Golonial

La nueva Mediana Industria de Muebles de Madera para el hogar presenta
mediante este Demo ejemplos de los muebles (sala, comedor y dormitorio)que
ésta industria fabricara, cuyos muebles que seran trabajados con excelente
material y mano de obra calificada hablaran de la excelencia y evocaran viejos
tiempos, lo que es considerado hoy como parte del gusto selecto. Para vivir con
altura.

DORMITORIOS

Inspiracion de Muebles Amoblarte, tiene una combinacién perfecta de tonos,

especiales para una pareja sofiadora.
Son modelos contemporaneos, con opciones diferentes, que trabaja la calma y la tranquilidad.




M .‘ .
L >
v
A R T T Y Y YY M - - -
‘
. r .
, - - G
TR P
. -
! 3




SALAS

Un lugar confortable, propicio para la union y el dialogo, debe contar
con armonia visual y con la afinidad entre el estilo de la casa y quienes lo
habitan.

El conjunto debe traducir una sensacion de comodidad y placer.




COMEDORES

El momento de comer es una buena excusa para reunir a toda la familia.

Sentirse a gusto es un factor determinante, asi como el disefio, el estilo y
el material del juego de comedor.
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ANEXO 4

ENCUESTA.

1. Cuéanto vendio usted (en doélares) durante los siguientes afios:
2000 2001 2002

2. Tipos de productos que ofrece:
Juegos de comedor i
Juegos de dormitorio i
Juegos de sala \

Juegos de Comedor y Dormitorio i
Juegos de Comedor y Sala i
Juegos de Dormitorio y Sala i
Todos \
Otros \

3. Usted vende su producto a:
Consumidores finales i
Intermediarios \
Otra empresa mas grande i
Consumidores finales e Intermediarios i
Consumidores finales y otras empresas mas grandes |
Intermediarios y Otras Empresas mas grandes i
Todos i

4. Maneja su negocio através de publicidad
SI 7 ON [

5. ¢Qué medios de publicidad utiliza usted?
Radio i Television i
Hojas Volantes | Diarios locales |
Otros i



6. Cuanto produce mensualmente:

e Dormitorio

e Comedores

e Salas

7.¢Con cuantos trabajadores cuenta usted?

Ninguno \
1-2 i
3-4 i
5-6 i
7-8 I

9 en adelante 1

8. Indique el tipo de energia que utiliza

110V i Trifasica i
220V i 110V Y 220V i
110V Y Trifasica | 220V y Trifasica |
Todas i

9. Indique los precios en USD de los siguientes muebles

Producto Minimo Maximo

Dormitorio

Comedor

Sala




ANEXO 5

UBICACION Y PLANO DEL TERRENO

SR. MARCO TOAPANTA
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ANEXO 6

FORMA DE APILAR LA MADERA




ANEXO 7

COCHES PARA TRANSPORTE INTERNO DE MATERIA PRIMA.

Grafico 8 (3)

Las ruedas grandes pasan con mayor facilidad
sobre las desigualdades del suelo. El didmetro
adecuado para ruedas de carretillas de mano es
de 125 mm aproximadamenfe.

Grafico 9 (3)

Diferentes formas de fijacion de la ruedas en

las bases de la carretilla:

a) ruedas movibles

b) ruedas fijas y 2 ruedas movibles

¢) ruedas fijas en el centro vy 1 rueda movible
en cada extremo de la carretilla

Grafico 9 (3)
Transportador guia desmontable

\'/ Plataforma con ruedas




ANEXO 8

Muebles Para Su Hogar <«stilo ‘@olonial

DORMITORIOS

El dormitorio es, sin duda, el lugar que hace acopio de la intimidad y el descanso. Tales
conceptos requieren de plena comodidad y agradable apariencia. Los gustos son tan
disimiles como los disefios, por eso presentamos diversos modelos para todas las

necesidades.
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SALAS

La elegancia se apropia del ambiente. Es un estilo clasico cuyos efectos simétricos
invitan una charla afectuosa en una sala que lo tiene todo.

COMEDORES



Inspirados en la creacion de épocas de hoy y de ayer, y en la seleccion con acierto, ésta
muestra ha sido concebida para el gusto refinado.
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Mueblas Pare Su Hogar ‘Estilo Colonial

LINEA TRADICION

DORMITORIOS

Los siguientes modelos proyectan un disefio tradicional y calido que invita a la
relajacion. Es el estilo perfecto para una pareja conservadora.







La seduccion se apropia de un ambiente que une a la familia en actividades cotidianas:
la sala, que logra un perfecto equilibrio generado por la iluminacion.




Confort, tranquilidad y belleza son los tres aspectos requeridos en cualquier encuentro
familiar, junta de negocios o reunion de amigos.

Esta seleccion permite crear soluciones con originales adaptaciones para transmitir su
estilo personal.
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