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INTRODUCCION

I. ANTECEDENTES

El andlisis de los sectores y su relacion con las tendencias del pais,
muestran que durante los ultimos anos el sector de la construccion y
manufacturero han crecido con buenos sintomas, manteniendo
interesante indices de ganancias en sus negocios, lo que deja ver dentro
de la economia que existen industrias que pueden ser rentables como

atractivas para invertir.

En aspecto muy general se ve que las empresas no desarrollan todo su
potencial de manufactura y esto ha desembocado en problemas de
productividad, mas otro de los puntos débiles es que muchos son los que
aun no han reconocido que necesitan adaptar sus productos a las
necesidades cambiantes del mercado dado que no cuentan con lineas

adaptables a estas necesidades.

A esto sc suma la falta de un asesoramiento claro y especializado acerca
de que mobiliarios y acabados para construccion se necesitan para
satisfacer las necesidades variadas de los usuarios, muchas veces por no
tener el conocimiento necesario(por parte de los profesionales asesores) y
otras por no tener a manufactureros y talleres preparados para cumplir

exigencias de diseno especializado o bien capacidad para interpretarlos y



cumplirlos, tomando en cuenta colores, tendencias, disenos de
mobiliarios y acabados de construccion que definan las exigencias

cotidianas del cliente.

Las estructuras cerradas de muchas de estas empresas hace que aun no
logren una modernizacion en sus productos y procesos, mas aquella
compania que ofrezca estos servicios sera atractiva al mercado, logrando
ganar ventajas competitivas, penetracion de mercado, posicionamiento,
diferenciacion y atractivas utilidades, consiguiendo asi que su oferta de
linea de productos sea demandada por los potenciales clientes que buscan

esta innovacion.

Cabe rescatar también que ¢l Ecuador es el principal proveedor para el
mercado interno de las materias primas en este sector, lo que es decir que
las materias primas no son necesariamente importadas, esto debido al
aprovechamiento de las variedades de plantaciones y especies lo cual da
incluso oportunidad para satisfacer a los mercados nacionales e
internacionales. El sector maderero es un importante generador de divisas
para la economia ecuatoriana como ya se lo dijo anteriormente pues esta
actividad vendio a los mercados internacionales USS 66.8 millones en el

2002.

Inclusive se pueden mostrar ventajas en este sector por la parte de la
provision de materiales como la gran variedad de climas, diversidad de
especies maderables, velocidad de crecimiento de las especies por tener

exposicion de 12 horas de luz todo el ano, disponibilidad de tierras para



la forestacion o bien cercania a los mercados de destinos creando asi
fortaleza al sector al momento de generar valor comparativo en sus

ofertas de productos.

La variedad de productos que ofrece la industria es alta, desde materia
prima hasta manufacturas semi-elaboradas y productos terminados, pero
en el momento de la produccion, el manejo de lotes y comercializacion
se¢ puede notar que los procesos son aun artesanales, lo cual da pauta a
creer que verdaderos y técnicos procesos pueden crear factores
favorables para quienes los utilicen ganando asi eficiencia, eficacia,

mejor desempeno, oferta de productos aceptables y mayores utilidades.

Mis no se pueden descartar de los escenarios, lo que generalmente
sucede en el Ecuador: los riesgos mas inesperados se cristalizan. Y hay
muchos que aunque posibles se pueden superar, mas si no se concretan
los riesgos presentes en el horizonte, la economia deberia mantener una
trayectoria sana, con un crecimiento esperado entre 5 y 8% anual, lo cual
pondria a Ecuador como a uno de los paises de mayor crecimiento de
América Latina.

Esto puede lograrse impulsado tanto el lado del consumo como de la
inversion, y ademas por la apertura al capital privado en areas como el
petroleo, las telecomunicaciones, la electricidad o la construccion, con
este proyecto se podria apostar por un mejor camino.

Realmente se presenta un escenario interesante si se utilizan verdaderas
politicas desde el sector publico y mas aun desde la inversion privada,

pues la confianza se esta recuperando en los inversionistas y surgen



nuevos canales de financiamiento para los proyectos sostenibles vy
ganadores, dado a una mejoria en los indices de riesgo pais de estos

ultimos periodos.

El pais podria estar creando un ambiente mas positivo para atraer
inversion extranjera. Pero es importante que esto se vea complementado
por el lado de la inversion en actividades no manejadas por el estado.
Mis a esto hay que agregar los problemas que nosotros mismos seguimos
creando: corrupcion, inseguridad, cambio en las reglas del juego, que
aunque podria crear ambientes negativos existe una tendencia propositiva
del ecuatoriano a buscar que la incertidumbre no cubra sus

oportunidades.

En aspectos mas precisos notamos un importante estabilidad en varios
sectores de la economia el cual despierta mucho interés como el de la
construccion que tienen una tendencia de crecimiento promedio en
dolares del 13% anual nominal tomado en una muestra de 1991-2004 y
del 2% anual en aspectos reales, el cual muestra una directriz positiva
que es superior incluso al promedio de crecimiento de los otros sectores y

del PIB.

Estos rubros fomentan un efecto multiplicador que se distribuye hacia
sectores como el maderero incentivando el consumo por parte de los
clientes finales, gracias a las inversiones realizadas por parte de las

empresas de este mercado los cuales al iniciar una campana de



promocion muchas veces, si tienen el incentivo correcto, generan

importantes transacciones de negocios a nivel nacional e internacional.

Esta nueva tendencia en el sector ha dejado ver un enorme potencial en
segmentos como ¢l de muebles y el de acabados de la construccion que
es alimentado por el efecto creciente de este mercado mostrando indices
de desempeno entre el 10 y el 15% anual con rubros de 38°000000
mensuales de los cuales 18 millones son de muebles y 20 millones son de
los acabados y mantenimiento de construcciones para los mercado

locales e internacionales.

La industria del mueble y acabados de construccion, que se ubica en el
sector secundario de produccion presentando interesantes opciones al
mercado nacional e internacional en los ultimos anos. Por esta razon, las
empresas manufactureras, continuaran desempenando un importante
papel dentro de la economia nacional en los proximos periodos. Es por
eso que la CORPEI en dos estudios presentados en el ano 2003 para la
apertura de la oferta en muebles y acabados de la construccion concluye
que la industria manufacturera especialmente el de la industria maderera

€S una rama que esta en continua expansion.

Mas esto no es solo necesario para que un emprendimiento triunfe,
ademas sc necesita una mezcla de factores y estrategias precisamente
definidas asi como politicas de produccion, calidad, atencion al cliente y
competencias decididamente innovadoras, que en conjunto con normas

financieras exhaustivamente eficientes y el personal correcto permitiran



el crecimiento constante de una empresa dentro de los negocios de

oportunidad.

Ademas en el pais se estan dando interesantes opciones de apoyo de
ciertos organismos como la camara de comercio, la camara de industrias,
la camara de la pequena industria y la camara de construccion que estan
implementando herramientas para financiamiento, diseno de programas y
procesos de trabajo, capacitacion, respaldo institucional entre otros
permitiendo asi el desarrollo de la industria y el crecimiento de las

empresas.

Es aqui donde se nota una importante oportunidad de ingresar a un
negocio altamente rentable, con necesidades insatisfechas, con marcadas
tendencias modernistas y opciones de brindar al mercado un servicio
personalizado, utilizando técnicas, productos y procedimientos de
vanguardia, que permitan acoplar los muebles y acabados de
construccion a las exigencias actuales y futuras de los clientes,
eliminando lo innecesario, superfluo y caro pero sin perder la estética y

funcionalidad para la cual fueron creados.



II. DEFINICION DEL NEGOCIO

La idea es crear una empresa de bosquejo, desarrollo, implementacion,
mantenimiento y ejecucion de proyectos mobiliarios, optimizaciones de
ambiente-divisiones y acabados de construccion en Hogares, Empresas,
locales comerciales y turisticos en conjunto con grupos de empresas y
profesionales dedicados al sector maderero, de la construccion,
accesorios y acabados, metalurgia y empresas complementarias,
ofreciendo un servicio totalmente garantizado y de calidad, estudiando
exactamente las necesidades del cliente personalizando a medida y

diseno sus requerimientos.

Se estara decidido a brindar un servicio agil, eficiente, eficaz pero sobre

todo profesional, el cliente es lo mas importante y todos los esfuerzos

estaran destinados a satisfacerlos a partir de los siguientes servicios:

v Asesoria y desarrollo de Espacio, Ambientes y Divisiones:

v Soluciones, Diseno & Desarrollo de Mobiliario y Acabados para la
construccion-decoracion:

v Mantenimiento de Exteriores, Interiores y Mobiliario.



11 CONTEXTO GLOBAL DEL SECTOR

A partir de un estudio que la CORPEI presento en 1998 sobre el cluster
maderero en el Ecuador, se han podido obtener interesantes apuntes
sobre

Las tendencias mundiales del uso y proveniencia de la madera, asi se

tiene que:

Grafico |

Fuente: FAO Flahoracion: CORPFI

Para 1994 ¢l consumo mundial de madera era 34.4 billones de m3, a lo
cual hay que agregar que el 55% de la utilizacion de la madera fue
destinada para la combustion o lena y por ende el 45% para fines

industriales.

Grafico 11
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Al mismo tiempo se puede apreciar que los paises norteamericanos
dominan con aproximadamente el 26% de la exportacion total de madera
hacia el mundo, también es de considerable importancia los paises
nordicos y Alemania, los cuales presentan interesantes volumenes de
negocios. Esto da pauta para decir que la tendencia mundial de madera es
por las maderas templadas mas que por las calidas, ya que estos paises la

producen.

Ademas estas potencias implementan sistemas tecnificados y sostenibles
en ¢l manejo de la cadena de produccion, desde el cultivo del bosque
hasta la manufactura de la produccion, marcando ante el mundo la
vanguardia tecnologica e industrial, desarrollando procedimientos
innovadores y eficientes, lo cual ha permitido que estos se mantengan

hasta estos dias en los primeros sitiales de produccion.

Hay que anadir un notable desarrollo de los paises asiaticos, los cuales
ultimamente estan ingresando con excelentes manufacturas y buenos
precios, convirtiéndose asi en importantes competidores a nivel mundial

con estrategias solidas e ingresando con muchas opciones de negocios.



CAPITULO 1

1. ESTUDIO, DESCRIPCION Y ANALISIS DE
MERCADO

Para este estudio se han seguido ciertas técnicas, con lo cual se logrado
obtener una serie de datos e informacion, suficiente para describir en
aspectos generales y especificos la economia ecuatoriana, el sector de la
construccion, el sector manufacturero, el sector maderero, aspectos sobre
el mercado y las fuerzas que actuan sobre este, definiciones de la

) x s ]
demanda, entre otras variables de interés,

1.1 DESCRIPCION GENERAL DEL ECUADOR Y SU
ECONOMIA

No hay duda que la economia ecuatoriana ha tomado un ritmo de
crecimiento importante, segun fuentes internacionales estamos alcanzado
y quizas superando un ritmo anual del 5% en crecimiento de la riqueza,
colocandonos entre los paises de mayor crecimiento Amcrica Latina,
ademas la demanda interna de bienes y servicios (para consumo e
inversion esencialmente), crece por encima del 10% anual y pareceria
que la demanda externa también se¢ ha reactivando, indica la revista

ANALISIS SEMANAL.

Para un analisis de la metodologia y aspectos téenicos del estudio de mercado ver anexo No |



Este punto nos da pauta para indicar que el PIB de acuerdo a las
estimaciones oficiales sera de aproximadamente 28.000 millones de
dolares para este ano, es decir se espera un crecimiento aproximado del
6-8% con respecto al que se registro en los doce meses correspondientes

al 2003.

Este porcentaje enfatiza en indicar el crecimiento sostenido que se
imprime en Ecuador con respecto a los ultimos anos, dejando notar una
recuperacion de la catastrofe financiera y econdmica de principios ¢
siglo, tal como nos muestra el grafico siguiente, aunque no se¢ percibe
altos porcentajes de crecimiento para el proximo ano (3%) segun fuentes
gubernamentales, lo que también insiste en realizar cambios

fundamentales en la economia:

Grafico 1.11
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Al mismo tiempo se ve que el crecimiento de la demanda es mayor al de
la oferta productiva ecuatoriana, la diferencia se cubre con
importaciones, cuyo crecimiento es del orden del 30% anual. Este fuerte
incremento de las compras al exterior no es necesariamente un sintoma
de pérdida de competitividad ni de contra ni hacia la produccion local,
simplemente confirma que la economia se esta reactivando y que hay
muchas necesidades que se satisfacen con productos de otros paises,
como es el caso de materias primas 0 maquinaria, aunque estos puntos
también son dignos de analizar pues muchos sectores productivos si se
han visto afectados por el efecto de las cotizaciones del dolar y las

depreciaciones de paises vecinos.

Por otro lado la corriente devaluatoria de paises vecinos crea ante el
Ecuador, cuya moneda es el dolar, incompetencias por el efecto precio de
intercambio con respecto a otros paises de la region pues estos no estan
atados a la moneda americana, aunque esta también presenta una
corriente devaluatoria desde ya hace alguno meses, frente a sus propios
problemas internos y su oferta de productos al mundo. Esto
referencialmente mejora en algo la situacion ecuatoriana, mas no es
suficiente ya que los otros paises de la region tienen mayor poder de

decision.

Mas al mismo tiempo el crecimiento se nota en todos los sectores de la
ecconomia recuperandose de los datos negativos de 1999, desde la

construccion hasta el sector de manufactura.



Tabla 1. 1.1

99 K n(m N |
PIB 9 01/|24| 15| 18] 21
IMPORTACIONES -3 -2.5 9153 | 7.7 | 7.3
DEMAMNDA INTERNA | -17 1.5 1 49| 43| 37 | 04
DEMANDA EXTERNA | 4 2.6 0112|4397
CONSTRUCCION 12 1.7 118 -11 08|48
INDLSTRIA -2 08| 4|-L6]| 24|18
ACRCULTURA 11 1.7/198]| -1( 08|48
PEIRCLEC -2.5 4.1 | 25| 37(-01) 14

——— - -————

Fuente BCE Elaboracién: Los Autores

Mas al mismo tiempo las tasas de interés se estan volviendo un poco mas
atractivas porque la banca requiere de negocios para generar crecimiento
y riqueza aunque aun tenga alta cartera vencida, impuestos excesivos,
gastos elevados que poco a poco se estan subsanando, pues la mayor

solidez de la banca es un aspecto muy positivo para el futuro.

Asi ahora se muestran tasas de interés que van desde el 7% hasta el 14%
para créditos, lo cual es una mejoria en relacion con afios anteriores que
se mantenian con tasas de alrededor del 25 o0 20%, inclusive actualmente
la banca esta generando canales de financiamiento especializados como

para vivienda, consumo, automotriz y como plato fuerte canaliza recursos

hacia la pequefia y mediana empresa.

Aqui mismo cabe resaltar aspectos sobre el Indice de Precios al
Consumidor Urbano (IPCU) el cual se ha reducido considerablemente,

por ejemplo el correspondiente al mes de septiembre la inflacion mensual



fue de 0.24%, la inflacién anual asciende al 1.61%; lo cual deja entrever
que la economia se esta ajustando a los precio reales e internacionales en

transacciones de bienes y servicios.

Lo cual también muestra que al mismo tiempo que la inflacion esta
disminuyendo para ajustarse a los niveles internacionales y a precios
reales de la economia ecuatoriana, también hay que insistir que esta
disminuye debido a que la demanda aunque es latente aun no puede
suplir todas su necesidades con los niveles de ingresos disponibles
actualmente, por lo que tiene que racionalizar hacia los consumos de
mayor importancia, tal como lo muestra un estudio de la empresa
PULSO ECUADOR vy publicado por VISTAZO del mes de abril del

presente ano los cuales entregaron la siguiente lista de gastos:

Tabla 1.1.2
CATEGORIA % MILLONES DOLARES
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 28.5 288
Servicios basicos 8.3 84
Transporte 7.5 76 -
Educacion 4.2 42
[Vestido |29 29
Mantenimiento vivienda  |1e 17
Mucbles y articulos de casa 1.4 14
Otros S54.4 550.53
Fuente: Vistazo Autor: Pulso Ecuador

Este resumen de tal cuadro nos hace entender que el rubro predominante
es el de consumo de alimentos, servicios basicos y transporte, lo cual
indica que las variables mas interesantes de analizar son las referentes a

los alimentos, electricidad, telecomunicaciones, agua potable vy



combustibles, pues estas definen la posibilidad de consumo y demanda
por otros bienes y servicios de la economia pues la poblacion tiene que
disponer cerca del 44.3% en estas categorias teniendo disponible tan solo

el 55% aproximado para otros gastos.

En un analisis sobre las remesas tenemos que el 16% de las familias que
reciben remesas en el Ecuador y utiliza ese dinero para vivir diariamente.
Este grupo de ecuatorianos es el de clase media el que mas recibe cada
mes un promedio de 200 dolares de sus familiares que se encuentran en
los Estados Unidos, Espana y otros paises, segun datos durante la cita de

gobernadores del Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

De estos el 17% de quienes reciben esos dineros lo emplea en lujos y otro
8% de los beneficiarios crean negocios pequenos. El resto ahorra, compra
propiedades e invierte en educacion, indica el informe fundamentado en

encuestas y elaborado por Sergio Bendicen, asesor del BID.

Al Ecuador llegaron 1656 millones de dolares como remesas en el 2003 y
a nmivel region el 1 de cada 10 personas las reciben. El dinero es
producido por personas que son jardineros, albaniles o empleadas
domesticas, siendo estos una poblacion joven y seguira en aumento por la
escasez de empleo en los paises en desarrollo, segun los datos del BID.
El 75% de los encuestados alguna vez ha enviado dinero a sus familias
en los paises de la region.

El BID esta analizando las formas para que todo ese flujo de recursos se

utilice en inversiones, especialmente de microempresas. Por eso, un

6



grupo de bancos, agencias de transferencias de la region y de los paises
que albergan a los emigrantes, han analizado la rentabilidad que ese gran

mercado de remesas le puede generar.

La idea del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) es que el costo del
envio de remesas disminuya en 50% los proximos anos. El valor de las
transferencias hacia Latinoamérica y el Caribe es del 8% en promedio; a
los ecuatorianos les cuesta el 5,36% del total que envian. Donald Terry,
funcionario del BID, explico que el negocio de transferir los 38000
millones de dolares en remesas cuesta 3000 millones de dolares, que aun
es considerado elevado, Terry comento que aunque estos dineros son
privados tienen un alto impacto en el sector publico, pues mueven la

economia del pais.

El BID recomienda a las agencias de transferencia que los precios sean
justos y que realicen alianzas y asociaciones. Actualmente estas remesas
se estan canalizando a través de los intermediarios financieros en la
generacion de microempresarios y que ahora ellos utilizan el dinero que
les ingresa como remesa en ¢l pago de micro créditos para sus negocios.

Al mismo tiempo hay que tener en cuenta los factores problemas que
aquejan al pais y hay muchos que aunque posibles se pueden superar mas
si no se cristalizan los riesgos presentes en el horizonte, la economia
deberia mantener una trayectoria sana, con un crecimiento esperado
superior a los 6 0 8 puntos, siendo el Ecuador uno de los paises de mayor

crecimiento en la region.



Asi se puede notar que realmente se presentan un escenarios interesantes
siempre y cuando se canalicen inversiones del sector publico y fomentar
el desarrollo de la inversion privada mas aun, pues la confianza se esta
recuperando y surgen nuevos canales de financiamiento para los

proyectos sostenibles y ganadores.

Asi pues el indicador Emerging Market Bonus Index (EMBI) del banco
de inversiones JP Morgan, el indice riesgo-pais de Ecuador se situo en
750 puntos, el nivel mas bajo desde que se dolarizo la economia en enero
de 2000. El indice se redujo 130 puntos en 30 dias, pues el 5 de
diciembre de 2003 se situaba en 889 y para este ano 2004 se estima no
superar los 750 puntos. Con la reduccion obtenida se espera que aumente

la inversion en el pais.

Al mismo tiempo se nota que el pais podria estar creando un ambiente
mas positivo para atraer inversion extranjera por el lado de la inversion
en actividades no manejadas por el estado, pero a esto hay que agregar
los problemas que basicamente presenta el Ecuador como la corrupcion,
inseguridad, cambio en las reglas del juego, que muchas veces generan
incertidumbre, aunque el Ecuador esta tomando cartas en el asunto para

subsanar estas dificultades

Decimos esto pues otro punto fragil del Ecuador es su riesgo politico el
cual es bastante alto, debido a la inseguridad y decision en funcion del
cambio, la no gobernabilidad, la falta de liderazgo sostenido, la pugna de

poderes, la corrupcion, la partidocracia, entre otros los cuales hacen que



el pais no tenga altos indices de credibilidad y ademas este pugnando los

mas altos puestos de corrupcion de Latinoamérica y el mundo.

Los procedimientos en el Ecuador sean esto juridicos, burocraticos, de
inversion o de negocios son empanados y estancados por los problemas
que nombramos anteriormente, lo cual dificulta la toma de decisiones
claras, transparentes, eficientes y eficaces en el desarrollo y la
operaciones de cualquier emprendimiento en el pais, por lo que muchas
veces las empresas deben de sujetarse a las normas y procedimientos
impuestos por las entidades y organismos politicos corrompidos, para

poder mantener de forma estable sus negocios.

Pero aun asi en el pais se estan dando interesantes opciones de apoyo de
ciertos organismos como la camara de comercio, la camara de industrias,
la camara de la pequena industria, las camaras de la produccion vy
construccion que estan implementando herramientas para financiamiento,
diseno de programas y procesos de trabajo, capacitacion, respaldo
institucional entre otros permitiendo asi el desarrollo de la industria y el
crecimiento de las empresas, lo cual es un punto importante que genera

competitividad y fortaleza empresarial.



1.2 DESCRIPCION DEL SECTOR

1.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR DE LA
CONSTRUCCION

En aspectos mas precisos notamos un importante estabilidad en varios
sectores de la economia el cual nos despierta mucho interés como el de la
construccion que tienen una tendencia de crecimiento promedio en
dolares del 13% anual nominal tomado en una muestra de 1991-2004 y
del 2% anual en aspectos reales, el cual muestra una directriz positiva
que es superior incluso al promedio de crecimiento de los otros sectores y

del PIB segun datos de las cuentas nacionales del banco central.

Sabemos muy bien que este sector depende mucho de la demanda por
materia y materiales importados, estos se han ido incrementando ( el
acero incremento 25% por ejemplo), la industria tiene que adaptarse
muchas veces a estos cambios generados por los mercado
internacionales, lo cual desacelera a la produccion y rentabilidad de este
negocio pues aun no existen incentivos y recién se empieza a notar lineas
de crédito aunque de forma muy débil y no muy accesibles, dado que las
inversiones son de largo plazo, pero esto no ha hecho decaer la tendencia

a la alza.
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Como se estaba describiendo se nota que existen debilidades con los
canales de financiamiento bancarios y privados, pues se revela que el
94.4% de los compradores para los proximos 3 anos requicren de crédito
para financiar sus compras sobre este rubro segun Gridcon Consultores,
estos indican que los cliente estan dispuestos a pagar cuotas de entrada y
financiamiento a plazos, lo cual indica que lo que se debe es fortalecer
los canales de financiamiento, pues muchas veces tan solo el 10% de los

interesados pueden acceder a estos créditos.

Adicionalmente debemos de considerar que aunque la estructura familiar
de las empresas, la concentracion de empresas solo en Quito, Cuenca y
Guayaquil, incluso muchas veces la falta de profesionalismo en el
trabajo, busqueda, cumplimiento o asesoria al pedido-proyecto-cliente
han sido constante, la fortaleza a corto y mediano plazo de este mercado
se deja ver incluso en las calles al constatar el desarrollo de las ciudades,

barrios, empresas, centras comerciales, centros turisticos o las casas .

Este sector ha tenido un enorme progreso en buena parte a programas del
gobierno y municipios para el desarrollo de carreteras, vias, regeneracion
urbana y obras grandes teniendo volimenes actuales de negocios por 193
millones de dolares mensuales aproximadamente para todo el sector; esto
fomenta el flujo de capitales hacia el sector privado el cual vio con
buenos 0jos la iniciativa ¢ invirtio en planes habitacionales de diversos
estratos sociales, que poco a poco estan avanzando en esfuerzo conjunto
con las entidades financieras que han apostado por una reduccion a las

tasas de interés (10%-14%) y con plazos convenientes, incluso se estan



comercializando nuevas herramientas de financiamiento como las

cedulas hipotecarias.

Esta nueva tendencia en el sector ha dejado ver un enorme potencial
incluso en segmentos como el maderero y el de acabados de la
construccion que es alimentado por el efecto creciente de este mercado,
el cual fomenta un efecto multiplicador que se distribuye hacia estos
segmentos incentivando el consumo por parte de los clientes finales,

gracias a las inversiones realizadas por parte de las empresas.

Este efecto se explica debido a que las ofertas de viviendas son menores
a la demanda, por lo que cualquier movimiento por parte de las empresas,
si este es interesante, es siempre bien visto por el mercado ', para los
proximos tres anos existen en Guayaquil 12.416 hogares con la
capacidad economica, interés y que cumplen con todas las condiciones
establecidas para adquirir o realizar gastos con crédito en una vivienda a
través de los bancos, convirtiéndose esta cifra en el tamano de la

demanda de viviendas de la Ciudad.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la
ciudad de Guayaquil tiene aproximadamente 413.000 hogares, de los
cuales 138.149 tienen la intencion de realizar gastos relacionados con la
construccion y la vivienda, mas solo la cifra mencionada anteriormente

(12.416 hogares) estaria calificada para realizarlo. Este dato indica una

1 " " . g , " ey . ¥ .

Asi el tamano de la demanda potencial calificada de bienes inmobiliarios en Guayaquil, al ano 2003,
de acuerdo al estudio Comportamiento de la Demanda Inmobiliaria de Guayaquil, realizado por
Gridcon Consultores y auspiciado por la revista EL. PORTAL Inmaobiliario del Grupo Capital
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aproximacion empirica de la propension al gasto en vivienda, mobiliarios
y acabados de la construccién en numero potenciales de clientes para

hogares.

Mas un analisis mas preciso seria aquel que nos expresara cantidades
presupuestadas por sobre las conductas de todo el sector, asi pues
nosotros notamos que el nivel del PIB de la construccion representa un
8% (2316 millones de dolares) aproximado del PIB TOTAL (28960
millones de dolares) asi vemos que es un importante componente,
mostrando desarrollo en el largo plazo y su alto potencial dentro de la
economia ecuatoriana imponiéndose como el 5 sector y de crecimiento
incluso superior al promedio de los sectores. Analiticamente podemos
notar que el porcentaje del PIB que corresponde a la construccion es del

8% con tendencia al alza.

Mas esta cifra es la ya actual cifra de negocios estimada de la industria de
la construccion, pero esta para nuestros fines es aquella que en conjunto
con la industria manufacturera y maderera muestran el desenvolvimiento
de este negocio, lo cual sera necesario analizar su potencial y tendencia

dentro de los mercados locales y globales para ver su rentabilidad.

El direccionamiento de la industria es hacia las obras civiles publicas y
privadas, proyectos habitacionales, regeneracion urbana, mantenimiento
entre  otros rubros, teniendo para los proyecto habitacionales,
construccion de casas, edificios por ejemplo un desglose de costos de la

siguiente forma:



Tabla 1.2 .1.1

DESGLOSE PARA CONSTRUCCIONES TIPO MEDIO - ALTO (M2) |

CATEGORIA DOLARES PORCENTAIE

Estructura 100.12 24.64735

Albaiileria 68.73 16.91982

Carpinteria 47.73 11.75008

Pisos 37.65 9.268605

Pintura 27.48 6.764974

Aluminio y vidrio 25.48 6.272618

Inst. Sanitaria 23.88 5.878733

Inst. Elec. 16.1 3.963467

Ceramica 16.04 3.948696

Preliminares 11.39 2.803968

Tumbado 11.14 2.742424 ,
Obras complementarias 10.52 2.589793 ,
Cerrajeria 6.94 1.708476 ;
Revestimiento 3.01 0.740996 ‘
Total 406.21

Fuente: Revista CCG Elaboracion: Los Autores '

Notese que los rubros mas importantes estan destinados a las estructuras,
albanileria, carpinteria, pisos, pintura y aluminio respectivamente los
cuales consumen aproximadamente el 76% del gasto de un proyecto a

nivel medio alto con acabados de calidad.

Mas al mismo tiempo hay que resaltar la importancia de las cadenas de
distribucién y provision en este mercado, siendo una red extensa por todo
el pais los cuales distribuyen materiales de construccion, articulos
ferreteros, pinturas, herramientas manuales sean estos nacionales e

importados, inclusive se resalta el apoyo que estos presentan a sus

' Nota: los precios son por m2 y se calcula un 22 % de costos indirectos adicional, no incluye costo de
financiamiento, permisos, gastos notariales, costo del proyecto, disefios, impuestos, estudios de suelo,
arquitecturas e ingenierias. Datos obtenidos de la Revista Construccion y Desarrollo de la camara de
construccion de Guayaquil.
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clientes, proporcionando informacion, oportunidades de mercado,
descuentos, opciones de pago ademas de servicios como transporte,

asesoria técnica y manipulacion de productos.

Mas por otro lado se nota tambi¢n que aun falta un mayor desarrollo en
la industria de fabricacion de materiales siendo esta ain incipiente y
aunque las tecnologias son extranjeras no se muestran materiales de
altisima calidad, ademas no existe un proceso constante de tecnificacion
faltando incentivar la investigacion y el desarrollo de productos de
vanguardia, a mas de esto hay que reconocer una tendencia a la
comercializacion agresiva, la cual mucha veces genera desleal

competencia.

Hay que adicionar la poca competitividad en este sector debido a que aun
se manejan procedimientos artesanales que no utilizan todo el potencial
de trabajo que se necesita para desarrollar al sector lo cual imprimen
problemas de competitividad y eficiencia inclusive hay que indicar que
las estructuras organizacionales en las empresas son cerradas por lo que
impiden una modernizacion en lo procesos y los productos al ser estas
muchas veces familiares y centralizadas.

Mas el incentivo gubernamental y seccional da pauta para un constante
desarrollo gracias a la concesiones de obra publica, lo cual canaliza
recursos hacia el sector privado y estimulando la inversion en proyectos
habitacionales, proyectos civiles privados, regeneracion y mantenimiento
impulsando indiscutiblemente de buena forma el crecimiento sostenido

del sector.



1.2.2 DESCRIPCION DEL SECTOR
MANUFACTURERO.

Por otro lado notamos que la industria manufacturera ha tenido también
un importante desarrollo, generando nuevas inversiones y desarrollo,
aunque sabemos que ha tenido problemas de competitividad, falta de
apoyo financiero e incentivos fiscales, competencia injusta y poco
caracter en las negociaciones internacionales, esta aun asi ha encontrado

altas oportunidades dentro del mercado ecuatoriano.

Se nota que el sector manufacturero ha tenido un interesante crecimiento
promedio anual en dolares del 8% aproximadamente, mostrando que esta
superando la crisis de finales de los 90, esto brinda cierto atractivo y
avance, especialmente gracias a la recuperacion de las posibilidades de
consumo privado debido a un alza en los salarios y las pensiones. Esto
permitio que la demanda de las empresas manufactureras se recuperen,

brindando asi un alto potencial de expansion.

A esto hay que sumarle un importante apoyo gremial como las camaras o
federaciones, los cuales se han estado acoplando poco a poco a las
nuevas tendencias globales de trabajo conjunto, permitiéndose asi
competir de forma mas organizada, teniendo fuentes de informacion a la
mano, agiles y confiables. Estos han buscado constantemente también

nuevos canales de financiamiento (punto débil de la industria), ademas
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de formulas de competitividad y de desarrollo industrial, comercial y de

gestion empresarial.

Adicionalmente a esto el numero de inversiones en el sector se ha
incrementado, asi lo demuestra la cantidad de empresas que se estan
recapitalizando e incluso formandose, los datos demuestran que existen
aproximadamente mas de 4800 nuevas empresas(companias anonimas)
en lo que va del ano en todo el Ecuador, las cuales incluyen en
importante numero a las manufactureras, lo cual supera al ano anterior
(4800 companias anonimas al 2003), a esto se suma un crecimiento del
8.16% de las inversiones en ¢l Ecuador el cual como es bien conocido en

su gran mayoria va destinado al sector privado.

Las inversiones forman este ano el 27% de la composicion del PIB,
incluso este en aspectos reales crecio para el 2003 en alrededor del 21%
con relacion al ano anterior, lo cual muestra un importante tendencia
positiva sobre el sector, inclusive se estan organizando esfuerzos por
parte de organismos gubernamentales, gremiales y empresarios para
fomentar la competitividad, las nuevas inversiones extranjeras, la baja de
costos (servicios basicos) de operaciones y el fomento a las
exportaciones como método para la recuperacion de la solidez en el largo

y mediano plazo, pues aun no se llega a las expectativas deseadas.
Mas la importancia del sector en el Ecuador es bastante fuerte, esta se

desempena con una representacion del 10.57% (3052 millones de

dolares) aproximado del PIB TOTAL (28960 millones de ddlares) asi
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vemos que es el cuarto componente en importancia solo superado por el
PETROLEO, EL COMERCIO vy el grupo de OTROS ELEMENTOS
PELFPLE,

Se sabe por informes oficiales que la exportaciones industriales han
estado decreciendo, esto se debe a factores como la perdida de
competitividad por el dolar, pocas estrategias de mercadeo vy
diferenciacion, nuevos competidores inclusive la falta de politicas de
competencia por grupos, esto ha pegado muy fuertemente en mercados
como ¢l metalurgico (49%) o el de pescado (54%), mercados como el de

la madera solo han tenido disminuciones cercanas al 13%.

Por otro lado con respecto a las importaciones también notamos que la
materias primas se han contraido en alrededor de un 14%, llegando a
rubros de 135 millones de dolares para el mes de enero, de los cuales 230
millones que son destinados para el drea industrial, el otro rubro de
importancia es el de bienes de capital que alcanzaron 96 millones de
dolares. Esto sobre un total de 495 millones de ddlares los cuales se deja

notar que aun mantiene una importancia del 47% de las importaciones.

Adicionalmente vemos que la inversion extranjera ha crecido desde los
anos 1999-2004 llegando a niveles promedios de 62% anual, para asi
posicionarse en mas de 60 millones de ddlares, recuperandose para llegar
a registros similares a la década pasada, sabiendo que provienen de
paises del NAFTA y EUROPEQS, asi que aunque aun no se masifica la

inversion extranjera ya se han posicionado solidas empresas
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internacionales las cuales han invertido ¢ incrementado su volumen de

operaciones.

Estos rubros son una aproximacion, mas indican una marcada tendencia
acerca de la importancia de este sector y su alto potencial dentro de la
ecconomia ecuatoriana imponiéndose como el tercer sector con
parametros superior al promedio de los sectores, con marcadas
posibilidades de crecimiento y expectativas de desarrollo de las
inversiones, el volumen de las transacciones a nivel local o global ¢

incluso mejoras en calidad de los productos o de competitividad.

Como aspecto mas especificos es de importancia mostrar el
comportamiento del sector de la madera especificamente el de muebles y
de los acabados de la construccion, como sectores de gran importancia
dentro de los rubros de la construccion y manufactureros, pues se debe
resaltar que estos se encuentran altamente correlacionados con los dos
sectores expuestos anteriormente —construccion y manufactura- pues el
primero nos brinda la perspectiva acerca del comportamiento del
negocios, la demanda u oferta general, su tendencia y su desarrollo, el
segundo en cambio nos muestra una perspectiva por el lado de la oferta o
demanda de manufacturas y su fabricacion, el comportamiento de las
empresas manufactureras, la participacion ¢ importancia del sector en la
economia, los aspectos como la competitividad, su desempeno en cada

sector, la tecnologia utilizada y la capacidad de gestion.
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El estudio se preocupa por esto aspecto pues se considera al proyecto una
empresa manufacturera que atiende al sector de la construccion, a sus
empresas y a sus clientes, pues dado la definicion del negocio
definitivamente la empresa se dedicard a las manufacturas en madera,
metal, aluminio y vidrio dirigidos a satisfacer necesidades del sector de la

construccion con muebles y acabados para la construccion.

Por lo que se ve el siguiente enfoque:

Si calculamos las correlaciones entre estos dos sectores nos damos cuenta

Grafico 1.2.2.1

RELACION

= pib
. manufacturas
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Fuente: BCE Elaboracion: Los Autores

que estos se correlacionan en un parametro de 0.25 lo cual indica que
estas se correlacionan de forma positiva, aunque su relacion como

sectores no e¢s alta.
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Esto se debe a que la industria manufacturera no solo proporciona
productos a este rubro sino que también provee de produccion a otros
sectores como el farmaccutico, alimenticio, bebidas, vestido entre otros,
por lo que esta correlacion en realidad lo que muestra es la participacion
del sector manufacturero en el de construccion y viceversa, lo cual indica
que es un parametro que se debe de tomar en cuenta ya que expone el

comportamiento de los sectores al cual se pertenece.

El analisis se centrara en aspectos relacionados con los muebles y
acabados de construccion, los cuales utilizan como materia prima
principal la madera, mas también se utilizaran materiales
complementarios entre los mas importantes el metal, el aluminio, el
vidrio y el plastico. Por lo que un direccionamiento interesante sera hacia

estos sub-sectores de la economia.

1.2.3. DESCRIPCION DEL SECTOR MADERERO
ENFOQUE: MUEBLES Y ACABADOS DE CONSTRUCCION

En sector maderero se observan factores naturales y ambientales que
presentan una variedad de bosques, en los cuales crecen alrededor de
5.000 especies arboreas. Se estima que el pais tiene 14.4 millones de
hectareas de tierra con uso preferente forestal, es decir, mas del 50% del
territorio nacional. El pais cuenta con numerosas y crecientes especies

maderables gracias a su ubicacion geografica.



Es por esta razon que la materia prima maderable disponible es 100%
local y los materiales que el pais produce son elaborados a partir de las
mas diversas especies a fin de satisfacer las demandas variadas de los
mercados nacionales e internacionales. El sector maderero es un
importante generador de divisas para la economia ecuatoriana. Esta
actividad vendio a los mercados internacionales US$ 66.8 millones en el

2002, de los cuales el 4% corresponde a los muebles.

Mas por el lado de la demanda en el Ecuador el porcentaje de la
propension al consumo con respecto al consumo total es de
aproximadamente 3.1% mensual aproximado del total del consumo
familiar (muebles, articulos para el hogar, decoracion y mantenimiento)
con niveles de gasto en las familias en alrededor de 420 millones de
dolares anuales', incluso superior a negocios altamente rentables como el
de la telefonia celular (2.4%), bebidas alcoholicas y cigarrillos (1.4%) o

electrodomésticos (0.6%).

Este estudio fue realizado a 3700 hogares aleatoriamente, 15 ciudades, 3
estratos socio economicos y auditada por la firma DELOITTE &
TOUCHE, registrando gastos mensuales totales de 1.012 millones de
dolares para todo el pais. Este informe coincide con el informe oficial
arrojado por el INEC, aunque tiene un distinto método sobre el calculo

de los grupos de gastos pues el INEC utiliza tan solo utiliza 12 grupos.

" Segiin la Consultora PULSO ECUADOR, imponiéndose como el décimo rubro total de 39 grupos de
gastos en importancia



Cabe indicar que el analisis dado por el estudio solo propone los gastos
dados por el consumo de las familias, a esto hay que agregar el consumo
del resto de agentes de la economia como las empresas, el sector turistico
y comercial, el gobierno, entre otros a los cuales habra que aumentar a la
cifra de los hogares, notandose asi una importante perspectiva acerca de

este negocio.

Para aprovechar la amplia gama de maderas que posee Ecuador y el valor
agregado que se les puede dar mediante la fabricacion de muebles y
acabados para la construccion, AIMA (ASOCIACION ECUATORIANA
DE INDUSTRIALES DE LA MADERA) y CORPEI han trabajado en
conjunto en los ultimos cinco anos para impulsar la produccion vy
exportacion de estos productos, con el objetivo de encontrar importantes
nichos en los mercados y puedan constituir una mayor fuente de ingreso

y de trabajo para los ecuatorianos.

Si tomamos en cuenta a la industria del mueble y acabados para la
construccion, que se ubica en el sector secundario de produccion, esta ha
mostrado un alto dinamismo de sus ventas al mercado internacional en
los ultimos anos. Por esta razon, las empresas fabricantes continuaran
desempenando un importante papel dentro de los proyectos de
exportacion en los proximos periodos y que el sector industrial
especialmente el de la industria maderera es una rama que esta en un

proceso de expansion.

(8%
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En el Ecuador, el uso, ¢l comercio de la madera y sus derivados son
actividades que siempre han estado presentes en la economia del pais. De
hecho, el pais ha sido autosuficiente en productos madereros con
excepcion del papel. Ademas Ecuador es el principal exportador de Balsa
a escala mundial, situacion que brinda un gran potencial para mejorar ¢
incrementar su comercializacion.

Grafico 1.2.3.1

Usos de la madera en el Ecuador
(Miles de m3/Ano)

1'210.000
Industna, Artesania
Pequena Industna
(14.2%)

1'170.000

Construccion Civil, Palets, Otros
{13.7%)

5'700.000
Lena, Carbon, Desperdicios,
Contrabando
(66.8%)

FUENTE: FAO ELABORACION: CIC-CORPEI

potencial de desarrollo y crecimiento. En cuanto a nuevas plantaciones
forestales se refiere, es wuna actividad indispensable para el
mantenimiento del sector, las ultimas estadisticas disponibles senalan que
en 1993 existian 78,000 hectareas sembradas, con una concentracion del
90% en la region Sierra, mientras que 1994 se plantaron 8.000 hectareas
adicionales. Las especies mayoritariamente utilizadas fueron: eucalipto,

pino, especies nativas y exoticas.



Sin embargo, el 1II Censo Nacional Agropecuario, realizado entre el
2001 y el 2002, revela que actualmente en el pais existen 3, 881,140
hectareas de bosque, lo que representa el 31% del total de hectareas. En
la Costa y en la Sierra, los bosques ocupan cerca del 25% de hectareas
totales, mientras que en otras regiones, los bosques representan el 55%

del territorio total.

Dado esto el pais tiene variedad de industrias repartidas en regiones, de
las cuales el que tiene mayor peso es la sierra, en la cual se mantiene la
mayor cantidad de plantaciones, especies y reservas, mostrando todas las
variedades de productos asi en el cuadro siguiente tenemos:

Tabla 1.2.3.1

*

Aserraderos 185 33 (292 52 |89 15 |566 100
Contrachapados 2 33 |3 50 |1 1716 100
Aglomerados - - |2 100 | - - |2 100
MDF - - 1 100 | - - 1 100
Muebles y otros 165 22 | 495 66 |90 12 [ 750 100
Papel/Corrug. 8 62 |5 38 |- - 13 100
Otras Industrias 306 33 | 564 61 |52 6 [922 100
Total 666 29 1.362 60 |232 11 |2.260100
Fuente: AIMA Elaboracion: CORPEI

Teniendo esto el Ecuador presenta las siguientes ventajas comparativas:

o Gran variedad de clima.
s Diversidad de especies maderables.
» Velocidad de crecimiento de especies forestales por disponer de 12

horas de luz solar al dia.

S
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® Experiencia en adaptacion de especies demandadas por el mercado

mundial
. Disponibilidad de tierras para la reforestacion
® Cercania a mercados de destino

VARIEDADES MADERABLES

o Sicrra

Cotopaxi: 18% del area total reforestada del pais

Cotopaxi y Chimborazo: 66% del area reforestada con Pinus radiata.
Chimborazo, Canar, Azuay y Loja: 40% del area total reforestada del
pais.

Chimborazo, Canar, Azuay y Loja: 60% de las plantaciones de
Eucaliptus globulus —la principal especie en el mercado de la region.

o Costa

6000 hectareas de Ochroma lagopus (balsa), plantaciones mas pequenas
de Cordia alliodora (laurel), Tectona grandis (teca), Schizolobium
parahyba (pachaco), entre otras.

. Amazonia

Las plantaciones forestales en la Amazonia son incipientes y no cubren

mas de 1.500 hectareas. Se destacan experimentos con especies nativas.

PRODUCTOS

Dentro de los productos forestales primarios se consideran los obtenidos

directamente del bosque como la madera rolliza y la madera de balsa.



Entre los productos semiclaborados se destacan los materiales
aglomerados, contrachapados, MDF, madera industrializada de balsa,
duelas, molduras y enchapes decorativos, asi como astillas de eucalipto

que se utilizan en la elaboracion de pulpa.

Entre los productos de mayor valor agregado estan: muebles de hogar,
centros comerciales y turisticos, educativos y de empresas, gabinetes de
cocina y bano, molduras decorativas, puertas, marcos de puertas,
ventanas, pisos, palillos de dientes y cucharitas baja lenguas los cuales

muchos son exportados con gran aceptacion.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL SECTOR DE LOS

MUEBLES 'Y ACABADOS DE
ECUADOR

CONSTRUCCION EN EL

FORTALEZAS

. Excelente calidad y aceptacion del
producto ecuatoriano en mercados
~internacionales.

DEBILIDADES

I. Falta de una estrategia de promocion
del producto en el mercado externo

2. Recursos Naturales Optimos

2. No existen recursos financieros,
lineas de crédito e incentivos. Falta de
predisposicion para invertir con recursos
propios.

3. Excelente ubicacion geogrifica

3. Insuficiente provision de materia
prima

4. Mayor velocidad de crecimiento de las
especies maderables gracias a la ubicacion
geografica del pais

4. Provoca deforestacion del bosque
tropical y subtropical

5. Empresarios con experiencia en proceso
__productivo y exportacion

5. Gran cantidad de empresas pequenas
y medianas que producen sin la
suficiente calidad y estandarizacion.

| 6. Mano de Obra Técnica Disponible

6. Alto desperdicio de la madera a lo
largo de la cadena

' 7. Casi la totalidad de la produccién nacional
| proviene de cultivos manejados técnicamente

7. Escasa infraestructura vial

acceder a los bosques.

para




8. Actualmente Negocio Rentable

8. Dificultad ¢n la época invernal para la
explotacion forestal en la costa, lo que
resta competitividad a las exportaciones
ecuatorianas  por la  necesidad de
mantener altos niveles de stock.

Y. Alternativa a la siembra de plantaciones
ilegales

9. Falta de cultura forestal de la
poblacion ecuatoriana.

10. Liderazgo mundial en la exportacion de
balsa.

10. Escasa integracion de las empresas |
para poder afrontar mercados que
requieren volimenes importantes.

11. Consumo interno abastecido casi en su
totalidad

11. La relacion propietario — industrial |
es fragil debido a que pocos empresarios
son propietarios de los bosques.

12. Materia prima disponible

12. Problemas tecnologicos en el |
tratamiento y secado de la madera.

13. Productos con alto valor agregado

13. Baja especializacion de los obreros |
y de nivel medio.

14. Disponibilidad de transporte nacional a
precios competitivos.

15. Recursos humanos especializados,
excepto en el manejo sustentables de bosques
naturales

14. Poca utilizacion de medidas |
ambientales, disminucion del bosque
nativo por no manejo sustentable.

15. no existe stock de repuestos de |
maquinarias, ni acceso a puertos |
especializados.

16. Tableros: vocacion y cultura de
exportadores en permanente crecimiento

17. Tecnologia actual en la fabricacién de
tableros

18.  Alta reinversion de la utilidades,

alrededor de un 50% de estas.

FUENTE: CORPEI



OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

DEL SECTOR DEL MUEBLE

Y ACABADOS DE LA CONSTRUCCION EN EL ECUATORIANO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Creacion de nuevos nichos de mercado

1. Concentracion de las exportaciones
ecuatorianas en pocos mercados

2. Posibilidades de ampliar la participacion
ecuatoriana en los mercados europeos de

Chile y Argentina. -
3. La tecnologia de produccion tiende hacia
la explotacion intensiva.

4. Incremento de la demanda mundial por

de ingreso per. Capita.

Francia y Espana y, en Latinoamérica, en |
_T.
| inseguridad

. S —

parte de paises desarrollados con alto nivel |

2. Nuevos productores y exportadores
entran al mercado de muebles de madera

3. Precios internacionales a la baja o
'muy volatiles: mayor incertidumbre e

4. Restricciones medioambientales

I 5. Facil acceso a mercados regionales
FE

5. Destruccion de areas forestales para
| emprender labores agricolas.

6. Mercado Mundial Grande

| 6. Falta de inversion para reforestacion |
| por parte de las empresas, debido a que
la recuperacion es a muy largo plazo.

7. Clientes exigentes: Calidad y Valor
Agregado

T Medidas gubernamentales
proteccionistas (cuotas, aranceles,
certificacion, etc.)

8. Liberizacion de mercados

' ALADI, USA, UE)

( CAN,

8. para el 2010 la tasa de crecimiento del
consumo cera del 50%. Para el 2030
segun las tendencias actuales no habra
madera para satisfacer la demanda.

9. Incremento en ¢l consumo de madera en
| el Sudeste Asiatico

' 10. Crecimiento anual global del 2.3%

1 1. Preferencia actual por maderas claras

12. Certificacion: inicios de programas
pilotos para la certificacion de bosques

FUENTE: CORPEI



1.3 DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO

1.3.1 DESCRIPCION DE LO PRODUCTOS

PRODUCTOS PRINCIPALES

Los productos principales que muestra este mercado y que son de interés
para este proyecto, se encuentran dentro del grupo de manufacturas
terminadas o elaboradas, las cuales se pueden dividir segun su uso o el
tipo que estos puedan ser tales como muebles como comedores,
escritorios, juegos de sala o bien acabados para la construccion como

puertas, pisos 0 ventanas por ejemplo.

Estos utilizan distintos tipos de materiales, pero de los mas usuales estan
entre las maderas el laurel, roble, cedro, teca, caoba, guayacan blanco,
chanul, seike, mdf, plywood, aglomerados, alistonados; También se
utilizan combinaciones con materiales metalicos como el hierro, acero,

aluminio y muchas veces se utiliza el vidrio, el vidrio acrilico y la fibra

de vidrio.

Normalmente los materiales metalicos son utilizados para las estructuras,
patas y soportes, los cuales requieren resistencia, elegancia y algunas
veces son elegidos porque estos pueden resultar economicos al uso y

mantenimiento, pero el uso de madera es también muy frecuente
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especialmente en anaqueles, camas, comodas y también en estructuras

para techos, paneles, entre otros.

MUEBLES

Los muebles estan divididos primeramente segun su destino, es decir si
estos seran para hogares, empresas, locales comerciales, exposiciones,
centros de diversion, etc., luego de esto se tiene que tomar en cuenta la

tendencia que se le quiera otorgar, las cuales pueden ser:

Rusticos Minimalistas
Barrocos Tribales-autoctonos
Goticos Maximalistas
Clasicos Modernos

Neo clasicos Vanguardistas

Art. deco. Entre otros

Ademas de esto hay que tomar en cuenta el tipo de uso que se le dara y
donde estara ubicado el mueble para analizar aspectos sobre la humedad,

exposicion al sol o exposicion al publico v espacio.

Dependiendo de esto estara direccionado el modelo, diseno, materiales,

insumos, entre otros aspeclos.



MUEBLES DE HOGAR

Los muebles de hogar estan definidamente diferenciados por ambientes y
usos, pudiendo estos utilizar distintos materiales para lograr fabricar el
mismo mueble, pero al mismo tiempo presentando variedad al tan solo

cambiar materiales.

En una casa o departamento como se ha pronunciado, los ambientes ya
estan diferenciados, en algunas veces por divisiones, muebles divisiones,

mampara 0 comunmente por paredes, asi los principales ambiente de una

casa son:
- Sala: -j-ucgo de sala, centro de | Bano: muebles de ducha, mueble
mesa, mesas auxiliares, repisas, puf, etc. | de lavabo, etc.

Sala de estar: audio/TV, repisas, Dormitorio:  cama,  comodas,
sillones, sofds, estanterias, mesas, elc. cajoneras, closets, peinador, veladores,

' mesas auxiliares, etc

i

Comedor: mesa comedor, sillas, Patio: sillones, mesas, perezosa,

cristalera, repisas, etc. ‘ etc.

Cocina:  anaqueles, cajoneras, Biblioteca y estudio: escritorios,

| repisas, estanterias, alacenas, auxiliares, 1 sillas, modulares, estanterias,
[ |

etc - archivadores, repisas, etc.

En ambientes en las cuales las divisiones son funcionales y conservando
las economias de espacios, se pueden observar que los ambientes se
mezclan entre si para formar menos divisiones y obtener mas espacio,
como las sala y la sala de estar puede convertirse tan solo en sala de estar

al unir los muebles o asi también con el comedor, de tal forma que se
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ticne una sala comedor; mas si las divisiones son establecidas de forma
normal o clasica los ambientes son definidos y determinados tal como se
mostro en la tabla anterior, esta division es preferible si se tiene mayores

dimensiones en la casa.

MUEBLES DE OFICINA E INDUSTRIALES

Los muebles de oficina, estan destinados a satisfacer las necesidades de
los usuarios y maximizando la estética, los espacios y la economia.
Principalmente los muebles de oficina, bien se pueden dividir por el
ambiente o solo por tipos (escritorios, sillas, mesas, estanterias, credenza,

gle).

Aqui la division por ambientes:

Recepciones o areas de espera: ~ Zonas de carga vy bodega:
counters, sillas, mesas de centro, sillones, | anaqueles, archivadores, sillas, |
escritorios auxiliares, archiveros, etc escritorios, estanterias, etc.

Dcsﬁaﬁfhos: ~ escritorios,  sillas, Areas de trabajo  oficina:

sillones, credenza, estanterias, escritorios | modulares de trabajos, sillas, sillones,
auxiliares, archiveros, etc escritorios, anaqueles, estanterias,

archiveros, etc

Zonas de manufacturas, talleres y Reuniones: mesas de reunion,

produccion: mesas de trabajo, sillas, | credenzas, sillas, anaqueles, estanterias,

gstanterias, archivadores, etc. modulares, etc.

Los muebles de oficina deben de ser funcionales, adaptables a las

necesidades del usuario, resistentes al uso, elegantes y distinguidos,



manteniendo la tendencia de estilo (normalmente no existe tendencia

rustica) que elija el cliente, en relacion con las tendencias del mercado.

Actualmente esta muy de moda las tendencias con colores fuertes y
maderas claras, pero aun se conserva en ciertos segmentos las
manufacturas de metal (clase media-baja) y los de maderas aserradas de
gran calidad, tallados y de colores oscuros (clase alta); actualmente se
utiliza el Mdf, aglomerado u OSB para estos disenos y de estos
materiales dependen el precio y la durabilidad. La clase baja preficre por
costos los muebles de metal de estilo sencillo o los de maderas aserradas
de baja calidad, los de aglomerado, plywood o combinacion de todos los

anteriores

LOCALES COMERCIALES Y EXPOSICIONES

Los muebles de los locales comerciales, centros de exposiciones, islas
comerciales o stand de feria solo por nombrar algunos, deben de estar
fabricados segun los requerimientos especificos de los clientes,
personalizados a tamano, estilo, diseno, forma de wuso y muy

especialmente personalizados con la actividad del usuario.

Sea cual fuere la actividad, si hay que entender la diferencia entre
aquellas lugares que se expenden bienes o productos y los que se ofrecen
servicios, pues lo ideal seria tangibilizar y presentar en mayor medida el

producto o servicio que se ofrece y esto bien se puede lograr con el
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mobiliario adecuado, de tal forma que la imagen de estos realcen la

imagen de los productos o servicios.

Actualmente para los puntos de venta o comercios de tangibles se
utilizan mobiliarios tipo perchas, estanterias, mostradores, vitrinas,
modulares para colocar y mostrar los productos, estos bien pueden ser
metalicos, madera, vidrio u otro material como el pléstico, existe una
tendencia a utilizar las maderas de MDF, aglomerado, OSB o plywood
con decorativos, en combinacion con el resto de materiales,
especialmente en locales modernos, los locales antiguos aun utilizan
maderas aserradas, muchas veces en locales de productos de consumo de
alta rotacion utilizan muebles de materiales metalicos. Los locales o
puntos de venta y exposicion de moda combinan madera y materiales
como el aluminio, acero y vidrio de formas curvas y rectas
indistintamente, muchas veces con colores que contrasten, claros y
oscuros 0 muy vivos, también esta muy en boga los colores metalicos,

estucos venecianos y texturas especiales en el acabado del color.

Por otro lado los locales de servicios (salones de belleza, spa, centros de
computos, cabinas telefonicas) utilizan el mobiliario en su mayoria como
parte funcional para operar el negocio mas no para expones sus Servicios
o productos, es decir los mueble son para colocar equipos, guardar
enseres, dividir espacios , atencion al cliente, etc. En su mayoria compra
mas bien muebles de oficina segun sus necesidades y los adecuan a sus
espacios. Mantienen la misma tendencia de diseno que los muebles de

oficina, aunque ya hay una tendencia de ciertos locales a tangibilizar sus



productos por lo que encuentran formas de exponer mediante vitrinas o

estanterias sus beneficios en conjunto con la publicidad.

CENTROS TURISTICOS Y DIVERSION

Los centros turisticos y de diversion al igual que los locales comerciales,
tienen su fin la atraccion de personas hacia sus instalaciones, por lo que
los muebles estaran destinados mas que todo al uso de estos visitantes y

al disfrute de estos.

Los muebles deben de ser funcionales, reflejar el estatus, estilo, imagen y
servicio que se desea ofrecer en relacion al mercado que se atiende, asi se
ticnen que la variedad de muebles que se requieren es muy extensa y van
desde muebles para bares, restaurantes, hoteles hasta centros
comerciales, parques turisticos y zonas al aire libre, pero en todas estas
variedades deben de primar los requerimientos del cliente, cumplir los
objetivos de atencion y servicio y ser personalizados a los gustos, imagen

y estilo que quiera proyectar los propietarios o duenos del lugar.

Actualmente la tendencia se marca hacia las combinaciones en madera,
metal y materiales solidos como el cemento, granito y marmol, los cuales
brindan distincion, economia de largo plazo (bajo costo de
mantenimiento), resistencia y durabilidad, se toma en cuenta los

materiales en relacion al lugar de uso: interior o exterior.



En general los muebles sean estos de hogares, oficina, comercio o
turisticos, siguen una marcada tendencia de muebles de medio oriente, de
lejano oriente, funcionales tipo europeo con colores fuertes o tribales. Se
utilizan conceptos de maximizacion funcional y utilidad del espacio,

durabilidad y resistencia en el disefo de los muebles y en su fabricacion.

ACABADOS PARA LA CONSTRUCCION

Los acabados para la construccion, son especificamente aquellas
manufacturas hechas usualmente a medida de las necesidades de los
usuarios de una construccion, estan pueden ser: ventanas, puertas, pisos,

techos, divisiones, paredes, panelados, escaleras, etc.

Para esto hay que definir las tendencias que se marcan para cada uno de

los productos, su estilo o sus formas.

Ventanas: usualmente se utilizan de aluminio con vidrio, corredizas en
distintos colores de aluminio usualmente café, bronce, natural y oro. El
vidrio puede tener distintas graduaciones de transparencia, desde las
totales transparencias hasta aquellas que pueden colocérsele una pelicula

que solo permita ver desde un solo lado.
También existen tendencias en las cuales utilizan técnicas como

encristalizado de punto fijo, que es un sistema de sujetacion de placas de

cristal, mediante el uso de manetas de sujecion de acero inoxidable.
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Tambicn esta la utilizacion de armazones importados para ventanas que
tienen la particularidad de abrirse como puertas y no como el sistema
corredizo, esta muestran colores especiales y disenos. Otra técnica que se
utiliza es la de colocacion de las placas de vidrio unidas por un pegante
resistente el cual remplaza al armado de aluminio pues este soporta las

uniones.

Puertas: estas deben dividirse entre exteriores, interiores, de cerramiento

y garaje, traseras los cuales tienen cada uno sus propias caracteristicas:

e Exteriores: resistencia, durabilidad, utilizan metales como el hierro o
acero, maderas duras o combinaciones entre los anteriores

e Interiores: utilizan maderas livianas, mdf, plywood o aglomerado

e (Cerramiento: usualmente se utilizan de metal

e (Garaje: al igual que las anteriores se utilizan usualmente de metal,
estas pueden ser automaticas

e Traseras: se utilizan de metal o madera segin ¢l gusto de los usuarios

Pisos: los pisos usualmente son trabajados en baldosa, ceramica o
marmol, mas una nueva tendencia indica que se utilicen pisos de madera,
especialmente tipo parquet para interiores. Duelas o tablones de madera

dura y arcilla para exteriores.

Estos deben ser colocados segun sea el lugar de uso: exterior, interior,

alto trafico, trafico intermedio, bajo trafico por lo que la utilizacion de los



materiales e insumos adecuados es indispensable, mas cada uno de los

materiales nombrados bien pueden ser utilizados.

Techos: los techos usualmente, pueden llamarse techos falsos, cielos
rasos o lozas, los cuales son colocados en materiales como yeso, gypsum,
madera o cemento normalmente. En el caso del yeso y gypsum estos se

utilizan planchas de estos materiales y se arman estructuras de aluminio.

Para el caso de la madera, hay que notar si hay loza, en tal caso sec
colocaria con pegamento las madera sea esta tipo duelas, tablones o
tablillas, si no hay loza es necesario armar una estructura que puede ser
de madera tambicn y se procede de igual forma. Para el caso de las lozas
estas pueden acabarse mediante pinturas, materiales para acabados en

concrelo, yeso, etc.

Parcdes, divisiones y panelados: su principal mision es dividir ambientes.
Normalmente estos son divididos mediante paredes de cemento, aunque
una tendencia actual es dividir mediante mamparas, muebles o divisiones

movibles, este caso se ven frecuentemente en las oficinas.

Para esto se utilizan materiales como el aluminio, vidrio y la madera para
la manufactura de mamparas, divisiones y muebles divisorios. también se
esta utilizando los paneles en la paredes los cuales recubren la pared en
vez de la pintura decorativa o para colocar como mostrador (paneles

acanalados en comercios), los cuales estan hechos de materiales



melaminicos, folio o enchapes de madera sobre mdf, aglomerado o

plywood.

Escaleras: las escaleras deben de estar en combinacion con el piso, techo
y paredes, con lo cual deben de crear un juego decorativo acorde a las
necesidades de los usuarios, asi estas bien pueden ser de metal (hierro o

aluminio normalmente), madera, concreto o combinados.

Estas pueden mantener distintos estilos como circulares, rectos,
cuadrados u otra forma geométrica que resulte conveniente a los
requerimientos de los usuarios, en los centros comerciales especialmente

es muy popular la utilizacion de escaleras eléctricas.

Hay que tener en cuenta el uso y lugar donde se colocara el trabajo pues
de esto depende la utilizacion de insumos y materiales de tal forma que
brinden la resistencia, durabilidad apropiada y el estilo que se requiere,

sea este hogar, empresa, comercio, zona turistica, etc.

PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

Alfombras v cortinas: las alfombras son de tejido grueso que

normalmente son de lana, con que se cubren los suelos. Existen dos tipos
de alfombras: las de tapiceria, lisas o tejidas, y las de nudo. Las primeras,
como los kilim, estan formadas simplemente por unos hilos verticales
(urdimbre) y unos hilos horizontales (trama). Las alfombras lisas pueden

convertirse en brocados (introduciendo hebras horizontales o verticales
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de oro o plata) o adornarse con bordado de aguja. Las alfombras de nudo
constan de un tejido base de hilos verticales (urdimbre) que forma la

trama de un telar.

Por otro lado se tienen las cortinas, persianas, venecianas entre otras, las
cuales son fabricados con distintos materiales que van desde el hilo hasta
material plastico, las cuales seguin las necesidades del usuario es escogen
los colores, acabados, disenos, materiales de fabricacion , diseno y tipo
de cortina asi muchas veces por ejemplo las persianas son utilizadas por
instituciones y empresas cuando las ventanas llegan al piso, por el
contrario las cortinas de tela con decoraciones son utilizadas en casa.
También existen como aspecto decorativo para puertas, paredes vy

divisiones.

Sistemas de Intercomunicacion: Los sistemas de intercomunicadores

cuentan  con nuevos disenos de formas suaves con acabados
excepcionales y materiales nobles; son algunas de las caracteristicas que
distinguen y diferencian la linea de intercomunicacion a 2 hilos. Tienen
posibilidad de ampliacion, hasta 2 teléfonos mas, la instalacion es
sencilla, pudi¢ndose reemplazar el timbre convencional por este equipo y

permiten la posibilidad de abrir cerraduras eléctricas.

Baneras / Hidromasajes de Recambio: Tanto las baneras como los

hidromasajes se estan presentando actualmente con materiales térmicos y
dinamicos de excelente calidad, que duran mucho tiempo y cuentan con

colores brillantes los cuales son importados de Europa y USA la mayor
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parte de las veces. Mantienen la temperatura del agua y reduce el ruido,
caben en espacios estandares desde 1.52 mts con minima remodelacidn,

rebordes para clavar incorporados y otras opciones.

Accesorios Eléctricos e Iluminacion: Sc¢ considerard por accesorios

eléctricos a aquellos implementos para uso funcional y ornamental que
guarden una estética acorde a los ambientes, entre ellos se tienen a las

lamparas de pedestal, de colgar, de mesa, ahorradoras, ojos de buey, etc.

Griferia: La griferia esta disponible en variados acabados y disenos:
cromo, cromo-oro, cromo satinado y colores combinados con detalles
cromados o dorados. Ademas sus diversos modelos de perillas son
intercambiables entre si, por lo que se puede cambiar la apariencia de su

bano con muy poca inversion.

La calidad de la Griferia se sustenta en tres factores fundamentales:

e La cuidadosa seleccion de insumos para la produccion.

¢ El proceso de fundicion que incorpora las mas avanzadas técnicas.

e Elempleo de maquinaria especializada. proyectada para la fabricacion
de griferia, lo cual permite una altisima precision en la produccion de las

partes vitales.

Elementos de limpieza: lLos lavatorios, lavaderos e inodoros,

actualmente cuentan buenos materiales en cuanto a resistencia, belleza y

confiabilidad, excepcional intensidad de colores, inigualable espesor del



esmalte. Hechos de muchas veces de material reciclable vy

funcionamiento silencioso del triturador.

Son hechos de arcilla refractaria, porcelana, acero inoxidable, acrilico
durable y otros materiales, térmicamente procesados con acabados
brillantes, resistentes a las ralladuras y la abrasion. Muchas veces son
hechos con superficies resistente al oxido y conservan el color, sin que

las capas se astillen, agrieten o descascaren.

Adicionalmente a estas lineas se puede indicar la importancia de objetos
decorativos como cuadros, pinturas, telas, tapices, entre otros que
combinados entre si pueden lograr aspectos modernos, minimalistas, Art.

deco, clasicos entre otros

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Para ¢l ecstudio de productos sustitutos se ha identificado que los
productos sustitutos dependen en buena medida a la utilizacion del
materiales como por ejemplo un sustituto para los muebles de madera
son los muebles de hierro o bien de aluminio, asi mismo un sustituto para
los pisos parquet o flotantes son los de ceramicas, marmol o baldosas.

Para esto se tiene que se utilizan diferentes materiales para la
manufacturas de muebles y acabados de construccion como por ejemplo
la madera, plastico, caucho, hierro, aluminio, concreto, marmol,
marmolino, porcelanato, ceramica, fibra de vidrio, vidrio, entre otros que

ticnen mucha aceptacion.



Para este se debe definir mas bien la manufactura que se fabricara para
especificar los materiales a utilizar por lo que una clasificacion por el

tipo de trabajo sera lo més conveniente asi:

[Los muebles

Los acabados de construccion

LOS MUEBLES Y SUS MATERIALES SUSTITUTOS

Aqui se caracterizan por la utilizacion de diferentes materiales sustitutos
a la madera, aluminio y vidrio como el hierro forjado, caucho, fibra de
vidrio, acero inoxidable, plastico, inclusive concreto y marmol que es

muy utilizado para zonas de alto trafico o exteriores

L.os muebles plasticos

La gama de productos mobiliarios plasticos se hace énfasis en aquellos
sustitutos que por su versatilidad y bajo precio ocupan un nicho en el
mercado de que lo han sabido cultivar desde hace mas de 3 décadas. Este
tipo de empresas se especializan en productos basicos como: sillas,
mesas, escritorios desarmables, aparadores, closets, puertas plegables/
corredizas, anaqueles y cortinas los cuales son mas econdmicos que la

madera.
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Se caracterizan por una alta relacion resistencia/densidad, unas
propiedades excelentes para el aislamiento térmico y eléctrico y una

buena resistencia a los acidos, alcalis y disolventes.

L.os muebles inflables de caucho

Dentro del rubro de los muebles de plastico se debe de considerar aparte
a los inflables de caucho, los cuales por su flexibilidad se elaboran
directamente a partir del latex con sustancias emulsionantes. Se bate
mecanicamente la mezcla en una maquina espumante, formando una
espuma con millones de burbujas de aire, que se vierte en moldes y se
vulcaniza por calentamiento para fabricar muebles inflables, muebles de

caucho rellenos de espuma, etc.

El nivel de friccion del caucho, alto en superficies secas y bajo en

superficies humedas, se aprovecha para camas y cojinetes con agua.
Estos son muy utilizados para sillas y sillones de tipo informal muy
utilizados por publico juvenil, decoracion de locales comerciales o bien

en otros ambientes como cuartos o salas de television

Muebles con fibra de vidrio

En la actualidad, la mayoria de los muebles con los que cuentan las

unidades de transporte publico asi como las instituciones y barcos



pequenos se moldean a partir de materiales compuestos de fibras de

vidrio. El molde es una cavidad que tiene la forma exacta del barco.

Muebles con materiales metalicos

Dentro de estos estan aquellos hechos con acero inoxidable o bien de
hierro forjado, estos pueden ser utilizados en cualquier area si se les
ofrece el tratamiento adecuado, como desde exteriores hasta habitaciones
(para camas, accesorios, closets, consolas) asi también en salas,

escritorios, mesas, sillas, etc.

Su calidad depende del proceso que utilice el artesano y el acabado que
este le brinde, por lo que un trabajo excelente puede tener un costo
clevado con relacion a los anteriores materiales, por lo que este es uno de
los sustitutos directos a las manufacturas en madera debido a la elegancia

que estos presentan y la variedad de modelos que se pueden desarrollar.

Para su manufactura se utilizan altas temperaturas, en el caso del hierro
ademas para otorgarle la forma se hace mediante golpes exactos, en el
caso del acero se utilizan cortes, utilizacion de calor y para definir se
golpea. Ademas se utiliza la fundicion o bien por soldadura para la union

o estructuracion de las partes antes del acabado final.

Se tiene que utilizar materiales no 0xidos o que otorguen una capa de

proteccion contra la humedad para los acabados para tener cuidado
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contra la oxidacion, muchas veces se utiliza el horno a bajas temperaturas

para secar las pinturas

El nivel de aceptacion es alto, pero estos la mayoria de las veces tienen
que utilizar materiales complementarios para la terminacién de la
manufactura, tal como madera, plastico, vidrio, marmol por ejemplo,

dependiendo el destino, tipo y uso que se le de.

El concreto, el marmol v similares

Estos son muy utilizados por su resistencia en ambientes exteriores, de
alta humedad como banos y cocinas y de alto trafico como parques,

discotecas, bares, zonas comunales, etc.

Bien puede ser hecha por maestros albaniles que sepan trabajar el
material y su duracion es alta, por lo que en el largo plazo resultan
economicos, mas no son comodos y dependiendo el acabado esta la

belleza.

Dada las bondades que estos presentan: no requieren de alto
mantenimiento, resistencia y durabilidad estan siendo utilizados como
estructuras para escritorios, sillones, mesas, camas pues asi estos resultan

economicos.

Mas uno de los grandes problemas que estos presentan es lo estitico y

poco funcional de su uso, pues no permiten movilidad, adaptacion a
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nucvos ambientes y flexibilidad por lo que es imposible moverlos de

lugar sin danarlos lo que no sucede con los anteriores.

ACABADOS DE CONSTRUCCION Y SUS MATERIALES

Al mismo tiempo se¢ debe de analizar a los acabados de construccion y
los materiales que estos utilizan para su manufactura, asi se tiene que
para estos trabajos se utilizan muchas veces los mismos materiales que se
utilizan para la fabricacion de muebles (excepto el plastico y caucho), por
lo que para este analisis se deben de tomar en cuenta elementos como el
concreto, marmol y similares, ceramica, hierro, acero, metales varios,
granito, corcho, inclusive elementos alternativos con cualidades térmicas,

de flexibilidad, resistencia y acusticas.

Las puertas son hechas por ejemplo de materiales metdlicos los cuales
otorgan resistencia, durabilidad. Muchas veces son preferidas por estas

cualidades, las cuales otorgan al usuario proteccion dado a su dureza.

Los pisos, escaleras y techos muchas veces son hechos en materiales
como cemento-concreto, marmol, en especial los pisos que dado la
durabilidad, resistencia, facil mantenimiento y excelente acabado son

preferidos pues también son durables.
Para construcciones de calidad son muy utilizados aparte de la madera,

los marmoles y similares, al igual que la ceramica (especialmente en

pisos de banos) que muestran excelentes acabados (de esto depende el
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precio) los cuales son faciles de poner pues existen en el mercado una
cantidad importantes y de calidad de aditivos e insumos que sirven para

estas labores.

Para pisos en exteriores la tendencia se marca hacia la arcilla y similares
los cuales ofrecen productos de gran resistencia, colores y tonalidades
que bien pueden ser combinados para crear figuras o contrastes, su
mantenimiento es muy economico por lo que a largo plazo son una muy

buena inversion.

Mas para las escaleras estas bien pueden ser de material de cemento-
concreto, metal, marmol o bien pueden combinarse entre si para crear
formas y belleza, pues el metal puede darsele forma, asi como al concreto
se le puede colocar molduras para darle belleza, las escaleras necesitan
resistencia y durabilidad por lo que estos materiales muchas veces son

también preferidos.

En los techos dependen de los requerimientos del usuario pues por
ejemplo si lo que se requieren son techos falsos son muy utilizados
también el yeso y el gympsum los cuales pueden agregarsele formas
decorativas. Para losas se utiliza el concreto y cemento, reforzado
muchas veces con estructuras de acero o hierro especialmente en
edificios y construcciones altas por su caracteristica antisismica que

pueden tener ciertos productos y su alta resistencia.

49



Las paredes, divisiones y panelados son hechas de concreto-cemento
especialmente cuando estas quieren ser paredes y divisiones perennes,
que no requieren ser removidas o cambiarlas de posicion. Para su
recubrimiento se utilizan muchas veces también el porcelanato, ceramica,

¢l marmol o similares, o también pinturas especiales de alta decoracion.

Las ventanas definitivamente que lo que mas se utiliza es madera y
aluminio mas por proteccion muchas veces se utilizan cerramientos de
metal los cuales se presentan con disefo y su costo depende de estos y las

dimensiones.

Lo que si se debe exponer que cada usuario tiene una preferencia por
cada material, sea madera, aluminio, cemento, concreto, marmol, arcilla,
ceramica, porcelanato, hierro, acero u otros los cuales son elegido de
acuerdo a los presupuestos, necesidades, usos, lugar donde se utilizaran y

otros factores ya todos tienen una aceptacion muy alta.

1.3.2 DESCRIPCION DE LOS PROVEEDORES

Para tener una perspectiva correcta de los proveedores del sector vy
aquellos que sirven al funcionamiento de la empresa, se tiene que tomar
en cuenta las empresa que proveen materias prima que ingresan
directamente al producto como materiales directos de fabricacion
(madera, aluminio, vidrio y metal), insumos y materiales que se van
agregando a lo largo de la cadena de produccion como los materiales

indirectos de fabricacion, manufacturas semi-elaboradas y manufacturas



preelaboradas que siendo productos terminados ingresan a producto en

procesos finales o para conformar parte de un todo.

Hay que tener en cuenta que los proveedores en su cadena de produccién
a partir de sus diferentes procesos obtienen diferentes productos:
productos primarios, semi-elaborados y terminados; asi se tiene que
como principales productos para la fabricacion de muebles y acabados
para la construccion se tiene a la madera, metal, aluminio y vidrio. Estos
3 ultimos se obtienen bajo distintos procesos industriales de los cuales

resultan planchas, perfilerias o productos semi-elaborados y terminados.

Hay que indicar que actualmente el sector de la construccion presenta
una creciente ola de apertura de locales distribuidores acercando al
consumidor final o al manufacturero los productos necesarios,
permitiendo ahorros en costos de transporte, productos a buenos precios
y sobre todo asesoria técnica lo que deja ver una cierta madurez en la
comercializacion de productos e insumos para la manufactura de muebles

y acabados para la construccion lo cual es importante.

DETERMINACION Y PERFIL DE LOS PROVEEDORES

En el pais existen 566 aserraderos (185 en la Costa, 292 en la Sierra y 89
en ¢l Oriente); 6 productores de contrachapados (2 en la Costa, 3 en la
Sierra y uno en el Oriente); tan s6lo dos productores de Aglomerados
ubicados en la Sierra; un productor de MDF localizado también en la

Sierra; un sin numero de locales de ferreteria, distribucion de materiales



de construccion entre otros de tal forma que muchas veces hay 1,2 o
hasta 3 en cada barrio o zona los cuales sirven a entre 700 a 800
productores de muebles y acabados de construccion aproximadamente
(22% en la Costa, 66% en la Sierra y 12% en el Oriente) y trece

productores de papel (8 en la Costa y 5 en la Sierra).

Tabla 1.3.2.1

Aserraderos a
Contrachapados 2 33113 50 |1 17 16 100
Aglomerados - - |2 100 | - - |2 100
MDF - - 11 100 | - - |1 100
Muebles y otros 165 22 |495 66 |90 12 | 750 100
Papel/Corrug. 8 62 |5 38 |- - 13 100
Otras Industrias 306 33 | 564 61 |52 6 [922 100
Total 684 29 | 1.325 60 231 11 |2.024 100
Fuente: AIMA Elaboracion: CORPEI

Estos fabrican un nimero importantes de productos primarios y semi-
elaborados de madera como troncos, madera aserrada, chapas, tableros
(plywood, aglomerados, mdf, osb), molduras, parquet, puertas vy
ventanas, componentes para la construccion, etc., de los cuales se
describira sus caracteristicas, usos y propiedades de los productos que se

comercializan en el posterior apartado

La variedad de productos fabricados, los distintos tipos de madera y su
utilizacion final, dificultan la exposicion de un solo proceso productivo,
por lo que a continuacion se presenta un esquema general de las fases por

las que deben pasar los productores para su generar productos dispuestos
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a la utilizacion en los distintos sub-sectores. Cabe destacar que durante
todo este proceso, se producen pérdidas importantes de material, en
especial debido al uso generalizado de motosierras en las diferentes
ctapas de transformacion y a la escasa preparacién del personal que
mancja los equipos. Por lo cual el INEFAN dentro del proyecto PD
154/91, estima que las tasas de aprovechamiento se situan en niveles

absolutamente ineficientes (entre 5% y 10% de la madera en pie).



Grafico 1.3.2.1 : FLUJO: FASES DE PRODUCCION
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Por otro lado en otros sectores como el de metales, aluminio y vidrio es
de importancia rescatar que segun calculos realizados para el presente
estudio existen mas de 150 empresas formalizadas en la provincia del

Guayas dedicadas a este sector las cuales se dedican a la fabricacion vy
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procesamiento de elaborados en hierro, acero, bronce, aluminio

principalmente y vidrio.

Estos sirven principalmente a distribuidores de productos ferreteros,
depositos de materiales para la construccion, distribuidores de elaborados
y scmi-elaborados de estos materiales, fabricas de productos
arquitectonicos, fabrica y talleres de muebles, decoraciones y acabados

de construccion.

Ademas de los proveedores en madera, metal, aluminio y vidrio existen
una variedad de insumos, materiales indirectos, manufacturas semi-
claboradas y prefabricadas que son necesarios ¢ ingresan en los distintos
procesos de la produccion de muebles y acabados para la produccion los
cuales debido a su variedad de precios, calidad y servicios que ofrecen
sus distribuidores inciden directamente en los costos, calidad vy

mejoramiento de la produccion, asi tenemos que estos pueden ser:

e Clavos, tornillos, tuercas y tarugos que forman parte de los ensambles
del producto

® Brocas, soportes, sierras disco, discos abrasivos, sierras caladoras y
Olros insumos para maquinas y herramientas

e Lija para disco, lija de banda, hojas de lija para lijados orbitales y roto
—orbital, brochas y wipe para pintar entre otros insumos de de trabajo

* Bisagras, escuadras metdlicas, placas de montaje, correderas y guias
para cajones o teclados, ruedas, patas y toda clase de herrajes o

manufacturas pre-fabricadas de distintos materiales sean estos bajo

n
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catalogo, a diseno o medidas especificadas que se incorporan en el
producto final.

® Manufacturas semi-claboradas como molduras, paneles, tableros,
duelas, rastreras, puertas y marcos, trabajos sin terminar y por encargos
(obra muerta) entre otros productos semi-claborados de distintos
materiales sean estos bajo catalogo, a diseno o medidas especificadas que
se incorporan en el producto final y que son necesarios darle acabado
junto con el producto o realizar algiin procedimiento preliminar antes de
incorporar a los productos finales y darle acabado.

e Textiles, tapices, cuero, cuerina u otras telas que sirven para hacer
recubrimientos de muebles, paneles, divisiones, etc.

* Lacas, pinturas, barnices, polvos de colores, pegamentos, gomas,
quimicos y componentes que se utilizan en los diferentes procesos de
fabricacion y que su calidad, precio y utilizacion estan correlacionados

directamente con la calidad, costo y acabado final de un producto

Dado esto se tiene que tomar en cuenta de forma general el perfil que
presentan los proveedores de los distintos grupos nombrados, de tal

forma que en contexto general se puede presentar de la siguiente forma:

LINEA | PROVEEDORES | CARACTERISTICAS | CARACTERISTI |
DEL PRODUCTO CAS
| ! | _ PROVEEDORES |
Clavos, tornillos, | Las fabricas de | Los productos que se | Las ferreterias
tuercas, pernos, | estos  productos | distribuyen son en su | normalmente
tarugos y | los distribuyen a | gran mayoria de | distribuyen a los
- herrajes de unién | las ferreterias, | calidad, mas  esta | clientes
- depdsitos de | depende de los | pequenos,
materiales de | procesos de la fabrica o | maestros,
| construccion 0 | del precio que el | albadiles y




carpinteria, distribuidor ~ presenta | usuarios.  Estos
depositos de | para estos productos.  normalmente no
maderas, Hay que tomar en | ofrecen asesoria
distribuidores  de | cuenta que para esta  pero si  pueden
tableros y afines | clase de trabajos se | darla si es
necesitan productos de | requerida. _
calidad y en la mayoria | Los depésitos de |
de los casos con | maderas v
cualidades  especiales | materiales de
como por ejemplo: acabados para la
Los clavos y tarugos | construccion
preferentemente tienen | tienen un politica
que ser de tipo  de precios mas
acanalados y  con | abierta y trabajan
estrias en forma de  por  descuentos
espiral, los tornillos | segun  cantidad,
. | deben de ser para el | ofrecen cierta
' caso de unir piezas de | asesoria, venden
madera de  cabeza | muchas veces
grande, de estrella para | productos de alta
poder colocar tapas que | calidad y
cubran al tornillo vy | especializados.
mantener la estética. Los distribuidores |
Estos insumos deben | de tableros al |
i . de tener diferentes | igual que los
; caracteristicas  segln | anteriores
' sean las necesidades y | presentan
deben  adaptarse  a | productos
diferentes condiciones | especializados v
de uso. de calidad
algunas veces
importados,
politicas de |
precios por |
descuentos en
base a volumen,
ofrecen si es
requerido
| asesoria,
manuales de
usuarios y
catalogos de
_ ) productos. '
- Brocas, soportes, | Estos son | Estos son | Como se dijo
sierras disco, | fabricados en su | suministrados bajo | estos  productos
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discos abrasivos,
sierras caladoras
y Olros insumos
para maquinas y
herramientas

trabajo  para

gran
fuera
estos
considerados
suministros

mayoria
del pais,
son

de
las
herramientas y
labores por lo que
muchas veces son
suministrados por

los mismos
fabricantes de
herramientas 0
bajo pedido de
ellos, las medidas
son estandares.
Estos llegan al

pais a partir de las

medida, segun los usos
y  necesidades  del
usuario. Estos son de
calidad variable y de
esto depende el precio,
tienen medidas
estandares por lo que
son utilizables ante
cualquier herramienta
de distinta marca.

La calidad de estos
también puede incidir
en el
funcionamiento de las
maquinas y la calidad
de los productos

optimo |

son distribuidos
por  ferreterias,
locales

especializados  y

similares los
cuales estan
dispuestos a
brindar  asesoria

si es requerido en
el producto, sobre

los precios vy
sobre la forma de
uso, €stos
| disponen de
grandes
variedades de

distintas clases de
calidad y precio,

lija

negociaciones con las  cuales se
mayoristas acoplan a
agentes de la distintos
fabricas de estos | presupuestos y
insumos o de las | necesidades.
herramientas, los
cuales son
colocados en
ferreterias, locales
especializados  y
- similares _
Lija para disco, | Mantiecnen la  Mantienen la misma | Mantienen la
de banda, | misma linea de | linea de proveedores v | misma linea de
hojas de lija para | proveedores y | caracteristicas de | proveedores v
lijados orbitales | caracteristicas de | productos que el rubro | caracteristicas de

y roto -—orbital,
brochas y wipe
para pintar entre

otros insumos de |

productos que el
rubro anterior

anterior

productos que el
rubro anterior

trabajo

| Bisagras, Las fabricas de ' La calidad de los | Las ferreterias
escuadras estos  productos | productos es variable y | normalmente
metalicas, placas | los distribuyen a | asi mismo el precio, los | distribuyen a los
de montaje, | las ferreterias o | herrajes terminados son | clientes
correderas y | depositos de | en su mayoria | pequenos,

| guias para | materiales de | provenientes del pacto | maestros,




cajones
teclados, ruedas,
patas y  toda

clase de herrajes
0 manufacturas
pre-fabricadas de
distintos

materiales  sean
estos bajo
catalogo, a

diseno o medidas
especificadas
que se
incorporan en el
producto final.

0 | construccion,

depositos de
maderas,

distribuidores  de
tableros, locales

especializados  en

carpinteria 0
construccion y
afines

Para los productos
bajo  diseno vy
personalizados  se
utilizaran el
servicio de talleres
especializados

andino, Asia o Europa,
existen en diferentes
dimensiones, tipos 'y
caracteristicas para los
productos terminados y
las fabricas se basan en
la calidad, necesidad y
usos. Para
productos bajo diseno
y  personalizados  se
utilizaran el servicio de
talleres especializados

estos normalmente
presentan trabajos de
calidad media

dependiendo el taller
mejora 0 empeora la

calidad y el precio.
Estos  trabajos  son
hechos en  material
metalico, aluminio,

| vidrio, madera u otros

los .

albaniles y |

usuarios.  Estos
normalmente  no
ofrecen  asesoria
pero si  pueden
darla si es
requerida.

Los depésitos de
maderas v
materiales de
acabados para la
construccion
tienen un politica
de precios mas
abierta y trabajan
por  descuentos
segin  cantidad,
ofrecen cierta
asesoria, venden
muchas veces
productos de alta
calidad v

| especializados.

Los distribuidores

de tableros al
igual  que los
anteriores
presentan
productos .
especializados y
de calidad
algunas veces
- importados,
politicas de
precios por
descuentos en
base a volumen,
Cofrecen  si es
requerido
asesoria,
manuales de
usuarios y
catalogos de
productos.

Los talleres aun
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trabajan de forma
artesanal, muchas
veces no cumplen

a tiempo  los
pedidos, las
herramientas
estain en buen |
estado pero no
son de ultima
tecnologia, los
trabajos son
buenos y
dependiendo  del
taller hay calidad.
Estos no
| mantienen  una
estructura de
precio por lo que
tratan de
discriminar
precios
dependiendo el
cliente por lo
muchas veces |
| uno se encuentran
| con trabajos
iguales de
diferentes  costo
en distintos
talleres o en el
mismo  algunas
7 veces
Manufacturas Son  distribuidas | Los  productos  son | Mantiene
semi-elaboradas | por locales | manufacturados en | similares

especializados  en | metal, madera, = caracteristicas

productos para la | aglomerado, mdf, que el rubro

 fabricacion de | aluminio, vidrio, | anterior.

muebles y | hierro, acero  entre

' acabados de | otros. Su calidad varia

construccion. en relacion a los

Fabricados  por | materiales  utilizados

empresas durante el proceso de

manufactureras de | fabricacion, asi mismo

productos para | el precio.

muebles v | Estos pueden adaptarse
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acabados para la
construccion

como féabricas vy
talleres o también
son  importados.
Algunas veces son
fabricados de

' forma estandar en

algunos disenos y
medidas y  otros
son fabricados

bajo pedido segin |
diseno, medida y |

a distintas necesidades

y pueden utilizarse de
diversas formas.

materiales
| deseados B
Textiles, tapices, | La materia prima | Los mejores materiales | Los locales,
cuero, cuerina u | en  su  estado | son aquellos | distribuidores vy
otras  telas o  primario puede ser | provenientes de | centros
insumos que | nacional o | Europa, Asia o | distribuidores de
sirven para hacer | extranjera,  sean | Norteamérica, que | productos  para
recubrimientos | estas de diferente | dependiendo la textura, tapiceria, ofrecen |
de muebles, | calidad. calidad, resistencia y | descuentos  por
' paneles, Son  distribuidas | durabilidad depende su | volumen, ofrecen
- divisiones, etc. en el mercado | precio. | clerta asesoria y
ecuatoriano  por | productos
distribuidores terminados de
textiles, distintas
manufactureras de calidades.
productos textiles Las
0 locales manufactureras
- especializados  en pueden  ofrecer |
tapiceria e aparte de lo que
Insumos para - ofrecen los
tapicerias v anteriores
recubrimientos productos
personalizados o
pedidos
[ ) B especiales. |
Lacas, pinturas, | Las fabricas de | Los productos que se | Las ferreterias |
barnices, polvos | estos  productos | distribuyen son en su | normalmente i
- de colores, | los distribuyen a  gran mayoria de | distribuyen a los
| pegamentos, las ferreterias, | calidad, pero aun no se | clientes
' gomas, quimicos | depdsitos de | llega a  calidades | pequenos,
y componentes | materiales de | internacionales y | maestros,
“que se utilizan en | construccion 0 | ademds aun no hay en | albaniles y
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los diferentes
pProcesos de
fabricacion y que
su calidad,
| precio y
utilizacion estan
correlacionados
| directamente con
la calidad, costo
y acabado final
de un producto

carpinteria,

depositos de
maderas,
distribuidores de

tableros y afines

el pais formulas vy
quimicos  que se
utilizan en otras partes
del mundo que son de

~alta calidad. Por otro

| de

lado la calidad depende
procesos
fabrica o del precio que

el distribuidor presenta |

para estos productos.
Hay que tomar en
cuenta que para esta
clase de trabajos se
necesitan productos de
calidad y en la mayoria

de los casos con
cualidades  especiales
en sus componentes

quimicos como que no
afecten a la salud,

| secado rapido, proceso

agil de uso, ecologicos,
entre otros

de la |

- de

usuarios.  Estos
normalmente  no
ofrecen  asesoria
pero si  pueden
darla si es
requerida.

Los depositos de
maderas y
materiales de
acabados para la
construccion
ticnen
politica de
precios mas
abierta y trabajan |
por  descuentos
segun  cantidad,
no mantienen
experiencia en el
aspecto  técnico
estos
productos pero si
muchas veces en
su utilizacion,
venden en su
mayoria
productos de alta |
calidad y |
especializados. |
Los distribuidores

una

de tableros al
igual  que los
anteriores
| presentan
productos
especializados vy
de calidad,
algunas veces
importados,
politicas de
precios por
descuentos en

base a volumen,

' ofrecen solo si es
' requerido
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asesoria,

manuales de
usuarios y
catalogos de
| productos.

Las tiendas
- especializadas
ofrecen la mayor
asesoria y
servicio segun
como sea
requerida,

algunas de estas
son canales de |
distribucion |
directos desde la
fabrica por lo que
| uno puede estar al
tanto sobre el uso
correcto,
utilizacion,
aspecto técnico vy |
nuevos

productos, ‘
manejan la
misma politica de
precios que los
| anteriores  pero
ofrecen catalogos,
| muestras,
soluciones de uso
y capacitacién |

CAPACIDAD COMERCIAL Y DE_ NEGOCIOS DE LOS

PROVEEDORES

Uno de los puntos fuertes del sector como se dijo anteriormente' es el

alto potencial comercial del rubro de las materias primas madereras, pues

"ESTUDIO DEL SECTOR MADERERO



¢l Ecuador es autosuficiente en productos maderables, los cuales son

obtenidos a lo largo de toda la cadena de produccion.

Dentro de los productos forestales primarios se consideran los obtenidos
directamente del bosque como la madera rolliza y la madera de balsa
pues estos en la costa mantienen un alto volumen comercial
especialmente con el exterior y suficientes reservas, ademas existen otros
primarios aunque en menor proporcion por lo que cubren mas bien la
demanda interna como aserrados de laurel, la teca y pachaco en la costa y
otras plantaciones de roble, amarillo y otras especies que por su nobleza

son exportables como se mostrara mas adelante.

En la sierra se tiene que tomar muy en cuenta al pino radiata el cual
incluso presenta el 66% del total de las especies reforestadas en Cotopaxi

y al eucalipto el cual es una de las principales especies de la region.

Las especies utilizables se extraen especialmente de la sierra y la costa,
por ¢l contrario en el oriente aun no se utiliza su capacidad maderable y
tan solo se estan utilizando algunos experimentos como por ejemplo con
el Laurel del cual se desprende el Laurel Negro o mejor conocido como
Laurel Del Oriente que supera al Laurel de la Costa por su resistencia y

dureza al uso diario de los usuarios de los productos finales.

Mas es de importancia reconocer que estas no son solo las especies mas

importantes del Ecuador, ya que la oferta exportable del pais asciende ya
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Tabla 1.3.2.2

Tipos de Madera que se exportan

Canelo Cedro Ceibo
— T *i
= ?_r_
Wsir
Cuangare Fernin
L
L S
Laurel Mascarey Sande Tangaré
Fuente: CORPEI Elaboracién: Los Autores

Estas especies llegan a distintos destinos del mundo especialmente a
Estados Unidos, nuestro mayor socio comercial para nuestras especies
maderables y son distribuidos al mercado local por medio de aserraderos
y estos a su vez por medio de distribuidores-intermediarios como los
depositos de madera o distribuidores de materiales de construccion (mas

adelante se analizara el canal de distribucion)

Entre los productos semielaborados se destacan los materiales
aglomerados, contrachapados, MDF, madera industrializada de balsa,
duelas, molduras y enchapes decorativos, asi como astillas de eucalipto
que se utilizan en la elaboracion de pulpa. Estos son procesados por
empresas de gran capacidad, que utilizan buena tecnologia y tienen buena

perspectivas de comercializacion a gran escala y exportacion.
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empresas de gran capacidad, que utilizan buena tecnologia y tienen buena
perspectivas de comercializacion a gran escala y exportacion.

La variedad de productos es interesante y la calidad es considerada como
de las mejores en el pacto andino, esto se debe a la variedad vy
disponibilidad de las materias primas principales, aunque aun la

tecnologia es incipiente y los procedimientos artesanales, asi tenemos:

TRONCOS El mctodo de clasificacian de los troncos de acuerdo con su rendimiento se
divide cn tres categorias: A (pocos o ningun defecto), B (un minimo de 50%
de rendimiento como madera utilizable) y C (un minimo de 30% de
rendimiento.) Hay varios métodos para medir los troncos, vy el método a
usarse debera ser especificado en ¢l contrato de venta. El largo estandar es
de 4.50 metros 0 mas, y debera también ser especificado en ¢l contrato de

venla.
MADERA Hay dos tipos de maderas aserradas que se comercian: las suaves (que
ASERRADA conforman el mayor volumen) y las duras. Existe una gran variedad de

especies que se comercian y su nimero estd aumentando.

El método utilizado para secar la madera (al aire o en hornos) depende de la
especie v el grado de humedad que ésta requiera, En dltima instancia, ¢l
grado de humedad ideal depende del uso que le serd asignado a la madera.

CHAPAS Hay dos tipos de chapas: las hojas para chapado. que sirven para embellecer
una superficie; y las chapas para estratificacion, que se utilizan como un
componente en la manufactura de un producto formado por adicion de
estratos.  Se puede producir y adquirir hojas para chapado muy delgadas,
cuyo grosor alcance un minimo de 0.25 mm. Se las comercia en “libros™ de
32 hojas al exterior y por metros en el pais y se requiere que todas éstas
provengan del mismo arbol. A las hojas para chapado se las clasifica en
hojas de cubicrta y hojas de reverso. Las chapas para estratificacion son
mucho mas baratas que las hojas para chapado. Su grosor varia de 1.2 a 6
mm. Sc las utiliza sobretodo para manufacturar paneles de distintos usos, y
se las clasifica en chapas de cubierta, de reverso y de nicleo.

TABLEROS DE | Debido a consideraciones ambientales, la elaboracion de paneles debe
MADERA cumplir con reglas cada vez mas exigentes que buscan garantizar un
producto que no afecte ni a la salud ni al ambiente. A la hora de evaluar los
tableros de madera, se presta particular atencion al posible grado de
toxicidad del componente adhesivo (goma.)

PLYWOOD Sc lo fabrica por medio de la adicion transversal de varias capas de madera,
que no provienen necesariamente de la misma especie.  Si se fabrica el
plywood de la misma especie, su precio aumenta.  Se lo comercializa en
planchas de 244 x 122 cms, 250 x 125 y 305 x 153 ¢ms, 0 en tamafios mas
especializados. Su grosor varia de 3 a 40 mm. Hay dos tipos de plywood: el
MR (moisture resistance) que se utiliza en interiores y ¢l WBP (water-boil
proof) que sc utiliza en exteriores. El plywood se utiliza como elemento en
la fabricacion de tumbados, pisos. paneles de pared, empaques, muebles,
barcos. cerramientos. construcciones pre-fabricadas. cte. Se puede cubrir al
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plywood con planchas que cumplen funciones decorativas o de proteccién
(anti-balas, contra rayos X, insectos, hongos. anti-inflamables, etc.) La
formica es una plancha de plywood cubierta con una capa de resina o una
membrana de poliéster que lo hace impermeable y resistente. Los paneles
“sanduche™ consisten de dos planchas de plywood asidas por una capa
interna de espuma flex, styropor o corcho y cumplen propdsitos de
insolacion.  El plywood acustico también se compone de dos capas asidas
por otra nuclear de material plastico que amortigua ¢l sonido.

TABLEROS
PARTICULAS

DE

Los tableros de particulas se manufacturan utilizando los restos que
producen las plantas procesadoras de madera, reciclando madera usada y
comprimiendo astillas y otros derivados de la madera.
mezclan con una goma que contiene formol y emite una sustancia dafina
para la salud. Es importante mantener bajo el grado de las emisiones para
evitar que causen dafos. Los tableros de particulas gencralmente se
comercializan en piczas de 250 x 125 cms y su grosor varia de 8 a 70 mm.

Las particulas se

MDF (Médium Density
Fiberboard Tableros
de densidad media)

Se puede obtener MDF en grosores que van de 1.8 a 70 mm, y generalmente
s¢ lo comercializa en piczas de 2.07 x 2.67 — 3.66 -4.10 - 525 m. Se lo
fabrica con los mismos derivados de madera que se utilizan en los tableros
de particulas. Es facil de moldear v se lo estd utilizando cada vez mas en la
manufactura de muebles, pancles divisorios, juguetes, marcos para ventanas
y puertas, marqueteria, etc. A menudo se utiliza ¢l MDF como un sustituto
del plywood.

HDF  (High Density
Board Tablero  de

densidad alta)

Se lo produce en grosores que van de 1.2 a 8 mm, en piczas de 244 x 122
cms.  El grosor promedio es, sin embargo, de 3.2 mm. Generalmente se le
aplica una capa de laca, o se lo trata con aceites o s¢ lo perfora,
Generalmente se lo utiliza en ¢l reverso de muebles o para producir sistemas
de empaque.

OSB (Oriented Strand
Board)

El' OSB se fabrica con componentes de aproximadamente 12 ¢cm. de largo y
50 6 cm. de ancho. Estos componentes se mezclan con fenol o isocianato
que no emiten gases toxicos, Se lo produce en grosores que van de 6 a 22
mm, ¢n lamanos de 244 x 122 cms. Se utiliza ¢l OSB principalmente en la
industria de la construccion.  También ha aumentado su uso en la
fabricacion de pisos, paneles de recubrimiento, quioscos de exhibicidn,
cdificios pre-fabricados, residencias maviles, estructuras para muebles, etc.
EI OSB tiene la ventaja de que contiene un bajo porcentaje de quimicos, lo
cual lo convierte en un favorito dentro del mundo de la construccion
ccologica.

MOLDURAS

Las molduras se comercializan con una capa de pintura, laca, acrilico o
chapadas. Su discenio va de simple a sofisticado. El grado de precision es
fundamental en este producto, que no admite margenes de error mayores a
0.1 mm. Es importante que las molduras se sequen en hornos hasta alcanzar
porcentajes de humedad entre 14 y 16% (para marcos se recomienda un
grado de humedad de 8%.)

PUERTAS Y
MARCOS DE
PUERTA

Las puertas que dan al exterior se elaboran gencralmente con madera
tropical solida, y las puertas que dan al interior con madera sdlida, MDF,
plywood o tablero sélido. Las puertas no deben contener mis de un 12-14%
de humedad.  Los componentes de las puertas ticnen que coincidir en
tonalidad; de lo contrario, deberan ser caracterizadas como “de calidad para
pintura” lo cual implica una reduccion en su precio. Los marcos de madera
pucden ser elaborados con maderas duras v suaves.

VENTANAS
MARCOS

\r’
DE

La madera tropical aserrada es la que mas sc usa para la fabricacion de
ventanas vomarcos para ventana. Las dimensiones mas populares para los
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VENTANA marcos de ventana son las siguientes: 44 x 116-140-165, 70 x 94-106-120-
144 v 94 x 120-144. Cabe anotar que las dimensiones de las ventanas y sus
marcos varian de lugar a lugar, No existe aun un sistema de
cstandarizacion. Las juntas son las partes mas vulnerables de los marcos de
las ventanas ya que puede penetrar en ellas la humedad si no estan bien
lacadas o pintadas. Las ventanas en las que se combinan madera (para el
interior) y aluminio (para ¢l exterior) adquicren cada vez mas popularidad.

PARQUET Si bien la mayor parte del parquet se fabrica con maderas duras, también se
lo elabora con maderas suaves, plywood chapado, tableros de particulas,
MDF o HDF. El parquet prefabricado se produce en mddulos con canales
que permiten al consumidor instalarlo por cuenta propia. Se lo importa sin
tratar o lacado. El parquet ticne generalmente un grosor de 4 a 23 mm y se
lo produce en una gran variedad de tamaios. El parquet “de mosaico™ se
compone generalmente de piezas de 4 a 6 mm de grosor, de 20 a 25 mm de
ancho y de 11 a 16 mm de largo. El contenido de humedad para el parquet
es de un 8%.

COMPONENTES  DE | Buena parte del parquet laminado se importan casi en su totalidad sin tratar
MADERA PARA LAJo semi-tratados pues son fabricados con procesos modernos, los de
CONSTRUCCION productos terminados son fabricados e¢n ¢l pais v son procesadas con
maderas nacionales. Las molduras, pucrtas v marcos son hechas segin
requerimientos y bajo modelos, pero muchas empresas tienen stock en base
a medidas y discios mas solicitados. También se importa productos
terminados, siempre que estos sean de mejor precio o calidad de manera que
satisfaga las expectativas de calidad del comprador.

ESCALERAS No existe un método de estandarizacion para las escaleras. Se las produce,
generalmente, bajo pedido de acuerdo con especificaciones que dependen de
su disenador.

EMPAQUES DE | Este grupo abarca cajas, jabas, palletes y otros pancles de carga hechos con
MADERA madera.  El principal producto lo conforman los palletes, que se fabrican
acorde con una gran variedad de especificaciones ya que estan disenados
para ajustarse a un producto y medio de transporte especificos. Hay pallets
planos y pallets de caja.  Los pallets de plastico no pueden competir con
pallets hechos de madera certificada. Por otro lado, las cajas de carton estén
desplazando cada vez mis a las cajas de madera en ¢l transporte de frutas y
vegetales.  Generalmente los empaques de madera no se exportan como
tales, sino como envases de otros productos. Es importante mantener en
mente que debe manufacturdrselos  utilizando  materiales  ligeros  pero
resistentes; tomando en cuenta el peso de lo que deberin contener y el que
deberdn soportar cuando s¢ los apile.  Se debe, ademas, fabricarlos de
mancra que puedan ser reutilizados.

Segun el Estudio del Sector Maderero realizado por la Corporacion
Financiera Nacional en febrero de 1996 “uno de los principales
problemas en la comercializacion de la madera en ¢l Ecuador es la
existencia de un sin nimero de intermediarios entre los propietarios de

los bosques o aserraderos y el consumidor final, estimandose que el 90%
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de las transacciones de productos forestales se realiza a través de ellos,

causando un incremento en el costo de la madera”.

Esto ya se mostré en un capitulo anterior en el cual se concluye que los
niveles de precios y de aprovechamiento de las materias primas no llegan
a niveles de eficiencia deseados.

Grafico 1.3.2.2

DIAGRAMA DE FLUJO: CADENA DE VALOR

D,a
PROPIETARIO 10% madera_

DEL BOSQUE —
’ = 5% madera rolliza
85% de madera rolliza

LASE RRADERO |

70% de DE MONTANA o
medera 30% de madera
asarrada aserrada
rNTERME_DIARIOJ TRANSPORTISTA
' 30% 10% 10% 20%
30% DEPDSITO ]l 3 GRAN
L INDUSTRIA
40% = ——
PEQUENA INDUSTRIA
ARTESANOS, CONSTRUCCION T
| CONSUMIDOR FINAL |
FUENTE CFN ELABORACION CIC-CORPEI

El propietario del bosque entrega un 85% de la madera rolliza a los
aserraderos de montana o motosierristas, donde es transformada en
madera aserrada, que en un 70% es adquirida por el intermediario que a

su vez entrega ¢l 30% a la pequena industria y a la construccion, mientras
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que las grandes industrias reciben solo el 10% de la madera rolliza y el

20% de la madera aserrada.

Por el contrario al sector de la madera, las materias primas metélicas y el
vidrio muchas veces son importadas en su estado primario, son
distribuidas desde las fabricas (las cuales entregan productos semi-
claborados) hacia locales de venta al por mayor de estos productos, en su
mayoria estos locales son especializados en estas lineas solamente. Estos
a su vez entregan a los distintos talleres y manufactureras de productos
terminados o prefabricados los cuales entregan a cliente final o bajo

pedido de algun socio comercial.

La materia prima (metal, aluminio y vidrio) de mayor comercializacidn
son las planchas, molduras y perfilerias de estos insumos pues son
preferidos debido a que estos productos semi-elaborados vienen listos
para comenzar a trabajar, muchas veces con disefios y otras veces
adaptables a requerimientos especificos en algun trabajo, producto o

proyecto.
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Las fabricas de semi-claborados presentan lineas de productos de la

siguiente forma:

PLANCHAS

Estos deben de mantener normas INEN y cumplir con exigentes reglas de
cuidado ambiental y para la salud, garantias en ¢l producto con relacién a la
dureza, resistencia y flexibilidad segin sea necesario. Estos deben de mantener
las suficientes propicdades para mantenerse en condiciones de humedad,
cambios o diversidad de temperatura (costa, sierra y oriente). Estos pueden
venderse en distintas medidas segun scan los pedidos de los clientes.
Normalmente se venden en este tipo de presentacion al acero, hierro, aluminio y
vidrio, especialmente si lo que s¢ requiere son planchas de mayores
dimensiones, otros materiales se pueden también conseguir cen  distintas
dimensiones.

PERFILERIA

La perfileria o los verdaderamente productos en metal. aluminio y vidrio semi-
claborados, son productos listos v procesados especialmente para la fabricacion
de distintas obras como ventanas, celosias, closets, muebles, cerramientos,
escaleras, paneles, divisiones, pisos falsos, tumbados, puerlas entre otras cosas.
Estos deben de regirse bajo las normas INEN pero muchas fabricas estin
buscando ofrecer productos de calidad bajo normas internacionales

PRODUCTOS
TERMINADOS

Existen una variedad de productos terminados segin los materiales y
requerimientos estos van desde la griferia hasta accesorios y complementos para
la fabricacion de muebles como patas, agarraderas, chapas, bordes, etc.

LLa materia prima en bruto en buena parte proviene del exterior,

especialmente del Brasil y Venezuela, también hay importaciones de

Colombia y Peri, aunque en menores proporciones. Ecuador también

ofrece productos en forma primaria. Estos siguen un proceso hasta llegar

al cliente final, que va desde la transformacion de la materia prima en

forma primaria para llegar a los productos semi-elaborados (planchas y

perfilerias). Estos entregan a los distribuidores o fabricantes de productos

terminados, los cuales entregan sus productos a diferentes talleres,

fabricas o clientes segun sca para que estos los acoplen a sus obras,

trabajos o manufacturas.
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Grafico 1.3.2.3

CADENA DE INTERMEDIARIOS DEL
SECTOR METALES, ALUMINIO Y VIDRIO

PROVEEDOR DE MATERIA PRIMA
EN FORMA PRIMARIA
[

v v

FABRICAS DE PRODUCTOS FABRICAS DE PRODUCTOS SEMI-
TERMINADOS ELABORADOS

. v

DISTRIBUIDORES E INTERMEDIARIOS

L .

TALLERES FABRICAS CONSTRUCCIONES
CONSUMIDOR
»> FINAL
Fuente: Datos del Proyecto Elaboracion: Los Autores

Lo que se puede notar es que uno de los puntos de mayor importancia es
la transformacion del producto desde su estado primario hasta los
productos semi-elaborados lo que dinamiza a la industria, pues estos al
presentar productos acoplables a las distintas necesidades, permiten hacer
mejor y mas rdapido los distintos productos finales, obras y proyectos

segun sca.

Por ¢l contrario aun el sector es incipiente en productos o insumos de
mayor valor agregado como los pisos tipo parquet, griferia de calidad,
Insumos y accesorios para la fabricacion de muebles entre otros
productos complementarios, ademas hay que sumar las deficientes

propiedades en las lacas y pinturas, por lo que muchas veces es necesario

J2



importar productos desde Europa, Asia o pacto andino para mantener la

calidad.

Muchas veces el mercado no esta provisto de todas la variedades vy
opciones que ofrecen los distribuidores, esto se debe a una pobre
administracion de compras en el caso de los distribuidores o
importadores, en otras ocasiones a la falta de materias primas para la
fabricacion por parte de los productores lo que dificulta el encontrar la
maleria prima y se tiene que ajustar la produccion a estas dificultades o
variar de proveedor-distribuidor lo que implica cambios de fabricantes,
precios y la busqueda de productos que mantengan la calidad de los

trabajos terminados.

Ante esto lo preferible es escoger proveedores que mantengan una
estructura de provision estable, inventarios altamente actualizados o
respaldo inmediato ante pedidos, ajuste ante requerimientos especiales,
asesoria conslante, servicio al cliente y un sistema de informacién que

permita la comunicacion fabricante-distribuidor-fabrica/usuario.

PROVEEDORES, POSICIONAMIENTO Y
DIRECCIONAMIENTO

Para tener una informacion completa sobre los proveedores, sus
productos, su posicionamiento y direccionamiento ver el ANEXO No 2

de LISTA DE PROVEEDORES
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1.3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El mercado donde se desenvolverian los productos fabricados por la
empresa GRUPO CASTOR es de competencia monopolista, ya que en ¢l
interactuan muchos competidores, el precio para cada empresa esta fijado
por diferentes variables que van desde la participacion en el mercado
hasta la calidad sus productos, el servicio, la garantia, la imagen y
publicidad de estas empresas o la asesoria que brindan los diferentes

productores o locales al ofrecer al consumidor.

Segin ¢l estudio de mercado para el presente proyecto, las empresas
ticnen distintos tipos de posicionamiento en la mente de los

consumidores sea por calidad, diseno o servicio al cliente.

Las empresas se orientan en base a los siguientes factores de mercado:

. Las preferencias de los consumidores de este sector se orientan
hacia los productos de alta calidad, con novedosos diseios y excelente
Servicio.

. Para el consumidor los factores mas importantes para la cotizacion
de precios son: la funcionalidad y la calidad de los materiales empleados
en su elaboracion.

. Para el consumidor final la mejor forma de adquirir esta clase de
productos es mediante la asesoria de un vendedor profesional (decorador,
macstro ebanista, maestro constructor o profesional del ramos) sea que
este lo visite o en un local comercial.

* Lo que lleva a un cliente potencial a decidir la compra es que éstos

tengan un precio acorde con la calidad y disefio de los mismos.

74



Estos factores son las directrices de los participantes del mercado con el
cual acoplan sus productos y estrategias de venta en busqueda de un

liderazgo, supervivencia o penetracion en el sector.

DETERMINACION Y PERFIL DE LOS COMPETIDORES

A través de un andlisis de precios y productos de la competencia' se
determind  que en promedio se ofrece productos de similares
caracteristicas a precios muy variables entre local o productor, lo cual sin
duda crea ante el cliente la idea de buscar solo precio pues los locales o

productores no justifican las diferencias de precios entre un lugar y otro

Luego de realizado el andlisis de la oferta se pudo observar que las
empresas manejan diversas lineas de productos para distintos segmentos
de clientes, basados principalmente en utilizar distintos materiales ¢
insumos, ante el cual seria el factor para realizar variaciones de los

precios de venta, los disenos también son un factor de importancia.

La diferenciacion que utilizan todas ellas es por diseno pues estos segiin
los acabados y detalles pueden ser modernos, clasicos, vanguardistas,
tribales, rusticos, etc., pero al mismo tiempo no hay una empresa
totalmente posicionada y con fuerte participacion de mercado, mas
actualmente se pueden descubrir lideres competitivos referenciales (el

consumidor los ve como referenciales de calidad y diseno), que marcan

' VER ANEXO No 3 de ANALISIS DE PRECIOS Y PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA



una tendencia o buscan lograr un liderazgo definido de mayor
participacion de mercado, estos han logrado una sélida imagen a través
de lo anos por nombre o marca gracias a productos de calidad de calidad

y buenos precios.

El punto de orientacion para los competidores, por el cual presentan o
fabrican sus productos es imitar disenos extranjeros, especialmente los
asiaticos o europeos, utilizando materiales locales como maderas de
roble, cedro, caoba, laurel, guayacan, Fernan, chanul, amarillo, teca, entre
otros, en combinacion con aluminio, acero, hierro, vidrio, marmol, etc;
tambi¢n se utiliza mucho la cuerina, cuero, microfibra para tapizar, hay

trabajos que utilizan la balsa, ratin y mimbre.

AsI se tiene que en el pais, segun los registros de AIMA para ¢l 2002
existian mas de 60 establecimientos fabricantes de muebles y acabados
para la construccion de madera en el territorio ecuatoriano, localizados
en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; aunque adicionalmente a
esto se supone tambi€én que muchos establecimientos son informales y no
forman parte de las asociaciones del sector, estos representan alrededor
del 90% del total de los establecimientos y talleres que hay en el
territorio ecuatoriano, con lo que una aproximacion diria que hay
alrededor de unos 600 locales fabricantes como minimo siendo estos en
su mayoria microempresarios, los cuales no aprovechan en su total
capacidad las oportunidades que brinda el mercado.

Hay que mostrar que en gran mayoria se muestra un alto grado de

incompetividad, poca industrializacion, bajo uso de maquinaria
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avanzada, procesos de trabajo poco técnicos, poco apoyo gremial y de
fuentes de financiamiento y baja especializacion. Notese los procesos que

se utilizan:

Grafico 1.3.3.1
Abastecimiento ‘,1 Maquinas | Armado
de Madera l
Ensamble final : Barniz Lijado
Embalaje
Fuente: AIMA Elaboracion: Los Autores

Abastecimiento de la madera: En esta fase de la cadena productiva, la
falta de un proveedor confiable se hace evidente. La calidad de la madera
juega un papel primordial. Generalmente son los aserraderos los que
proveen de madera a la industria y en menor porcentaje la industria de
tableros.

Maquinaria: En general la industria esta dotada de maquinaria en buen
estado pero de tecnologia antigua. La capacidad de produccion es
limitada.

Armado: Se trabaja como taller. Falta tecnologia. Manejo de materiales
y lotes es ineficiente.

Lijado: Procedimiento manual. Existe necesidad de entrenamiento.
Barniz: Falta de Tecnologia

Ensamble Final: Balance de linea en proceso. Falta capacitacion
Embalaje: Falta estandarizacion del embalaje. Mejorar en etiquetaje,

marketing y linea de operacion.
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Este analisis lo que nos muestra es que con mejores procedimientos vy
tecnologia, se pueden crear productos competitivos. El cambio de los
procedimientos hacia procesos eficientes seria un buen principio para el
desarrollo conjunto de la industria. La capacitacion, el manejo técnico de
las producciones, planes eficaces de mercado y el manejo sostenible de
recursos, la maquinaria o bien las finanzas podrian ser las estrategias a

seguir.

CAPACIDAD COMERCIAL Y DE NEGOCIOS DE LOS
COMPETIDORES

La utilizacion de la capacidad instalada en la industria maderera ha
promediado el 80% en los altimos anos, 83% en el ano 2000. Este
porcentaje es alto y se explicaria en gran parte por el auge del consumo
interno y las exportaciones de productos derivados de la madera. Una
gran limitante es la estructura familiar cerrada en muchas empresas
madereras ecuatorianas, lo que les impide lograr niveles de eficiencia y

organizacion que exige el mercado internacional.

El primordial problema es falta de canales de comunicacion, el acceso a
tecnologias, poca educacion especializada y organizacion dentro del
sector, lo cual no da pauta para el desarrollo conjunto de este segmento,
lo cual genera perdidas de oportunidades importantes de negocios y el

mejoramiento de sus procedimientos de manufactura. Mas esto depende

78



mucho de la empresa manufacturera, su infraestructura, su capacidad de

gestion y sus opciones de mercado.

Decimos esto porque uno de los aspectos de mayor importancia, ¢l puede
hacer ganar o perder competitividad, es el manejo de las relaciones
industriales dentro de la cadena de valor, los proveedores, intermediarios,
socios comerciales y clientes. Pues el alto numero de intermediarios ha
dado pauta para el ascenso de los precios de costos, no permitiendo el
flujo conveniente de la materia prima, debido a la poca informacion
sobre los verdaderos proveedores (excepto para las empresas formales,

con politicas de negocios o bien agremiadas) o por la informalidad del

comprador. Grafico: 1.3.3.2

DIAGRAMA DE FLUJO: CADENA DE VALOR

PROPIETARIO 10% madera
DEL BOSQUE - 5% madera rolliza
85% de madera rolliza
ASERRADERO
;Cﬁerade DE MONTANA 30% de madera
aserrada aserrada
INTERMEDIARIO TRANSPORTISTA
30% 10% 10% 20%
10% DEPOSITO GRAN
INDUSTRIA
40%
PEQUENA INDUSTRIA
— ARTESANOS, CONSTRUCCION

'L CONSUMIDOR FINAL
FUENTE CFN ELABORAC!CI)N, CIC-CORPEI
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Las empresas de este sector (segun los registros de las mas de 60

empresas del AIMA) estan distribuidas entre (1) 15% de grandes

cmpresas, con experiencia de exportacion y facturacion de USS 1,1

millones anuales, (2) 55% de empresas con poca experiencia exportadora

y niveles de facturacion de USS 250 mil anuales, y (3) 30% de empresas

sin experiencia de exportacion y ventas promedio de US$ 150 mil al ano.

La empresa promedio del sector de muebles cuenta con 35 empleados,

divididos entre 26 obreros y 9 administrativos.

Ademas a estas empresas se las puede subdividir entre revendedores,

fabricas o talleres con locales y talleres, los cuales mantienen una mezcla

de mercadotecnia distinta segun sea:

PARAMETROS

REVENDEDORES Y
SOLO LOCALES

FABRICAS Y TALLERES | SOLO FABRICAS

CON LOCALES

PRODUCTOS

La mercaderia en
promedio no es
nccesariamente de  la
mejor  calidad, esto  se

| debe al almacenamicnto v

manipulacion diaria que
sufre la mercaderia en el
local. Ademads hay que
indicar que el stock es
limitado al cspacio
disponible y la mercaderia
no cs

adaptable a las

necesidades del vsuario.

TALLERES

La mercaderia proviene
directamente de sus fabricas
y lalleres, estos presentan
una calidad intermedia o

superior  en  promedio,

manejan stock de productos,

pero  también puceden
fabricar  bajo  pedido v
catalogo, manteniendo

costos estables. Tienen bajo
nivel de inventario, muchas
veces solo lo que ticnen en
tienda, la fabricacion cs

lenta vy artesanal en fabricas

| pequenas y medianas

| pedido,

Estos Irahaja; en
su mayoria a
presentan |
una calidad que
varia de taller a
taller, trabajan de
manera  artesanal
mantienen

incficiencias en los
tiempos de entrega |
v altos grados de
irresponsabilidad,
lo que muchas
veces causa
problemas con sus

clientes. Estos

80




talleres  si son

bucnos pueden
crean manufacturas

muy acordes a las

necesidades del
cliente,  llenando
cxpectalivas de

calidad y diseno

variable segin el lugar, el
segmento de mercado al

que ofrecen vy la calidad

de sus productos. aunque

normalmente ofrecen

precios  relativamente o
bajo ¢l promedio o muy
superior  al  promedio,
dependiendo  esto de la
procedencia de la
mercaderia v niveles de

venta del local.

variable segun el lugar, el
scgmento de mercado al que

ofrecen v la calidad de sus

productos, aunque
normalmente ofrecen
precios relativamente

promedios (también pueden
ser muy altos), dependiendo
esto de la calidad y tipos de
materiales que se utilizan,
los precios de la

competencia y el cliente.

| DISTRIBUCION | Utilizan locales | Utilizan locales comerciales | Estos solo
' comerciales en avenidas | en avenidas de alto trafico. | distribuyen a
de alto  trafico, con | con vendedores o | locales o clientes
vendedores o decoradores, | decoradores, lo cual resulta | finales, trabajan en
lo cual resulta | conveniente muchas veces | sus talleres y ese es
conveniente muchas veces | al  usuario por  su facil | su punto de
al usuario por su ficil | acceso, también distribuyen | negocios.
acceso, inclusive  estos | a locales distribuidores v se
muchas veces se zonifican | zonifican, mantienen
en calles y avenidas lo | estructura altamente
que facilita la llegada a | familiar.
| estos locales.
PRECIOS El nivel de precio es | El nivel de precio es | El margen es alto

con referencia a los
pocos 0 ningun
intermediario  que
mantienen, utilizan

precios de mercado

de locales para
establecer sus
precios.

PUBLICIDAD Y
| PROMOCION

Utilizan  publicidad en

ticnda, folleteria y

por

exposiciones. Algunos

Utilizan  publicidad  en
tienda, por folleteria vy
exposicionces. Algunos

La promocion es
por medio de boca-

boca,  promocion
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| locales contratan | locales contratan | del dueno de los |
vendedores especialmente | vendedores  especialmente | talleres y contactos
los de muebles de oficina los de muebles de oficina entre  clientes y

| duenos. I
]

Hay que analizar que este sector normalmente no mantiecne fuerte
publicidad en medios como radio y television, mas si mantienen
importantes rubros en periddicos, revistas, exposiciones y folleteria,
especialmente de locales y fabricas-locales que buscan liderazgo de

mercado en su segmento

COMPETENCIA, POSICIONAMIENTO Y
DIRECCIONAMIENTO

Para ver una muestra completa de las empresas participantes del sector y
competidores, que incluye una descripcion sobre sus productos,
posicionamiento y direccionamiento ver el ANEXO No 4 sobre LISTA

DE COMPETIDORES.
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1.3.4 ANALISIS DE LA DEMANDA Y POTENCIALES
CLIENTES

Actualmente los hogares presentan nuevas y mas complejas necesidades
en sus viviendas, asi también los negocios necesitan invertir en
cquipamiento de oficinas, areas comerciales y turisticas que se ajusten a
las necesidades cotidianas de trabajo, de mercado o de negocios, que
dado al presupuesto, limitados muchas veces, tienen que buscar
diferentes variantes al momento de acoplar sus requerimientos al minimo
espacio disponible para poder percibir la funcionalidad de los enseres

requeridos.

Ante esto se presenta una oportunidad para maximizar la funcionalidad
de un ambiente con muebles y acabados de construccion que tengan la
capacidad de acoplarse de la forma mas minuciosa a todas y cada una de
las exigencias que se buscan, permitiendo asi implementar todo aquello
que se adapte a las necesidades actuales y futuras de un espacio,
reduciendo al maximo la utilizacién de elementos superfluos,
innecesarios y caros pero sin perder la estética, optimizando los

presupuestos y cumpliendo las mas dificiles exigencias.

Los fabricantes y comerciantes en este sector aun no han reconocido que
necesitan adaptar sus ofertas a las necesidades cambiantes del mercado
dado que no cuentan con una gama de productos personalizados, sino con

una linea de modelos normalmente poco flexibles.



ANALISIS DE VARIABLES E INFORMACION

Luego que de haber obtenido los datos referentes a la investigacion de
mercado, por medio de diferentes fuentes inclusive una investigacion de
campo o encuesta realizada a companias y profesionales del sector® se ha
podido concluir que el sector de muebles y acabados para la construccion
es un mercado que se encuentra en crecimiento, mas debe de superar un
sin. numero de ineficiencias en la parte productiva y la de
comercializacion, hay que tener en cuenta que este sector mantiene
grandes oportunidades sin explotar en los mercados internacionales y
otras varias en los mercados locales, pero estan tienen que direccionarse

correctamente para poder ser bien aprovechadas.

La demanda actualmente no tiene posicionada una empresa realmente
solida mas si tienen ciertos referente en cuanto a calidad, disefio, precio
y servicio, asi se puede conocer que en entre un 42-65% conoce mas de 3
empresas (esto indica que hay varias empresas que ofrecen servicios
similares), entre un 60-63% tiene alguna empresa o local preferido, pero
asi mismo ninguna es lo suficientemente fuerte para ser el mas
posicionado de todos, por lo que entre las firmas mas importantes estan

las siguientes:

' Ver Anexo 5 sobre la TABULACION DE LA ENCUESTA DE MERCADO.
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ATU MOBEL [ TEMPO SERLI TAPI ALCRISTAL | PAILON

| TALLERES | MUEBLES

| MODERN LA EL BOSQUE | FABRIL OPEN OFFICE | MARRIOTT | TECNO
MUEBLE GALERIA | MUEBLES ‘ MADERA
MADENOR COLINEAL | CARVAJAL | CM. "SUMA TVILLEGAS | JAIRO

_ ' GUERRERO l | OLVERO
ECUAMADERAS | LA LINEA | METEXO MOBLIER ARKETIPS PUERTAS PROMADERAS

' SILVA |
TECNI GLOSS #1)0&“1“_ ' RIGUETTI | EDIMCA | EMPORGLASS [ PALITO | PERGO

Esas empresas suelen tener una mayor fuerza en el mercado y mayor
interés sobre el consumidor, mas como se dijo no se encuentran
realmente posicionadas en el sector, por tener que muchas de estas

ocupan similares niveles de preferencia.

Hay que tomar en cuenta que una de las principales cuestiones que se
plantearon es la relacion entre precio, diseno y calidad, de lo cual se
dedujo que uno de los factores mas importantes para que se escoja una
empresa para trabajar o comprar es una buena relacion entre los precios,
su calidad, el diseno, sus acabados y los buenos materiales que se
utilicen, teniendo como directrices entre un 95-100% de la tendencia, lo

que se considera un punto de vital importancia.

Ante esto se pone en consideracion que los cliente buscan adaptar tales
disenos, tales calidades, acabados y materiales a sus propias necesidades
cotidianas, pues entre un 57-65% busca adaptar los muebles y entre 70-
78% busca adaptar los acabados para la construccion, de tal forma que

estos puedan percibir la personalizacion de los productos y los servicios



hasta el punto que los muebles y acabados para la construccion se

adapten a sus exigencias actuales y futuras.

Esto lo hacen en busca de funcionalidad, pues luego de exigir calidad en
los productos, este es uno de los puntos de mayor interés, asi se tiene que
muchas veces la funcionalidad y el diseno juegan un factor de vital
importancia en la decision de compra, asi se tiene que los cliente buscan
verdadera calidad en los materiales y que sus muebles y acabados para la
construccion mantengan disenos funcionales, para poder crear como ya
se dijo una real relacion entre precios, consideran estos factores por
encima de los colores, la comodidad y la elegancia, que ocupan un

interés secundarios.

Ante esto surge la inquietud de cuales son los factores mas decisivos para
los clientes y profesionales a la hora de elegir los muebles y acabados
para la construccion, asi se tiene que los puntos de mayor importancia
son la calidad de los materiales, el diseno y la funcionalidad que este
puede presentar y un buen precio, adicionalmente para los clientes estos
buscan tambicn garantia, respaldo y servicio. Para los profesionales y
empresa de obras ellos consideran que luego de la calidad debe haber un
buen precio que los respalde, asi también como un buen disefio
funcional', pero estos también exigen un buen tiempo de entrega,
servicio y un buen respaldo de marca, asi hay que tener en cuenta que se

le ofrece al cliente final y a los profesionales y empresas de proyectos-

1 i i i g 3 - - "
Especialmente los arquitectos ¢ ingenicros, los disefadores y decoradores estan més preocupados por
¢l diseno y la calidad.
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obras pues estos factores aqui nombrados son factores realmente

determinantes para decidir finalmente en un proceso de compra.

También vale indicar que segin estudios anteriores' se tiene que los
muebles de mayor demanda para la casa son los de sala, comedor,
dormitorios, escritorios y modulares de oficina en casa, adicionalmente
se tiene interés en los de cocina y los de bano; en el caso de los muebles
de empresa se tiene que los escritorios y los modulares tienen buena
demanda, también las estaciones de trabajo, estanterias, archivadores,

entre otros.

Mas hay que indicar que uno de los factores por le cual no existe un
verdadero posicionamiento de las marcas, su precio y su calidad es que el
mercado percibe que existen diferencias notables entre precios vy
calidades entre marcas y empresas (70-85% piensa que hay diferencias
de precios), es decir diferentes precios entre locales pero con calidades y
disenos similares o diferentes calidades y disefios pero con similares
precios lo que mucha veces dan la idea al mercado de que deben mejor
elegir por precios y no por buenas manufacturas. Al mismo tiempo se
tiene que aunque existen diferencias de precio y calidad entre las
diferentes empresas y marcas, estas también presentan similares disefios
y colores y si lo hacen diferentes tienden a elevar en demasia el precio,
pues la percepcion mide de forma dividida (40-55%) que entre los

diferentes locales existen diferencias entre disefios y acabados.

' Ver tesis en la ESPOL de Johanna Ordénez y Veronica Villa sobre * Evaluacion Econémica,
Financiera y de Mercado para la creacion de un consorcio para la produccion, comercializacion y
exportacion de muebles de madera™ del afio 2003
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La percepcion del sector es que los precios son considerados
relativamente aceptables (30-35%), mas también hay un grupo bastante
interesante que considera que los muebles y los acabados para la
construccion son caros (24-27%) y otro grupo que los considera que son
muy caros (25-30%) lo cual deja ver que es necesario un ajuste precios
con relacion precios-diseno-calidad pues el mercado esta percibiendo que
mantiene una baja relacion costo-beneficio pues considera a los muebles

y a los acabados para la construccion caros en general.

Hay que indicar también que es de vital importancia el medio de
publicidad y promocion que se adopte, pues de esto depende el nivel de
ventas y aceptacion que se pueda obtener asi se tiene que entre los mas

importantes medios de publicidad que fuero preferidos por el mercado

son:

| CANAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PORCENTAIJES
SALAS DE EXHIBICION/LOCAL COMERCIAL 20-25% ’

| FERIAS ' 10-15% |
VISITAS PERSONALIZADAS ' 25-30%

| SITIO WEB ' 1 810% ]
RADIO, PRENSA, TV Y REVISTAS 5-10% '

' MARKETING DIRECTO 17-20%

OTROS MEDIOS 0-3%

Como se puede notar los medios de publicidad mas efectivos son las
salas de exhibicion, locales comerciales, las visitas personalizadas vy el
marketing directo; también es de interés las ferias, en menor interés, pues

aun no se desarrolla en su mayor potencial, son las paginas Web.

88



Dentro de la calidad, tan nombrada en los parrafos anteriores, se tiene en
cuenta que los materiales utilizados son un parametro de gran interés y en
realidad la medicion que tiene el mercado sobre la calidad esta sujeta a
este valor por lo que la utilizacion de materiales de gran aceptacion y de
excelentes caracteristicas seran de gran ayuda para la aceptacion de
nuestros productos, asi se tiene que los materiales mas utilizados son las
maderas aserradas, el mdf, los metales, el concreto-cemento y el

aluminio tal como se lo puede ver en el siguiente cuadro:

'MATERIAL ' PORCENTAJE

 MADERA AGLOMERADA 2-5% ' '
MDF o 10-12% :
TABLEROS DE PLYWOOD 2-4%

'MADERA OSB - [ 0-4% N

' MADERA ASERRADA 11-13%
METAL 10-12%
ALUMINIO ' 8-10%

CONCRETO Y CEMENTO 8-11%

Dentro de las maderas mas utilizadas se tienen que estan el laurel, el
roble, el cedro, la teca, el chanul, la caoba, Fernan Sanchez, guayacan
blanco, pino, el amarillo, entre otros. Asi mismo se tiene que también se
utilizan materiales como el marmol, la ceramica, la cafa gadua, el

mimbre, ¢l ratan, entre otros.
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Entre los puntos que un cliente requiere para sus satisfaccion en una
compra se pueden observar que estan la atencion al cliente, la calidad de
los materiales, excelentes acabados, buenos vy originales disenos,

garantia, rapida entrega, cumplimiento, profesionalismo, responsabilidad

y buena tecnologia.

Asi mismo se observan algunos factores en los cuales el mercado insiste
para el mejoramiento continuo de una empresa de este sector como son la
entrega a domicilio, la instalacion, que vendan productos accesorios, una
continua fabricacion bajo catalogos, mantenimiento al producto, respaldo

y una buena garantia.

Adicionalmente a esto se desprende que los profesionales tienen en
promedio entre 20000-30000 dolares en contratos y que estos tienen
alrededor de 5-12 proyecto anuales, 8 en promedio. También de esto se
desprende que los disenos de la empresa mantienen entre un 70-80% de
aceptacion y la forma de trabajar de la empresa un 60-78%, ademas han
indicado que alrededor de un 65% esta dispuesto a trabajar con nosotros,
lo que hace indicar que hay buenas expectativas de la demanda y podrian
trabajar con nosotros bien como comisionistas (35-40% desearian
trabajar asi), tercerizando (35-55% gustan por esta opcion), hay un
numero que bien desearia distribuir especialmente los arquitectos y lo
decoradores(10%), algunos quisieran trabajar directamente para nosotros

(5-10%).
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Ademas de estos datos se han podido llegar a los siguientes datos
adjuntos como son que entre 14,22 y el 25% de los decoradores,
ingenieros y arquitectos no viven de esta profesion, ademas que estos
trabajan principalmente en sectores de gran consumo tal como lo indica

esta tabla, que muestra la inclinacion hacia los diferentes sectores:

SECTOR PUBLICO | COMERCIO | EMPRESA | CASAS | TURIS | MICR EMPR,
| ARQUITECTOS | 10 18 25 28 |15 4
INGENIEROS | 25 16 22 22 12 3
DECO-DIS | 8 28 21 30 10 3

AsI pues se nota importantes inclinaciones hacia los hogares, empresas,
comercio e interesantes participaciones en el sector publico y el turistico,
asi mismo estos se encuentra entre aquellos que realizan obras civiles,
arquitectonicas y decoraciones, los cuales son el 58, 38, y 87% de los
arquitectos, ingenieros civiles v decoradores-disenadores
respectivamente, lo que indica que estos no solo se dedican a estas clases
de obras sino a otras como las estructuras, planos y disenos, obras
publicas, obras sanitarias, remodelaciones, reconstrucciones, obras de
tluminacion, etc. Esta conclusion se toma debido a que el 12% de los
arquitectos, el 16% de los ingenieros y el 3% de los decoradores-
disenadores no les proponen a sus clientes o se encargan de trabajar

proyectos sobre muebles y acabados para la construccion.
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PERFIL, SEGMENTACION Y SELECCION DE MERCADOS
META.

DEFINICIONES GENERALES Y ESPECIFICAS ACERCA DEL
MERCADO (ANTES DE SELECCION DE MERCADO META):

AMBIENTE DEMOGRAFICO: La poblacion esta en un constante
crecimiento (2.5% anual), con desplazamiento hacia las ciudades y al
exterior del pais, existe un numero creciente de empresas y nuevas
inversiones' lo cual devuelve al pais a los indices que se mantenian hasta
antes de 1999, una recuperacion de la capacidad de consumo debido a la
clevacion de los salarios. Se puede ver un importante incentivo
gubernamental y municipal hacia los temas y empresas turisticas (eventos
turisticos, desfiles, obras de regeneracion, etc.), un reciente apoyo
gremial hacia el sector exportador, un interesante incentivo por parte de
financieros para el desarrollo de la micro, pequena y mediana empresa
que ante no existia con tasa de 6,7.8 y 9% anual y varias oportunidades
debido al TLC hacia el sector maderero por importantes descuentos
arancelarios y larifas preferenciales, para ver una descripcion de varias

variables demograficas y sus caracteristicas ver ANEXO No 6

AMBIENTE CULTURAL.: Es el conjunto de creencias, valores y
normas fundamentales en que se desenvuelve la sociedad, la gente
absorbe, de forma inconsciente estas normas y se comporta basandose en

estas:

1 2 - 4
Se¢ han creado mas de 4500 nuevas empresas en lo que va del afo, mas que el afio pasado para eslas
fechas



Los valores dependen de las condiciones y repercusiones sociales que
influyen en una poblacion, incluyen los conceptos sobre si mismo vy los

demas, sobre la sociedad, sobre las empresas, la naturaleza y otros:

CONCEPTOS DE LA GENTE SOBRE SI MISMOS:
Existen personas buscadores de placer que desean diversion, cambio y
evasion, esta conducta esta mds preciso en personas jovenes.
Otros buscan la autorrealizacion. Los cuales buscan productos como
medio de expresion y de pertenencia o de deseos de pertenecer a la
sociedad o de sentirse menos solos, esto se manifiesta mas en personas

maduras jovenes.

Mas una gran cantidad de adultos se manifiestan por una actitud
conservadora y sus ambiciones son mas moderadas, debido a los tiempos
economicos dificiles, ya no confian en los empleos continuos aunque lo
desea para sus ingresos, son mas cuidadosos al gastar, son susceptibles al
precio y muchas veces todo el valor que ofrece un producto es los que los

impulsa a hacer compras.

CONCEPTOS DE LA GENTE SOBRE LOS DEMAS:
Existe un movimiento por la preocupacion de los demas, de los
desamparados, de los crimines, de las guerras y sus consecuencias, entre
otros; les agradaria vivir en una sociedad mas humanitaria, mientras se
hacen mas maduros le agradaria una sociedad mas seria y con relaciones

duraderas, mayor estabilidad y mayor comunicacion entre los seres



humanos. Busqueda de estabilidad familiar basada en el aspecto

financiero.

CONCEPTOS DE LA GENTE SOBRE LAS
ORGANIZACIONES:
La actitud de la gente con respecto a las corporaciones, oficinas,
instituciones, sindicatos y otras organizaciones son variadas. La mayoria
de la gente desea trabajar para estas, auque las critique, hay una
declinacion a la lealtad organizacional y a los compromisos
empresariales. Existe un descontento y desconfianza hacia las grandes
empresas y en especial en el sector bancario, muchos ven en el trabajo no
como una fuente de satisfaccion, sino como algo muy necesario para
vivir y para obtener medios.
Ante esto se debe efectuar nuevas maneras para ganarse la lealtad,
compromiso y confianza del empleado asi como la del consumidor. Se
deben realizar distintas actividades para asegurar que somos buenos a la
comunidad y que somos buenos ciudadanos. Recurrir a las relaciones
publicas y contactos beneficiosos ante el pulblico para mejorar e

incentivar confianza y buena imagen.
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SEGMENTACION Y MERCADOS OBJETIVOS

Descripcion, tendencias, caracteristicas y seleccion de mercados metas
DESCRIPCION.-
MERCADOS GENERALES: Mercado de consumo y mercados
de empresas y comercios
MERCADO DE CONSUMO: Aquellos que compran un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades
MERCADO DE EMPRESAS Y COMERCIOS: Aquellos
que compran un producto o servicio para la el uso de la empresa, el uso
de sus empleados o el uso de sus clientes. Dentro de este rubro estan:
Empresas privadas y publicas
empresas y negocios turisticas y de diversion: hoteles,
bares, restaurantes, cafeterias, parques, etc

locales comerciales y comercios

SEGMENTACION Y OBJETIVO: La segmentacion puede variar con
el tiempo, para hacerse mas especifica y mas diferenciada la oferta de
producto
® MERCADO DE CONSUMO PERSONAL

o Estatus: medio, medio-alto y alto

o Economico:

o Sueldo promedio familiar: 600 (3 cifras altas) en adelante

o Financiero: C. Bancaria + 3 cifras bajas o T/C.

o Central de riesgo: calificacion A

o Edad: mayor de 18 afos y capacidad para contratar(PEA)
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CARACTERISTICAS DE ESTE MERCADO:

ESTATUS SOCIAL: El status social que se ha decidido para los
productos recorren desde el status medio, medio-alto y alto

STATUS MEDIO: la clase medio se compone de trabajadores con
algun estudio superior, que viven en barrios “decentes” y tratan de hacer
“lo que es apropiado”, suelen comprar productos populares para estar “a
la moda”, algunos incurren en lujos y la mayoria se interesa por las
modas y en las “mejores marcas”. Una vida mejor consiste en “una casa
bonita en buen barrio”, “el buen colegio”, “una buena familia”, gastan
mas en experiencias importantes para sus hijos y los estimulan para que
sobresalgan a partir de los estudios, deseando siempre escalar a la clase
alta o al menos simular que pertenecen a ella. Algunos aun sin importar
sus ingresos, se comporta solo como que si fueran de clase alta, inclusive
sin saber que significa esto, dependen de su trabajo y parientes para su
estabilidad econdmica, emocional, para conseguir trabajos, ayuda en
momentos dificiles, asesoria sobre compras. Para estos las vacaciones
son ir de viaje por el pais o quedarse en casa dependiendo de los ingresos
en su mayoria, manticnen estereotipos sexuales, culturales y de
educacion.

STATUS MEDIO ALTO: no posee una gran posicion familiar ni
grandes riquezas pero si una envidiable posicion econdmica, les interesan
sus carreras. Gozan de buena posicion como profesionales, negociante o
administradores de empresas. Creen en la educacion y quieren que sus
hijos desarrollen habilidades profesionales o administrativas para que no

caigan en un status inferior. Por lo general provienen de la clase media,
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incluyen a los nuevos ricos los cuales compran articulos de lujo, para
impresionar a los de las clases inferiores. Le gusta vivir con cultura e
ideales, desean buenas casas, ropas, muebles y otros articulos. Desean las
cosas elegantes, las reuniones con amigos y clientes y ser aceptados en la
clase alta.

STATUS ALTO: esta compuesta de personas que han ganado altos
ingresos mediante una capacidad excepcional en sus profesiones y
negocios. Por lo general algunos provienen de la clase anterior. Existen
otros que viven de patrimonio heredado o tienen familias famosas, los
cuales organizan grandes fiestas y envian a sus hijos a las mejores
escuelas. Son mercado para articulos de lujo o que presenten experiencias
diferentes, no les interesan la ostentacion pero si el sobresalir, por lo que

se los consideran grupos de referencia para otros.

FACTORES PERSONALES: la influencia en el consumidor
por su edad, ciclo de vida, ocupacion, circunstancias econémicas, estilo,

personalidad y autoestima

EDAD Y CICLO DE VIDA

Etapa de la solteria: personas jovenes y solteras que viven con
sus padres.-
Minimas cargas financieras, su dinero depende de sus padres,
preocupados por los estudios y por la universidad, la diversion, las modas

y el sexo opuesto. Compran: educacion, libros, bebidas alcoholicas y no
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alcohdlicas, comida chatarra, ropa, articulos para atraer al sexo opuesto,
tecnologia.

Etapa de la solteria: personas jovenes y solteras que no viven con
sus padres.-
Pocas cargas financieras. Lideres de opinion en cuanto a modas.
Orientados hacia el entretenimiento. Compran: equipo basico para
cocina, muebles basicos, automdviles, articulos para atraer al sexo
opuesto y vacaciones.

Parejas recién casadas jovenes, sin hijos.-
Gozan de mejor posicion econdémica que la que tendran en un futuro
cercano. Tienen el indice mas alto de compra y el promedio mas alto de
compra de articulos duraderos. Compran: autos, refrigeradores, estufas,
muebles, vacaciones.

Hogar establecido I: con su hijo menor de menos de 6 anos.-
La cuspide de las compras para el hogar. Bajos bienes liquidos.
Insatisfechos con la posicién financiera y con la cantidad de dinero
ahorrado. Interesados en nuevos productos. Les gustan los articulos que
se anuncian. Compran: lavadoras, secadoras, televisiones, alimento para
bebé, medicinas para la gripe y la tos, vitaminas, juguetes y todos lo
articulos que necesite el nino.

Hogar establecido II: con hijos menores de 6 anos 0 mas.-
Megjor posicion financiera. Algunas esposas trabajan. Menos influidos por
la publicidad. Compran paquetes de mayor tamano, cierran tratos de
unidades multiples. Compran:
Alimentos, materiales de limpieza, bicicletas, clases de musica, vy

entretenimiento.
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6. Hogar establecido III: parejas maduras casadas con hijos
dependientes
Posicion financiera ain mejor. Mas esposas trabajan. Algunos hijos
obtienen empleo. Dificiles de influir con la publicidad. Alto promedio de
compra de articulos imperecederos. Compran: muebles nuevos y de
mejor gusto, viajes en automovil, articulos innecesarios, lanchas,
servicios dentales, revistas.

7 Hogar vacio I: parejas maduras, sin hijos que vivan con ellos, el
jefe de la familia ain trabaja
Cuspide del poder adquisitivo de bienes inmuebles. Muy satisfechos con
la posicion financiera y el dinero ahorrado. Interesados en viajes,
recreacion, educacion. Hacen regalos y donaciones. No estan interesados
en productos nuevos. Compran: vacaciones, lujos, mejoras para el hogar.

8. Hogar sin  hijos [II: parejas en la tercera edad, sin
hijos que vivan en casa, el jefe de familia jubilado
Corte drastico en los ingresos. Conservan su casa. Compran: articulos
medicos, productos médicos que ayudan a la salud, a dormir y a Ia
digestion.

9. Sobreviviente solitario, que ain trabaja
Su ingreso atn es bueno, pero es probable que vendan su casa.

10. Sobreviviente solitario, jubilado.
Tiene las mismas necesidades médicas y de productos que el otro grupo
jubilado; reduccion drastica de sus ingresos. Demanda especial de

atencion, afecto y seguridad.
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De estos segmentos los mas importantes y que cumplen con las
expectativas u objetivos del negocio son los grupo 3,6 y 7 también

pueden considerarse a los grupos 2 y 4

FACTORES ECONOMICOS

Consisten en sus ingresos disponibles para gastar, su nivel de ahorro vy

activos financieros, incluyendo su porcentaje de liquidez

1.

NIVEL D: 240/250-650 DOLARES
Nivel de gastos reducido, solo compras de tipo necesario o para satisfacer
niveles de necesidad como las fisicas, de seguridad o sociales
dependiendo de su nivel de gastos (depende de las otras variables
anteriores), estos tienen un factor financiero reducido ademas de un nivel
de endeudamiento entre 70 —160 Ddélares / mes, en deudas de hasta 1.5
anos con cooperativas 0 banca de consumo no tradicionales. Una
capacidad de ahorro de hasta 2 cifras altas o 3 cifras bajas de maximo,
con un promedio de 2 cifras medias (depende del nivel de gasto). Entre
sus activos financieros se encuentran una cuenta de ahorro bancaria,
muchos tienen ahorros en cooperativas, también tienen tarjetas de
compras para almacenes y muy pocas tarjetas de crédito o c. Corriente.
Algunos deciden tener otra forma de ingreso por medio del comercio de
bienes a partir de microempresas como venta de ropa, relojes, alhajas,
perfumes o maquillaje, con lo cual pueden obtener un nivel de gasto

superior.
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NIVEL C: 650 — 1200 DOLARES:
Nivel de gasto mas importante, se puede considerar a este grupo como
aquellos que pueden mantener un nivel de vida “decente y holgado”,
permitiéndose algunos lujos como diversion, acumulacion de bienes para
el hogar, la compra de un auto, casa propia, envian a su hijos a buenos
colegios, ropas, viajes, etc. También son parte de algunas pocas
inversiones en microempresas o también dan micro créditos a sus
conocidos, pues algunas veces mantienen ahorros, que seran destinados
para aquellas compras que se nombro. Su nivel de endeudamiento es
hasta 200-400 Ddlares / mes en deudas a corto plazo, también pueden
acceder a deudas de 2 hasta 3 anos con entidades bancarias tradicionales,
ademas su capacidad de ahorro puede fluctuar entre las 3 cifra bajas hasta
las 3 cifras medias, en promedio 3 cifras bajas. Entre sus activos
financieros se encuentran su libreta de ahorros, también muchos tienen
una cuenta corriente, muchos tienen tarjetas de crédito referenciadas o
dadas por alguna entidad bancaria. Invierten en bienes para su hogar
como muebles, arreglos, aumentos, hacen locales comerciales, ponen
Negocios propios 0 pequena empresas, compran autos, etc.
NIVEL B: 1200 - 3500 DOLARES:

Es la clase acomodada de la sociedad, pues mantienen interesantes
niveles de gasto que incluyen diversion, hogar, nuevas inversiones,
educacion universitaria en el exterior o cursos de postgrado para ellos o
sus hijos, autos, negocios no tradicionales, algunos instalas sus propias
pequenas empresas. Buscan hacer gastos mas refinados y de mejor gusto
para el hogar y la familia. Su nivel de endeudamiento 400 -1200 Délares

/ mes para deudas de corto y mediano, tienen alto acceso a deudas de
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largo plazo y reconocimiento financiero por sus niveles de ahorro de 3
cifras media inclusive, dependiendo de su nivel ingresos a tener 4 cifras
de ahorro. Tienen también cuentas corrientes tarjetas de crédito de mayor
cupo, muchas de ellas internacionales y de firmas prestigiosas, invierten
en bienes y activos para sus casas, en sus negocios y nuevos negocios
también.
4. NIVEL A: 3500 — EN ADELANTE:

Es considerado como el grupo econémico mas fuerte y econdmicamente
cstable, este grupo es alrededor del 5% de la poblacion del pais vy
mantiene altos estandares de vida en sus trabajos y hogares, son duefios o
administradores de empresas. Buscan gastos sofisticados y no importa si
cstos son dentro o fuera del pais y compran segiin donde les convenga,
por lo que sus bienes y activos son de lujo. Su nivel de endeudamiento y
ahorro es superior a del resto de grupos, mantienen cuentas bancarias
nacionales o extranjeras, tarjetas de crédito internacionales, cartera de
inversiones, invierten en distintas empresas o negocios, buscan bienes

que estén acorde a su personalidad, gustos y estatus social.

PARA LOS INTERESES DE LA EMPRESA ES NECESARIO LOS
GRUPOS C, B 'Y A QUE SON EL 20 AL 25% DE LA POBLACION

» MERCADO DE CONSUMO EMPRESA Y COMERCIO
o Empresas, oficinas e industrias privadas o publicas
e Empresas y negocios turisticas y de diversion: hoteles, bares,

restaurantes, cafeterias, etc
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locales comerciales y comercios

Estatus: Medio, medio-alto y alto

Tipos de empresas: privadas o publicas de negocios, industriales,
municipales, turismo, diversion, comerciales.

Tipos de Uso:

Almacenamiento o estanteria: estas puede ser bodegas, locales
comerciales o similares que utilizan especificamente para colocar
productos o mercaderia al publico o para inventario, se utilizan
estanterias, archivadores, anaqueles, repisas, modulares y similares para
¢l almacenamiento, los acabados para la construccion deben de estar
aptos para satisfacer los requerimientos de humedad, temperatura vy
mantenimiento de los productos.

Oficinas: son los muebles y acabados de construccion que seran
utilizados en zonas administrativas, de atenciéon al cliente y areas de
internas, utilizan escritorios, sillas, mesas, divisiones, archivadores,
puertas, ventanas, pisos de alto-medio transito, los recubrimientos son
para interiores.

Cafeterias, bares, restaurantes, discotecas y similares: centros de
estancia, relajamiento y diversion, la utilizacion de los muebles vy
acabados para la construccion estan en relacion directa con el estilo que
se quicra proponer en el lugar, combinando estos entre si con la
decoracion, se utilizan sillas, mesas, barras-bar., divisiones, pisos falsos,
pisos de alto transito, paredes y techos acisticos, entre otros.

Hoteles: aparte de lo nombrado anteriormente los hoteles

mantienen obviamente habitaciones, los cuales utilizan todo lo
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concerniente a lo que debe mantener una habitacion de dormir mas un

bano.

Dependiendo de las necesidades estos categorias pueden combinase entre
si

Aspectos econOomicos:
Central de riesgo: calificacién A

Finanzas: cuenta bancaria + saldos promedios 3 cifras medias o T/C

PARA TODOS LOS SEGMENTOS:

Politica de compra: contado, crédito directo, financiado, crédito
financiado.

Criterio de compra: depende de la clase de producto que exija el

cliente

DETERMINACION, CUANTIFICACION Y POTENCIAL DE LOS
MERCADOS OBJETIVOS

Como se ha demostrado anteriormente, se ha notado un importante
estabilidad en algunos sectores de la economia, de los cuales ha
despertado mucho interés el de la construccion, el de muebles y el de
acabados para la construccion que tienen una tendencia de crecimiento
promedio en dolares del 13% anual nominal tomado en una muestra de
1991-2004 y del 2% anual en aspectos reales, el cual muestra una
directriz positiva que es superior incluso al promedio de crecimiento de

los otros sectores y del PIB.

104



Estos rubros fomentan un efecto multiplicador que se distribuye hacia
sectores como ¢l maderero y metalargico, incentivando el consumo por
parte de los clientes finales, gracias a las inversiones realizadas por parte
de las empresas de este mercado los cuales al iniciar una campana de
promocion muchas veces, si tienen el incentivo correcto, generan

importantes transacciones de negocios a nivel nacional e internacional.

Este efecto se explica debido a que las ofertas de viviendas, muebles y
acabados son menores a la demanda o no estan correctamente dirigidas al
cliente especifico, por lo que cualquier movimiento por parte de las

empresas, si este es interesante, es siempre bien visto por el mercado.

El tamano de la demanda potencial calificada de bienes inmobiliarios en
Guayaquil al ano 2003, de acuerdo al estudio Comportamiento de la
Demanda Inmobiliaria de Guayaquil, realizado por Gridcon Consultores
y auspiciado por la revista El Portal Inmobiliario del Grupo Capital, para
los proximos tres anos existen en Guayaquil 12.416 hogares, ademas
también se podria afirmar que si la empresas, comercios, oficinas e
industrias mantienen una tendencia similar a la de los hogares existirian
otros 875 potenciales clientes calificados crediticiamente para los
proximos 3 anos, hay que destacar que estos mantienen la capacidad
cconomica, interés y que cumplen con todas las condiciones establecidas
para adquirir o realizar gastos con crédito en la construccion,
equipamiento y mantenimiento de viviendas, oficinas, locales o centros

turisticos a través de los bancos por medio de créditos de mediano vy
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largo plazo, convirtiéndose esta cifra en el tamano de la demanda de

viviendas de la Ciudad.

Esta nueva tendencia en el sector ha dejado ver un enorme potencial en
segmentos como ¢l de muebles y el de acabados de la construccion que
es alimentado por el efecto creciente de este mercado mostrando indices
de desempeno entre el 10 y el 15% anual con rubros aproximados de
387000000 mensuales, tal como lo muestra en su estudio la empresa
pulso Ecuador, publicada por Vistazo en febrero y auditada por la firma
Deloitte & Touche ante 3650 hogares de 15 ciudades de diferentes
niveles de ingresos; aunque solo muestran datos de hogares, se pueden
estimar que 18 millones son de muebles y 20 millones son de los
acabados y mantenimiento de construcciones para los mercados locales e
internacionales, informe similar presento el INEC para su encuesta 2003-

2004.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la
ciudad de Guayaquil tiene aproximadamente 413.000 hogares, de los
cuales 138.149 tienen la intencion de realizar gastos relacionados con la
construccion y la vivienda, mas solo la cifra mencionada anteriormente

(12.416 hogares) estaria calificada para realizarlo.

Asi mismo se estima que de aproximadamente 30000 empresas,
comercios, locales, industrias, etc unas 9670 estarian dispuestos a realizar
inversiones en este rubro, pero también se indica que 850 estarian

calificadas para crédito solvente de mediano y largo plazo. Estos datos
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indican una aproximacién empirica de la propension al gasto en vivienda,
locales, oficinas, construcciones, mobiliarios y acabados de la
construccion en  numero potencial de clientes para Guayaquil

especialmente.

Estos numeros nos muestran un interesante mercado potencial, para
compras en este rubro, mas hace entender por otro lado, que existen
debilidades con los canales de financiamiento bancarios y privados, pues
se revela que mas del 90% de los compradores para los proximos 3 afos,
deben establecer sus compras de contado, lo cual muchas veces debido a
los altos costos de facturacion que generan los proyectos estos
potenciales cliente no pueden convertirse en clientes reales, por lo que
requieren de crédito para financiar sus compras en este rubro segin

Gridcon Consultores.

Este estudio indica que los clientes estdn dispuestos a pagar cuotas de
entrada y financiamiento a plazos, lo cual indica que lo que se debe es
fortalecer los canales de financiamiento de los proveedor y hacia los
clientes, trabajando en conjunto con la banca, cooperativas, financieras y
proveedores de materia prima, para obtener una cuota de clientes mayor
en base a una politica de ofertas con créditos atractivos, pues muchas
veces tan solo el 10% de los interesados pueden acceder a los

financiamientos bancarios.
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1.3.5, DESCRIPCION __SOBRE __ASPECTOS _ DE
REGULACION, ENTIDADES GUBERNAMENTALES DE
CONTROL Y APOYO, ASPECTOS AMBIENTALES,
LEGALES Y TRIBUTARIOS.

Este sector presenta las siguientes fortalezas a partir de las politicas

gubernamentales, gremiales y de entidades de apoyo:

Facilidad en tramites de exportacion.
Apoyo por parte de CORPEI y el AIMA.
Existencia de Ley: Internacion temporal y Drawback.
Tableros: El 87% de insumos es abastecido por ¢l mercado local.
Existe interrelacion con otras industrias a través de AIMA y
COMAFORS.
Muebles: apoyo de los proveedores de tableros a la
exportacion.
Quimicos: Regulacion ambiental: Ordenanza 2910, aunque sélo se

aplica en Quito.

Este sector presenta las siguientes debilidades a partir de las politicas

gubernamentales, gremiales y de entidades de apoyo:

Alto desperdicio de recursos a lo largo de la cadena. Las industrias

de tableros y metalurgias tienen mejores rendimientos.
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No existe infraestructura adecuada en servicios basicos
(alcantarillado y agua potable).

La baja calidad del servicio eléctrico incrementa el costo por
autogeneracion.

Inseguridad en la tenencia de la tierra.

No hay incentivos financieros especializados para reforestacion

Falta de lineas de financiamiento especializadas para el sector.

Falta sistemas de informacion a nivel gremial.

Crisis e inestabilidad politica, econdmica y social.

Carencia de seguros de exportacion.

Tramite engorroso en leyes de internacion temporal y drawback.

Altos costos en telefonia internacional desde el Ecuador.

Aduanas lentas y burocraticas para importaciones.

PUNTOS DE INTERES

Inexistencia de una politica de Estado clara para impulsar el

comercio exterior a largo plazo.

Justificacion:

Existen varias entidades publicas y privadas encargadas de
fomentar y regular el comercio exterior, ejemplo: MICIP, MRREE,
MAG, CORPEI, FEDEXPORT, CAMARAS, COMEXI, etc., lo que
provoca paralelismos, duplicidades y falta de politicas de Estado.

Falta de conocimiento de la oferta exportable
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® Deficientes negociaciones bilaterales y multilaterales.

Causas:

s No hay coordinacion entre el sector publico y privado
correspondientes.

. Falta de iniciativa de los empresarios

. Falta de manejo técnico

* Varias entidades publicas y privadas de comercio exterior.

. Discontinuidad de politicas gubernamentales de comercio exterior.

2. Falta de sistemas de informacion y estadisticas actualizadas y

permanentes para el sector.

Justificacion:

. No hay catastro de tierras, dreas productivas y bosques, ni
informacion de aprovechamiento y manejo de recursos, por lo que se
formulan politicas de Estado en base a supuestos.

a No se dispone informacion sobre la demanda interna y externa,
actual y futura, de productos del sector que permita una planificacion a
largo plazo.

o Falta de informacion de la capacidad instalada y tecnologia de la
industria lo que no permite conocer la oferta del sector.

. Informacién limitada y dispersa, no sistematizada y actualizada en

el sector piblico y privado que permita el buen uso de la misma.
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Causas:
. Falta de politicas claras e inversion estatal y privada en un sistema

de informacion para el sector forestal.

» Falta de conocimiento e interés de los actores del sector.
. Altos costos de establecimiento y operacion del sistema.
D Falta de recursos financieros y lineas de crédito

Justificacion:

@ No existe inyeccion de recursos financieros para la industria a
largo plazo.

. Desigualdad en la adquisicion de tecnologia con respecto a otros
paises.

. No hay lineas de crédito de fomento para las exportaciones.

. Descapitalizacion de las empresas
Causas:

o Solo existen créditos a corto plazo y con altas tasas de interés.

. Marco legal

. Falta de seguridad para inversion extranjera

» Limitada capitalizacion de los empresarios

= Ecuador no es un pais sujeto de crédito directo de los proveedores.

111



Falta de conocimiento de los mercados y falta de promocion de

los productos a nivel internacional.

Justificacion:
Balanza comercial negativa en muebles
Alta exportacion de materia prima (tableros).
La participacion del Ecuador es insignificante frente al comercio

internacional (49.000 millones de USD).

Causas:

Falta de estrategias de mercadeo

Falta de preparacion del empresario en comercio exterior y
mercadeo.

Falta de actualizacion en las tendencias del mercado.
BARRERAS ARANCELARIAS
Europa
A la mayoria de los paises en desarrollo se les han eximido los aranceles
de importacion sobre los materiales de construccién y manufacturas de
madera.
A todos los bienes importados se les carga el VAT (Valué Added Tax /

Impuesto al valor agregado), cuyo porcentaje difiere en los paises que

conforman la Union Europea. En los Paises Bajos, por cjemplo, el
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arancel de importacion es de un 17.5%, con pocas excepciones a las
cuales se les carga un 6%. El Ecuador, por pertenecer al Sistema General

de Preferencias

Paises Andinos esta exento del pago de aranceles de importacion
en la Union Europea.

Los productos ecuatorianos de la industria maderera deben cumplir
con otros requisitos no arancelarios de tipo social, econdémico vy

ecologico:

No empleo de menores de edad
No dumping en precios
No comercio de especies en peligro de extincion

Cumplimiento de estandares de calidad

Estados Unidos

Algunos de los productos de madera estan dentro del ATPA (Acuerdo
Andino de Tarifas Preferenciales), lo cual los exime del pago de

aranceles.

CERTIFICACION DEL PRODUCTO Y MATERIAS PRIMAS

El mercado internacional se ha convertido en uno de los principales
promotores del manejo sostenible de bosques a través de la certificacion

del bosque. En la actualidad, el lugar de origen de la madera se ha



convertido en un factor determinante de compra. La madera proveniente
de bosques no sostenibles encontrara cada vez menos cabida en el

mercado internacional.

Las campanas masivas de concientizacion ecolégica promueven el uso de

madera certificada.

Ventajas de la certificacion

Mayor participacion de mercados y prevencion de la pérdida de
participacion de mercados existentes.

Mejor precio por la venta de un producto ecoldgico.

Abastecimiento constante del producto gracias a un desarrollo
sostenible.

Mejores politicas de control.
Desventajas de la certificacion

Mayor costo

Menores ganancias a corto plazo causadas por una menor
extraccion.

Pérdida de control debida a la injerencia de las empresas

certificadoras.

El certificado con mayor reconocimiento internacional para la madera es

el FSC (Forest Stewardship Council) que garantiza que la madera
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proviene de 'un bosque de manejo sostenible y que durante el proceso
productivo la madera “certificada™ no ha sido mezclada con madera no
certificada. Es decir, el FSC garantiza toda la cadena de custodia (desde

¢l bosque hasta el producto terminado). 1

ORGANIZACIONES GREMIALES

; CORMADERA
Teléfono: 2266-942

Direccion: Rumi pamba 1027 y Av., 10 de Agosto

: AIMA
Teléfonos: 2439-560/ 2439-554

Direccion: Av. Amazonas y Avenida de la Republica P. 7

Correo electronico: aima@hoy.net

: CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA
Teléfonos: 2447-032/ 2448-118

Direccion: Avenida Amazonas y Atahualpa

; CAMARA DE COMERCIO DEL GUAYAS
Teléfonos: 2682771/2682766

Direccion: Centro Empresarial “LAS CAMARAS”

: CAMARA DE INDUSTRIA Y COMERCIO DEL ECUADOR
Teléfonos: 2560752

Direccion: Centro Empresarial “LAS CAMARAS”

; CAMARA DE LA CONSTRUCCION DEL GUAYAS
Teléfonos: 2682340

Direccion: Centro Empresarial “LLAS CAMARAS” piso 7

WEB: WWW.CCONSTRUCCION.ORG

: CAMARA DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL
Teléfonos: 2682618

Direccion: Centro Empresarial “ILAS CAMARAS”

WEB: WWW.CIG.EC

Correo electronico: caindgye(@cig.org.ec

' También existen certificados para los proyectos de calidad como 1SO-9002 o para los procesos que
preservan al medio ambiente como 1SO-12000
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CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DEL GUAYAS
Teléfonos: 2281524/2280059
Direccion: Av. De Las Américas No 128 y calle 10Ma
WEB: WWW.CAPIG.ORG.EC
Correo electronico: capig(@capig.org.ec

ORGANISMOS DE COOPERACION

CORPEI
Teléfonos: 2236-506/ 2236-501
Direccion: Av. 12 de Octubre y Cordero
Edificio World Trade Center
Pagina web: www.corpei.org

Ministerio de Ambiente

Telétono: 2564-963
Direccion: Edificio Amazonas y Eloy Alfaro

ORGANISMOS DE REGULACION

Superintendencia de companias

Municipio de guayaquil o del lugar de trabajo

Servicio de rentas internas

Ministerio de ambiente

Otras entidades segiin sea: bomberos, ministerio de obras publicas,
contraloria (relaciones con el estado), ministerio de salud publica,

ministerio de trabajo, etc.
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1.3.6. DESCRIPCION _SOBRE LA APERTURA
INTERNACIONAL

OPORTUNIDADES DE EXPORTACION

POTENCIALES MERCADOS PARA ECUADOR.-

Al analizar los diversos mercados, a los cuales se ha venido exportando,
las condiciones de estabilidad de la demanda y evolucion de los precios,
se concluye que el mercado que presenta mejores perspectivas en estos
aspectos es el de Estados Unidos, que ademas ofrece ventajas en
transporte y logistica. Cabe senalar que dichas condiciones favorables se
presentan en todas las partidas arancelarias estudiadas para la presente

investigacion.

Otro mercado que es atractivo para las exportaciones de muebles de
madera, es el mercado europeo, el cual presenta perspectivas econdmicas

muy favorables para nuestro pais al igual que ¢l mercado americano.

Es por eso que esta seccion se va dedicar especialmente a analizar la
evolucion de las importaciones de dichos mercados potencialmente
compeltitivos para asi conocer el récord de cada una de las partidas con lo
que respecta a volumen de dolares FOB obtenidos durante este periodo

(1998-2002).
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IMPORTACIONES DE LOS MERCADOS POTENCIALES DE
MUEBLES DE_MADERA POR PARTIDA

Las importaciones de muebles de madera han tenido una gran actuacion
dentro del mercado externo durante estos ultimos afos, lo cual nos
demuestra que este sector ha sido y sigue siendo muy ventajoso vy
favorable para todos aquellos que comercializan tanto local como
internacionalmente. Entre los principales importadores de muebles de
madera estan los Estados Unidos y la Unién Europea, como dos de los
principales mercados mas potenciales del mundo debido a su larga

trayectoria de comercializacion y negociacion en el mercado externo.

En los siguientes cuadros se puede apreciar las importaciones (en miles
de dolares) realizadas por los dos mercados con mayor potencialidad y
competencia de nuestro producto: Estados Unidos y la Unién Europea, en
los cuales se representaran las cifras por partida (sean éstas por muebles
de madera utilizados para oficina, cocina, dormitorio, y demas maderas)

respectivamente.

ESTADOS UNIDOS

El mercado de los Estados Unidos es el mas importante del mundo:
283,230 millones de personas y un ingreso per. Capita de 30.000 dolares.
Durante 1998 hasta el 2002, Estados Unidos realizé importaciones de
muebles por § 31,275 billones de délares, lo que demuestra su potencial

de compra. La variedad de climas, geografia y cultura, asi como la
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estructura productiva diferenciada por regiones, posibilita la colocacion

de una innumerable cantidad de productos.

La economia de los Estados Unidos es la mas grande del mundo, por lo
que constituye el mayor proveedor y consumidor de bienes y servicios,

superando en un 50% a la segunda economia del mundo: Japon.

Las importaciones de este producto (muebles de madera) por parte del
mercado americano han sido muy atractivas y crecientes ya que este
producto ha tenido una gran aceptacién y una gran demanda por parte de
dicho mercado, lo cual se ve reflejado tanto en el volumen de

importacion como en ingresos obtenidos.

La libertad de mercado en términos arancelarios y el crecimiento en la
participacion de algunos proveedores externos, permite pensar que existe

una oportunidad para crecer en dicho mercado.

Muebles de madera para oficina

El mercado de muebles para oficina en los Estados Unidos, si bien es
bastante atractivo por los volimenes que maneja, es muy competitivo y
esta concentrado en unas pocas empresas, las cuales a su vez, son lideres

del negocio a nivel mundial
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Grafico 1.3.6.1.

TOTAL IMPORTACION EE.UU.
MUEBLES DE MADERA PARA OFICINA
EN MILES DE DOLARES

1668 1eeg 2000 2001 2002

FUENTE: WORLD TRADE ATLAS ELABORACION: CIC — CORPE|

En este sector, segtn el grafico, se muestra que las importaciones por el
mercado de Estados Unidos han tenido una tendencia regular, es decir
relativamente estables, las cuales han fluctuado entre US$ 500.000 hasta

USS 700.000 millones.

Cabe recalcar que fue en el ano 2000 donde obtuvo una mayor
concentracion de importaciones de dicho producto, lo cual se redujo en
un minimo porcentaje al ano siguiente teniendo una leve recuperacion en
el ano 2002. Esto da a entender que este mercado tiene variaciones
porcentuales no muy altas con respecto a la importacion de este sector ya

que, como se indica, su tendencia ha sido relativamente estable.

El pais que ha sido el proveedor principal para el mercado de Estados
Unidos es Canada, con un total de US$ 367,235 miles en el ano 2002:
seguido por China con un total de US$ 91,455 miles en el 2002. Ecuador

se ubica en el puesto 50, con un total de USS 20 mil.
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Muebles de madera para cocina

Como podemos observar en el grafico, existe una marcada tendencia
positiva con respecto a la demanda de EE.UU. de este producto, la cual
ha ido incrementandose ano tras ano con una variacion porcentual

proporcional del 1.2% hasta el 2000, y de 1.1% hasta el 2002.

Las importaciones hacia ese mercado han mostrado un sostenido
crecimiento debido a que la demanda de dicho producto se ha
incrementado, lo cual ha favorecido al comercio internacional de la
madera, ya que ha tenido una gran aceptacion por parte de este mercado.

Grafico 1.3.6. 2

TOTAL IMPORTACION EE UU.
MUEBLES DE MADERA PARA COCINA
EN MILES DE DOLARES
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FUENTE: WORLD TRADE ATLAS 22 ELABORACION: CIC — CORPEI

En miles de dolares de la partida de muebles de madera para cocina,
podemos observar que Canada, al igual que el caso anterior, representa el
pais que mas ha provisto de estos articulos hacia dicho mercado, teniendo
un total de exportacion de USS$ 540.730.000. El segundo proveedor mas
importante del mercado americano es China con un total de USS$

86.008.000 seguido por Tailandia con un total de US$ 38.072.000. En



este sector, nuestro pais representa el 52* proveedor de este mercado con

un total de USS 66.000.

Muebles de madera para dormitorio

En este caso se va a mostrar la evolucion de las importaciones con
respecto al sector de muebles de madera para dormitorios los cuales
presentan una notable variacion en cuanto a volimenes y niveles de
dolares obtenidos durante 1998 hasta el 2002.

En este sector se refleja una trayectoria extremadamente favorable y ha
demostrado ser un mercado que ha presentado grandes oportunidades de
negociacion ya que las importaciones de este producto han tenido una
gran acogida y aceptacion por parte de los agentes econdmicos
estadounidenses. Segun el grafico, los niveles de importacion alcanzados
en el ano 2002 fueron de aproximadamente US$ 4,500 millones lo cual

se debe a la gran demanda que ha surgido al interior del mercado.



Grafico 1.3.6.3

TOTAL IMPORTACION EE.UU. MUEBLES DE MADERA PARA
DORMITORIO EN MILES DE DOLARES
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Cuando se analiza cuales son los paises que representan los principales
proveedores de estos productos se puede apreciar claramente que, para el
sector de muebles de madera para dormitorio, se destaca en primer lugar
China como el principal proveedor del mercado estadounidense, en el
2002, con un total de US$ 819 millones, seguido por Canada con un total

de exportacion que llega a US$ 395 millones en el 2002.

Demas muebles de madera

Este subsector ha demostrado ser estratégico para la captacion de
oportunidades dentro del mercado internacional ya que se ha reflejado

una constante incidencia en cuanto a importaciones hacia este mercado.



Grafico 1.3.6.4

TOTAL IMPORTACION EE.UU. DEMAS MUEBLES DE
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Al analizar la tendencia que ha presentado este producto en cuanto a
importaciones, se puede apreciar que las oportunidades para este

producto no han dejado de cesar ya que han obtenido niveles favorables.

Segun ¢l World Trade Atlas, para este sector es necesario remarcar que el
proveedor principal sigue siendo China, al igual que el caso anterior,
seguido por Canada e Italia. China logré alcanzar un nivel muy elevado,
en cuanto a exportaciones de este producto, que llegd hasta los US$
1,576 millones en el 2002.

En consecuencia, China ha resultado ser un proveedor estratégico para
EE.UU. para todos los tipos de muebles de madera para exportacion ya

que estos se han visto reflejados en la trayectoria de negociacion durante

= % " e P 3

El grafico precedente muestra el sostenido crecimiento de las importaciones del mercado
estadounidense con respecto a los demas mucebles de madera, los cuales estan reflejados en la
tendencia positiva de la demanda de este producto ( en miles de délares)
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1998-2002, es por eso que se lo puede constituir como el mercado mas
potencial de EE.UU. La competencia va de la mano con Canada, el cual
representa otro  principal proveedor de muebles para el mercado

americano.

LA UNION EUROPEA

El' mercado curopeo representa otro de los mercados potenciales para
Ecuador en cuanto al abastecimiento de muebles de madera para uso de

oficina, cocina, dormitorio y demas muebles de madera.

La Union Europea representa un mercado importante ya que, si se
aprovechan las preferencias arancelarias que se establecieron para las
naciones en vias de desarrollo, se puede obtener una ventaja comparativa
y competitiva dentro del mercado con respecto a productos similares o

substituibles.

Las cifras que se van a presentar a continuacion reflejan la cantidad de
productos (volumen, miles de délares) importados por la Unidn Europea
lo cual estaran presentados en diferentes tablas por cada uno de los

sectores.
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Muebles de madera utilizados para oficina
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Muebles de madera para cocina
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Muebles de madera para dormitorio
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LLos demas muebles de madera han tenido una tendencia creciente desde

1998 hasta el 2002 en lo que a importaciones por parte de la Union

Europea se refiere.

El unico ano que presentd un valor menor en

volumenes en comparacion con el ano anterior fue el 2001, en el cual la
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UE importo un total de 2.1 millones de TM de estos productos que
equivalieron a

USS$ 5.92 miles de millones. A pesar de esto, el valor en délares que estas
importaciones representaron fue mayor que el del ano 2000. En el afio
2002, las importaciones de los demas muebles de madera alcanzé un
valor de USS 5.7 miles de millones aproximadamente, producto de la

compra de 2.3 millones de Toneladas Métricas.

Los mayores proveedores de estos productos a la Unién Europea en los
ultimos cinco anos han sido Italia, Polonia, Alemania, Dinamarca e
Indonesia. Dentro de los 11 primeros proveedores no aparece ningiin pais
de América, y la mayoria son miembros de la UE. Italia, el primero de
ellos, totalizo USS 625 millones exportados a paises de la UE en el 2002.
Polonia, el segundo, exporté USS$ 516 millones, y Alemania US$ 490

millones.



CADENA DE COMERCIALIZACION PARA EXPORTACIONES
A ESTADOS UNIDOS

Grafico 1.3.6.5

6) CADENA DE COMERCIALIZACION Y MARGENES (ESTADOS UNIDOS.-
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En el caso de acabados para la construccion no se considera un mercado

atractivo pues implica esto un conjunto de procesos muchos mas



complejos y gastos en tecnologia, ya que dado la estructura bajo pedido
de la produccion, no se podria trabajar en obra por lo que implicaria tener
que trasladar personal a la obra de trabajo o contratar en el lugar para

verificar medidas, instalaciones, etc.

Mas se podria producir a partir de medidas estindares en distintos
productos y trabajar por medio de representantes o socios comerciales en

el exterior.

FERIAS INTERNACIONALES

Alemania

BAUTEC, Berlin
International Building Fair
Organizador: Messe Berlin,

Messedam 22,

14055 Berlin

TEL. 49-30-3038 0

Fax 49-30-3038 2279
Cada 2 anos, en febrero.

INTERZUM - Colonia
Exhibicion de materiales de construccion.
Anual: a principios de mayo.

Messe-unde Ausstellungs-Ges.m.b.H.
Messeplatz 1,
D-50679 Kéln

BAU-Munich
International Trade Fair for Building Materials, Building Systems, Building
Renovation
Organizador: Munchener Messe-und Ausstellungsgesellschaft mbH.
Messegelande,

PO Box 121009,
D-8000 Munchen 12
Tel. 49-89-5107 0
Fax 49-89-5107 506
Feria anual (enero)
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Estados Unidos
IWF-Atlanta

International Woodworking Machinery and Furniture Supply Fair

Anual (agosto)
BUILDING PRODUCTS EXPOSITION-Chicago
Anual (agosto)

Italia

SAIE-Bologna
International Building Exhibition
Organizador: Bolognafiera,
Viale Della Fiera,
40128 Bologna
Tel. 39-51-282 111
Fax 39-51-282 332
Feria anual (octubre)

Paises Bajos
BOUWBEURS- Koninklijke Jaarbeurs
Materiales de construccion
PO Box 8500,
3503 RM Utrecht
Tel. 31-30-2955 911
Fax 31-30-2940 379
Bianual
NWR BOUWRAI-Rai-Gebouw B.V.
Materiales de construccion
Europaplein 8,
1078 GZ Amsterdam
PO Box 77777,
1070 MS Amsterdam
Tel. 31-20-549 1212
Fax 31-20-549 1839
Correo electrénico: mail(@rai.nl
Internet: www.rai.nl
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CAPITULO 2

2. PLAN DE NEGOCIOS

2.1. DEFINICION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

2.1.1. DEFINICION DEL NEGOCIO

Una empresa de bosquejo, desarrollo, implementacion, mantenimiento y
ejecucion de proyectos mobiliarios, optimizaciones de ambiente-
divisiones y acabados de construccién en Hogares, Empresas, locales
comerciales y turisticos en conjunto con grupos de empresas y
profesionales dedicados al sector maderero, de la construccion,
accesorios y acabados, metalurgia y empresas complementarias,
ofreciendo un servicio totalmente garantizado y de calidad, estudiando
cxactamente las necesidades del cliente personalizando a medida vy
diseno sus requerimientos, bajo conceptos actuales, modernos y de

tendencia vanguardista.

Esta decidido brindar un servicio agil, eficiente, eficaz pero sobre todo
profesional, nuestro cliente es lo mas importante y todos los esfuerzos

estaran destinados a satisfacerlos.

Para esto se ha disenado una serie de productos, con los cuales se busca

satisfacer completamente a los clientes, teniendo en cuenta sus



necesidades y requerimientos como aspectos mas importantes, en

busqueda constante de la calidad, buenos precios y excelente servicio

Se dispondra de los siguientes servicios:

Asesoria y desarrollo de Espacio, Ambientes y Divisiones:
Implementar verdaderas optimizaciones de espacio, desarrollando al
maximo el potencial utilitario de los ambientes, orientados a la
satisfaccion  total del cliente y sus requerimientos especificos.
Desarrollando ideas espectaculares a partir de la distribucion estratégica
en los disenos, de cada uno de los objetivos fundamentales y necesidades

del usuario, su uso, sus aplicaciones y su perspectiva visual.

Las Ideas y Conceptos seran aquellas que simbolicen la verdadera
ideologia de las soluciones de espacio, representados por sélidas
perspectivas plasmadas en los ambientes y divisiones como el valor, el
trabajo constante, la capacidad, el equilibrio y la actitud funcional, el cual
es nuestro compromiso de dedicacion y acercamiento a los mayores

resultados.

Soluciones, Diseno & Desarrollo de Mobiliario y Acabados para la
construccion-decoracion:
El desarrollo de mobiliario y acabados de la construccion con disefios
sagaces, exclusivos, originales ¢ ideas innovadoras de nueva tendencia
sera parte de la filosoffa de trabajo. La calidad representa ante nosotros el

real compromiso ante los clientes, por lo cual se impone como mayor



objetivo el cumplir fielmente todo aquello que se imagina en disefo

mobiliario y acabados para la construccion.

Se mantendra un arduo trabajo para conseguir el equilibrio y
complemento perfecto entre los materiales eficazmente seleccionados,
disenos sofisticados y buenos precios, que permitan todo lo que se quiere,
las lineas de productos no solo seran atractivas sino que se buscara la
combinacion perfecta con todos los elementos de un ambiente y que

estén libres de lo innecesario.

Mantenimiento de Exteriores, Interiores y Mobiliario.
Se mantendra una mezcla muy profesional y personal de soluciones en
mantenimiento de Exteriores, Interiores y Mobiliario de tal forma que
permitan cumplir fielmente las exigencias de los clientes, pretendiendo
mantener un ambiente cristalino, despejado, sofisticado, funcional vy
exquisito, conservando lo inconfundible de todos aquellos conceptos de
calidad, diseno integral, combinacién e¢ imagen para los cuales fueron
concebidos y que por la humedad, el polvo, la corrosion, el aire que no

permiten la normal funcionalidad de los ambientes.

2.1.2. MISION

Ofrecer a nuestros clientes el diseno, desarrollo, implementacion,
mantenimiento y ejecucion de proyectos mobiliarios, optimizaciones de
divisiones-ambiente y acabados para la construccion, proporcionando la
maxima satisfaccion de nuestros clientes con ideas y disenos funcionales,

audaces, modernos, actuales y de vanguardia con estilos personalizados a



sus necesidades, manteniendo altos estandares de calidad, COmMpromiso,

confiabilidad y competitividad a los mejores precios disponibles

2.1.3. VISION

Ser empresa reconocida y preferida en el mercado, estableciéndonos
como el grupo mobiliario y de acabados para la construccion mas eficaz,
de constante crecimiento ¢ innovacion solicitada por el sector para la

implementacion de relaciones comerciales.

Ser empresa de desempeno Gptimo en su funcionamiento, su producto, su
servicio y su atencion siendo modelo de trabajo eficiente en el ambito

empresarial.

Ser empresa solida que maximicé sus ganancias, recursos e insumos,
brindando a sus empleados, socios, proveedor y clientes la satisfaccion
de colaborar, pertenecer y desarrollarse con ella, ademas de brindar

aporte a la comunidad y a la sociedad.



o

2.1.4. FILOSOFIA Y VALORES ORGANIZACIONALES
(OBJETIVOS GENERALES)

FILOSOFIA
MORAL, ETICA Y HONESTIDAD: Todas nuestras labores seran

desempenadas bajo las reglas morales y éticas de nuestra sociedad y nuestras
politicas organizacionales, maximizando la honestidad en nuestros negocios y

nuestras acciones.

RESPETO Y CORDIALIDAD: cumplimos nuestras labores diarias
con buen trato, respeto y cordialidad entre los equipos de trabajo, con el

cliente, companeros y otras personas que integran la organizacion.

RESPONSABILIDAD: cada persona es responsable por su trabajo y el
de su equipo debiendo velar por que este se cumpla, asi como de mantener las
normas técnicas, de desempeno y éticas que contemplen en la labor de cada

empleado, directivo y socio.

IDENTIDAD ORGANIZACIONAL: nuestra empresa se identifica
con la labor de satisfacer necesidades internas y externas con nuestros
productos y servicios, nuestros empleados se identifican con la empresa
aportando sus ideas para mejorarla, nuestros clientes se identifican por su alta
calidad de compra sintiéndose satisfechos con las negociaciones y nuestros

socios con los negocios y la rentabilidad de su inversion.

TRABAJO EN GRUPO: el apoyo constante entre los grupos de

trabajo dara la opcion de crecer y desarrollarse como personas y profesionales,
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permitiendo un trabajo eficaz generando beneficios comunes dentro de la

organizacion.

TRABAJO EN RESULTADOS: todos trabajamos sobre la base de
resultados 'y logros profesionales u organizacionales, a partir de metas

propuestas que constantemente son analizadas y contrastados con lo cumplido.

APOYO A LAS IDEAS: La organizacion apoyara si esta es positiva y
realizarla si esta es factible, a toda persona que colabore generando ideas para
la empresa y el desarrollo de esta, incentivando la apertura por parte de los
clientes, empleados, socios, proveedores y sociedad, siendo nuestra labor
diaria la generacion de conceptos y labores que traigan beneficios para todos:

CLIENTE-EMPRESA-EMPLEADOS.

CALIDAD, EFICIENCIA Y EFICACIA EN LOS RECURSOS E
INSUMOS: es nuestro compromiso de mantener altos estandares de calidad,
cficiencia y eficacia con relacion a todo lo que ofrecemos y obtenemos, para

poder dar lo mejor a nuestros clientes, empleados, directivos y socios.

GARANTIA DE TRABAJO: Cada uno de los socios, proveedores,
directivos, personal y equipos de trabajo creé y cree en un compromiso de
trabajo hecho con nuestra empresa y especialmente con nuestros clientes como

parte de un trabajo constante en pro del crecimiento de la empresa.
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VALORES DE TRABAJO DEL EQUIPO TRIUNFADOR.

NOSOTROS BUSCAMOS:

MAXIMA PUNTUALIDAD.- Es el desempeno metddico y diario de cada una de
nuestras funciones, con responsabilidad y exactitud.

MAXIMO ESFUERZO: es el empuje de los socios, empleados y ejecutivos
persistiendo en el desarrollo para satisfaccion de nuestra empresa.

MAXIMO COMPROMISO: Es la obligacion de cada uno de los que conforman
la organizacion en busqueda de los mas grandes objetivos de la empresa.

MAXIMA LEALTAD: Trabajamos por objetivos comunes y somos fieles a
estos.

MAXIMO RENDIMIENTO. Es la productividad de nuestro grupo de trabajo lo
que proporciona beneficios comunes, el continuo trabajo bien hecho es los que se
espera.

MAXIMO DESEO DE TRABAJAR: tenemos como principal concepto el
trabajo, bajo este valor vivimos los socios, empleados, ejecutivos, clientes v
proveedores.

MAXIMA CAPACIDAD. Es nuestro talento e ingenio lo que ponemos de
manifiesto en nuestros productos, implementando grandes esfuerzos para lograr metas

MAXIMO CUMPLIMIENTO. Es la ejecucion exitosa e interrumpida, cada tarea.

MAXIMA ORGANIZACION. Es el proceso ordenado de las dreas que
conforman nuestra empresa que nos conllevan a una estructura sélida.

MAXIMO COLABORACION. Es la cooperacion de conjunta lo que favorece y
refuerza la unién de nuestro grupo humano.

MAXIMA CONCENTRACION. Mayor atencién en cada una de las actividades.

Nosotros somos un equipo triunfador y creemos en estos valores.
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2.2. ANALISIS DE LA EMPRESA

2.2.1. ANALISIS DE FUERZAS Y EXPECTATIVAS

Tabla 2.2.1

PARTICIPACION

FUERZA

EXPECTATIVA | RESULT

ANALISIS |

INTERNOS

Directorio/ socios

4 6

Gerencia

Ejecutivos de nivel medio

Staff

Empleados

o |IN O (&~

IE)(TEF!NOS

Sociedad

(D | |3

Sistema Legal

w

Competencia

R

 Sistema Tributario

| Clientes actuales

 Clientes potenciales

MB

INVERSIONISTA Nacional

INVERSIONISTA Extranjero

P MADERA

P MANUFACTURAS PREFABRICADAS

P PINTURA Y LACAS

P TEXTILES, CUERO Y SIMILARES

P ACCESORIOS

MB

P MATERIALES INDIRECTOS

| Entidades de Control

Gobierno / municipios

Entidades Financieras -

WOoONNOoO N omo(o|N|= e |ls & s |

| TOTAL PROMEDIO

WW WM AW IWMNnD OO s LW e NS W (N

nv(olwvoolwlelslewve s oe

41 5.64

Fuente: Datos del Proyecto
1

PARAMETROS

Elaboracion: los Autores

CALIFICACION: DE 1-5 (MAYOR 5). RESULTANTE = FUERZA + EXPECTATIVA
EXCELENTE :E, COLOR VERDE AGUA., PUNTOS: 10

MUY BUENO: MB. COLOR VERDE VIVO, PUNTOS: 9-8

BUENO :B. COLOR VERDE, PUNTOS: 7-6
REGULAR R, COLOR VERDE ACEITUNA, PUNTOS: 5-4
MALO : 1, COLOR ROJO. PUNTOS: 3 HACIA ABAJO

' Calificacién Final = 5.64 aproximado 6 lo que indica que es una empresa de caracteristicas buenas,
mas tiene muchos factores que se deben corregir de forma inmediata, inyectar liquidez, incentivar a los
empleados y ejecutivos, demostrar solvencia financiera a los bancos ¢ inversionistas, neutralizar las
fortalezas y movimientos de la competencia, legalizar la empresa y maximizar los puntos fuertes
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2.2.3. FODA DE LA EMPRESA

FORTALEZAS

® Necesidad de inversion relativamente baja con respecto al retorno
esperado

e Buen margen de contribucion.

* Ideas mentalidades positivas y frescas de los socios y la gerencia.

e Manejo técnico de las operaciones de la empresa.

* Buenas expectativas sobre el producto, su disefo y la calidad por parte
del cliente

* Existe fuerte predisposicion por parte de los proveedores al inicio de
negocios y relaciones comerciales

® No es necesario mayor inversion en almacenamiento de inventarios,
materia prima e insumos, bajo los formatos de comercializacion
actuales.

* Linea de productos amplia ¢ innovadora con disefios modernos y de
vanguardia.

e Sistema de presupuestacion de proyectos y productos técnicamente
disenado lo que permita establecer ahorros en los sistemas de
produccion y menores precios de cobro con relacion a la competencia

e Lineas de productos adaptables a las necesidades de los clientes

* No existen problemas por regulaciones ambientales, gubernamentales
ni municipales debido a la fabricacion de productos de calidad bajo

normas INEN, no son necesarios permisos de manufactura vy
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utilizacion de materiales e insumos ecoldogicos y provenientes de

empresas comprometidas con el impacto ambiental.

OPORTUNIDADES

e Posibilidad de alianzas estratégicas con algunos proveedores

e Nicho de mercado muy rentable para ventas a crédito.

¢ Oportunidad de distribuir por medio de locales establecidos.

e Posibilidad de captar subdistribuidores y franquiciantes

e Negocios Online con todo el mundo y altas oportunidades de
exportacion.

¢ Ingreso de nuevas tendencias de disefio y moda.

¢ Ingresar a mercados similares e expandir ofertas

* Existen talleres que se dedican a entregar las obras bajo pedido, lo que
permitiria tercerizar la produccion

* Oportunidad de disefar muebles y acabados de forma original para
promocionarlos como disefos exclusivo, con los programas que se
tienen

* Oportunidad de establecer un sistema integral de operaciones
interconectado mediante computadoras

* No es necesario legalizar la empresa para funcionar, se puede
acogerse a la ley del artesano para obtener beneficios fiscales, pero es
puede obtener interesantes beneficios con la legalizacion mediante la

apertura de créditos, nuevos clientes, entre otros
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DEBILIDADES

e No hay personal fijo y equipo de trabajo.

® Poco capital de trabajo e inversion.

e No hay imagen de empresa consolidada.

¢ Poca experiencia en el negocio.

* No se comenzado la comercializacion de los productos de forma
concreta.

* No hay actualmente la infraestructura, maquinarias, enseres, recursos
¢ instalaciones adecuada para un funcionamiento optimo

e Poca linea de Crédito por ser empresa nueva

® No se cuenta con un stock de materiales para solventar pedidos
rapidamente, pues las compras se originan segin sean los pedidos, con
lo cual no se aprovechan precios de descuento y hay demora en la

produccion

AMENAZAS

* Ingreso de nuevas empresas y fortalecimiento de las ya existente.

e La competencia directa (productos y disefios similares) mantienen
amplia publicidad y estan consolidando imagen lo que puede
perjudicar nuestra participacion en el mercado

e Apertura de nuevas companias similares a las nuestras.

e Escasez de materia prima en el largo plazo.
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e Existe una corriente mundial para la no utilizacion de maderas vy el
uso de productos alternativos, que se puede desarrollar en pocos anos

e Oficinas administrativas no son propias, son alquiladas y pueden ser
pedidas o cambiar las condiciones de los contratos en el mediano
plazo.

e Existe una aversion a la inversion en el Ecuador

2.2.4 MATRIZ DEMANDA-CRECIMIENTO (MATRIZ BCG
ADAPTADA)

Crecimiento* ALTO MEDIO BAJO
Demanda*
ALTO
Potencializar
MEDIO demanda y >
estructurar
BAJO

*El crecimiento estimado es presupuestado segin el crecimiento del
sector, la estrategia de mercado, gestion y comercializacion y dado los
analisis de mercado, la demanda esta dada segun los estudios de

factibilidad del negocio y la demanda del grupo de lideres del mercado

ANALISIS: El anilisis indica tendencia de crecimiento organizacional
positiva y alta, a raiz de una demanda por el servicio constante mediana hacia alta.
Mas uno de los factores importantes para el crecimiento es que en corto y mediano
plazo ¢l sector mantendra una tendencia fuerte al alza, debido a incentivos
municipales, gubernamentales e inversiones de la empresa privada, luego se
mantendra estable y constante en el largo plazo. Ante esto se debe potencializar

nuestros esfuerzos a captar de la mejor manera las oportunidades y establecer una
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politica de flujos de inversion para mantenerse de acorde al crecimiento del mercado
y para mantenerse contra la competencia, adicionalmente se debe de estructurar
fuertemente a la organizacion, solucionar ineficiencias y fomentar las estrategias para

que esta pueda cumplir las metas de crecimiento propuestas.

El analisis indica buena demanda para la empresa, a corto plazo se mantendrd con
la tendencia al alza, siempre que se logren incentivos financieros y crediticios para los
clientes por parte de entidades bancarias, impulso a nuevos canales de distribucion,
calidad en los productos, vanguardia de disefios, buen servicio a los clientes, rapida
respuesta a los intermediarios, asesoria técnica e incentivos a la comercializacion. A
mediano y largo plazo se mantendrd por un horizonte de 5-8 anos en un crecimiento
sostenido de 15% anual lo cual no es muy alto pero es un crecimiento acorde a las
expectativas del mercado, esto es debido a las incertidumbres que puede sufrir el
sector debido a que este necesita incentivos desde el gasto gubernamental, municipal
y las entidades financiera y en 2 anos hay cambio de gobierno, en 4 cambio de
alcaldes, prefectos y gobiernos locales, lo cual puede complicar desde el mediano
plazo, por lo que una politica de apertura comercial internacional, el desarrollo de
nuevos mercado en el pais, impulso a distribuidores y lineas de crédito directo pueden

ser excelentes estrategias.

No existen barreras de entrada, mas la oferta actual y los pocos ingresos disponibles
actuales, puede hacer que el crecimiento no sea tan alto como se espera. Se debe de
cstablecer una politica de crecimiento, diversificacion y ofertas atractivas para
convertir a la compania en una opcién estrella y de efectivo.

Adicionalmente tenemos que tener en cuenta que dado que la empresa
ingresa al mercado es una interrogante la participacion relativa en el
mercado y su manejo ante el crecimiento del mercado. Se debe establecer

una cantidad conveniente y considerable de inversion para desarrollo e

implementacion de un sistema estable y solido.
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2.2.5 MATRIZ DE INVERSION (MATRIZ GE)

FORTALEZA

CRECIMIENTO

GRANDE

MEDIA PEQUENA

ALTO

MEDIO

BAJO

Invertir en capital
de trabajo y areas
vulnerables

La fortaleza de la compania es el resultante del analisis de fuerzas,

expectativas y analisis de recursos e insumos.

ANALISIS: Aqui se ha indicado una inversion selectiva, dado que

la empresa es de infraestructura pequena, hace falta invertir para

potencializar la demanda, a partir de una inversion en infraestructura,

maquinarias, capital de trabajo y para mejorar areas vulnerables. Para que

la demanda sea cubierta hace falta inversiones fresca y de fuentes

externas a la compania, para fortalecer los puntos fuertes, mejorar las

debilidades y captar la demanda. Adicionalmente hay que especializarse

en atributos limitados, sanar rapidamente deficiencias, potencializar y

estructurar puntos fuertes y plantear desafios en cuanto a liderazgo en

nichos especificos, tratando de crecer sin correr riesgos altos hasta que se

sanen las debilidades.
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2.2.6 MATRIZ DE ESTRATEGIA DE EMPRESA

Enfoque: Analisis de ciclos de vida del producto y mercado

MATRIZ DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL

MERCADO Nuevo | Desarrollo Expansion Madurez Caida
PRODUCTO
Nuevo
Desarrollo Penetracion y
desarrollo de
Expansion productos
Madurez
Obsoleto

*Se combinan las estrategias de mercado y producto especificas, con la

estrategia general de ingreso al mercado

ANALISIS: aqui se nota que estamos ante un mercado en expansion con
productos relativamente nuevos, lo cual indica que se debe de iniciar una
penetracion al mercado mediante el desarrollo del producto con
estrategias acorde con la situacion del sector y de ciclo del negocio, es
necesario establecer mejoras en el producto con respecto a los ya
existentes otorgandole nuevas caracteristicas, explotar segmentos de
mercado rentables y nichos especificos, incentivar la creacion de nuevos
canales de venta, crear en el usuarios una demanda latente por esta
nuevas y mejoradas lineas de productos, atraer a compradores mediante

productos de valor agregado, servicios colaterales y buenos precio
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2.3 PLAN DE NEGOCIOS MAESTRO

DEFINICION DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL:

Dado el nivel de la demanda actual, el nivel de crecimiento del mercado,
los diferentes factores que afectan a la empresa, los tipos de productos y
la posicion en el tiempo del sector, se ha decidido establecer una
estrategia de potencializar la demanda, estructurar los puntos fuertes de la
empresa, mejorar los puntos débiles del negocio, invertir en capital de
trabajo y dreas vulnerables, expandir el mercado de clientes potenciales,
desarrollar el producto y penetrar ante la competencia mediante el

posicionamiento en nichos rentables del mercado.

Lo que se busca desarrollar es una linea de productos en muebles y
acabados para la construccion de tendencia vanguardista con disenos a
medida y adaptables a las necesidades y requerimientos de los clientes,
que busca combinar la funcionalidad, con el buen gusto, liberandose de
lo superfluo e innecesario, manteniendo altas politicas de calidad vy

buenos precios

El objetivo es potencializar la demanda incentivando la distribucién y
comercializacion por medio de canales de venta alternativos pero
altamente rentables y de experiencia en el sector, como son las empresas
y profesionales que ejecutan proyectos civiles, arquitectonicos y de
decoracion, explotando el nicho de clientes de las nuevas construcciones

y remodelaciones. Es decir propondremos a estas empresas nuevas
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opciones en muebles y acabados para la construccion, los cuales podran
ser ofrecidos por medio de ellos en sus diferentes obras a sus clientes o
utilizados como parte de sus proyectos, lo que nos permitira lograr
programas de muebles y acabados de construccion de alto valor técnico
agregado para nuestros clientes y mantener relaciones comerciales de
largo plazo con estas empresas y profesionales dado que estos requeriran
para su constante trabajo empresas que presenten productos y disefios de
alta calidad como la nuestra para ejecutar sus obra, lo cual nos permitira

lograr una rentabilidad de corto y largo plazo.

Hay que indicar que esta estrategia creara y desarrollara nuevas
demandas, debido a que los clientes intermediarios y los clientes finales
podran escoger disenos y modelos que se adaptan siempre a sus
exigencias y que son fabricados en el pais (actualmente lineas similares
de modelos y disenos son importadas), lo que puede reducir costos,
mantener la calidad y proporcionar gran servicio, rapida respuesta a los
pedidos, garantia y una amplia linea productos, lo que lograra que el
cliente tenga mas opciones y alternativas debido a que uno de los
principales objetivos de la empresa es la oferta de productos innovadores
y diferentes a los de la competencia, que logren cumplir requerimientos a

medida y diseno.

La lineca de productos se direccionard a clientes empresariales vy
gubernamentales  del  sector industrial, comercial, turistico,
entretenimiento o cualquier tipo y hogares de nivel medio, medio-alto y

alto, pues nos especializaremos en ofrecer muebles y acabados para la
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construccion que busquen adaptarse a sus necesidades actuales y futuras,
trabajando a medida, escuchando sus requerimientos y ajustando disefos,
de tal forma que optimicen los espacios y los presupuestos con servicios

y caracteristicas agregadas y personalizadas.

Para estar a la par con los mercados internacionales y superar a la
competencia nacional, buscaremos la innovacién constante en disenos y
modelos, ofreciendo calidad, garantia, respaldo, modelos funcionales y
buenos precios, ya que nuestros clientes potenciales buscan encontrar
estos valores en los muebles y acabados para la construccion y ademas
tienen gusto por productos originales ¢ innovadores, incluso pagan buen
dinero por ellos, se identifican con estos, pero que no lo adquieren debido
a que muy pocas empresas los comercializan en el pais y estos no pueden
ser adaptados a las necesidades de los usuarios debido a que son
importados y si los mandan a fabricar se topan con talleres poco
profesionales, irresponsables, incumplidos, con problemas de calidad o
que no son especializados en estos disenos, los cuales para el servicio y

los contras que ofrecen tienen un precio alto.

Para lograr estos objetivos se entablaran relaciones comerciales con
distribuidores y proveedores de alto nivel que mantendran a nuestro stock
actualizado, ofreceran asesoria técnica, daran servicios agregados,
capacitacion, etc. Sean estas importantes empresas nacionales e
internacionales lo que se buscara es que brinden alta calidad en producto

y servicios, transparencia en las negociaciones, respaldo y comercio a
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largo plazo en un alto nivel de compromiso con nuestros objetivos

organizacionales.

Ademas, nos mantendremos como una de las primeras empresas en estar
a la vanguardia en disenos de muebles y acabados de construccion en el
pais, proporcionando productos, proyectos y programas adaptables, solo
con ¢l afan de dar al cliente la mayor variedad existente, con una gran
calidad y mejores servicios, en una constante innovacién con respecto al

mercado.

Se busca asi convertirnos en una empresa especializada en adaptar
productos eficazmente y presentandolos como una exclusiva novedad
para surlir a nichos especificos, reaccionando a los rapidos cambios del
mercado y sus preferencias, experimentando ventajas competitivas ante
los lideres del mercado, dado a que estos deben surtir a la mayor parte de
la industria y no podrin reaccionar ante tales necesidades latentes
(requerimientos a diseno y medida) debido a los elevados volimenes de

inventarios y compras que deben mantener.

Grafico 2.3.1
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El GRUPO CASTOR ofrecera sus productos a los clientes finales por
medio de promotores comerciales asociados, tercerizadores,
comisionistas o profesionales/empresas de obras. Es decir se iniciara una
promocion hacia el sector para aquellos profesionales y empresas del
medio que mantengan o estén iniciando algin proyecto, programa o
trabajo en obras civiles o arquitectonicas, de tal forma que puedan
proveerse de nuestros trabajos (muebles y acabados de construccion) para
sus proyectos u ofrecérselos a sus clientes, los cuales segun las
necesidades del cliente o del proyecto en si podrin adaptar los distintos

disenos que la empresa mantendra como muestras.

Los proyectos seran totalmente a pedido, utilizando disenos originales,
vanguardistas y funcionales, buscando siempre acoplar todos los
programas en muebles y acabados para la construccion que posee la
empresa a la exigencias de los clientes, tratando de que los disenos
respondan a los requerimientos actuales y futuras de los usuarios,
fabricando todo aquello que se imagina y no solo aquello que le pueda
alcanzar con un presupuesto, eliminando lo innecesario y caro, pero

manteniendo la estética y la belleza.

El Grupo podra comercializar sus productos también directamente, mas
se fomentara la participacion de empresas y profesionales para otorgar un
valor técnico agregado, segin como este convenga, es decir se podra
comercializar el producto directamente al cliente final o por medio de

promotores, mas en ninguno de los caso variaran los precios.



Estos  seran comercializados principalmente en los mercados
mencionados en el grafico (ver grafico de arriba), proporcionando a los
clientes un trabajo de gran calidad y servicios confiables a precios
competitivos, a partir de negociaciones con promotores o por venta
directa, que serin atendidos por un equipo de comercializacion vy
proyectos especializados, también se podra ofrecer nuestras manufacturas
a empresas distribuidoras, las cuales podran disenar cada uno de sus
disenos requerido, segin los gustos de sus cliente, estos serian
intermediarios revendedores, mas adicionalmente se puede incentivar la
apertura de locales con franquicia compartida de tiendas distribuidoras y
agencias con nuestra marca, los cuales formarian parte de los canales de
comercializacion hacia el cliente final con el apoyo de la empresa en

todos los procesos de la gestion, comercializacion y administracion.

Se mantendra un sistema eficiente de administracién de recursos,
insumos y transacciones de tal forma que nos permita reaccionar ante las
constantes evoluciones del mercado, estableciendo una estrategia de
crecimiento  progresiva, en el cual buscaremos incrementar la
participacion en el mercado de la empresa, la introduccion de la empresa
por medio de canales de distribucion alternativos, distribucién para
intermediarios y en un mediano plazo la apertura de franquicias para
expandir los productos actuales, estimulando a los clientes para que
compren basandose en la combinacion nuevos sistemas de venta, mejores
productos, exclusivos y adaptables disenos trabajados a medida mediante
materiales de calidad, asesoria técnica, diferentes canales y otros, de tal

forma que se puedan lograr los objetivos de largo, mediano y corto plazo



Esto se lograra de la siguiente forma:

PRIMERO: INGRESO AL MERCADO

. Estimular el cambio de los clientes de la competencia a partir de
nuevas propuestas de venta e incentivos para la compra.

. Establecer una cobertura para personas que todavia no tienen el
producto o que deseen renovarlo.

. Estimulando a los compradores mayoristas la colocacién en el
mercado de nuestros productos.

. Iniciar una cobertura hacia los profesionales y empresas de obras
arquitectonicas y civiles para que estos utilicen nuestros productos en sus
proyectos o nos contraten para realizar parte de sus proyectos para sus
clientes

e Lograr un mayor indice de recompra de los clientes actuales y

estimulando a los potenciales para que compren.

SEGUNDO: DESARROLLO DEL MERCADO

Identificar y desarrollar nuevos clientes potenciales que puedan ser
satisfechos con los productos actuales.

Buscar, identificar y  desarrollar nuevos canales de
comercializacion en la localidad.

Desarrollar nuevas localidades a partir de canales de distribucién a

escala regional en forma de expansion y luego nacional.



TERCERO: DESARROLLO DE PRODUCTOS
. Ampliar la linea de ofertas de productos y categorias de productos,

es decir implementar nuevas marcas, nuevos modelos y nuevos disenos.

CUARTO: DIVERSIFICAR CON NUEVOS NEGOCIOS DENTRO DE
LA INDUSTRIA

. Diversificacion concéntrica: encontrar, desarrollar y explotar
nuevos negocios que mantienen relacion con la mercadotecnia
desarrollada y los productos y disenos utilizados, para atraer nuevos
mercados.

. Diversificacion horizontal: iniciar la busqueda y desarrollo de
nuevos servicios que resulten atractivos a los clientes de nuestros

productos actuales.

QUINTO: CRECIMIENTO INTEGRAL

Iniciar un crecimiento regresivo, eliminando intermediarios entre
los proveedores, para obtener mayores utilidades y control.

Iniciar una integracion progresiva, para asociar a los negocios de
los mayoristas y detallistas a nuestro negocio, es decir integrar y acoger a
los mayoristas y detallistas como socios 0 comprando su negocio para
obtener mayor rentabilidad.

Asociarse estratégicamente con los competidores, atraerlos a la
compania como socios o adquirir los negocios de uno o varios
competidores como afan de crecimiento horizontal y en bisqueda de

eliminar competencia.



Hay que hacer notar que esta estrategia de negocios es la que se
mantendra desde la actualidad, a los proximos 8 a 10 anos, teniendo en
cuenta que los mercados actuales son parte de la misma generacion de
compradores dentro de la década planificada, llamada generacién siglo

21 0 XYZ.



2.4 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA: este es el organigrama que se espera lograr

hasta final de ano, la empresa arranca cor

o

al presupuestado
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2.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES DE LARGO PLAZO

OBJETIVOS EN HORIZONTE LARGO (6-10 ANOS)

® Desarrollamos como la empresa fabricante de muebles y acabados
para la construccion mas eficaz, eficiente, solida e innovadora en
diseno, manufactura y distribucion de muebles y acabados para la
construccion de vanguardia y funcionales del sector.

* Desarrollar un abanico de sociedades estratégicas de largo plazo con
distintas empresas reconocidas y solidas en el medio, para que estas
sirvan, en nuestros negocios o viceversa, como soporte tecnologico, de
distribucion y comercializacion, de proveedores, de infraestructura. de
INSUMOS-recursos, entre Otros y asi mantenernos COMO una empresa
innovadora y lider en comercializacion de muebles y acabados para la
construccion de disenos innovadores adaptables a las necesidades de
los clientes.

* Lograr una estructura con los proveedores de los productos y servicios
que distribuimos de tal forma que mantengamos negociaciones
directas con ellas sin mayores intermediarios.

e Lograr implementar un sistema eficiente y eficaz para la
administracion de las existencias y las compras, en el cual integre
informacion de nuestros proveedores, nuestras necesidades, los
clientes, el flujo de la informacion, los canales de distribucion y sus
pedidos, en una interfaz integrada digital, analizando movimientos del
mercado y sus requerimientos en tiempo real

e Lograr que nuestros productos y servicios estén orientados e



identificados con nuestros clientes objetivos, logrando transmitir una
imagen fuerte y una alta percepcion en el mercado en profesionalismo,
seguridad, garantia de trabajo, calidad, respaldo, eficiencia y eficacia,
encontrando en nuestra empresa la solucion satisfactoria a sus
necesidades en productos, servicios, asesoria y alto rendimiento por su
compra

Incentivar a nuestros clientes, socios estratégicos y promotores en
conjunto con nosotros a crear una relacion comercial de largo plazo,
estrechando filosofias y coordinando junto a ellos la forma de cubrir
sus necesidades con nuestros productos.

Implementar un sistema de produccion con maquinarias de gran nivel,
procesos industriales eficientes, mano de obra eficaz, manejo de
produccion optimo y administraron de pedidos rapidamente.

Crear en ¢l cliente una imagen diferenciada ante el resto del mercado,
cn donde la atencion sea mas profesional, presentando reales vy
novedosas soluciones a los clientes y buscando crear verdaderas
relaciones comerciales con estos, el cual nos perciba como una
alternativa independiente, pero comprometidos con las necesidades de
los clientes y sus requerimientos constantes.

Establecer un posicionamiento especifico, solido y marcado ante
nuestros clientes metas y objetivos, en funcion a filosofias
organizacionales diferenciadas.

Lograr implementar, desarrollar y distribuir una gama completa de
sistemas, productos, servicios y lineas de diseios en muebles vy
acabados para la construccién que estén orientadas a las necesidades

de nuestros clientes meta y sean adaptables a sus distintos



requerimientos en el tiempo.

Crear un compromiso de negocios a largo plazo con los promotores,
distribuidores y canales de venta en el cual el canal no solo sea un
agente de ventas sino también un agente de mercadeo, investigacion y
comercializacion integral, comprometidos con la misidn, la vision, la
filosofia y los objetivos de la empresa.

Implantar un sistema agil, coordinado e inteligente que integre
sistematicamente a los procesos de comercializacion hacia el cliente a
partir de una plataforma de informacion tecnolégica que desarrolle los
negocios, eficaz y eficientemente de forma 4agil e interactiva con
nuevos sistemas de comunicacion.

Mantener un sistema actualizado de informacion que comprenda a la
competencia, clientes-mercados metas-prospectos, productos y nuevos
productos, proveedores y nuevos proveedores, informacién interna
(empresa empleados, socios, distribuidores, entre otros), tendencias
sociales, tecnoldgicas, econémicas, financieras, laborales, etc.
Implementar un sistema de desarrollo de productos integrando en el
diseno a clientes, empresa y proveedores, en un ambiente de
cooperacion estratégica, en forma esquematica y organizada
Implementar un sistema integral de informacién financiera,
estructurada que implique informes, andlisis, proyecciones, sistemas
de planeacion, presupuestos y control presupuestario, desempefio
comercial,  financiero 'y  administrativo, costos y  gastos
organizacionales, ingresos y operaciones administrativas, comerciales
y financieras en tiempo real, para personal interno y externo

autorizado.

160



® Desarrollar un sistema descentralizado empresarialmente de provision
y administracion de efectivo, capital y financiamiento por area
organizacional, de custodia de activos, de movimiento de ingresos,
costos y gastos, integrado y controlado completamente en conjunto
con la administracion financiera central.

e Implementar una estructura de desarrollo humano en los empleados,
que comprometan a la organizacion en el crecimiento tanto
profesional como personal y social, incentivando esto a una higiene
laboral fuerte y equilibrada en pos de una alta identificacién de los

empleados con los objetivos empresariales.

2.6 POCISIONAMIENTO Y DIFERENCIACION:

Posicionarnos y diferenciarnos como la empresa que ofrece productos y
disenos innovadores, de calidad, a la medida y gusto de las necesidades
de los usuarios, de tal forma que los muebles y acabados para la
construccion se adapten a los requerimientos actuales y futuros,
manteniendo buenos precios, excelente servicio y estando a la vanguardia

del mercado.

ESTRATEGIAS Y OFERTAS DE DIFERENCIACION:

Un trato profesional y con cariacter de servicio al cliente,

ofreciendo relaciones comerciales y no solo ventas.
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Ser la unica compania independiente que brinde soluciones en
proyectos, programas, disefios y manufactura de muebles y acabados para
la construccion y no-solo la venta de un trabajo o el servicio de asesoria a

una empresa.

Proporcionar productos confiables ¢ innovadores a un precio
competitivo, manejando materiales e insumos de calidad, novedosos

disenos, politicas de garantia y procesos eficientes de produccion.

DIFERENCIACION PUNTUAL.:

= PRODUCTO: consiste en puntualizar la idea de que tenemos
productos confiables, a buenos precios y que son innovadores, con
nuevas marcas y modelos

o Caracteristicas: los modelos deben tener elementos de
funcionalidad, modularidad, ser flexibles, disenados a medida,
mantener disenos modernos e inteligentes, capaces de acoplarse
a distintas necesidades actuales y futuras.

o Desempeno y cumplimiento de especificaciones: los muebles y
acabados para la construccion deben de cumplir ¢l desempeno
especificado por los clientes y contratistas y los materiales
deben presentar garantias de calidad en su uso, los productos
cumpliran fielmente las exigencias de calidad, comodidad,

flexibilidad, funcionalidad y modularidad.
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o Tiempo de garantia: la garantia minima es de 3 anos, la garantia
optima es de 5-10 anos y la garantia deseada es mayor a esta,
pueden ser 10 anos o de por vida.

o Estilo: La estética debe denotar una apariencia sofisticada, con
colores y formas que muestren tal caracteristica. El diseno, los
acabados, los materiales, el desempefio y las caracteristicas
debe ser impresionante y ser capaz de encender el deseo de

compra.

. DIFERENCIACION DE SERVICIOS: uno de los principales
esfuerzos es el de prestar un servicio eficiente, profesional, eficaz,
comprometido con los clientes, responsable y de cumplimiento fiel a
aquellas especificaciones dadas.
. DIFERENCIACION DEL PERSONAL: es desarrollar una ventaja
competitiva, al contratar personal calificado y capacitarlo bien, de tal
forma que estos expresen un trabajo atento, profesional y muy motivado
o Competencia: los empleados deben de poseer la capacidad para
suministrar soluciones a los clientes y a la organizacién en su
labor y de ser personal de apoyo para su equipo de trabajo
o Conocimientos necesarios: los empleados deben de ser
capacitados constantemente para que estos lengan el
conocimiento suficiente en su labor.
o Cortesia: los empleados deben de ser amables, respetuosos y
considerados.
o Confiabilidad: los empleados deben proporcionar un servicio

con calidad, consistencia, exactitud, veracidad y a conciencia.
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o Capacidad de respuesta: los empleados deben atender sin
demoras las solicitudes y problemas de los clientes vy
necesidades de su equipo de trabajo

o Comunicacion: los empleados tratan de comprender al cliente y
equipo de trabajo y se comunican claramente con él.

- IMAGEN: es un programa de identidad, en el cual se desarrollan la
marca, los nombres de las lineas de productos, logotipos, simbolos,
atmosferas, colores.

. MARCA: la marca comercial es “CASTOR”, Para esto se dispone
que la fuente de la marca de linea de productos sea “BODONI MT
BLACK”

* COLORES: los colores son negro, blanco vy terracota

H

* ATMOSFERAS: s¢ deben crear atmésferas y decoraciones que den
una impresion profesional y acogedora en un ambiente que demuestre el
adelanto innovador y de vanguardia con respecto a la competencia, pero
con buen gusto

* ACTIVIDADES: buscamos fomentar el desarrollo del diseno hacia
los nuevos modelos de vanguardia, funcionales y de estética altamente
conceptual y que el publico tenga conocimientos sobre los adelantos en
csta rama, asi que en lo posible participaremos en eventos de esta
categoria y organizaremos reuniones, ferias, exposiciones, actividades y

cventos para fomentar el interés ciudadano por las nuevas tendencias en
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la moda de muebles, acabados para la construccién, el diseno y la

decoracion.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO:

Establecernos como la fabrica de muebles y acabados para la
construccion que ofrece los productos mas inteligentes, funcionales,
innovadores, a buenos precios y de calidad, capaces de adaptarse a los
requerimientos actuales y futuros de los usuarios, dirigidos para clientes

vanguardistas, modernos y que buscan experiencias tnicas.

Ll ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
MAESTRAS

2.7.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTOS:

INTRODUCCION DE PRODUCTOS:

Dado que existe un mercado en expansion y el producto esta recién
comenzo en el Ecuador su etapa de desarrollo e introduciéndose cada vez
nuevas tendencias, se va ha implementar una estrategia de introduccion
de productos de precios promedios hacia alto, con valores agregados en
el diseno, el servicio y la personalizacion en la fabricacién, con una
promocion totalmente direccionada a los nichos objetivos a partir de

estrategias directas para cada segmento.



Estableceremos un sistema de captacion de proyectos, programas y
trabajos por medio de una cobertura a partir de asesores especializados de
proyectos, con productos, servicios y atencion diferenciada para cada
cuenta, ¢l programa no incluye una promocion masiva, esta basada en
cstudios de los segmentos metas y en la caracteristica del cliente-

prospecto, optimizando al maximo los recursos financieros disponibles.

El concepto de introduccion indica una cobertura lenta pero dirigida al
mercado a partir de un trabajo en conjunto entre asesores y promotores
para lograr proyectos y clientes claves, para esto se entregara material de
diseno, modelos, disefos originales, catalogos, entre otras cosas como
medio de promocion entre los distintos profesionales y clientes
potenciales para darnos a conocer y luego ser contratados por estos para
la ejecucion/diseno de proyectos o programas de muebles y acabados

para la construccion

Debido al tamano del mercado objetivo y sus caracteristicas como
contratos preformados, sistemas de contrataciones, formalidad en las
compras, conciencia de los requerimientos del producto, forma de
pedidos (bajo pedido y con descuentos), y también dada las limitadas
condiciones de la empresa’ | se buscara incentivar la venta de productos
altamente funcionales e inteligentes, adaptables a las necesidades de los
clientes y los espacios limitados, de buena calidad, innovador disefo a

precios competitivos.

Scgun la estrategia de expansion como se mostrara mas adelante, capital financiero, frontera de
produccion limitada por el sistema de manufactura etc.
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Adicionalmente a esto la estrategia empresarial maestra nos indica que
dado que debemos penetrar incentivando el desarrollo de los productos se
tiene que la estrategia de incentivar la compra de estos productos a los
clientes que ya poseen productos similares y el cambio de los clientes
actuales de otras companias hacia la nuestra como primer paso es lo mas
conveniente, adicionalmente la apertura de nuevos productos para otros
sub-segmentos de mercados dentro del sector empresarial, turistico y
comercial sera de vital importancia, ademas de la conquista de clientes-
contratistas los cuales servirdn para llegar a colocar nuestro producto
directamente en nuestros mercados meta especialmente en los estatus

medio, medio-alto y alto.

Esto se lo lograra creando una fuerte linea de productos con disefios
innovadores, funcionales ¢ inteligentes y de gran calidad, también la
creacion de nuevos servicios personalizados, la mejora de servicios y
garantias con relacion a los que ofrece la competencia, el incentivo de
crear relaciones comerciales a largo plazo con las cuentas de clientes
contratistas y un trabajo en conjunto con los asesores/promotores,

contratistas y clientes.

ESTRATEGIA DE EXPANSION DE PRODUCTO

Dado los mercados meta generales, se dispondra el siguiente proceso de
expansion:
I. El lanzamiento de productos sera en los mercados de hogares y

empresa con productos de muebles dirigidos para esos grupos por medio
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de promotores, asesores técnicos y contrataciones en proyectos y asi
también con los productos siguientes, para luego

2. hacer el lanzamiento de los acabados para la construccion para los
mercados de hogares y empresas.

3. ampliar la lineca de muebles y acabados para la construccién para el
sector comercial y locales comerciales

4. dirigir la linea de muebles y acabados para la construccién hacia el
mercado turistico y de esparcimiento (hoteles, restaurantes, bares y
discotecas, parques, parques de diversiones, etc.)

5. luego el producto se dirigira al mercado por medio de nuestros canales
y atraves de los distribuidores-franquiciantes

6. Algunos productos podrin ser acogidos en distintos mercados pero

siempre manteniendo el nivel de posicionamiento establecido.

Al iniciar la estrategia de expansion se deben de reforzar los mercados
conquistados ¢ ingresar a los mercados ocupados por la competencia a

raiz de los siguientes arreglos en la estrategia inicial:

¢ Mejorar la calidad del producto, agregar nuevas caracteristicas o
ampliar la linea de producto para los segmentos establecidos y adaptables
a los nuevos segmentos

¢ Agregar elementos colaterales a los productos como nuevos servicios,
nuevos accesorios o disenos mas funcionales a los productos.

¢ Nucvos canales para clientes masivos (expandir intensidad e impulsar
franquicias), mejorar los servicios y sistemas de distribucién para los

segmentos iniciales ampliando la cobertura de la distribucion.

168



¢ Impulsar una publicidad de de marca para los clientes, promotores ¢
intermediarios.

¢ Estimular a los no clientes y no usuarios o clientes de otras empresas a
la copra en nuestra empresa, ademas de incentivar una recompra mas
frecuente.

¢ Luego de esto cabe ingresar productos con precios que cubran vacios
en la linea de producto actuales

¢ Defender posiciones de la compania ante competidores

¢ Y al final Agregar nuevas lineas de productos para nuestros clientes

Este altimo punto define la estrategia cuando estamos ingresando e
implementando nuestra red completa de servicios (dado los niveles de
inversion no es posible ingresar con todas las lineas de productos desde el
principio) o el mercado ingrese a periodo menos rentable o en
decadencia, ante esto ademas se podria reacondicionar a la linea de
productos, invirtiendo en nuevas tecnologias para el mejoramiento de los
productos o en nuevos disefos que sugieran innovacién y nueva

exclusividad.

2.7.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La empresa CASTOR debido a su posicion competitiva en el mercado,
ingresa como un competidor que presenta ciertas ventajas competitivas
con relacion al resto de competidores del mercado como es el mercado de
distribuidores de telefonia y telecomunicaciones, estas son:

1. Orientacion y mercados objetivos especificamente definidos
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2. Estrategia de expansion orientada a los movimientos y evolucién del
mercado

3. No existen lideres concretos en el mercado

4. Si existen marcas s6lidas de proveedores y disponibilidad de materia
prima

5. Un posicionamiento especifico para cada segmento de mercado y una
oferta-servicio especial para cada segmento.

6. Nuestra variedad de productos estin direccionados a mercados
especificos, son de lineas marcadamente moderna, funcional y
vanguardista, conservan conceptos de diseno, no depende de un solo
proveedor sino de varios y son altamente adaptables a los requerimientos

de los proyectos y necesidades de los clientes.

Al ingresar al mercado la empresa se ubica como un especialista en
nichos (empresas y profesionales de proyectos civiles, arquitecténicos y
de decoracion) ante todos los segmentos del mercado, pero la empresa
sera un retador ante los clientes individuales que consiga la empresa, todo
esto para todos los mercados objetivos que son de interés para la

compania.

2.7.3 ESTRATEGIA DE MERCADO:

Debido a que el mercado se encuentra en expansién o crecimiento, la
compania decide ingresar luego de un analisis a su estructura interna y
potencial para cubrir y captar demanda, a los mercados de nichos

especificando los siguientes segmentos:

170



¢ mercados empresariales.
¢ Mercados de hogares
¢ Mercado de locales y centros comerciales

¢ Mercados turisticos, entretenimiento y esparcimiento

Ante esto la forma de produccion serd bajo pedido segin los diferentes
proyectos que se presenten pero manteniendo un programa de muebles y
acabados para la construccion el cual se puede utilizar en estos proyectos.
Estos programas de muebles y acabados para la construccion seran
adaptables a los requerimientos de los diferentes proyectos y necesidades
de los clientes y serdn personalizados para cada proyecto si es preciso,
esto nos permite ubicarnos como una empresa que atiende a un nicho de
mercado  especifico  (empresas y  profesionales  de proyectos
arquitectonicos, civiles y de decoracion) y atiende a sus clientes propios
por medio de sus promotores, lo cual puede optimizar la atencidn a estas
cuentas y asi evitar un enfrentamiento frontal ante los lideres del

mercado.

2.7.4 ESTRATEGIA MAESTRA MIX

El hecho es posicionar el producto dentro de la linea de muebles y
acabados para la construccion modernos y de vanguardia, funcionales y
adaptables a los distintos espacios reducidos, presupuestos y necesidades
de los cliente que satisfagan la necesidad de tener muebles y acabados
para la construccion acogedores, que se acoplen a los requerimientos

actuales y futuros de los usuarios, puedan evolucionar con el tiempo,

171



esten libres de lo superfluo, innecesario y caro, con marcado respeto al
entorno, que se posan sobre los ambientes, los afectan, los distorsionan y
lo embellecen; por lo que se adaptan facilmente a espacios reducidos o
abicrtos, a  presupuestos limitados, grandes imaginaciones vy

personalidades capaces de experimentar.

Para esto los productos se concentraran en mercados rentables
especificos y fielmente determinados, para cumplir tales factores
nombrados en el pdrrafo anterior (notese estrategia general y

posicionamiento).

Para esto presentamos la estrategia conjunta de introduccion de producto
y empresa, expansion de la empresa hacia los demds nichos metas y el

manejo del mercado y producto en tales nichos:

Tabla 2.7.4.1 -
PRODUCTOS/MERCADOS | EMPRESA HOGARES | COMERCIO | TURISMO |

' MUEBLES

Q

ACABADOS PARA LA

s

'MANTENIMIENTO  DE
'MUEBLES, ACABADOS Y

| AMBIENTES | ’_’

Fuente: Datos del Provecto 7 Elaboracién: Los AUTORES

{ 2
CONSTRUCCION @
'DISENO DE PLANOS. -
—>
AMBIENTES Y @ @ @’4/@
DIVISIONES | /
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Lo que nos formulamos es que ante un mercado en real crecimiento y un
producto en desarrollo, con tendencias y disefios en introduccion, la
compania obviara concentrarse en los mercados masivos, para dirigirse a
nichos medios, medios-altos y altos, de excelente rentabilidad como lo
indicamos varias veces. Para esto nuestra oferta es: productos
innovadores y novedosos, servicios especializados y personalizados para
cada segmento del mercado, a partir de la muebles y acabados para la
construccion innovadores, modernos y de vanguardias, fabricados a
diseno 'y medida bajo programas adaptables a las exigencias y
necesidades de los clientes, eliminando lo superfluo, innecesario y caro,
maximizando espacios, presupuestos e imaginacion, con disefios que
combinen con el entorno y que conserven la belleza que requiere cada

cliente.
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2.8 OBJETIVOS EMPRESARIALES DE MEDIANO
Y CORTO PLAZO

OBJETIVOS DE MEDIANO PLAZO

e Lograr incentivar al cliente para que este a partir de diferentes medios
nos dé a conocer la clase y la caracteristica de los productos y
servicios que este desearia tener, asi establecer diferentes tipos de
compromisos para satisfacer en lo posible aquellos requerimientos.

* Lograr en nuestros clientes una alta percepcion de nuestros valores
agregados en nuestra oferta como compania, imponiéndose esto
COMO una ventaja en conjunto ante nuestros precios, notando estos que
nuestros precios estan técnicamente calculados en proporcion directa a
la alta calidad de nuestros productos y a lo personalizado de nuestros
servicios, a la innovacion constante y a sus ofertas.

* Implantar un sistema de atencidn, soporte y servicio al cliente, que se
desempene como un valor diferencial positivo, motivando al personal
a un trato personalizado, eficiente y profesional, que cumpla las
normas y garantias comerciales, €ticas, legales de servicio y atencion
al maximo

* Implementar un sistema de atencion integral en servicio, atencion y
soporte que de forma agil, confiable, cordial, atenta, eficiente, eficaz,
capaz y rapida atienda las necesidades comerciales, técnicas, de
contratos, de informacion de clientes, cobros y pagos de clientes,

soluciones a problemas e inquietudes y comunicacion entre cliente-

174



empresa, para los empleados, representantes comerciales vy
especialmente a los clientes

Lograr implementar un modelo de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, marketing directo, merchandising y entre otros
factores integrales marcadamente direccionado a los segmentos de
mercado, con imagen establecida y que represente nuestra propia
identidad, en base a nuestras politicas de corto, mediano y largo plazo.
Implementar un sistema coordinado entre 4reas, sistemas
organizacionales y departamentos, para una estructuracién y
administracion financiera por actividades y procesos operativos, en
funcion de las politicas financieras organizacionales.

Lograr una solidez y una estabilidad financiera, para poder mantener
una politica de crecimiento, de expansion empresarial, comercial, en
inversiones, en productos y entre otros factores.

Implantar un programa de estructuracion, organizacién y control
financiero y de financiamiento de corto y largo plazo para nuestras
operaciones comerciales, administrativas, de negocios, gestion vy
proyectos organizacionales.

Lograr implementar un sistema de analisis objetivo y cualitativo de
largo plazo, para mantener pautas solidas y dindmicas en evaluaciones
financicras y de inversién en proyectos de expansion en mercados,
tecnologias, productos, sistemas de comercializacion entre otros, que
combine los factores internos y externos fluyen en la empresa, asi
tambi¢n para administrar un proyecto ya establecido.

Implementar y desarrollar una estructura organizacional, basada en

amplios compromisos organizacionales entre sus recursos humanos,



para que estos sean parte circunstancial del desarrollo y crecimiento
empresarial y el cumplimiento de los objetivos y metas de corto vy
largo plazo.

Lograr una solidez en los sistemas de recursos humanos, en el cual el
personal se identifique, se comprometa y trabaje, manteniendo altos
estandares de organizacion, eficiencia y eficacia en sus labores,
cumpliendo y formando parte de los procesos y procedimientos
operativos de la compania.

Implementar una estructura de desarrollo organizacional que involucre
constantemente al recurso humano, participando a todo nivel en el
diseno-plantacion organizacion, direccion y operacion de los procesos
funcionales de la empresa.

Implementar un sistema integral de informacion a todo nivel
organizacional, conectando informacién de proveedores, clientes,
representantes  comerciales, sistemas empresariales, recursos e
insumos, agentes del mercado, entre otros factores que sean parte de la
compania, en una plataforma digital que sirva de soporte de gestion en
los programas y procesos.

Implementar un sistema organizacion descentralizado, orientado a la
toma de decisiones en tiempo real, interconectado en todas las dreas
de responsabilidad y de decision, y orientado a la gestién eficiente y
cficaz.

Implementar un sistema integral de planeacion, organizacion, control
y direccion de todos los procesos comerciales, financieros,
administrativos, de inventarios, compras y proveedores, de desarrollo

entre otros que se complementen uno con otro y que sirvan como
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modelo de analisis y administracion a todo nivel.

OBJETIVOS A CORTO PLAZO (0-2 ANOS)

Definir en base a las investigaciones los modelos, diseqios,
proveedores, materia prima, marcas de lineas de manufacturas y formato
de presentacion para los programas de mobiliarios y acabados para la
construccion.

Desarrollar estrategias de mercado, financieras, de produccién y de
desarrollo  de personal que contribuyan al posicionamiento,
diferenciacion, comercializacion, promocion, crecimiento y logro de los
objetivos de corto, mediano y largo plazo de la empresa

Identificar los perfiles de personal que se necesita para implementar
las estrategias y operaciones de la empresa de forma eficiente con el fin
de lograr las metas, objetivos y conformar un grupo sélido, responsable,
esforzado y estable, formado por personal especializado y experimentado
en areas operativas, de manufactura y técnicas.

Establecer una estrategia financiera solida y confiable que permita
obtener y canalizar las inversiones necesarias para maximizar recursos,
satisfacer las operaciones de la empresa y cumplir todos los objetivos
siguientes

Constituir legalmente la empresa GRUPO CASTOR S.A. antes de
iniciar operaciones comerciales

Salir al mercado a comercializar los productos en 90 dias a partir de la

fecha de aprobacion del proyecto
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1 Establecer ante los promotores, proveedores y clientes, una imagen de
empresa solida y confiable, e incentivar para el mercado en gran
proporcion inicie convenios y relaciones comerciales con la

organizacion, viendo en nosotros una alternativa eficiente y eficaz

8. Mantener un indice de crecimiento por producto minimo de entre 10%
mensual.
9. Mancjar volimenes de compras estdndares y de pedidos JIT.

10. Mantener una facturacion de al menos $55000 al mes promedio en los
primeros 2 a 3 meses de operaciones, a partir del punto 2.

1. Obtener todos los recursos se insumos necesarios para el correcto
funcionamiento para los 3 meses a partir del punto 2 mas la
infraestructura necesaria para el funcionamiento OPTIMO.

2. Tener un centro administrativo, de negocios y planta manufacturera
para los 15 dias a partir de constituida la empresa.

3. Tener centro de exposiciones y WORKS & DESIGN SHOP después
de 12 meses.

14. Consolidar las relaciones con los proveedores de productos e
incentivar para que sean mas estrechas, asi las transacciones al menos se
debe tener un respaldo en papeles de las condiciones comerciales y
distribucion o compra, para asi lograr compromisos serios y contratados.

15. Tener una facturacion mensual / promedio de $70000 para luego de
ocho meses.

6.  Lograr una estructura de operaciones administrativas / financieras /
comerciales y de producciones eficientes y de calidad para un ano.

7. Obtener lineas de Créditos para financiar la compra de inventarios a

la venta.
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I8.  Incentivar la apertura de nuevos centros de exposiciones en 1,5 afios.

19. Tener al menos dos locales (centros de exposiciones) en la ciudad en
18 meses y expandernos a otras ciudades.

20.  Comenzara implementar condiciones de eficiencia, productividad,
eficacia, higiene laboral en busca de normas y estandares de calidad
internacionales en 20 meses

21.  Integrar al recurso humano a las decisiones organizacionales,
comprometer al equipo a aumentos de competitividad en indices de 5%
mensual y lograr tal objetivo.

22. Motivar a los equipos de gestion, a la creacion de nuevas ideas para
mejorar el desempeno y la gestion, ademas de la implementacion de
estas.

23, Para 20 meses tener una imagen y marca solida en el mercado,
logrando una participacion de negocios del 1% dentro de la industria
nacional del mueble y acabados de la construccién entre productos
similares o sustitutos, siendo reconocidos como empresa estable, eficaz,
eficiente y preferida entre sus clientes objetivos.

24, Lograr indices de rotacion de personal estable e inferior al 20% anual
con el cual se establecerd una estructura estable de trabajo, que sea fijo.
25.  Lograr entre el personal de trabajo un ambiente de relaciones

laborales fuertes y de constante eficiencia.

26.  Tener un volumen de facturacion de $75000 mensuales para 2 anos

27.  Crear estrechas relaciones de trabajo con los proveedores para asi
lograr bajo las mismas condiciones mejores costos y establecer una

nueva base de proveedores, para mejorar las condiciones de contrato.
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28.  Implementar una estrategia de franquicias en 2 afos para una mayor
cobertura en ciudades como Quito, Cuenca, Portoviejo, Manta y Ambato
buscando la entrada de unos 5-8 franquiciantes.

29.  Comenzar la estrategia de exportaciones y nuevo plan estratégico para

2,2 anos a partir del punto 2.
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2.9 PLANES ESTRATEGICOS

Los planes estratégicos comprenden las areas fundamentales de la
empresa para los proximos 2 anos aproximadamente estas areas son
marketing, comercializacion y proyectos, produccion, administracion y
finanzas, por lo que es suma importancia mostrar directrices especificas
que indiquen una marcada estrategia de funcionamiento en las areas de

interés de la compania.

Tener una estrategia eficiente implica fijar una direccion después de
evaluar la informacion, establecer prioridades, definir objetivos realistas
y analizar las opciones disponibles, lo que se tiene y lo que se necesita,

para asi trazar un camino al cual se debe seguir.

2.9.1 ESTRATEGIA DE MARKETING

No cabe duda que las necesidades, deseo y las demandas que se
experimentan en los mercados potenciales deben ser direccionados de la
forma correcta para generar valor a la empresa, a los clientes y a la
sociedad. Para esto es indispensable implementar una serie de servicios y
productos que satisfagan la necesidad especifica de nuestra demanda
potencial que es la de muebles y acabados para la construccién que
generen  comodidad, sean funcionales, satisfagan su personalidad

moderna vanguardista y de alto estilo, se adapten a sus diferentes
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requerimientos y que sean capaces de acoplarse al espacio y sus

exigencias actuales o futuras.

Estos productos y servicios deben estar altamente orientados a satisfacer
al cliente, a buscar encender el deseo en la compra, rentabilidad en la
empresa, manteniendo estandares de calidad, valores de disefio y un alto
conceptos en servicio y atencion esmerada para nuestros consumidores y

a un precio justo por el valor percibido.

Para esto se concebird un plan detallado de todos los procesos, programas
y areas de interés para la mercadotecnia y la administracion de estos
factores, para dar lugar al cumplimientos de los objetivos
organizacionales y ¢l de los clientes, manteniendo una orientacion
constante hacia los mercados, las necesidades del consumidor, las
variables y el entorno que afectan a la empresa, la coordinacion con los
otros departamentos, la rentabilidad y el aspecto social, asi también como
aquellas variables necesarias y la acciones a tomar para ganar la
preferencia de los clientes y lograr las metas de corto, mediano y largo

plazo.

Es de especial interés la creacion valor y la satisfaccion para los clientes
y los consumidores, buscando constantemente formulas eficientes para
entregarlo por medio de excelentes ¢ innovadores productos y servicios
de la compania, modernizando la empresa, siendo efectivos con los
clientes, siendo cuidadosos en el trabajo, manteniendo relaciones

comerciales de ganar-ganar con nuestros intermediarios, incentivando la



busqueda de soluciones, buscando rentabilidad para la empresa vy el
consumidor, siendo legales con la competencia y socialmente

responsables.

La idea central es mantener una empresa de alto rendimiento, orientada a
nichos de mercado definidos, mediante una organizaciéon ordenada,
planeaciones estructurada y coordinada con los diferentes movimientos
del sector, en bisqueda de resultados, con emprendimientos ambiciosos
pero sin altos riesgos, productos de calidad ¢ innovadores, servicios
excelentes, procesos de trabajo eficientes, recursos técnicamente
direccionados en busqueda del cumplimiento de la mision, vision, los

altos objetivos empresariales y filosoficos y las metas organizacionales.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Es preciso indicar que en muchas ocasiones y para esta clase de
productos, en relacion al mercado seleccionado, los consumidores
estiman que la oferta que les entrega mayor valor ante su compra es
aquella que maximiza su satisfaccion (utilidad). Los clientes
maximizaran el valor, dentro de los limites que impone la bisqueda de
costos, el conocimiento limitado, la movilidad, sus niveles de ganancias
0 ingresos y sus objetivos de compra; se forman una expectativa de valor
y actuan en base a esta, analizan si la oferta del producto y el servicio de
la empresa vendedora cumplio con sus expectativas y en base a ello crean

una satisfaccion, asi también como la posibilidad de volver a comprar.
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Es posible que el comprador haya establecido objetivos de comprar
siempre los productos mas baratos, el comprador no tiene toda la
informacion sobre el producto ofrecido y no posee todos lo pro y contras
del de la competencia, desea comprar mas barato para causar buena
impresion y ganar respeto por ser buen negociador o bien escoge por
mantener una relacion comercial o de amistad con otros proveedores,
mas es de vital importancia que se le demuestre a este y a su grupo de
influencia que estos deben maximizar su satisfaccién de corto y largo
plazo, de que se genera mayor valor entregado y de que un producto de
buena calidad impedira que se generen costos posteriores, mala
reputacion, danos econémicos para los clientes o las empresas, y una

futura mala reputacion ante su grupo.

Es evidente que los compradores estan sujetos a restricciones de diversa
indole, ademas muchas veces toman decisiones en base al beneficio
personal, sin embargo vamos a suponer que estos buscan la
maximizacion del valor percibido en un marco de diversas restricciones

que se deben sortear.

Hay que reconocer que dado la pocision del producto en el tiempo la
empresa debe ofrecer una linea de producto interesante, innovadora, que
presente amplias alternativas, con un buen servicio diferenciado y una
solida garantia; ademas es de insistir que segtn la etapa de mercado que
s¢ presenta para la empresa (etapa de crecimiento) se buscara incentivar
el lanzamiento de producto dentro de distintos segmentos de mercado

que muestran una gran caracteristica en comun: la necesidad de lo
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funcional, bajo conceptos vanguardistas, innovadores y modernos, siendo
para la empresa el principal nicho de mercado que se atacara. Es asi
como la empresa buscara penetrar ante los diferentes lideres que se
muestran en el mercado como un especialista en este nicho, capaz de
innovar, escuchar continuamente a los clientes, proveer y de crear
productos adaptables a sus necesidades, con una marcada filosofia de

calidad y de servicio.

Otro punto de especial atencion es que se mantendra una especializacion
en proyectos a diseno y medida especialmente para las empresas y
profesionales del sector como ingenieros, arquitectos, disefiadores y
decoradores de obras civiles, arquitecténicas y de decoracion,

identificados con nuestros mercados objetivos.

PRODUCTO Y NIVELES DEL PRODUCTO

El producto especifico que entrega la empresa es: muebles y acabados
para la construccion, diseno de divisiones y ambientes de tendencias
modernas, vanguardistas y funcionales, para esto la empresa y el
mercado perciben 5 niveles de producto por lo que es indispensable que

la empresa muestre los 5 niveles de la oferta del producto asi:

1. BENEFICIO CENTRAL: comodidad, estilo y ambientes
funcionales
2. PRODUCTO GENERICO: muebles y acabados para la

construccion modernos, vanguardistas, innovadores y funcionales



3, PRODUCTO ESPERADO: ademas de lo anterior, buenos
acabados, buen diseno y colores, buena calidad, buenos precios, garantia,
buen servicio al cliente por parte de la empresa, que sean confortables,
brinden comodidad y sean durables

4. PRODUCTO AUMENTADO: ademas de lo anterior se ofrecera
un servicio personalizado, todos los productos seran acoplables a las
necesidades y requerimientos de los compradores, eliminando lo
supertluo, innecesario y caro, fabricando productos que combinen con el
entorno, lo transformen y lo embellezcan, plasmando en los disenos todo
aquello que ¢l comprador desea y no solo aquello que le alcance,
maximizando espacios y ambientes, ofreciendo verdaderas soluciones en
muebles, acabados para la construccion, disefo y construccion de
divisiones y mantenimiento

5. PRODUCTO POTENCIAL: para nosotros cada cliente es
importante por lo que la construccion de relaciones comerciales de largo
plazos vital, asi tenemos que los productos y servicios estaran dirigidos a
la busqueda de esta relacion, la innovacion, el trato especial y dedicado,
los  obsequios, las promociones, ofertas inesperadas, el disefio
personalizado, la asesoria en proyectos, seran parte de las oferta que se
anadiran a medida que crezca la empresa, se gane participacion y

rentabilidad.

CLASIFICACION DEL PRODUCTO

El producto basicamente se clasifica dentro del segmento
. De la comodidad, estilo y utilidad funcional: pues estos brinda al

usuario comodidad y confort al utilizarlos, forjan estilo y estatus,

186



muestran la personalidad y generan una utilidad especificamente
funcional en relacion con el uso para el cual se la va ha destinar.

. Esta establecido como un bien tangible y duradero pues es
adecuado para algunos usos, el usuario lo conservara por algin buen
tiempo, requieren de personal para la venta y servicio dedicado, un
margen mayor y garantias por parte de la empresa fabricante.

o Dentro de los bienes de consumo esta clasificado como un bien de
compra, pues el consumidor/comprador compara las caracteristicas de
adecuacion, calidad, precio y estilo, para muchos casos son también
considerados homogéneos pues ante calidades diferentes existen distintos
precios, mas cuando los productos adquieren caracteristicas diferenciadas
son considerados heterogéneo, pues el comprador considera mas
importantes las caracteristicas del producto que el precio. Para el
mercado ecuatoriano dada la poca madurez de los fabricantes y la falta de
profesionalismo en la asignacion de precios y los problemas de eficiencia
en la fabricacion, los compradores piensan que existen similitudes entre
productos, diferencias de localidades, pero diferencias entre precios, 1o
que lleva al mercado muchas veces a una eleccion por precio.

Ante esto es indispensable diferenciar el producto y adoptar estrategias
dado la clasificacion:

Estas estrategias pueden ser:

. Capaz y agresivo personal de venta especializado y profesional
. Servicios dedicados, diferenciados y personalizados

. Margen de venta amplio

. Garantias extensas sobre el producto final
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. Diferenciacion del producto

. Valores agregados, funcionalidad, estilo y calidad

. Asignacion correcta de precios

. Innovacion constante y adaptacion a las tendencias de la moda
. Asesoria al cliente y compradores

MEZCLA, VARIEDAD Y LINEAS DE PRODUCTOS

Se establecera como una linea de productos a un grupo de manufacturas

que guardan una relacion entre si asi tenemos que las lineas estaran en

funcion del mercado a quien van dirigidos:

, Tabla 2.9.1.1
' MUEBLES
OFICINA  [HOGARES [ COMERCIOS | TURISTICOS | ENTRETEN
Despachos y | Comedores Estantes - Segun pedido Segin pediﬂb%
escritorios Salas de estar | Mostradores
Anaqueles
| Zonas de ' Cocina Vitrinas
trabajo - Banos
Counters y | Dormitorios | Atencién al
sala espera Estudios cliente
' Sala de | Sala de espera
reuniones Otros

{ Otros

Fuente: Datos del Proyecto

Elaboraciéon: Los Autores
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Para ¢l grupo de productos de acabados para la construccién se tiene lo
siguiente:

Puertas

Pisos

Techos

Ventanas

Escaleras

Divisiones, paneles, mamparas y similares

Dentro de cada linea de productos hay una serie de disefios y modelos,
que son divididos en colecciones las cuales seran innovadas en
dependencia a las tendencias de diseio modernas y vanguardistas

conservando siempre la filosofia de diseno.

Las diferentes colecciones estaran dirigidas a los diferentes gustos de los
compradores, con lo cual se busca poder complacer los diferentes gustos

de los clientes y compradores meta.

MARCA

La marca de la empresa es GRUPO CASTOR, el cual indicara que es una
cmpresa que trabaja en la madera principalmente, para cada coleccion se
le asignara un nombre que lo identificara, este nombre estara relacionada
con las caracteristicas principales del la coleccion y buscara encender el

desco de compra ¢ identificacion en el comprador.
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EMPAQUE Y ETIQUETAS

Los productos serin empacados en cajas de cartén o protegidos por
plastico al ser entregados, también llevaran un sticker discretamente

colocado y un grabado en una esquina o en la parte inferior

SERVICIOS ADJUNTOS Y ATENCION AL CLIENTE

Como se dijo anteriormente uno de los principales esfuerzos que se
propondra es el de prestar un servicio eficiente, profesional, eficaz,
comprometido con los clientes, responsable y de cumplimiento fiel a
aquellas especificaciones dadas.
Asl se tendran en cuenta los siguientes factores:

trabajo bien hecho la primer vez

accion rapida sobre las quejas

trabajo de garantia rapido

respuesta rapida a los pedidos

capacidad de realizar los trabajas que se requieran

servicio disponible cuando se requiera

servicio cortés y amigable

cumplimiento, profesionalismo y responsabilidad

se realiza el trabajo necesario

precios justos en los trabajos

limpieza, pulcritud y buenos acabados

trabajos en obra

servicios de cortesia
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14. avisos de sobre los adelantos de los trabajos, mantenimiento o

reparaciones
15. un constante seguimiento a las solicitudes de los clientes
16. politicas de comunicacion y recuperacion de clientes eficientes,

proactiva, efectiva y de relaciones

17. iniciativas para desarrollar nuevos servicios para los clientes
18. busqueda constante de la innovacion
19. establecer un seguimiento sobre la satisfaccion de cliente ante los

productos, la atencidn y los servicios ofrecidos

20. ofrecer garantias y contratos de servicios por escritos para
promover las ventas
Es necesario manejar estos servicios con alto grado de calidad y esmero,
ademas la empresa debe de desarrollar otras clases de servicios convexos
para incentivar la compra, mantener un crecimiento, ganar participacion

y lograr rentabilidad

ESTRATEGIA DE PRECIOS

La estrategia de precios estara planificada por la gerencia general y
constara de un grupo de asesoria que serd: los jefes de comercializacion y
proyectos, finanzas y produccion.

NIVELES DE PRECIOS Y COLOCACION DEL PRODUCTO

La empresa debe desarrollar por primera vez su nivel de precios, donde

se situa los productos ante el consumidor para mostrar una relacién de
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calidad y precio, que sea perceptible y sobre todo que se ajuste al
diferenciamiento y posicionamiento que queremos lograr, para esto se

muestran varios niveles u opciones que se pueden sugerir

NIVEL SUPREMO: es la marca de oro, su precio es bastante alto
y esta dirigido para estatus muy altos

NIVEL DE LUJO: son marcas que son considerada excelentes en
calidad, buen estatus destinada para niveles altos

NECESIDADES ESPECIALES: estan destinados para satisfacer
necesidades 'y requerimientos  especiales, a distintos niveles
especialmente a niveles medio-altos y altos y nichos especificos y
rentables.

PRECIOS INTERMEDIOS: son marcas promedio para los
mercados masivos, normalmente para los estatus medios o para generar
valor en estatus mas altos

PRECIOS ~ COMODOS/CONVENIENCIA:  precios  que
normalmente se perciben como rebajados, con descuentos o si fueran de
ofertas, convenientes o precios denominados comodos, para estratos
medios normalmente

YO TAMBIEN, PERO MAS BARATO: son aquellos que desafian
a la competencia con un precio muy interesante y una calidad aceptable,
dirigidos para aquellos mercado que nuevas opciones de mejor costo o
requicren un buen producto de notan alto precio y sin mucho estatus,

normalmente para la clase media-baja



SOLO EL PRECIO: son las marcas cuyo tnico atractivo es el
precio, de produccién econdmica y calidad econdémica, para estratos

bajos

Dadas estas escalas es mucho mejor acogernos al nivel de precios de
NECESIDADES ESPECIALES, pues es aquel en el cual mostraremos el
verdadero potencial como producto, se podra posicionar correctamente,
s¢ mantendra una solidad rentabilidad de corto y largo plazo, el
consumidor podra percibir una diferenciacion ante la competencia y se
podra acoger a nichos que mantengan necesidades especiales, con

productos adaptables a sus exigencias

Este tipo de nivel de precio podria ajustarse al nivel de servicio
personalizado que se propone ofrecer, a la amplia linea de productos, a lo
original de los disenos y la buena calidad., tal como lo muestra nuestras
principales  estrategias de  empresa, nuestro  posicionamiento,

diferenciacion y la filosofia del producto:

“PRODUCTO FUNCIONALES LIBRES DE LO SUPERFLUO,
INNECESARIO 'Y CARO QUE SE ADAPTEN A LAS
NECESIDADES ACTUALES Y FUTURAS, A LOS ESPACIOS Y AL
ENTORNO, PARA GENTE VANGUARDISTA, MODERNA Y CON
ESTILO, QUE BUSCAN TODO LO QUE SE IMAGINA Y NO SOLO
L.O QUE SE PUEDE”
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Mediante esto se busca un precio algo elevado o medio con una calidad
alta para poder ofrecer productos y servicios de alto valor agregado, que
sean percibidos ante el cliente como una utilidad no solo a corto plazo

sino a largo plazo, generando relaciones comerciales.

OBJETIVO DE LA FIJACION

Uno de las principales cuestiones es marcar el objetivo de la fijacion de

precios para la empresa, teniendo en cuenta al mercado, los productos,

las metas y objetivos organizacionales, la estructura de costos, entre otras
d o

variables.

En primera instancia uno de los principales objetivos es la supervivencia
de la empresa en el sector, mas es de vital importancia primar un
posicionamiento y una diferenciacion sostenible en el largo plazo,
creando asi una imagen de empresa, del producto, de la calidad y del
servicio desde el principio acorde con lo que se quiere representar y los

objetivos trazados.

Por lo que el objetivo para introducir los productos sera el nivel de
precios medio hacia alto, que permite posicionar a la empresa, pero
ajustandolo a lo mas minimo dentro de este nivel es decir algo mas alto
que el precio promedio, para poder incentivar un maximo incremento en
las ventas, un incentivo a la compra, un correcto posicionamiento, una

amplia escala de compradores, una rentabilidad de corto y largo plazo y
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la supervivencia al muy corto plazo ademas de poder ingresar a nichos,

atenderlos y poder crear nuevos conceptos de diseno y calidad.

VARIABLES, ALTERNATIVAS Y SELECCION DE PRECIOS

Dentro de las principales variables que se pueden analizar estin la

demanda, los costos de la empresa y aspectos de la competencia

Por parte de la demanda tenemos que esta percibe que:

Los productos tienen precios distintos en productos similares

Buscan productos buenos pero son sensible al precio, pues
necesitan maximizar la utilidad de los proyectos y minimizar los costos
de contratacion

Estan dispuestos a pagar una prima por un producto de mas alta
calidad, prestigio o exclusividad

Tienen referentes en precio y calidad segin las distintas marcas
del mercado(ver ANEXO No 3 de PRECIOS Y PRODUCTOS DE LA
COMPETENCIA), por lo que tienen conocimiento de los parametros del

mercado y desean estar dentro de aquellos rangos de precios

Por parte de los costos de la empresa y la rentabilidad esperada antes de
Impuestos es necesario estimar un precio que genere un rendimiento del
10-15% sobre las ventas, ademas si los costos varian, en referencia a los
costos de produccion como materias primas especialmente, el precio final
debe de satisfacer a esta variacion de tal forma que la empresa no pierda

rentabilidad. Este ejercicio es valido para la industria pues la



competencia también lo hace, esto tipo de asignacion de precios es
permitido debido al tipo de produccion que se pretende dar que es bajo
pedido, a medida y bajo diseno; esto permite estimar precios para cada

proyecto en base a los costos de produccion

Asl tambi¢n se ha analizado la competencia la cual ha fijado un tope
Maximo y uno minimo, pero normalmente este tope depende de si es
fabricante 0 no y del tipo de materiales y acabados que presente en su

fabricacion.

Asi también dado los objetivos y nivel de precio que se desea tener, los
cuales se comentaron en el apartado anterior, en el momento de la
asignacion es preciso recurrir, ya dentro del nivel deseado de precios, el
objetivo estratégico especifico y dado las variables en las cuales se
incurrirdn para estimarlo, se presente la técnica que se utilizara, despucs

de observar varias opciones entre las mas rescatables

Fijacion por precio mas alto

Precios con base a la rentabilidad de objetivo
Precio con base en el valor percibido

Precio con base en el valor

Precio con base en la tasa corriente

Precio con base en la licitacion de cierre

Para esto se ha utilizado una formula para presupuestar, la cual muestra

algunas de las variables y las opciones arriba nombradas, se ha elegido

196



como opciones principales la fijacion en base al valor, el rendimiento
sobre las ventas requerido y en base a la licitacion de cierre, por lo que

este se muestra asi

Precio del ; » .
= (costo de venta/ajuste competitivo)*1.15*ajuste de valor alto

Contrato

el 1.15 permite clevar el precio a un punto maximo en la demanda que
permite generar rentabilidad requerida, el ajuste competitivo lleva al
precio por debajo de los precios promedio y el ajuste por el valor alto
muestra que se entrega en el producto factores como calidad y buen
servicio, lo cual lo eleva por encima del precio promedio de tal forma
que no sea percibido como caro pero tampoco promedio, sino que
satisface necesidades especiales, por servicios personalizados y una alta

calidad sin ser muy caros.

Es de entender que uno de los puntos base para obtener el precio es la
presupuestacion del costo, por lo que es de suma importancia una
correcta presupuestacion. A este precio se le puede agregar un descuento
por licitacion o contratos para profesionales, lo cual nos permitiria ser

competitivos ante cualquier licitacion.

PRECIOS PROMOCIONALES Y REBAJAS

Los precios son negociables segin términos de la contratacién y hay

promociones en base a estos lineamientos:
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Se puede especificar unos precios promocionales en base a
acontecimientos especiales o pago adelantado

Se pueden ofrecer financiamientos sin garantia

Rebajas y comisiones en efectivo para profesionales

Para licitaciones se propondran descuentos psicologicos

También para proyectos importantes se ofrecerin articulos
promocionales o de regalo

Pueden proponerse servicios o productos adicionales como parte

de la negociacion

Estas directrices pueden ser utilizadas indistintamente y segiin sea el
contrato, los requerimientos del cliente, la rentabilidad de la venta y la

importancia del negocio.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION E INTERMEDIACION

Para la empresa el sistema de distribucién es un recuso clave para el
logro de los objetivos de la empresa, estos tendran el contacto con el
cliente y tendran la responsabilidad técnica y comercial de asesorarlos,
interpretar sus requerimientos, analizar sus necesidades y transparsar esta
informacion hacia nosotros, por esto la eleccion del canal correcto es de
vital importancia ya que estos deben de estar acordes con el mercado
objetivos, la linea de productos y las expectativas de la empresa

OBJETIVOS Y FUNCION DEL INTERMEDIARIO

Los intermediarios deberdn cumplir ciertos objetivos, en pro del
cumplimiento de las metas organizacionales, poner nuestro producto a

disposicion, asesorar al cliente y mantener un volumen de negocios
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interesantes de tal manera que estén acordes a la rentabilidad esperada
por la empresa. Para esto se han dispuesto algunos objetivos entre estos:

INFORMACION: recopilacion y diseminacion de la informacién
de investigacion de mercados acerca de los clientes potenciales y
actuales, competidores y otros actores y fuerzas en el entorno de
mercadeo

VENTA Y PROMOCION: el desarrollo y diseminacion de la
comunicacion persuasiva sobre la oferta disenada para atraer clientes y el
acto especifico de la venta de nuestros productos, el asesoramiento, el
servicio y toda la labor necesaria para que el cliente conozca y compre el
producto.

NEGOCIACION: el intento de alcanzar un acuerdo final sobre el
precio y otros termino, de modo que se pueda realizar la transferencia de
la propiedad o posesion

ORDENAMIENTO: la comunicacion en direccion contraria de las
intenciones de compra por parte de los miembros del canal a la empresa

PAGO: los compradores que pagan sus cuentas a los vendedores y
a la empresa a través de efectivo, bancos u otra entidad financiera
Estas funciones las deben de realizar de forma eficiente porque de estas
dependen en buena forma el funcionamiento y el cumplimiento de la
metas de comercializacion, proyectos y mercadeo. Se nota que en buena
medida la especializacion es lo mas aconsejable pues se puede mantener
bajo niveles de inversion, posicionamiento correcto y diferenciacion en el

producto.
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DISENO DEL CANAL, ALTERNATIVAS Y NUMERO DE
INTERMEDIARIOS

Para poder mantener una estructura de precios no muy alta y sobre todo
mantener un sistema de atencion, servicio y asesoria al cliente y un
contacto frecuente y altamente relacionado con los compradores e

intermediarios, se ha decidido por un sistema de 1 solo intermediarios.

Segun lo indicado anteriormente es mas factible organizar un canal
especializado, directo, que ofrezca buen servicio y este en contacto
completo con las necesidades del cliente, por lo un contacto o una
intermediacion por parte de empresa y profesionales del sector, los cuales
se dedican a labores especializadas en el sector, tienen conocimiento
tecnico del producto y deben de vender estos productos o similares por el
simple hecho de ser rentables ellos mismos, podria ser una opcién
factible ya que solo seria convencerlos de que trabajen con nosotros y

nada mas.

Este sistema va ha permitir mantener una alta atencion sobre los clientes
y ofrecerles y excelente servicio, poder mantener un contacto frecuente
con nuestros socios comerciales los intermediarios, contratistas,
empresas y profesionales del sector civil, arquitectonico y de la
decoracion, pues estos serdn los que ofrezcan sus servicios profesionales
a los clientes finales y ante esto en base a nuestros productos, servicio,
ofertas, promociones, entre otras variables optaran por contratarnos o

COmMprarnos
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INTERMEDIARIOS CLIENTES
CASTOR » EMPRESASY % LivalEg
PROFESIONALES

Notese que bien se podria ofrecer directamente a los clientes finales, mas
se perderia el conocimiento técnico, la experiencia en el sector,
entrariamos en competencia con el canal ya que se tendria que luchar por
los mismos clientes y se perderia volumen de ventas o aumentarian los
costos de promocion pues ya no se tendrian clientes, sino que hay que
buscar los propios y eso es mas costoso, pues especialmente para
construcciones, decoraciones, arreglos, cambios en las propiedades y
trabajos especializados los clientes finales prefieren a empresas
profesionales o personas profesionales.

Hay que notar que armar una estructura de muchos profesionales que
atiendan a todo el mercado es de mayor costo que armar una estructura
de pocos profesionales que atiendan a todos lo profesionales del sector
que ya de antemano atiende a todo el mercado, lo cual no crearia
competencia sino una nueva opcion para estos y resultando mas
conveniente para el cliente ya que se sentira respaldado por un servicio
profesional y personalizado, un servicio de parte de empresas y

profesionales del sector pero con nuestros novedosos productos

La distribucion sera selectiva debido a las limitaciones de presupuesto y
de produccion, ademds se debe de tomar en cuenta que no se requiere
cubrir el mercado total sino nichos especificos, por lo que

estrat¢gicamente seleccionaremos a aquellos que estan posicionados en
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los  nichos de interés, ganado asi un direccionamiento, un
posicionamiento y un enfoque al mercado objetivo, ademas que
podremos servir a los clientes que nos parecen rentables y atenderlos

satisfactoriamente, marcando el nicho en el cual buscamos emprender.

Como ya se dijo los intermediarios Sean empresas o profesionales
independientes de proyectos, programas u obras civiles, arquitecténicas o
de decoracion, mantendran la labor de informacion, comunicacion, venta,
promocion, pago, negociacion, ordenamiento, etc. También mantendra
las responsabilidades de respetar las politicas de precios, otorgar y
favorecer al cliente con las condiciones de venta que se le ofrecen, no
mantener una competencia desleal, de respetar y seguir las normas de las
negociaciones y la €tica, de entregar al cliente todas aquellas exigencias
que este solicito y comunicarla a la compania para incorporarla al

proceso de produccion y ofrecer el servicio que este dice ofrecer

CRITERIOS ECONOMICOS, CONTROL Y ADAPTACION

Verdaderamente se muestran algunas alternativas adicionales para la
distribucion, ademas de aquella que se plantea en el apartado anterior,
estas alternativas bien pueden ser validas y econdmicamente rentables y

factibles entre estas alternativas tenemos:
REPRESENTANTES COMERCIALES Y TECNICOS DE LA

COMPANIA (PROMOTORES): oficinas adjuntas que trabajaran en

nombre nuestro, con exclusividad en la marca y territorio. A estas se les
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puede ofrecer sueldo fijo, comisiones, capacitacion constante, asesoria
operativa, soporte de gestion, etc. Es una opcion factible para penetrar
inicialmente en otras localidades

COMPANIAS Y PROFESIONALES INDEPENDIENTES: es la
alternativa nombrada anteriormente, no hay exclusividad en ningin
sentido. Se ofrece comisiones o descuentos por volumen mayor que el
grupo anterior, capacitacion sobre los productos y el sector cuando sea
necesario, asesoria en los proyectos, etc.

TIENDAS DISTRIBUIDORAS INDEPENDIENTES: son locales
comerciales que revenden el producto al consumidor final, su stock de
compra depende de la demanda y su capacidad de almacenamiento y no
trabajan bajo medida y diseno. Es una opcion interesante pero no esta
dentro de la filosofia del producto pues la produccion es a medida, diseio
y bajo pedido por lo que seria necesario acoplar su sistema de trabajo al
nuestro lo que resultaria dificil. Se le ofrecerian descuentos por venta y
volumen

LOCALES DISTRIBUIDORES PROPIOS: serian puntas de venta
exclusivos de la compania, bien franquiciados o de responsabilidad
compartida. Este es un negocio que bien puede ser manejado
independientemente por un administrador y su equipo al cual se le ofrece
un sueldo y porcentajes sobre las ventas, pueden ofrecer asesoria al
cliente y mantener stock de muestra manteniendo aun asi el sistema de
pedidos y la filosofia del producto. Es una alternativa factible para lograr
participacion y posicionamiento en el mercado cuando ya se ha iniciado

las operaciones en una localidad.
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Hay que mostrar que en ninguno de los casos el margen sobre las ventas
(incluye comisiones, porcentajes, descuentos, bonificaciones y sueldos)
deben de propasar los niveles del 35% sobre la venta si estos desean
mayores ingresos lo pueden obtener cobrando por sus servicios de
asesoria o por medio de ofrecer servicios adicionales, la inversién debe
ser acorde con la rentabilidad esperada y estar en relacion a la

disponibilidad de financiamiento actual.

Ante estas restricciones se consideran de menor inversion y costo de
operacion inicial las empresas y profesionales independientes. Se podrian
considerar también los locales distribuidores independientes pero estos
no estan de acorde a nuestra politica de produccion, pero en su momento
bien se puede estandarizar algunos productos y aprovechar para

ofrecérselos a un buen precio.

Se considera una opcion rentable a las compaiias y profesionales del
sector debido a que estos mantienen aproximadamente unos $200000 en
ventas anuales por cada uno, de los cuales se estiman que unos 300-400
aproximadamente estarian dedicados a la linea que la compaiia presenta
es decir una proporcion del 25% de los que se dedican a obras civiles,
arquitectonicas y de decoracion (unos 1400 del total de companias y
profesionales del sector o aproximadamente un 30%). De este grupo se
espera iniciar una cobertura del 25% mensual, los que indica que en
cuatro meses de promocion ya nos habremos hecho conocer, y tener un
nivel de aceptacion y respuesta del 7% del total deseado es decir unos

24-25 socios de negocios, de los cuales se calcula que la proporcién que
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asignaran para nuestra empresa es del 15%, dado que estos también

trabajan con otras empresa competidoras asi tenemos que:

Si del intermediario objetivo (300-400 contactos) se obtiene el 7% (24-25
socios comerciales), luego de una promocion de 25% mensual (87-88
contactos), para el 2 trimestre de operaciones se habra hecho conocer
nuestro producto al mercado objetivo. Dado que del 7% (24-25 socios
comerciales) el 15% es nuestro porcentaje de participacion se tiene que
dado que estos tienen ventas anuales de 200000 por cada uno, las ventas
estimada serian de $65000 mensuales promedio, el cual se pretende
llegar para las operaciones del 2do trimestre que es el nivel esperado
inicial, iniciando con ventas de 50000 aproximadamente a un crecimiento
del 10% trimestral y un costo del 28% sobre las ventas, que incluye a los
promotores, asesores, los porcentajes de descuento, comisiones sobre las
ventas, bonos y premios y un rubro de publicidad econdmico, dada el

formato de publicidad directa.

De los otros sistemas mostrados entre los mas interesantes son los
representantes comerciales y técnicos adjuntos, estas pueden ser oficinas
0 pequenas empresas subsidiarias, que realizan las labores que ofrecen
los independientes pero de manera exclusiva y bajo un servicio
personalizado y especializado para el cliente siendo este un verdadero
representante sobre los intereses y filosofias de la empresa. Para esto es
necesario la conformacion de una oficina, los cuales deben de tener
profesionales técnicos del sector y una estructura de trabajo, de tal forma

que rindan lo que rendirian al menos 3 profesionales independientes en
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sus proyectos al ano, es decir $600000 manteniendo una estructura de
ingresos por cuota fija (cubre la parte fija de la operaciones de la oficina)
y una comision sobre las ventas (utilidad para el asociado) de tal forma
que no sobre pase el 25% de las venta totales. Las inversiones y la toma
de decisiones son compartidas y la publicidad, el material, la asesoria en
gestion, la capacitacion, entre otras cosas son por parte de la empresa.
Son una buena estrategia para ingresar a mercados nuevos o territorios

nuecvos.

Es tambi¢n de alto interés los locales 0 DESIGN& WORKSHOP STORE
la cuales tienen la funcién de ser puntos de contactos o negocios con
clientes finales o profesionales/companias del sector (contactos de
negocios) medianas a pequefas y mostrar los disefios, asesorar en
compra, disenar productos, acabados y ambientes, vender y distribuir.
Estos funcionaran con una estructura parecida a los representantes, pero
ofreciendo valor agregado y siendo un lugar para exponer los productos a
los clientes y puedan elegirlos, constatar la calidad, ver los acabados y
los materiales, poder saciar dudas y ser asesorados técnicamente.
Trabajaran con un porcentaje que no sobre pase el 27-30% sobre las
ventas (fijo mas porcentajes) y condiciones similares a la de los
representantes, pero se exige una franquicia y una inversion minima, la
inversion es mayor que los anteriores y es excelente para incentivar el

crecimiento en la participacion y el posicionamiento.
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DINAMICA EN EL TIEMPO

En ¢l tiempo es necesario adaptar estrategias y acondicionar a los canales
de intermediacion para cumplir las metas organizacionales y los
objetivos, para lograr un posicionamiento y una diferenciacion, satisfacer

de mejor manera al cliente y ganar rentabilidad.

Para esto se ha dispuesto la siguiente estrategia de canales en el tiempo
INTRODUCCION AL MERCADO
Canal de companias y profesionales independientes
CRECIMIENTO HACIA NUEVOS MERCADOS O
TERRITORIOS
Canal de representantes comerciales y técnicos
CRECIMIENTOS DE LA PARTICIPACION Y ENFOQUE
Locales comerciales DESIGN & WORKSHOP STORE
MERCADOS MADUROS

Distribucion por locales revendedores

La idea es mantener un crecimiento sostenido en el largo plazo, una
participacion acorde con las expectativas empresariales, el cumplimiento
de los objetivos de crecimiento y rentabilidad y asegurar a los clientes e
intermediarios la calidad del producto, un buen servicio y la satisfaccion
de sus requerimientos y necesidades mediante nuestras manufacturas vy

trabajos.
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El hecho es presentar una oportunidad de desarrollo tanto para el
intermediario como para la empresa, de tal forma que las metas de cada
canal no choquen con la de otro, manteniendo reglas claras y manejando
las estrategias de forma correcta. Hay que observar objetivos comunes y
buscando el cumplimiento de estos enfocando esfuerzos hacia el cliente,

hacia el territorio y los productos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y MEZCLA DE
PROMOCION

La mezcla de comunicacién y mezcla de promocion tiene como principal
objetivo el encender el deseo de compra por nuestros productos, el crear
una imagen de marca posicionada y diferenciada y mantener una

percepcion positiva sobre la empresa.

La idea es mantener un sistema de comunicacién y promocién orientado
al cliente, que direccione la filosofia y la oferta de la empresa de manera
eficaz y eficiente, maximizando recursos y buscando posicionar,

diferenciar e incentivar la compra.

Para lograr estos objetivos se ha definido cinco instrumentos principales
de promocion, los cuales mediante la mezcla y asignacion de recursos
correspondientes  se estableceran como la mezcla optima de

comunicacion:
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PUBLICIDAD: cualquier forma pagada de representacion no
personal y promocion de ideas, marcas, bienes o servicios, ante cualquier
medio de informacion.

MERCADOTECNIA DIRECTA: uso de correo, teléfono, e-mail y
otras herramientas de contacto no personal para comunicarse con clientes
y prospectos especificos o solicitar respuesta de los mismos

PROMOCION DE VENTA: incentivos a corto plazo para
fomentar que se pruebe o compre un producto o servicio

RELACIONES PUBLICA: una variedad de programas disenados
para promover y / o proteger la imagen de la compania o los productos

VENTA PERSONAL: interacciéon en persona con uno o mas
prospectos de compradores para el proposito de la realizacion de una

venta

Una coordinada y correcta mezcla de comunicacion y promocion
incentivara la compra y el logro de los objetivos empresariales de corto,
mediano y largo plazo. Ante esto es necesario analizar ciertas variables
pueden estar interactuando y que son necesarias especificarlas, estas
variables pueden ser la audiencia meta, el objetivo y respuesta de la

promocion y aspectos sobre el mensaje.

AUDIENCIA: la audiencia objetivo son las empresas y
profesionales que realizan proyectos u ofrecen servicios para obras
civiles, arquitectonicas y de decoracion, ofreciendo muebles y acabados
para la construccion de tendencia moderna y vanguardista a disefio y

medida para sus clientes.
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OBJETIVO Y RESPUESTA DE LA PROMOCION: esta
claro que el objetivo del programa es la compra, pero en primera
instancia es crear la conciencia y conocimiento sobre la marca, ya que se
tiene que la empresa y sus productos son nuevos y desconocidos, por lo
que es indispensable darse a conoce, crear una imagen, que sepan sobre
los productos y sus bondades para inducir a una reaccién positiva sobre

la empresa y sus servicios posteriormente.

Luego hay que destinar esfuerzos para crear un interés, gusto, preferencia
y conviceion, esta etapa es de vital importancia ya que los compradores
decidiran sobre la oferta de la empresa, la compararan con otras empresas
y crearan una actitud, una preferencia, una reaccion sobre la oferta vy
obviamente llegar a la accion de compra, que es ¢l objetivo de nuestro
mercadeo. Para llegar a este objetivo es necesario llevar a los potenciales
compradores hacia el paso final, ofrecer toda la informacion disponible,
informar sobre la compania, dar a conocer sobre aspectos sobre los
productos, entregar datos, dar solucién a inquietudes, incentivar hacia la
compra mediante promociones, crear una buena percepcion de la
compania en el mercado y encender el deseo de compra mediante una

buena publicidad.

DISENO DEL MENSAJE: como ya se ha dicho lo que se desea
provocar en la audiencia, el mensaje asi mismo debe llamar la atencidn,
motivar al interés, encender el deseo y provocar una accion para que sea

efectivo, para esto se debe de contestar 4 preguntas basicas: ;qué decir?,
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icomo decirlo en forma l6gica?, ;como decirlo de manera simbélica? y
;quicn debe decirlo?

QUE DECIR(CONTENIDO): se mostrara atractivos
racionales y se haran énfasis en lo siguiente factores como la calidad, el
buen precio, el diseno moderno y funcional, el valor superior entregado
por la compra, la superioridad ante la competencia y lo adaptable de los
productos a la necesidades de los clientes, lo cual desarrollaria un alto
beneficio para el comprador como mayor rentabilidad, mejores
productos, rapidez en la entrega, mayor organizacion de los proyectos,
asesoria y servicios adicionales, garantia y respaldo.

(COMO DECIRLO EN FORMA LOGICA?
(ESTRUCTURA DEL MENSAJE): los mensajes seran claros, se darin
especificaciones sobre el producto y los servicios, ser dard pauta para que
¢l comprador llegue a sus propias conclusiones sobre la oferta pero
siempre tratando de estimular una reaccion positiva, siempre se pondran
y afirmaran los puntos fuertes de la oferta en la publicidad.

(COMO DECIRLO DE MANERA SIMBOLICA?
(FORMATO DEL MENSAIJE): el mensaje debe representar los objetivos
de la empresa y debe contener los colores, logos y marca de la empresa
y/o productos que se promocionan, mantener simetria y contener un
estilo 0 esquema especifico, mediante una publicidad altamente
motivante y que incite a la compra, ofreciendo informacién sobre los
productos y servicios que se ofrecen

(QUIEN DEBE DECIRLO? (FUENTE DEL
MENSAIJE): El mensaje debe decirlo personas especializadas del sector,

es decir arquitectos, decoradores, disenadores, ingenieros o similares, los



cuales estaran presentes en la publicidad, promociones, venta directa
(canales de apoyo) y contacto con los clientes para dar un énfasis técnico
y de capacidad profesional a la imagen de la empresa y sus productos.
También sera necesario que en muchas ocasiones el mensaje daba
provenir de clientes anteriores satisfechos, esto agregara confianza a los
potenciales compradores y dard una imagen de un trabajo bien hecho,
garantizado, responsable, de calidad y cumpliendo todas la
especificaciones, estos seran llamado los canales de referencia oral o bien
pueden ser una publicidad de canal experto (expertos del sector opinando

sobre nuestros productos, trabajos anteriores y la empresa).

SELECCION DE CANALES DE COMUNICACION Y
PROMOCION

Los canales de promocion, comunicacion e incentivos a las ventas
seleccionados, deben ser lo suficientemente objetivos y concretos de tal
forma que se cumplan los objetivos propuestos en los planes maestros y
estratégicos, establezcan rentabilidad y direccionen el producto hacia un
posicionamiento y diferenciacion, utilizando la correcta mezcla

publicitaria a partir de limitados recursos.

Se ha deducido que en primeras instancias la publicidad como estrategia
debe crear conciencia y conocimiento en el mercado sobre la empresa,
los productos y los servicios que se ofrecen, para que estos apoyen la
labor de venta directa, la mercadotecnia directa y las promociones las

cuales impulsaran a la decision de compra.



Para esto se ha seleccionado una serie de canales, que contemplan esta
premisa asi tenemos:

ANUNCIOS PUBLICITARIOS: pueden ser en revistas como
Hogar, Mi Casa Hogar, El Portal Inmobiliario, Mi Casa, Revista
Construccion y Diseno, Ambience. Se han preseleccionado opciones de
revistas relacionadas con la construccion, decoracion y el sector
inmobiliario, para tener una promocion directa en el target deseado. No
se selecciona radio y television por ser medios masivos, la prensa sera
seleccionada en un segundo programa publicitario. También se pondran
anuncios en las guias telefonicas especializadas, guia telefénica de la
Ciudad de Guayaquil y guia telefonica de Pacifictel estan tienen un costo
bajo, tienen exposicion por largo tiempo y es un medio atil para muchas
personas para crear bases de datos para proveedores y compradores lo
que resulta muy efectivo.

FERIAS: en la ciudad existen 4 ferias importantes estas son: las
ferias de EXPOPLAZA DEL MUEBLE (julio), DE DECORACION
(noviembre), DE LA CONSTRUCCION (junio, julio o agosto) y la
FERIA DE DURAN (octubre), las cuales tienen mucha afluencia, son de
gran imagen y son visitadas por mercados muy variados y atractivos.

INTERNET: se dispondra de un portal Web de 100 mb en el
cual se pondra informacion sobre la empresa y el sector, productos,
servicios, tips, datos adicionales, contactos, links, buscadores, catalogo
online y otras opciones, inclusive este catalogo puede ser bajado por

Internet previa suscripcion el portal, creando asi una comunidad de la

to
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empresa y grupos foros para poder trabajar u orientar a los visitantes o
dar informacion variada.

MATERIAL PUBLICITARIO: se crearan panfletos, tripticos,
volantes, manuales, carteles, afiches, stickers con los logos y la
simbologia de la empresa, las cuales serdn entregadas por los promotores
a los prospectos o compradores.

MERCADOTECNIA DIRECTA: por medio de una base de
datos de prospectos se enviaran e-mail, llamadas telefonicas, catalogos,
informacion publicitaria, anuncios, etc. Para un posterior seguimiento por
parte del personal de ventas o para informar sobre alguna cuestion de
interés sobre la empresa o el cliente

PROMOCIONES: se otorgara un porcentaje sobre las ventas
para descuentos, premios, bonificaciones, regalos u otra tactica que
incentive las ventas para un periodo determinado.

MATERIAL POP: se creara un excelente ambiente acorde con
la imagen que se quiera proponer sobre la empresa mediante afiches,
colgantes, pinturas, letreros, colores y simbolos de la empresa, fotos,
banners, ctc. Con el objetivo de incentivar a la compra, diferenciar la
empresa y posicionarla en el mercado como una empresa moderna,
innovadora, de calidad, eficiente, rentable, profesional y responsable.

VENTA PERSONAL: serd un grupo especializado sobre obras,
productos 'y proyectos civiles, arquitectonicos y de decoracion.
Promocionaran, asesoraran al cliente, tomaran pedidos, disenaran,
presupuestaran, daran soluciones e informacion sobre la empresa y sus

productos, investigaran, etc



RELACIONES PUBLICAS: se dispondra la participacion

activa en distintos eventos relacionados con el sector como conferencias,

eventos, reuniones, seminarios, charlas dandonos a conocer como

referencia experta, como involucrados en eventos sociales con posibles

prospectos (imagen) o como asistentes preocupados sobre las distintas

cuestiones del mercado. También se pagaran fotos, publirreportajes vy

avisos en medios de comunicacion, para difundir las actividades de la

cmpresa

PRESUPUESTO DE COMUNICACION

Para ¢l presupuesto de comunicacion y promocion se ha establecido el

m¢todo del porcentaje sobre las ventas, basado en los objetivos

organizacionales de la empresa. Se decide este método dado los recursos

limitados de la empresa, pero se establecen ciertas directrices que

permiten lograr el cumplimiento de los objetivos de la compania asi

tenemos que para el primer ano de operaciones se mantendran un

porcentaje de alrededor del 29.8% sobre las ventas brutas:

Tabla 2.9.1.2 o
VARIABLE % VENTAS | DOLARES
DESCUENTOS Y PROMOCIONES A LAS VENTAS 011 87400
GASTO PARA FUERZA DE VENTAS L 0.1242 98565

| INTERNET ’ 0.001 500

" ANUNCIOS PUBLICITARIOS . 0.043 33800
FERIAS | 0.005 4000 ]
MARKETING DIRECTO 0.003 2500
MATERIAL PUBLICITARIO 0.004 | 3500

' MATERIAL POP | 0.001 800

| RELACIONES PUBLICAS 0.006 5000

TOTAL SOBRE LAS VENTAS - - 0.208 | 236065 _

Fuente: Datos del Proyecto _

~ Elaboracién:

Los Auto;es



TOTAL EN EFECTIVO PARA EL PRIMER ANO: $ 236065

La estrategia es programar la promocion de forma continua (visitas de
vendedores, marketing directo, material pop, descuentos a las ventas,
Web) 'y alternada con campanas de mayor actividad (material
publicitario, anuncios publicitarios, ferias, relaciones piblicas y
promociones) de tal forma que se aproveche temporadas de mayores
ventas y una recordacion continua por parte de los compradores. Ademas
para lanzamiento de productos y servicios se hari un esfuerzo adicional
(marketing directo, anuncios, promociones, ventas directas, material

publicitario, etc.) el cual disminuira hasta llegar a niveles normales.

Los resultados de la promocion seran cuantificados el primer ano de
acuerdo al numero de ventas realizadas en cada segmento meta. Esta
cuantificacion servird para la elaboracion del proximo plan de promocién
y permitira reforzar las campanas hacia los segmentos fuertes y mejorar

la de los débiles.

Para medir la eficacia de la estrategia de comunicacion y promocion se
realizaran evaluaciones periddicas, preferentemente trimestrales porque
¢se es el periodo de duracién de los distintos programas operativos. En
estas evaluaciones se compararan no sélo el impacto de la publicidad en
las ventas, ¢l crecimiento en el monto de las ventas, sino principalmente
la tendencia en las ventas. Una vez concluido el primer aio de promocién
s¢ debe realizar un estudio de mercado para medir el grado de
conocimiento de la empresa y el nivel de aceptacion de los productos.
Con este estudio se podran tomar correctivos o reforzar acciones para el
siguiente plan de promoci6n y analizar el cumplimiento de las metas y
objetivos organizacionales.



MERCADOTECNIA INTERNA

Unos de los principales objetivos de la mercadotecnia, es también crear
una interaccion armoniosa entre todas las funciones y departamentos de
la compania para lograr objetivos generales. Es conocido que muchos
contlictos son en base a diferentes interpretaciones sobre lo que es mejor
para la compania y en realidad muchas veces lo que se trata de
maximizar es ¢l bienestar del departamento o estos conflictos provienen

de ideas, estereotipos conflictos departamentales o personales.

Es de vital importancia una armoniosa relacion entre departamentos y el
de mercadotecnia, ya que cada funcion del negocio ejerce una influencia
potencial sobre la satisfaccion del cliente, por lo que una politica de
“todos pensamos en el cliente” seria preferible ante cualquier otra y
trabajar en conjunto para satisfacer las necesidades y expectativas de
nuestros clientes, para lograr esto se tomara como una politica
departamental el enfoque de los objetivos departamentales hacia el
cliente y no solo hacia los intereses de cada departamento. Para esto se

tomaran las siguientes medidas:

Auspiciar seminarios conjuntos para estimular el trabajo en grupo.

Trabajo entre grupos multidisciplinarios.

Participacion de los departamentos en los procesos vy
procedimientos de otros departamentos cuando existen interrelacion entre
estos y comit¢ inter-departamentales, personal de enlace y métodos

analiticos para determinar el curso de accion que genere mas utilidades.



Soluciones de conflictos mediante procedimientos claros.

Capacitacion técnica sobre las labores y funciones de otros
departamentos, para cada area.

Reglas, politicas, procedimientos, funciones, normas y tareas
claras, mediante manuales de procedimientos.

Implementar un sistema de comunicacion de intereses y solucion
de conflictos orientado al cliente y los objetivos de la empresa

Buenas relaciones laborales

Organizar estructuras de gratificaciones e incentivos

Orientar la empresa hacia el mercado y sus variables antes que a

los productos

2.9.2 ESTRATEGIA DE PRODUCCION

Para establecer un sistema de produccion se tiene que comprender que la
cficiencia y eficacia de este radica en la estabilidad de sus procesos, en
las posibilidades de pronostico que este tenga, las oportunidades de
retroalimentacion, su complejidad de operacion, las condiciones
necesarias para su correcto funcionamiento, las perturbaciones que sufre
el sistema, el personal que lo opera, los flujos de informacion y los
sistemas de control necesarios y el costo de implementar estos

parametros.

Para esto es necesario especificar el tipo y sistema de produccion, la

forma de administracién de inventarios y lotes, el disefio de lineas de



manufacturas y las estrategias de compras y provision de insumos y

materiales.

SISTEMA DE PRODUCCION Y CONTROL

Como se ha dispuesto anteriormente, el tipo de produccion elegido sera
el de sobre pedido, se elige este sistema debido a la premisa de que la
demanda para un periodo de tiempo corto sobre un producto especifico
no sera lo suficientemente grande como para justificar el tiempo total de
la fabrica, mas en cambio la demanda en el mismo tiempo serda muy
variada en modelos y disefios en relacion a productos y para la cual se
utilizara un sistema de produccién por medio de trabajos a pedidos y esta

sera lo suficientemente rentable para justificar una produccion.

Este tipo de produccion sigue las siguientes caracteristicas y se diferencia

de otras tal como se muestra en la siguiente tabla:

 TIPO DE MANUFACTURA

PARAMETRO _
POR PIEZA POR LOTE CONTINUA
SOBRE '
FORMA DE VENTAS | SOBRE PEDIDO | PEDIDO O | ALMACEN
ALMACEN
VOLUMEN BAJO j MEDIO ALTO
MEDIOS DE PRODUCCION ' !
ESPECIALIZACION |
BAJO MEDIO ALTO
DE MAQUINAS
' FLEXIBILIDAD 'ALTA MEDIA BAJA
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PERSONAL

"ESPECIALIZACION | BAJO MEDIO ALTO

HABILIDAD | ALTA ' MEDIA | BAJA

RIESGOS )
"INVERSION INICIAL | BAJO MEDIO ALTO
' COSTO UNITARIO ALTA ' MEDIA BAJA
"MARGEN DE
| ALTA MEDIA BAJA
| UTILIDAD |

= , | _
‘GRADO DE
ALTA MEDIA BAJA

{CONTROL

Como se puede ver, esta estrategia de produccion se ajusta mas a los
objetivos organizacionales, a las condiciones de la empresa, al mercado a
satisfacer, al nivel de inversion y a algunas otras variables que se tienen

para la empresa.

Notese que para este tipo de sistemas de produccion la empresa bien
puede fabricar una gran linea de productos sin necesidad de hacer
inversiones adicionales, lo cual se ajusta bien a los requerimientos
descados por el mercado y la empresa., aunque se mantengan costos de
producir altos que se recuperan con un margen alto, lo cual esta acorde
con la estrategia de mercadeo que una segmentacion hacia mercados

medio-altos y altos dispuestos a pagar por productos hechos a medida.
Hay que indicar que si es necesario y serd, el sistema de produccion bien

debe acoplarse hacia un sistema de produccion de proyectos, el cual deba

planificar la produccién y sus procesos al detalle, de tal forma que este
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cumpla necesidades especiales y primordiales, para el cual es necesario
que se reunan y se consideren todos los factores que deberan proyectarse

con el fin de lograr que los objetivos se realicen Gptimamente.

Este sistema en base a proyectos corre a través de una serie de fases, las
cuales generalmente no pueden suceder si no se terminan 0 no se
cumplen las condiciones de la fase anterior, de tal manera que el personal
de una fase encarga y asesora al de la siguiente para su desarrollo

Las fases pueden ser las siguientes:

DESCUBRIR Y DESCRIBIR NECESIDAD GENERAL Y
ESPECIFICA
FASES DE DISENO

Estudio de posibilidades

Diseno preliminar

Diseno detallado
FASE DE PRODUCCION-CONSUMO

Planeacion para producir: maquinarias, herramientas, controles,
personal, inventarios, finanzas, condiciones contractuales, etc.

Planeacion para  distribucion:  almacenamiento, traslados,
empaque, entrega, publicidad., promocion, etc.

Planeacion para uso: servicio, necesidades del cliente, mejoras,
mantenimiento, etc.

Planeacion para jubilar: descontinuar el producto
Para cjecutar esta clase de sistema es necesario gerentes de proyecto, las

cuales actuan como lideres y supervisan todas las fases que cubre el

a
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proyecto, basando en datos técnicos, procesos sistematicos, objetivos y

con bases reales, estos datos necesarios para planear la produccién

pueden ser:

DEMANDA:
;Cuanto vamos a vender?
¢ Cuando lo vamos a entregar?
(Bajo qué¢ condiciones contractuales?
ALMACEN-BODEGA
¢ Cuanto debemos de tener en inventario?
PRODUCTO
Partes que lo componen
Procesos de fabricacion de cada parte y subensamble
Secuencia de operaciones
Tiempo-tipo de produccion
Materiales y caracteristicas necesarias y especificas
Equipos y herramientas necesarias
TALLER
Equipos existentes y sus caracteristicas
Distribucion en planta
Carga actual de trabajo
COSTOS

Costos directos: materiales y mano de obra

Costos indirectos: para fines de estimacion los costos indirectos se

aplicaran en base a las horas totales de mano de obra



Cabe destacar que las comunicaciones constituyen la base fundamental
para el trabajo cooperativo y organizado. El producto del sistema, que se
deriva en ultima instancia del plan de produccion, permite ejecutar las

ordenes de materiales y de fabricacion.

El plan de produccién tiene que proporcionar las cantidades de producto
necesarias e¢n ¢l momento adecuado y a un costo total minimo,
congruente con las exigencias de calidad. El plan de produccion debe
servir de base para establecer presupuestos de operaciones, necesidades
de materiales y las horas de manos de obras, tanto ordinarias como
extraordinarias. Ademds se determinan las necesidades de equipo, el
nivel de existencia y otras especificaciones que necesita el sistema para

operar Optimamente.

Hay que reconocer que la capacidad financiera y operativa de la fabrica
es limitada por lo que es necesario decidir cuando para un producto o una
de sus partes deben manufacturase en la planta o deben manufacturase en
Otra empresa o talleres y comprarla a estos, esto debe ser revisado
periodicamente para cada pedido en particular, si la capacidad sean
economicas o fisicas son limitadas, la decision de comprar es la mas
acertada, aunque esto solo favorezca en el corto plazo. Si por el contrario
existen las posibilidades fisicas y econdmicas para fabricar esto puede
marcar la pauta a corto y largo plazo, en funcién de los objetivos de la
empresa. Para este analisis se analizan economias de fabricacién, costo
de oportunidad, entre otros factores. Dentro de el analisis se ha concluido

que cs preferible comprar perfileria, productos semi-elaborados 'y

&)
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terminados de metales y aluminio, algunos productos para acabados para
la construccion (pisos tipo parquet, laminas, etc) y piezas o componentes
para la fabricacion de muebles y acabados para la construccion, pues en
base a las maquinarias, herramientas, capacidad fisica y mano de obra
disponible, ¢l cual veremos en capitulos mas adelante, se notan

cconomias y ventajas al comprarlas semi-terminadas o terminadas.

Hay que tener en cuenta que muchas veces es necesario realizar ajustes
para determinar los factores ideales necesarios para producir. Cuando se
espera un determinado pedido de cierta cantidad para un articulo, pueden
existir rechazos por defectos en la produccion, ineficiencias en los
procesos y retrasos inevitables. Ante esto es necesario considerar ajustes
en las programaciones de los tiempos, esfuerzos y utilizacion de recursos

de produccion.

Para esto hay que calcular estas variables en términos normales (100% de
eficiencia y sin retrasos), estandares (al 100% de eficiencia y con
retrasos) y actuales (eficiencia y los retrasos reales) y ajustar estos
parametros a las variables estimadas previamente en un diagrama para

tratar de estimar el valor esperado de las variables de la siguiente forma:

VAR NORMAL+AJUSTE = VAR ESTANDAR
VAR ESTANDAR + AJUSTE = VAR ACTUAL O REAL

Para planear la produccion de cierto proyecto, se incurriran en analisis de

los ingresos, los costos y las utilidades requeridas, basandose en las



variables de mercado (demanda, competencia, etc) y variables internas
como eficiencia, procesos y operaciones funcionales, tiempos vy
movimientos, utilizacion de capacidad fisica y econdmica, entre otros, de
tal forma que se maximicen la satisfaccion del cliente y la rentabilidad de

la empresa, en base a los objetivos ya propuestos.

Este analisis seran hecho de forma técnica y cuantitativamente, tratando
de analizar los factores que afectan cada produccion o pedido, de tal
manera que pueda establecerse precios, costos, rentabilidad, tiempos de
entrega, condiciones de produccion, servicios a ofrecer, previo a la orden
de pedido por el cliente ofreciendo a este de antemano todas las

caracteristicas, condiciones y garantias que este necesita.

ESTRATEGIAS DE COMPRAS, PROVISION DE MATERIALES
E INSUMOS, INVENTARIOS Y ENTREGA.

Ante los requerimientos y necesidades de la empresa se ha dispuesto
emprender un sistema de administracion de materiales, el cual formara
parte como un factor indispensable para la organizacion de la
produccion. El objetivo que persigue gerencia de produccion es disponer
de los materiales apropiados, en la cantidad conveniente, en el lugar

apropiado y en el momento requerido.
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Grafico 2.9.2.1

Gerencia de

Produccion

Materiales Apropiados Cantidad conveniente
Lugar
Apropiado Momento requerido
Fuente: Datos del Provecto Elaboracién: Los Autores

El sistema de materiales, tal como se muestra en la figura de arriba, se
dispondra como una estrategia de organizacion que relaciona todas las
funciones involucradas con los materiales ¢ insumos para la fabricacion:
compras, inventarios y manejo. El encargado de los materiales esta a
cargo de todas aquellas actividades que facilitan el flujo interrumpido de

materiales, herramientas, piezas y servicios por el sistema de produccion.



El esquema funcional del sistema estratégico de materiales es la

siguiente:

El sistema de compras recibe como insumo los servicios proporcionados
por los proveedores tal como se ve en la figura, controlando las 6rdenes
de compra en lo que respecta a precios, servicios y calidad, estableciendo

al mismo tiempo un control adecuado en las entregas de materiales,

P e e e e e e e e e e e e e e e i — — — — i . o — — — — ——————— — ———— o —— —

SISTEMA DE SISTEMA DE SISTEMA DE
| II COMPRAS | INVENTARIOS | ENTREGA
|
i : |
! | :
b | |
| L—{ CcONTROL L————p» CONTROL L——— CONTROL
|
|

insumos y pagos, de tal manera que de como resultante la compra de
materiales requeridos, el sistema de compras trabajara con un inventario
base de 1 semana de ventas, es decir se comprara materiales ¢ insumos

para 1 semana, mas el sistema de compras se ejecutara bajo pedido.

Este tendra la responsabilidad de hacer las compras requeridas en el
momento debido, en la calidad y cantidad requerida y al precio debido,
manteniendo en este proceso relacion continua con proveedores,
consiguiendo para la compania los materiales, insumos, partes, piezas,

manufacturas semi-elaboradas y servicios mas adecuados.

El sistema de inventarios recibird como insumo los materiales o materias

primas que se almacenan para su disponibilidad controlando, al mismo



tiempo, las entradas y salidas, tanto de materiales o insumos como de
productos terminados, de manera explicita y técnica, este sistema tendra
un proceso de control de las operaciones para una administracion eficaz
de los inventarios, manteniendo el nivel de inventarios en solo lo minimo
sin perjudicar la produccidn, en una coordinacién continua con el

encargado de compras

El sistema debe establecer, contabilizar, poner en efecto y mantener las
cantidades mas ventajosas de materiales, insumos vy productos
coordinando con las demds dreas e intercambiando datos para optimizar

procedimientos y programas segiin la conveniencia de la empresa

El sistema de entrega se encarga de dar entrega a los productos finales
ante el cliente final e instalarlos, tomar indicaciones finales y recibir
pagos o cancelaciones de saldos, de manera eficiente y eficaz. Para esto
hay que tomar precauciones sobre el transporte fisico de todos los
componentes de un trabajo, por lo que los vehiculos y el personal para
estas funciones deben estar lo suficientemente capacitados para cumplir
este trabajo, un buen manejo en este servicio puede llevar a economias en
la empresa, ya que la reduccion de costo y tiempo involucrados en el
transporte de estos trabajos implican reduccion de costos finales, por lo
que es necesario plantear una logistica de entrega e instalacion de
trabajos que busque minimizar estos factores sin crear insatisfaccion al

cliente.
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Otro punto que se puede rescatar es que el sistema esta apto para
controlar también productos en proceso de manera eficaz, permitiendo
establecer un control de los procesos de un pedido y lo que este genera en

consumo de recursos para la cmpresa.

Ante estos enfoque estratégicos se decide ademas establecer un sistema
de control el cual sera del tipo: control en sucesion, pues este analiza de
manera exhaustiva los procesos y sus resultante, siendo un control
estricto en cada una de las tareas y procedimientos dentro de la cadena de
produccion, desmenuzando y analizando a detalle y en cada momento las

operaciones de produccion y las manufacturas fabricadas.

2.9.3 ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS

Hay que tener en cuenta que la verdadera medicion sobre el desempeno
de la empresa, esta en la percepcion que se muestra en el mercado y la
que se tiene internamente sobre esta, esto es debido a que la eficiencia y
cficacia de las operaciones de la empresa son recibidas por esta al
interactuar con la empresa, por lo que estas operaciones deben estar
orientadas no solo a cumplir los objetivos de la empresa sino que deben
estar orientadas a satisfacer los objetivos de estos, comprometiendo al
sistema-esquema funcional, con todos sus integrantes, a cumplir esta

meta.

Dado esto es necesario establecer directrices que permitan lograr de

forma optima tales resultados estableciendo directrices para que las



. W . 1
operaciones, los procesos y procedimientos y el control operativo', el
personal que lo opera y administra y los sistemas de informacion, estén

en funcion de las estrategias de la empresa.

ADMINISTRACION DE PERSONAL

El buen desempeno de la empresa se basara en seleccionar en forma
eficiente, incorporar, entrenar, desarrollar, motivar, hacer participar,
conservar y recompensar al personal, incentivando al cumplimiento de

los objetivos de la empresa.

Para esto se establecerdn parametros a medir y se detallaran los
resultados y estandares que se espera que cumplan, para esto es necesario
introducir un sistema de evaluacion, el cual debe ser un intento de medir
y recompensar el desempeno de manera objetiva y no para considerarse

como amenaza, por lo que se debe hacer lo siguiente:

® Definir areas criticas o débiles, dreas susceptibles y areas fuertes
e Definir tiempos de medicion y logro de objetivos

* Establecer los estandares de desempeno

® Que oportunidades deben perseguirse

® Que proyectos deben emprenderse

1 3 o . v
Ver capitulo 3 en Manual Técnico de Procedimientos.
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Estos deben expresarse de forma medible, especificando niveles de
eficiencia separados para un logro satisfactorio y destacado, buscando no
solo evaluar, sino que la propia persona se evalué¢ en primera instancia y
que exprese sus ideas, llegando a un acuerdo sobre lo que se debe de
lograr. Esto debe de tomarselo como base para revisar resultados y
estandares logrados como consecuencia de aplicar los diferentes planes y
programas de trabajo y debe sera base sustentable para otorgan

incentivos.

El sistema de evaluacion se debe de extender a todo el personal en un
mediano plazo, pero para esto se establecera un programa en el cual la
evaluacion sera, primero para los ejecutivos de primera linea o funciones
de la empresa de gran importancia para la rentabilidad. Luego bajara a la
supervision al segundo ano y a las operaciones de segunda importancia.
Para el tercer ano bien se podria establecer con bases, confianza y
experiencia suficiente un programa de evaluacion para todas las

operaciones y el personal de la empresa.

Para lograr la eficiencia en la empresa los resultados deben evaluarse
periodicamente, mas al mismo tiempo se establecera como politica de la
empresa mantener una organizacion descentralizada, de tal forma que el
personal tenga la delegacion de tareas necesarias y suficiente para
desempenar correctamente su trabajo, para esto se ha definido el
siguiente procedimiento:

e Establecer los estandares y resultados que deben lograrse

e LEstablecer fechas de cumplimiento
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e Establecer puntos intermedios

* Establecer la importancia, contextos y las presiones

* Suministrar autoridad suficiente, para que se logre el trabajo sin
perder tiempo en posteriores aprobaciones

* Controlar los avances y los acuerdos

* Establecer un sistema de recompensas ¢ incentivos

Para cumplir metas ambiciosas el personal debe estar lo suficientemente
capacitado y desarrollado, por lo que la inversion en entrenamiento sera
parte de los presupuestos. El objetivos es que ¢l personal y el sistema sea
lo suficientemente capaz de solucionar facilmente problemas cotidiano y
analizar y dar opciones para problemas complejos, de tal forma que la
gente adquiera confianza y capacidad para resolver diferentes cuestiones

sobre la empresa.

El entrenamiento se considerara como piedra angular de la calidad, por lo
que parte de la integracion del personal a la empresa, serd un
entrenamiento de incorporacion orientado a objetivos, a las operaciones,
a las relaciones y al cliente, hay que prepara al personal para que tenga
cada vez mas responsabilidades y ser valiosa para la compania, logrando

sus ambiciones personales y logrando los objetivos de la compaiia.

Parte del esquema sera establecer un sistema de recompensas e
incentivos, de tal forma que este busque ofrecer mas al personal por un
desempeno mejorado u orientado a resultados de tal forma que se

despierte la motivacion. El esquema se preocupara por lograr un mayor



desempeno, estableciendo niveles para la distribucion de los incentivos,
motivando al personal al cumplimiento de las metas y a superara las

expectativas

Para esto es necesaria la participacion del personal en la toma de
decisiones y establecer un clima favorable para las relaciones de trabajo,
por lo que el enfoque se cuidara de no perder estos parametros,
esenciales para retener al personal valioso. Se estableceran grupos
multidisciplinarios con objetivos claros y metas definidas, politicas de
promocion interna del personal, rotacion en distintos puestos para

motivar al personal al desarrollo.

Todo esto se conseguira con politicas de contrataciones definidas y muy
claras, estableciendo puestos de trabajo con las tareas y responsabilidades
suficientes a las personas con las capacidades adecuadas o con el perfil
correcto, de la calidad adecuada, con referencias y asignandosele el

sueldo indicado segun sus merecimientos.

SISTEMAS DE INFORMACION

El principal objetivo de un sistema de informacion es la comunicacion
entre los diferentes departamentos y se mantenga como un canal de
comunicacion entre los clientes, promotores, intermediarios vy

proveedores.
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Para esto es necesario mantener informacion de los distintos niveles
funcionales de la empresa e interconectarlos entre si para ganar
competitividad y eficiencia en las operaciones, esto se lograra mediante
la utilizacion de plataformas de red y el software correspondiente, para
lograr estos objetivos es necesario implementar un programa que
contemple como variables las operaciones de la empresa y su relacion

entre si, para poder establecer un plan estratégico.

Este plan estratégico contempla los siguientes pasos:

1. Pagina Web con datos de la empresa

2. Sistema de informacién interna para departamentos (red de
computadoras)

3. sistema de informacion intranet para y entre departamentos

4. sistema extranet para administrar informacion con entes externos

a la compania
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Como se puede ver en la figura, este es el objetivo estratégico de largo

plazo, en relacion a los sistemas de informacion de la compania, de tal

forma que se obtenga, se presente y se mantenga informacion util,

Internet
Extranets Proveedores y otros socios comerciales
N
Limites de la empresa
COMPRAS Y
Intranets ADQUISICIONES
PROYECTOS Y MANUFACTURA CONTABILIDAD
FINANZAS Y

DISENOS

Y PRODUCCION

ADMINISTRACION

MERCADEO Y
VENTAS

Consumidores, clientes, intermediarios y competencia

V

Extranets

Internet

Veridica y oportuna para el funcionamiento y operaciones de la empresa

y el logro de los objetivos, mediante el uso de hardware, bases de datos y

software efectivos, que permitan disponer y trabajar la informacion segin

sea conveniente para la empresa

Esto se lo implementa con el afan de:

e Respaldar las operaciones empresariales

e Respaldar la toma de decisiones
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e Respaldar la ventaja competitiva

La interconexion en red es una de la tendencias mas importantes en la
tecnologia de la informacion y para lograr la eficiencia y competitividad
requerida en nuestros objetivos es necesario implantar poco a poco una
serie de herramientas que permitan lograr mayor respuesta y eficacia en
las operaciones y para esto se dispone un programa de mediano plazo
para lograr este objetivo e implantarlo a lo largo de la estructura
organizacional, enfocado en las relaciones inter-departamentales vy

relaciones comerciales.

2.9.4 ESTRATEGIAS FINANCIERAS

Dado que se ha indicado una inversion selectiva, pues hay que reconocer
a la empresa con infraestructura pequena pero en desarrollo, es necesario
conseguir fondos y establecer una estrategia para invertir en potencializar
la demanda, a partir de una inversion en infraestructura, maquinarias,

capital de trabajo y para mejorar areas vulnerables.

Para que la demanda sea cubierta hace falta inversiones fresca y de
fuentes externas a la compania, para fortalecer los puntos fuertes, mejorar
las debilidades y captar la demanda. Adicionalmente hay que
especializarse en atributos limitados, sanar rapidamente deficiencias,
potencializar y estructurar puntos fuertes y plantear desafios en cuanto a
liderazgo en nichos especificos, tratando de crecer sin correr riesgos altos

hasta que se sanen las debilidades.
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Para esto como bien se dijo es necesario inversiones frescas, que
permitan conseguir los objetivos planteados, a un costo moderado por el
capital entregado, de tal forma que signifique una inversién rentable

tanto para el inversionista o prestamista como para la empresa.

Se ha decidido establecer un nivel de apalancamiento del maximo el 25-
30% del total de activos necesarios para las operaciones, esto con el afan
de de minimizar el riesgo de operacion y maximizar la rentabilidad de la
empresa, esto es clave para obtener los objetivos organizacionales sin
correr altos riesgo por el proyecto, pues las inversiones seran consumidas
unicamente en lo necesario, invirtiendo fondos en el desarrollo de la

produccion, en las operaciones de la empresa o en activos necesarios.

El capital necesario sera a partir de inversiones frescas de una sociedad
entre 3 personas y las necesidades que estos no puedan surtir con su
capital se financiaran por medio de un crédito a una entidad financiera

que apoye a la pequena y mediana empresa

Este analisis se encuentra detallado en el capitulo 4, apartado: inversién
inicial, el cual contempla la estructura de la inversion y financiamiento y
su procedencia, ademas se muestra el destino de esta inversion y en que

proporcion.

Esta claro que parte de la mision de la empresa es maximitas la

rentabilidad de la empresa para los socios y esto se logra mediante la
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mejor mezcla de financiamiento y dividendos, pues la utilizacion
cliciente de estos fondos en activos y proyectos determinara el tamano
necesario de la empresa, las utilidades en sus operaciones, las cargas
financieras, su riesgo como negocio y su liquidez y el impacto en la

percepcion del mercado.
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CAPITULO 3

3 ESTUDIO TECNICO SOBRE LOS DIFERENTES
FACTORES DEL NEGOCIO

3.1 FACTORES SOBRE LA PLANTA Y LAS
INSTALACIONES

ANALISIS DE LA PLANTA

Para un funcionamiento normal, eficiente y optimo, en el cual se pueda
mantener un nivel de espacio en el cual, las areas de produccion puedan
utilizar los dimensiones del lugar sin mayores problemas y desarrollar los
trabajos necesitados se requiere un espacio de al menos 250 mts”, mas
adicionalmente hay que entender que hay que hacer previsiones sobre el
crecimiento esperado de la empresa por lo que es necesario encontrar un
lugar acorde a las necesidades y que no sobre pase el presupuesto
asignado de 600 dolares mensuales, inclusive hay que encontrar aquel
que cumpla con las normas técnicas de funcionamiento, servicios
basicos, normas municipales de uso de suelo.

OPCIONES

Existen varias opciones de locales y bodegas para poner a funcionar las
arcas de produccion de los cuales hicimos una seleccion a continuacion
detallamos las siguientes opciones:

Juan Tanca Marengo Via a Daule
Bodegas desde $ 300 a $ 6000
Telf.: 2332-964 / 099155149

Bodega 540 mts. Via a Daule
A 50 mts del carretero entrando por Proalca costo $ 800

Telf.: 2374836 / 2350032

Km. 6 2 via a Daule Complejo industrial diagonal a CartopeL
entrando por grasa Unicol
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300 mts, complejo cerrado, guardiania y agua incluida, conexiones
trifasicas, pequena oficina y puertas de metal. Costo: $ 500
Telf.: 2401350/ 2401351

Mapasingue calle este 2do # 425 y Ave.
Terreno 800 mts. Bodega y oficina, 2 lineas telefonicas, luz trifasica,
cisterna.
Telf.: 2353-410/2352-790. Costo: $ 1200

PARQUE California 2
Bodegas sector “H *
BODEGA # 22y 23 de 135 mts c/una. 2 cisternas, alarma de seguridad.
Telf.: 2324-038 / 2252-390 costos c/una: $ 220

Segun nuestros requerimientos, presupuestos y las caracteristicas del
lugar se ha elegido la opcion 3

Dimensiones /caracteristicas/ Tamaino v divisiones de la opcion
escogida

Area: 300 mts’

Ancho: 12

Largo entre pilar y pilar: 5 mts

Largo: 25 mts.

Zona de Bodega: 10.20 mts de largo, 2.2 mts largo de la pared a la puerta
Ancho de la bodega: 3.80 mts

Puerta de entrada a la oficina: 84 cm.

Pared que da a la entrada de la bodega: 1.36 mits.

Bano: 3.90 largo y ancho 1.23

Puerta de entrada de los carros: 5.10 ancho

Area de corte y rayado. Largo 5.20 mts y ancho 11.50 ancho

Localizacion

El local donde sera ubicado el taller queda en el Km. 6 ¥ via a Daule
entrando por grasas Unicol. Al fondo se encuentra un complejo de
Bodegas, este complejo se encuentra diagonal a cartopel.
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AREAS DE TRABAJO:

Area de trabajo # 1 Cantidad de Obreros min. : 4  max.:8
PROCESOQO: Rayado — Corte — cepillado — lijado - Corte Preciso
MAQUINARIAS QUE REQUIEREN PARA SU TRABAJO:
Sierra Cinta

Sierra de mesa

Lijadora de mesa

Sierra circular

Caladora

Escuadras

Lijadora de banda

Herramientas basicas

Serruchos

Cepilladora / Cantadora

Sierra Ingleteadora

Prensa para carpintero

Argenta

Cizalla

Area de Trabajo#2  Cantidad de Obreros min.: 5 max.: 10
PROCESO: Definicion de Formas / Tallado - prearmado
EQUIPOS A UTILIZAR

Lijadora circula

Sierra cinta

Martillo

Taladro

Herramientas basicas

Amoladora / pulidora

Esmeril de Banco

Tupi/ rebajadora

Cepillo

Multi tool

Formon

Caladora/ Sierra Circular

Molduras



Area de Trabajo # 3 Cantidad de Obreros min.: 3 max.: 8
PROCESO: Acabados — Accesorios - armado
EQUIPOS A UTILIZAR

Compresor

Pistola de Calor

Sopletes Eléctricos

Lijadora roto-orbital

Herramientas basicas

Martillo

Taladro

Mezcladores

Area de Trabajo # 4 Cantidad de Obreros. 5
PROCESO: Instalacion - Entrega

EQUIPOS REQUERIDOS

Herramientas basicas

Multi-Tool

Taladro

Area #5: bodega: 2 personas
Mas auxiliares 3-5 auxiliares de jornal
Maximo 30 -38 Obreros deben entrar.

PLANO DE LA BODEGA

ale § i i s

Explicacion del Plano:

Area de rayado, corte, lijado, cepillado y corte preciso
Area de Lijado, definicion de formas y pre-armado
Area de acabados, correccion, y armado.

AREA ADMINISTRATIVA DE LA PRODUCCION
Bodega

Banos

Entrada/Salida. Carga

Entrada/Salida area administrativa de la produccion
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Fuente: Datos del Proyecto

Elaboracion: Los Autores

Adicionalmente es necesario una oficina de unos 100 mts” para las
labores administrativas, de venta, proyectos, atencion al cliente y
negocios, para esto se han analizado varias opciones y se ha concluido
que las oficinas del centro de la ciudad son las mejoras opciones por
costo de arrendamiento y cercania a todos los punto de la ciudad, la
opcion sugerida es de 200 ddlares/mes incluye alicuotas por guardiania,
conserjeria, mantenimiento del edificio y agua potable en la zona céntrica
para una oficina.de 2 ambientes, 2 banos y 110 mtsl, ascensor en buen
estado, buenos acabados del edificio y la oficina y excelente ubicacion.
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3.2 EQUIPOS, MAQUINARIAS Y HERRAMIENTAS:
CARACTERISTICAS Y ALTERNATIVAS,
MANTENIMIENTO Y FACTORES

REQUERIMIENTO:

Sierra Cinta Tupi/ rebajadora
Lijadora de mesa Multi tool

Sierra circular Formon Vs

Caladora Formon Vi

Lijadora de banda Formon Y-

Serruchos Caladora de banco
Sierra  de mesa/Cepilladora / Molduras
Canteadora Compresor

Sierra Inglateadora Pistola de Calor
Prensa para carpintero Sopletes Eléctricos
Argenta Lijadora roto-orbital
Cizalla Mezcladores
Lijadora orbital Escuadras Alemanas
Martillo Cepillo Eléctrico
Taladro Cepillo manual
Amoladora / pulidora Pistola para sopletear
Esmeril de Banco Caja de Herramientas basicas

Las herramientas deben de tener como principal caracteristica ser de tipo
industrial, garantia de 2 anos, respaldo técnico por parte de los
proveedores y un buen funcionamiento de acuerdo a los requerimientos
de la empresa
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OPCIONES Y COMPARACION

Existe diferentes tipos, modelos y marcas, pero no todos siempre tienen
las misma caracteristicas y especificaciones técnicas, pero varian su
precio de acuerdo a la marca, disefio, funcionalidad y si estas son
domesticas, semi-industriales o industriales.

La siguiente lista de precios referenciales consta las diferentes tipos de
maquinas y herramientas y lugar de donde se las vende como ejemplo,
ademas entre las marcas mas reconocidas tenemos las siguientes:

PERLES
BLACK DECKER
DE WALT
STANLEY
POWER TOOLS
TEKNO

SKILL

BOSCH
POWER CRAFT
CAMBELL
MILLENIUN

Estas marcas se han caracterizado por ofrecer al cliente productos de
buena calidad, alto rendimiento, garantia, servicio técnico, buen stock de
repuestos y respaldo.

Es indispensable que dadas las condiciones de trabajo se recurran a
herramientas y maquinarias de buen rendimiento, capaces a acoplarse a
distintos tipos de trabajos y a distintas condiciones, mantener estandares
de calidad, los niveles técnicos de funcionamiento requeridos con
relacion al tipo de trabajo y a los materiales utilizados.



CUADRO DE OPCIONES Y COMPARACION DE MAQUINARIAS Y HERRAMIENTAS POR TIPO Y LOCAL

Maquinarias Cantidad Precio Ferrisariato Precio Ferreteria mundial Total Ferrsariato Total Mundial TOTAL SELECCION
Lijadora orbital 2 25 157.02 50 314,04 50
Lijadora de mesa 1 0 300 0 300 300
Lijadora de banda 2 89.9 168.89 1798 33778 179.8
Sierra caladora 2 30 173.89 60 478 60
Tupi- Rebajadora 2 12098 181.92 241,96 363.84 363.64
Sicrra Circular 2 145.12 140.87 290.24 281.74 281.74
Amoladora / Pulidora 2 39.98 170.1 79.96 340.2 79.96
Sierra Ingleteadora 1 220 13843 220 33843 220
Argenta Somar 2 0 113.96 0 22192 227.92
Compresor 2 140 383.16 280 766.32 280
Lijadora Roto-Orbital 2 0 56 0 112 112
Sicrra Cinla 1 0 450 0 450 450
Sierra de Mesa I 290 321 290 321 290
Esmeril de Banco ) 249 0 49.8 0 49.8
Caladora de Banco 2 0 165 0 330 330
Cepilladora - Canteadora 2 0 790 0 1580 1580
Cepillo eléctrico 2 119 173.89 238 4778 238
Cepillos manuales 3 11.8 0 354 0 35.4
Taladro de percusion 1/2 6 16 98.75 96 592.5 96
Prensa para carpintero 2 1.99 8.16 3.98 16.32 16.32
Formon Y 3 0 8.14 0 2442 24.42
Formon ' 3 0 5.16 () 15.48 15.48
Formon % 3 (0 312 0 §.36 9.36
Serrucho 3 3.99 6.54 11.97 19.62 11.97
Escuadra Alemana 2 0 329 0 65.8 65.8
Cinta Métrica 3 43 43 12,9 12.9 12.9
Cizalla 2 0 68.89 1] 137.78 137.78
Pistola de Calor 2 0 115.56 0 23112 231.12
Multi-Tool | 29 75 29 75 29
Soplete Héctrico 2 116 75.89 232 151.78 151.78
Mezcladores 1 ] 150 0 150 150
Molduras 2 0 10 0 20 20
OTROS 900
Totales 57 509.34 422265 1038.37 5995.16 7000.39
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MANTENIMIENTO Y VIDA UTIL

Se va estimar que la vida atil de una maquinaria y herramienta es de 5
anos, debido a los distintos cambios tecnologicos

Y ¢l uso de estos en las operaciones diarias de la empresa.
Adicionalmente para el buen funcionamiento de las maquinas se estimara
un rubro mensual para mantenimiento y un valor que funcionara como
soporte de ahorro para futuras reparaciones.

Se estima que las reparaciones empiezan a los 2.5 a 3 anos si la
maquinaria o herramientas son nuevas, bajo las condiciones normales de
trabajo y términos de la calidad de la maquinaria o herramientas
estandares y que estas sean de tipo industrial.

Este rubro estara dispuesto dentro de los presupuestos de los gastos de
produccion como se vera mas adelante y cual se realizo en base a las
horas de mano de obra directa.
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3.3 ANALISIS, CARACTERISTICAS Y
ALTERNATIVAS DE LAS MATERIAS PRIMAS E
INSUMOS

Caracteristicas de las Materias Primas e insumos demandados y

requeridos.

MADERAS ASERRADAS

Los productos de Madera Aserrada son fabricados con madera natural
proveniente de los bosques, existen maderas suaves, semi-suaves y duras,
de distintas coloraciones como claras, oscuras y de varias tonalidades, es
preferible obtenerlos con textura uniforme y un grano relativamente recto
Yy que mantengan excelentes propiedades de tratamiento, secado,
maquinado, terminado, manchado, pegado y terminado. Las propiedades
de trabajo y terminado de la madera son ideales para una amplia garra de

usos finales de valor agregado.

Los productos de Madera Aserrada son fabricados de trozas
seleccionadas lo que asegura un alto aprovechamiento de la madera en el
corte y buena estabilidad dimensional del producto terminado. Después
del corte de dimensionamiento la madera pasa a la etapa de preservacion
con la inmersion de la misma en un fungicida-insecticida; esto asegura la
durabilidad de la madera. Una vez que la madera ha sido banada el

producto en verde esta listo para su uso industrial.

Para la produccion de madera seca, con un contenido de humedad de

12%, se utilizan dos tipos de secado. Secado al ambiente en un patio de
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oreo o secado mecanizado en camaras de secado operadas por programas
computarizados que controlan la temperatura de secado, a humedad
relativa, el equilibrio higroscopico y la gradiente de secado. Este estricto
control del proceso de secado minimiza los posibles defectos naturales de

la madera.

Dentro de las variedades mas solicitadas de madera aserrada en la
actualidad estan el pino, roble. Laurel, cedro, caoba, teca, chanul,
guayacan blanco, amarillo, Fernan Sanchez entre otros los cuales varian
segun su caracteristicas de peso, dureza, coloracion, tipo de veta,

propiedades de maquinado, terminado, secado, etc.

Estas se pueden encontrar en presentaciones de listones, tablones,

tableros, cuartones.

MDF

Esta compuesto por capas exteriores de densidad superior a 900 Kg. /m3
y una capa interior de menor densidad y maxima uniformidad, con lo que
se logra una excelente pintabilidad y moldurabilidad. Esto permite una
optima calidad de las terminaciones, con un importante ahorro de pintura

y un menor desgaste de herramientas.

MELAMINA POSTFORMADA

Es desarrollada a través de un proceso que permite transformar partes y
piezas de un tablero con canto recto en piezas de canto curvo. Ademas de

un acabado superficial perfecto, Melamina postformada posee las mismas
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cualidades que Melamina en cuanto a dureza superficial, resistencia a

agentes quimicos y vapor de agua.

ENCHAPADO

Es un tablero de particulas enchapado por ambas caras con chapas de
madera natural seleccionadas y perfectamente unidas entre si.

El enchapado presenta las ventajas propias de los productos industriales:
grandes dimensiones, variedad de especies, superficies finamente pulidas

y libres de imperfecciones, facil de tenir o barnizar.

TABLERO ESTRUCTURAL OSB

OSB es un panel estructural de astillas o virutas de madera, orientadas en
forma de capas cruzadas para aumentar su fortaleza y rigidez, unidas
entre si con resina Fenolica aplicada bajo alta presion y temperatura.

Muchos fundamentos que otorgan al OSB la denominacién de un
excelente material de construccién en la edificacion, dentro de los cuales
son de especial interés su resistencia mecanica, rigidez, aislacion y

capacidad para absorber diferentes solicitaciones.

TABLERO AGLOMERADO NORMAL

Es un tablero formado por tres capas de particulas de madera de pino
radiata, esta disenado para usos de interiores, por lo tanto no se
recomienda usarlo en lugares expuestos a la accion directa del agua, ni en
ambientes con humedad excesiva, por sus cualidades acusticas se lo
utiliza como recubrimiento de muros en cines, teatro y paneles de

exhibicion.
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TABLERO AGLOMERADO TROPICAL

Es un tablero resistente a la humedad elaborado con resinas M.U.F. de
acuerdo a la norma CTB-HV-313.

Dada sus excelentes propiedades mecanicas y de resistencia a la
humedad, sus principales aplicaciones son: bases para cubiertas,
entrepisos, escaleras, cielos rasos, mesones de cocina, muebles de bano,

senalizacion externa, puertas y material de embalaje.

TABLERO LAMINADO

Es un tablero laminado recubierto con papeles decorativos, adheridos por
medio de temperatura y presion, disefado para uso de interiores,
aplicaciones verticales, divisiones, cldset, donde s requiera buena
apariencia, durabilidad y resistencia.

No se recomienda usarlo en lugares expuestos a la accién directa del

agua, ni en ambientes con humedad excesiva.

TABLERO MELAMINICO

Es un tablero termo fundido con lamina decorativa impregnada con
resina melaminica por las propiedades que transmite garantiza a los
decoradores, constructores, industriales del mueble y carpinteros que los
muebles  fabricados con este material no tenga problemas de

desprendimiento de lamina y seran resistentes al uso.
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PLYWOOD

Los tableros de plywood estan fabricados con un nimero impar de
chapas de madera colocadas una sobre otra de manera que formen un
angulo recto entre las fibras de dos capas de adyacentes.

Las chapas de madera son unidas por un proceso de presiona vy
temperatura, mediante una resina, creando un ensamble con

caracteristicas de resistencia iguales o superiores a la madera solida.

PLYWOOD MARINO

Es un tablero fabricado de resina fenolica resistente al agua por su gran
resistencia a la humedad puede ser utilizado como tal en construcciones

navales, cubiertas de pisos, campamentos y encofrado.

PANEL

Corresponde a la forma mas rapida y econdmica para dividir recintos,
para cllo se requieren de un minimo de materiales complementarios como
madera y clavos. La madera que conforma esta estructura
complementaria, debe tener un contenido de humedad de un 15% como
maximo, a fin de evitar su posterior deformacién producto de la perdida

de humedad, lo que podria afectar al total de la estructura.

TABLERO ECO PLACA

Es un tablero delgado de particulas finas de madera, unidas entre si
mediante un adhesivo de Urea Formaldehido, fabricado en un proceso de
prensa continua, con lo cual se obtiene un tablero con una amplia gama

de formatos, con una superficie lisa y homogénea.



MELAMINA PLUS

Esta disenada especialmente para ser utilizada en cubiertas de escritorios
en muebles de oficina, revestimientos murales en clinicas, instalaciones
comerciales, etc., en general, usos que involucren alto trafico y un grado
importante de desgaste superficial.

Melamina Plus es un tablero recubierto en folio decorativo, impregnado
en resinas especialmente formuladas para obtener superficies con una

resistencia mayor a 8000 ciclos de abrasion.

ALUMINIO Y VIDRIO

Estos vienen normalmente como manufacturas prefabricadas es decir,
planchas listas para utilizar o bien fabricaciones especificas para ciertos
usos como ventanas, puertas, banos, escaleras mamparas. Tumbados,
revestimientos, etc. lo cual implica que estos bien pueden facilitar el
trabajo debido a un amplio stock disponible en el mercado de estos

materiales

METAL
El metal puede ser bien acero inoxidable, hierro o bronce pues estos son
los utilizados usualmente, vienen en varillas, planchas, perfiles

prefabricados listos para trabajar.



COSTO DE MATERIA PRIMA (referenciales)

Materia Prima Medida Espesor Precio |
Plancha acero negra 1/207" 11.2 15.14
Plancha acera negra 1/327 D73 8.41
Planchas acero 70.10 Kg./m | 1.22x2.44 | 30 2524 |

Planchas acero 93.47 Kg./m | 1.22 x 2.44 40 33.65
Tubo cuadrado acero 17 | 1.5 mm 4.34
Barra operadora aluminio 'ml -- 0.63

' Base aluminio natural ml - 2.10
Vidrio bronce M2 4 mm 10.28
Vidrio bronce M2 5 mm 14.98
Vidrio claro M2 2mm 7.86
Vidrio claro | M2 3mm 8.54
Vidrio claro M2 4mm 12.58

- Vidrio claro M2 Smm 11.89

' Vidrio cortado . M2 4mm 0.52
Escalon de escalera alum 6.4 mts -- 115.2
Vertical columna escalera 6.4 mts -- J 14.05

'MDF 1240x 120 cm. | 6 Mm. 11

MDF 240X 120 cm. | 9 Mm. 15
MDF 240 x 120 cm. | 12 Mm. 20
MDF _ 240x 120 cm. | 15Mm. |22

MDF 240x 120 cm. | 18 Mm. | 24
MDF 240 x 120 cm. | 20 Mm. | 30 o

| Roble 7 ‘l 220 x 18 cm. I pulgada |9
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'Roble 220 x 18 cm. | 2 pulgada | 18
Cedro 220 x 18 cm. I pulgada | 10
Cedro 220 x 18 cm. 2 p_ulgada 20
Teca 220 x 18 cm. I pulgada | 10
Teca 220 x 18 cm. 2 pulgada | 20

- Amarillo 220 x 18 cm. I pulgada | 10
Amarillo 220 x 18 cm. 2 pulgada | 20
Caoba 220 x 18 cm. I pulgada |11
Caoba 220 x 18 cm. 2 pulgada | 22

Laurel 220 x 18cm. | 1 pulgada | 3.50
Laurel 1220x18cm. | 2pulgada |7
Chapul 220x 18 cm. | 1 pulgada | 10
Chapul 220 x 18 cm. 2 pulgada | 20
Enchapes decorativos roble, | 1 m -- 2.50
zapelly,mascarey etc.

Enéhapcs decorativos | 1 m. -- 4.50
zapelly, wengue

Tomando en cuenta los costos y en relacion con las preferencias del

mercado por los diferentes materiales utilizados se tiene que la

proporcion de utilizacion de materiales para la fabricacion de muebles y

acabados para la construccion sera la siguiente:

MATERIALES % SOBRE TOTAL DE COMPRAS
METAL 2021

ALUMINIO 13.77

MDF 23.41 1
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MADERA ASERRADA 31.42

' AGLOMERADO - 7.75
0SB 3.44
TOTAL N 100

Adicional a esto se tiene que un 5% del costo de ventas esta destinado a
la compra de accesorios de muebles y acabados, los cuales serviran para
complementar ¢l acabado final. Estos son estimaciones para compras
previas pues se ha dicho ya que la produccion sera bajo pedido y es obvio

que los materiales seran escogidos de la misma manera.

COSTO DE MATERIALES DE INDIRECTOS

Producto Descripcion | Precio
Lija de Agua # 180 I pliego ' 0.60
Lija de Agua # 120 1 pliego 0.60
Lija de Agua # 240 1 pliego 0.60
Lija Norton para disco # 50 | 1 metro lineal 3

7Lija Norton para disco # 80 | 1 metro lineal 3 -
Clavos 17251 3/4 2 Pulgadas, 1 libra | 0.60
Cola 0 pegamento 1 galon 6 |
Cemento de contacto 1 galon 7.50

Polvo para tonos |1 libra 3 ;
Guaipe 7 1 libra - 1.80
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ANALISIS DE ALTERNATIVAS

Existen diferentes distribuidores de madera y acabados de los cuales

mencionaremos 1os siguientes

MADERA
e MASISA
e NOVOPAN
e EDIMCA
e COMERCIAL ESPINOZA
e COMERCIAL GUERRERO
e COMERCIAL EL CISNE

METAL, VIDRIO Y ALUMINIO
ID. ALAM

e CCCG

e CEDAL

e FISA

e ALCRISTAL



RECUBRIMIENTOS PARA MADERA (INSUMOS)

Estos recubrimientos pueden ser divididos en grupos de familias de acuerdo a su

naturaleza quimica y tipo de secado. El siguiente cuadro menciona las principales

diferencias entre las familias.

' TIPO DE SECADO

FAMILIA

DESCRIPCION

FISICO

(SECADO OCURRE
SOLAMENTE POR
EVAPORACION
DEL SOLVENTE)

NITROCELULOSA
(NC)

Secado Répidn: Facil manejo (1 componente, post life

ilimitado. Bajo solidos. Propiedades Quimicas vy

Mecdnicas muy pobres. Funcionan mejor en Sistemas
con poros abiertos y con acabados en calidad del medio

para abajo

BASE AGUA (WB)

Buen secado. Post life ¢s ilimitado. Buenas propicdades
mecanicas y quimicas

Su  importancia  aumenta  por  consideraciones
ambientales. Mantiene su elasticidad ain en exposicion

al exterior

QUIMICO
(EL SECADO
OCURRE POR
REACCION
QUIMICA ENTRE 2
0 MAS

COMPONENTES
ACOMPANADO A
MENUDO DE UN
SECADO FISICO)

CATALIZADO AL

Sistema 2 componentes. Post Life mas amplio. Dureza

ACIDO (AC) superficial buena

Elasticidad muy pobre y Posibles problemas de Salud

debido al formaldehido.

Su importancia esta decreciendo en ¢l mercado
POLIURETANOS Sistema 2 componentes. Post Life medio. De lejos es el
(PU) mas importante por su alto calidad en acabados. Los PU

son la mejor alternativos en cuanto a Elasticidad, Dureza
v Resistencia Quimica
Con la seleccidn del componente B adecuado, puede

cubrir un rango mas amplio de requerimientos y

aplicaciones. ; Poros abiertos y cerrados, acabados mate

y de alto brillo,
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POLI ESTERES (PE)

Sistema de 3 componentes. Espesores altos. Muy buena
dureza y resistencia quimica- Post life es generalmente
muy corto y la elasticidad ¢s mds baja comparada con
PU. Ellos se usan con mucho suceso en sistemas de poro
cerrado o substratos altamente absorbentes (tales como

MDF). Es una base ideal para acabado de alto brillo

uv

Son recubrimientos (PE o ACRILICOS), que reaccionan |
solo cuando se¢ irradian con luz UV. El curado se
produce en pocos minutos.

Post life es ilimitado, tiene. 100% de sélidos v deben

usarse ¢n lincas de aplicacion adecuados

ALQUIMICOS

Secado muy lento, resistencia mecanico y quimica muy

mala

EMPRESAS FABRICANTES DE PINTURAS Y RECUBRIMIENTOS

PINTURAS UNIDAS
PINTURAS CONDOR
PINTUCO

PRECIOS REFERENCIALES

Producto cantidad | Precio
‘Sellador Poliuretano 1 litro 3.80 o
Acabado Poliuretano Mate I galon | 3.80
Acabado Poliuretano Brillante 1 galon | 3.93
Catalizador Poliuretano I galon | 5.45
“Uni tinte Cedro 1 litro 4.20
Permalatex _ 4 litros  9.15 T
Esmalte 1 galon | 7.49
' Sellador laca transparente I galon | 13.83
Barniz semi-brillante 1 galon | 14.59
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3.4 MANUAL TECNICO DE PROCEDIMIENTO (M.P.T)

3.4.1 PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS

SISTEMA DE OPERACIONES ADMINISTRATIVAS

A.- Los promotores realizan la venta al cliente, preventa, promocion,
cotizacion.

B.- Los promotores entregan a Proyectos el anteproyecto, disefios, formas,
maleriales, acabados para la construccion y contrato de trabajo.

C.- Proyectos le entrega a Ventas y entrega a Administracion el presupuesto.
D.- Administracion entrega a Ventas la autorizacion de los contratos.

E.- Ventas entrega la autorizacion a los promotores.

F.- Ventas entrega a Proyectos la orden de pedido, los promotores entregan a
Ventas la orden de pedido y la mitad de pago.

G.- Proyectos entrega la orden de pedidos a Ventas.

H.- Ventas entrega la recaudacién a Administracion, el mismo que lo
supervisara administracion.

.- Ventas le entrega la orden de pedido a Manufactura, donde este serd
supervisado por Administracion.

J.- Administracion entrega la orden de compra a Compras y Adquisiciones, el
cual al mismo tiempo Ventas le entregara una copia a Compras y
Adquisiciones el cual sera supervisado por Administracion.

K.- Administracion entrega la autorizacion de compra a Compras vy
adquisiciones.

L.- Compras y adquisiciones le pide ¢l material que desea comprar a los
Proveedores el cual sera supervisado por Administracion.

M.- Compra y Adquisiciones entrega a Manufactura los materiales y serd
supervisado por Administracion.

N.- Manufactura entrega a los Talleres los materiales donde los revisara para
verificar si no tienen alguna falla.

O.- Manufactura le entrega a los talleres la orden de trabajo el mismo que sera
supervisado por la Administracion

P.- Los talleres empiezan a realizar la obra, quien sera supervisada tanto por la
administracion como por la Manufactura.

Q.- Fabricacion le informa a Manufactura de como esta avanzando la obra: el
mismo que pasara de Manufactura a Ventas; Ventas se lo entrega a Proyectos y
al mismo tiempo a Administracion.
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R.- Proyectos coordina con Administracion a la hora de emitir la orden de pago
v/o planes de financiamiento al Cliente, el cual puede ser corroborado con los
promotores.

S.- El cliente al verificar su producto emitira la constancia de recibido, para
esta ser luego archivada en la base de datos de Administracion.

Nota.- El diagrama de Procesos Administrativos y de Produccion esta
estructurado de tal forma que existe retroalimentacion constante entre ciertas
areas, inclusive llegando a formar pequeiias sociedades entre algunos
departamentos que hacen que los procesos rindan satisfactoriamente.
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SISTEMA DE OPERACIONES PRODUCTIVAS Y
ADMINISTRATIVAS PARA LA PRODUCCION

A.- Recibir, revisar y coordinar orden de pedido.

B.- Recibe, revisa y emite orden de trabajo.

C.- Manufactura y contrata personal para trabajar en el Taller y le
informa a Administracion.

D.- Administracion entrega la orden de compra a Compras vy
Adquisiciones.

E.- Compras y Adquisiciones le pide a los proveedores el material que
requiere.

F.- Compras y Adquisiciones realiza la entrega de los materiales a
Bodega, el cual realizara el respectivo control y se le informara a
Manufactura.

G.- Manufactura realiza la entrega de los materiales al Taller e informa
que ya los recibio.

H.- Fabricacion le informa a Manufactura que ya esta realizando la obra.
I.- Se empieza a elaborar la obra y se comienza por el Rayado/Trazado el
cual la Manufactura supervisara.

J.- Luego que se hace el Rayado/Trazado se procede a hacer lo que es el
corte de la tabla; seguimiento.

K.- Luego que se hace el corte de la tabla, se procede a realizar el
cepillado de la misma forma con un seguimiento.

L.- Luego que se hace el cepillado se procede a realizar la primera pulida,
el mismo que sera supervisado.

M.- Luego de realizar la primera pulida se realiza el corte preciso, se le
hara un seguimiento para verificar que las cosas se estén haciendo bien.
N.- Luego de que se realiza el corte preciso se procede a realizar el
armado de la manera debida con su respectivo seguimiento.

O.- Luego de que se realiza el armado se procede a darle forma al diseno
al mismo que se le hara un seguimiento para evitar que existan fallas.
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3.4.2 MATERIALES, INSUMOS Y PROCESOS  DE
FABRICACION

ALMACENAJE

El deslizamiento de un material sobre otro, hace que las impurezas rayen

las superficies decorativas. Limpie los materiales antes de apilarlos.

Evite las variaciones extremas de temperatura y humedad, no permita que
las superficies y los cantos de los diferentes materiales estén en contacto

directo con el agua.

Si almacena horizontalmente los materiales o planchas de cualquier
material, coloque soportes (listones de madera solida) espaciados 50 cms.

Entre si.



Al apilar una tarima sobre otra, los listones deben estar debidamente

alincados. Separar 15 cms. de las paredes.

Colocar los materiales de mayor espesor en la parte inferior de la tarima.
Al transportar deje suficiente espacio vertical entre las tarimas para que

las unas o plataformas del montacargas no toquen ni rayen al material.

Almacene al material en lugares secos y bien ventilados, sin que la luz

natural incida directamente sobre 1os mismos.

Cuando almacene en tarimas, deje suficiente espacio entre ellas, para

permitir circulacion del aire.

|

TRANSPORTE

Deben colocarse sobre una superficie o base plana y limpia, en pilas

compactadas, sujetos con zunchos metalicos.



Asegurelos de tal manera que no se muevan o resbalen, evite fricciones

en las superficies decorativas y golpes en los cantos y en las esquinas.

Proteja la carga de la lluvia y otros riesgos de humedad manteniéndola

ventilada, igualmente evite la luz solar directa.

MOVILIZACION Y MANEJO

i

%+ Jamas deslice un tablero o plancha sobre la superficie decorativa.

Levantelo totalmente y llévelo hasta el lugar de trabajo.

<+ Apoyelo sobre sus cantos.

% Cuando movilice tarimas, evite la flexién excesiva de los
materiales.

% Deslicelos en forma vertical y no los dobles

% Evite golpear la superficie decorativa.

Se recomienda solo tableros de hasta 12 MM, los de mayor dimension

deben ser transportados de forma horizontal y levantados sin que estos

toquen el suelo.
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HERRAMIENTAS PARA CORTAR
SERRUCHO

30°

1.- Antes de cortar, trace una linea guia con forman afiliado.

2.- Utilice serrucho de costilla con diente fino bien afilado. Este debe
formar un angulo de 300 en relacion al tablero.
3.- Posterior al corte se debe pulir cantos con lija o cepillo de carpintero.

4.- Coloque el material sobre una mesa o un caballete

iNO! CORTE EN FORMA VERTICAL

SIERRA CIRCULAR DE MESA

o e
P

1.-Siempre corte contra la cara decorativa. La velocidad minima de la

sierra es de 3.500 RPM. Al alimentar la sierra, no fuerce el material

contra la velocidad normal de la maquina
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Avance manual 12 m/min.

Avance automatico de 18 m/ min.

3.- utilice una base de madera de desperdicio debajo del material en caso
de no tener sierra guia (incisora).

4.- Se recomienda utilizar motores con una potencia minima de 2 HP.

5.- El material debe sujetarse firmemente cerca de la superficie a cortar,

eso reduce las vibraciones.

El disco sierra debe tener dientes de metal duro y un minimo de 3 dientes
por pulgada. Utilizar de preferencia con 6 grados de ataque negativo.
Para obtener cortes de calidad utilizar puntas de dientes de tungsteno para

sierra con puntas tipo trapecio o planas.

Existe maquinaria especial con una sierra guia (incisora) que realiza un
p
precorte en la cara inferior, antes que la sierra principal haga el corte

final.

SIERRA DE BANDA

1. Es apropiada para todo tipo de material
2 Usela para cortes curvos o rectos donde la tolerancia de corte no
sea muy precisa.

x Es mejor cortar la pieza un poco mas grande y terminarla con
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cepillo o lijadora.
4. La banda debe tener al menos 5 dientes por pulgadas y estar

afilada.

LIJADO Y CEPILLADO

1. Se puede lijar manualmente las superficies de asi como los cantos,
obteniendo de igual manera buenos resultados.
2. Para dar un fino acabado a los cantos, utilice también lijadora
eléctrica.

Nunca aplique la lijadora sobre la superficie de los tableros

decorativos ya que su acabado podria rayarse permanente.

BORDOS

1. Para dar un acabado perfecto en los y para garantizar que no tenga
filtracion de humedad, debe aplicarse bordos en todos sus cantos.

2. Aplique cemento de contacto en las partes a pegar utilizando espatula,
siguiendo el sentido del corte, para evitar el levantamiento de las

particulas.
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3 la aplicacion de los cantos en el sector industrial se lo puede
realizar con equipos manuales, semiautomaticos y automaticos
(enchapadoras de Cantos)

4. Para cada tipo se dispone del bordo apropiado en el espesor
requerido.

Los diferentes tipos de bordo son:

o> folio.

o Cubrecanto de P.V.C. Delgado

o Canto duro

< Madera

< Caucho.

PERFORACIONES

1. Se recomienda taladros de 3.000 RPM, como minimo.

2. Para perforar, use brocas estandares para cada tipo de material. Sin

importar el diametro del agujero, siempre coloque una pieza de madera
en la parte inferior. Jamds perfore sin apoyar el material directamente

sobre una superficie.

F Pueden ser taladros manuales berbiqui o brocas de barrena.
4. Para perforaciones o agujeros grandes, se debe usar una plantilla y

/ 0 una ruteadora.
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TORNILLOS
1. Los tornillos mas aconsejables son los de corte afilado y con rosca

profunda, preferentemente hasta la cabeza.

Perfore con una guia, la cual debe ser de un didametro menor al del
tornillo.

2. Perfore con una broca de mayor diametro el sitio donde va la
cabeza del tornillo.

£ Humedezca con cola blanca, de alto porcentaje de solidos. La

punta del tornillo, esto facilita la introduccion y el agarre.

HERRAJES

“ Rectos

s Diametro no mayor de 3 a 5 Mm.

% Largo minimo (MM) = 2x Esp. Tab.

%*  Perforaciones guia para aplicacion: regla general: 80 a 90% torn.

INSTALACION

Caras: 12 mm. Del canto o borde

Canto: 50 mm. De las esquinas.

Se recomienda el uso de herrajes especiales para tableros aglomerados y
MDF. Los tornillos mas aconsejables son los de corte afilado y rosca

profunda, preferiblemente hasta la cabeza.
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ACCESORIOS

Existe una gran variedad de bisagras, tornillos, tiraderas, rieles para
cajones, etc.

Las bisagras corridas o de planos son ideales para tableros aglomerados.
Con cllas, los esfuerzos de los tornillos se reparten a una mayor

superficie y se obtienen excelentes resultados.

BISAGRAS

Recomendaciones:

La cazoleta tiene un didmetro de 35 Mm. y una profundidad de 11.1 mm.
La perforacion debe ser exacta.

Se recomienda dejar 5 mm. Entre el filo y la perforacion (c= 5) para la

cazoleta (ver grafico) Solo con maquinaria muy avanzada se puede

m; L@ [ lf@ {
NG
perforar 3 0 4 Mm. del filo.
CALCULO DE LA DISTANCIA

Montaje puerta montada totalmente

Bisagra recta: se recomienda usar placa de 0 mm. Para obtener un



Transporte total

CALCULO DE LA DISTANCIA
Montaje puerta semi-montada
Bisagra de semi-codo: se recomienda usar la placa de 3 mm. Para que las

puertas se puedan abrir al mismo tiempo.

MONTAJE PUERTA EMBUTIDA
Bisagra de codo: se recomienda usar la placa 3 Mm. para que la puerta se
abra facilmente.

HERRAJES

CLAVOS
X Estriados o Helicoidales
%+ Fijar con leve inclinacién de 15 © a 300

%+ Fijacién:
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Caras: 12 Mm. del canto.
25 mm. De los vértices.
Canto: 12 mm. Del canto.

25 mm. De los vértices.

“UNICAMENTE PARA TABLEROS DE MADERA

TARUGOS
o Humedad de 9 a 11%
Y Estirados o acanalados.
X Maquinados
o Diametros
o> Espesor tablero
o Diametro Tarugo
(Mm.) ( Mm.)
15-28 6
19-25 8
> A 25 mm. 10

i Perforacion guia: 0.2 a 0.5 mm. Sup. Tarugo
o Efectuar la perforacion 2 mm. Mas profunda que largo del Tarugo
y avellanar ligeramente las partes a ensamblar

L

L Adhesivos: cola blanca.
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TRABAJABILIDAD
MOLDURERAS
Relacion condiciones de corte / velocidad de alimentacion
V=(m/MIN.) X # ELEMENTOS X EC
1000
EC= MATERIALES REMOVIDOS.-0.15 a 0.25 mm.,

Geometria

Angulo de corte 15 a 250 + Angulo espacio muerto 15 a 180

- Q)
W/f///{ﬁ!‘ E'AI(MF

Romana Clasica Pilastra

Redonda

LIJADORA RECOMENDADA

oy
¥
¢

Operacion: Banda, Vibracion, Orbital, o Roto orbital
Recomendable Utilizar: grano 60 -100

Cantos o Bordes: Grano 150 — 220
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Caras: Grano 220 — 280
Diametros de Discos: 5y 6 pulgadas. Velocidad 1500 r.p.m

Tipo Abrasivo: Oxido de Aluminio

TUPI RECOMENDADA

<+ Velocidad de giro: de 15.000 a 25.000 r.p.m
1% Utilizar fresas de carburo de tungtesno
o No fresar mas del 60% del espesor

o Para fresados profundos efectuarlos en dos pasos.

TRATAMIENTO SUPERFICIAL
A.- SELLADO

B~
<+ Lijar suavemente, lija grano 220 a 320
o Sellador espeso de secado rapido.
o [niciar tratamiento por los cantos y superficies fresadas.

> No utilizar lacas y selladores nitro celuldsicos para tableros.

< Aplicar sellador en todas las partes.

TENIDO Y BARNIZ

% Aplicacion rapida.

<*  Secar y exponer a temperatura ambiente bajo sombra no menos de
4 a 6 horas.

B.- PINTURA

o Lijar previamente, grano 320

% Secar y lijar

C.- LACADO
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o5 Lijar suavemente, lija grano 320.
% Sellador espeso de secado rapido.

<> Iniciar tratamiento por los cantos y superficies fresadas.

TALLADO DEL MDF

Por  sus caracteristicas de trabajabilidad el tablero MDF presenta
ventajas.

X Superficies listas para ser trabajadas.

= Menor oposicion al ingreso de herramientas.

X Mayor duracion del afilado de las gubias.

L Menor absorcion de selladores en partes talladas.

<> Formato adecuado para evitar ensambles.

o Alta resistencia en partes talladas muy pequenas.

o Considerable reduccion de esfuerzo al tallar.

Se pueden obtener excelentes resultados al elaborar muebles clasicos

como Luis XIV, Luis XV, Chipén dale u otros.

ENCHAPES

Para realizar aplicacion de enchapes se debe observar las siguientes
recomendaciones:

o Prepara la superficie ser enchapada con una lija #220

o “Limpiar la superficie retirando cualquier residuo de polvo,

evitando contacto con grasas
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oo Utilizar pegamentos especificos para este tipo de trabajos, de
preferencia cola blanca con alto contenido de s6lidos

<  Aplicar el pegamento de manera uniforme, evitando
concentraciones excesivas en areas.

o Considerar el calibre de la chapa a ser aplicada.

%  Colocar la chapa, en el caso de figuras, de adentro hacia afuera.

% Proteger la contra-cara aplicando sellador.

D No exponer los materiales enchapados al contacto directo con el
P

3.4.3 PERSONAL REQUERIDO, SUELDOS, SALARIOS Y
JORNAL

| GERENTE
4 EJECUTIVOS DE NIVEL MEDIO

1 JEFE DE COMERCIALIZACION Y PROYECTOS
1 JEFE FINANCIERO

1 JEFE ADMINISTRATIVO

1 JEFE DE PRODUCCION

1 COORDINADOR DE CALIDAD

3 SUPERVISORES DE PRODUCCION

1 COORDINADOR DE VENTAS

4 ASESORES TECNICOS

I ENCARGADO DE NOMINA

1 ENCARGADO DE BODEGA

9 OPERARIOS DE PRODUCCION

8 MAESTROS DE PRODUCCION

2 ASISTENTES Y SECRETARIAS

4 OFICINISTAS



PRESUPUESTO DE SALARIOS, SUELDOS Y JORNAL

' PRESUPUESTO DE SUELDOS

CARGO DOLARES
Gerente 750

Jefe de Comercializacion y Proyectos 550

Jefe Financiero 350

Jefe Administrativo 350

Jefe Produccion 450
Coordinador de Calidad 280
Supervisores de Produccion 900
Coordinador de Ventas 280
Asesores técnicos 1000

' Encargado de Nomina 250
Encargado de Bodega 250
 Asistentes / secretarias 440
Oficinistas 540
TOTAL DE FIJOS 6390
JORNAL VARIABLE

Operarios de Produccion 1.25 x hora
Maestros de Produccion 1.50 x hora

Inicialmente no se contratara todo el personal de la nomina, el cual se lo ira
agregando en funcion del crecimiento de la empresa
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3.5 ESTRUCTURA PRESUPUESTARIA

DIRECTRICES PARA LA PRESUPUESTACION

e Las ventas fueros presupuestadas en base al esfuerzo de ventas
esperado de la empresa, la capacidad de produccion de la fabrica,
¢l crecimiento esperado de la empresa y el mercado, el nivel de
aceptacion del producto y la propension a la compra por parte de
los potenciales compradores. Se propone un porcentaje de
descuentos y promociones en funcion directa a las ventas y un
incremento por instalacion y entrega los cuales se aplicaran a las
ventas para mostrar las ventas netas

* Los materiales estdan estimados por los distintos volimenes
esperados para los pedidos de produccion y estan proporcionados
en base al nivel de aceptacion de cada material, segun la
investigacion de mercado.

® Se establecié un sistema de calculo para las horas de mano de
obra, en base a la productividad promedio en cada uno de los
procesos de fabricacion, para trabajos similares y la complejidad
de los pedidos.

* Los gastos indirectos de fabricacion, presentan gastos fijos y
variables, de los cuales estos ultimos son calculados en base a las
horas totales de mano de obra directa, se considero esta medida ya
que una variacion en las horas de mano de obra implica el
consumo de insumos y recursos de la fabrica. La parte fija esta en
funcion de las necesidades de la planta y a los precios de mercado
en productos similares.

* Se consideraron los gastos de la planta y la oficina, estimandolos
en base a precios para negocios similares y en base a las
necesidades especificas de la empresa, las limitaciones financieras,
la capacidad instalada, el nivel de productividad deseado y los
objetivos de corto y largo plazo de la compaiia. Estos gastos luego
fueron asignados a los gastos indirectos de fabricacion (gastos de
fabrica) y a gastos operativos los de oficina.

e Los gastos operativos, fueron estimados en base a las necesidades
de la empresa, estrategias y objetivos de la empresa, capacidad
economica y fisica y a precios para negocios similares.
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e Se estimo un nivel de crecimiento para las ventas del 10%
trimestral para el primer ano, en funcion de los esfuerzos de la
empresa y la curva de aprendizaje de la empresa. Para los
proximos 10 anos se estima un crecimiento del 15% anual, el cual
es el crecimiento aproximado del sector por los tltimos 10 anos. El
resto de cuentas crecen en funcion a las ventas y segin las
necesidades o posibilidades de la empresa.
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CAPITULO 4
4 VALORACION FINANCIERA DEL NEGOCIO

4.1 Estructura de los Estados Financieros

4.1.1 INVERSION INICIAL

PRESUPUESTO DE INVERSION

Muebles y enseres 5000
Arreglos 1600
Instalaciones 1860
Equipo de oficina y equipo de computacion 5000
Magquinarias 7000
Gastos de Constitucion 350
Gastos de Investigacion 200
Gastos de Organizacion 950
Deposito / Arriendo 1400
Inventario 4600
Otros 500
Gastos Operativos x 3 27000
Mano de Obra Directa x 1 3840
Gastos Indirectos de Fabricacion x1 4700
TOTAL 64000

ACTIVOS F1IOS

ACTIVOS
Muebles y enseres 5000
Instalaciones 1860
Equipo de oficina y equipo de computacion | 5000
Magquinarias 7000
TOTAL - 7 | 18860
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GASTOS PRE-OPERACIONALES

GASTO PRE-OPERACIONALES
Arreglos 1600
Gastos de Constitucion 350
' Gastos de Investigacion 200
' Gastos de Organizacion 950
' Deposito / Arriendo 1400
| TOTAL | 4500
NECESIDADES DE EFECTIVO
NECESIDADES DE EFECTIVO
Inventario 4600
Otros 500
Gastos Operativos x 3 27000
Mano de Obra Directa x 1 13840
‘Gastos Indirectos de Fabricacion x1 4700
TOTAL 140640
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4.1.2 ANALISIS DEL FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION Y

APORTES DE CAPITAL

PRESTAMO A ENTIDADES FINANCIERAS 14000

El préstamo sera a una institucion financiera y se pone como garantia los
activos fijos de la empresa tangibles como los muebles, los equipos de
oficina y computacion y las maquinarias, las cuales suman 19000 ddlares
aproximadamente, mas si se considera el indice de apalancamiento
presupuestado para el proyecto que no supera el 30%, esto bien es
garantia suficiente si se utiliza el indice de que la garantia debe ser el
préstamo por el indice 1.4, tal como lo propone la CORPORACION
FINANCIERA NACIONAL(CFN), a la cual se presento el proyecto y
encamino el préstamo a una entidad financiera comercial, en este caso al
BNF, con el cual la CFN mantiene un convenio de financiamiento de
hasta 250.000 para actividades comerciales, de produccién y servicios.
Para esto es necesario presentar la solicitud, el proyecto y las garantias
del caso, ademds se debe presentar 2 meses de antigiiedad en la
inversiones, a esto se tiene que el costo son una tasa de interés y una
comision para las entidades financieras, el préstamo puede ser cancelado
en pagos mensuales iguales y con un plazo de 360 dias pues se considera
este préstamo como de capital de trabajo, ademas se consideran alguna
otras condiciones y lineamientos en la forma del contrato.

Para mayor informacion sobre las condiciones del préstamo ver manual
de créditos de la CFN, modulo 3 apartado de la BNF.

INVERSION DE ACCIONISTA: 50000

De los accionistas la participacion principal presenta 30000 délares, un
60% de la participacion total. El resto es una participacion de 2 socios
que se incluyen con 10000 cada uno. Estos conforman la justa de socios,
en la cual se decide que el de principal participacion sea el presidente de
la junta y gerente general de la empresa, pero los otros asociados seran
parte de la junta como asesores de la empresa, participara en la junta y
formaran parte del grupo de negocios para clientes grandes.
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4.3 FLLUJOS DE CAJA DE CORTO Y LARGO PLAZO DEL PROYECTO Y

DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO, CPPC, VAN Y TIR

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVOS DE CORTO Y LARGO PLAZO

FLUJOS OPERATIVOS ANOD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOB ANO 7 ANO 8 ANOS9 ANO 10
UTILID ADE S NET AS 0 61713.55| 96632.26789| 113663.035] 12946311| 151929.379| 176270491 206004 576| 240198 2163 254668 85| 333890571
AJUSTES 0

DEPRECIACION 0 2874.28 2923 .89 3345 82 3831.04 4339.04 503074 57687 6617.35 7593 .3 8715 64
AMORTIZACIONES 0 29016 29517 337.76 38674 443 07 507 85 582.35 666802 766.54 879 64
MENOS CAMBIOS DE INVE NT ARIO 4600 21346 245479 2823008 32464 6 3733429 42934 43 49374 29 56780.78 65297 9 75092 88
TOTAL OPERATIVOS 4600 43531 99 75353 .45 83652 10119949 119427 2] 13887465 162931 M4 1380702 81 23773073 27435346
FLUJOS DE INVERSION

MENOS INVERSION EN ACTIVOS 20460 14800 23186 12 272632 3104351 3643535 4227278 49408 54 S7803.78 70666 8 81511.77
GASTOS PRE OPERATIVOS 2900

OTRQOS GASTOS 500

PRESTAMO BANC ARIO 14000 0 13200 13200 18000 18000 20000 20000 20000 0 0
INCREMENT O DE EFECTIVO 14480 273199 B5367 .33 7807332 8315598 100931 85| 116601 87 1335775 153089.03| 167063893 192881 68
EFECTIVO INICIAL -35540 35540 64271 98] 12963932 20471264 29266662 S9306047| 510462 3 644068984 79713887 P20 6
EFECTIVO FINAL -50000 6427199 12963932 20471264| 29286862| 39386047 51046234 B44039 64 797138.87| 96420286( 1157084 55
TIR 200%

TMAR 20%

ANALISIS DE FACTIBIUD AD FACTIBLE

WAN paralos 3 primercs afos $ 212,055.26

T DE RECUPE RACION DE INVERSION 3.11 TRIMESTRES

El flujo de efectivo para todos los anos estuvieron calculados en base a los presupuestos de la empresa y los
indices de crecimiento de la ventas, los margenes de utilidad, los indices inversion, de consumo y gestion de
presupuestos y las variables de mercado, ademas se tomo en cuenta los planes maestros de introduccion y
expansion de la empresa, de mercado, de producto y de competencia.
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Notese que el proyecto muestra una tasa TIR bastante interesante y un
tiempo de retorno sobre la inversion de 3.11 trimestres, es decir la
inversion se recupera en menos de un ano, ademas ante una TMAR
aproximada de un 20%, calculada en base a estudios realizados
anteriormente, en proyectos y tesis de grado para la ESPOL".

Del cual se desprende ¢l siguiente analisis:

Para el calculo de la Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR) se utilizaran las
siguientes formulas:

Ke = Rf + B(Prima de Mercado)

Rentabilidad de los bonos del Estado: Rf=14.5%

Sensibilidad del sector manufacturero Colombia 1998: B=0.58

B ajustado = 0.34(1) +0.66(0.58) = 0.723

Prima de Mercado Ibbots = 8.4%

Ke = 0.2057

Costo Promedio Ponderado = Ke (%Pat) + Kd (%Deuda)

Y dado que el nivel de apalancamiento es del 22% a una tasa anual del
14.66%, el patrimonio es del 78% a un Ke del 20,57% se tiene que:

COSTO PROMEDIO PONDERADO = 0.2057*0.78 + 0.1466*0.22

CPPC = 0.1926 al cual por seguridad se ha ajustado a 20% tal como se
muestra en la tabla de analisis anterior.

Asi como la TIR del proyecto es mayor que la TMAR de 20% se
considera rentable al proyecto

Ademas como se muestra en estos indices presupuestados, se tiene que
existe una interesante salud financiera inicial para la empresa debido a
un plan de gestion y consumo de recursos eficiente y un importante

I rr-cr1co - s i . o i a .

IESIS: Evaluacion econémica, financiera y de mercado para la creacion de un consorcio para la
fabricacion, comercializacion y exportacion de muebles de madera, por Johanna Ordéfiez y Veronica
Villa del ano 2003
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indice de crecimiento para los posteriores (crecimiento promedio de

21.4%) diez anos.

4.4 INDICES FINANCIEROS PRESUPUESTADOS

RAZONES FINANCIERAS

RAZONES DE CIRCULANTE

2.8671429

RAZON CIRCULANTE
PRUEBA ACIDA _ , 25385714
CAPITAL DE TRABAJO B | 26140
'ROTACION DE INVENTARIOS 23.434775
LFRAZONES DE DEUDA
RAZON DEUDA A CAPITAL ) 0.28
| RAZON APALANCAMIENTO O DEUDA A ACTIVOS TOTALES 10.21875
RAZONES DE RENTABILIDAD
'MARGEN UTILIDAD BRUTA 0.4477463
 MARGEN DE UTILIDADES NETAS-VENTAS 0.0835801
| MARGEN UTILIDADES OPERATIVAS/VENTAS |0.13
' MARGEN UTILIDADES ANTES DE IMPUESTOS/VENTAS 0.1114
RENDIMIENTO DEL CAPITAL 1.234271 |

Eso permite indicar una solidez financiera y un buen plan de gestién de
recurso, el cual debe mantenerse por todo el proyecto y cumplirse a

cabalidad para el cumplimiento de las metas de corto y largo plazo

R
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4.5 ANALISIS DEL RIESGO DEL NEGOCIO

En este analisis se muestra las variaciones de los distintos componentes
del estado de resultados, en este analisis de sensibilidad se establecen
variaciones de distintos componentes, manteniendo el resto de
componentes constantes. Este supuesto esta dado solo para fines
ilustrativos, ya que ha sido extensamente explicado que el nivel de
precios de un proyecto, producto o programa de muebles o acabados de
construccion es altamente relacionado con el nivel de costo de ventas y
viceversa, por lo que una variacién en los costos de los factores de
produccion directos inciden el precio de un producto, este

comportamiento es una norma en el sector.

Mas al mismo tiempo la variacién en los costos de los factores de
produccion podrian indicar otro argumento también muy interesante,
hasta que punto es posible cambiar el esquema de presupuestacion para
un proyecto, programa o trabajo de muebles y acabados para la
construccion sin mantener perdidas o manteniendo la rentabilidad del

proyecto.
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AsI tenemos:

ESCENARIO VARIACION % |TIR

5% i 270%

AUMENTO DE LAS VENTAS 110% 335%

| 15% 397%

5% 116%
DISMINUCION DE LAS VENTAS 10% -
15% -

5% 156%

AUMENTO DEL COSTO DE VENTAS 10% 105%
7 15% -

5% 239%

DISMINUCION DEL COSTO DE VENTAS | 10% 277%

- 15% 313%

5% 175%

AUMENTO EN LOS GASTOS OPERATIVOS 10% 150%

7 15% _121%

5% 222%

DISMINUCION EN GASTOS OPERATIVOS 10% 245%

) 15% 266%

Notese que un aumento en las ventas, produce un rapido crecimiento en
la tasa de retorno, lo que implica una excelente opcion de rentabilidad si
la demanda lo permite, mas al mismo tiempo se nota que dado los
niveles especificados de presupuestacion de largo plazo, no es posible
disminuir el precio a la venta (tan solo hasta un 7,5%); si se lo quisiera
hacer seria necesario cambiar las estrategias de crecimiento vy

expansion, ademds de las alternativas de inversion para las estrategias.

Asi mismo para el costo de ventas, una disminucion en el costo de
ventas y manteniendo constante los otros factores seria un aumento en
la rentabilidad, este escenario es mucho mas complicado de cumplir ya

que seria interesante analizar si al mismo tiempo que disminuyen los
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costo de produccion para nuestra empresa pueden disminuir los costos
de produccion de la competencia, lo que podria implicar una variacion
en los precios a la venta hacia la baja. Si el costo de venta aumenta
sucede lo contrario, el precio de venta de todos los productos del

mercado pueden subir de forma general.

Dado los niveles de presupuestacion actual una variacion, sea positiva o
negativa para los intereses del proyecto, de los gastos operativo no
implica que se proponga que el proyecto no es factible, tan solo si los
gastos aumentan se pierde rentabilidad sobre el proyecto y si
disminuyen se gana rentabilidad. Esto dltimo es mas dificil que se
cumpla pues, solo existiria si hubiera deflacion en la economia y esto no
¢s muy comun en el pais, ya que normalmente los gastos tienen a

elevarse.

Este analisis indica que bajo el sistema de presupuestos actual, bien
puede aumentarse el precio mas no disminuirlo por encima del 7,5%,
una variacion en los costos de venta podria hacer varian los precios de
venta para todo el mercado y que ante una variacion de los gastos
operativos, si aumenta no afecta la factibilidad del proyecto, aunque
disminuya la rentabilidad y si disminuye (si se diera esta remota

posibilidad) mejoraria la rentabilidad del proyecto.
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CAPITULO 5

5. EVALUACION SOCIAL Y EXTERNALIDADES

5.1 ANALISIS Y TIPO DE EXTERNALIDADES

5.1.1 ASPECTOS SOCIALES

Como aspectos positivos, la implementacion de este proyecto no solo
mejorara el nivel de vida de sus participantes, siendo los mas
beneficiados aquellos que integren la estructura operacional de la
empresa, ya que detendra la migracion de los trabajadores, recibiran
capacitacion que tecnificara sus conocimientos y experiencia
profesional, mantendran ingresos acordes con la realidad nacional y sus

necesidades y progresaran tanto personal como profesionalmente.

Las operaciones de la empresa buscaran lograr un impacto social
positivo de importancia en Ecuador. La compania proveera planes de
apoyo social, medioambientales y de tecnologia que busquen incentivar
el desarrollo de la sociedad y el cuidado del entorno, como asi también
capacitacion sobre los recursos en el pais para tratar las necesidades y

las inquictudes sobre ¢l manejo de los recursos naturales.
Por el contrario, como un punto en desventaja es que mientras la

creacion de la empresa incrementa la oferta de muebles y acabados de

construccion, también se incrementa el consumo de madera, uno de las
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principales materias primas para la empresa, lo cual repercute en un
incremento en la tasa de deforestacion porque se demandara mas
materia prima para producirlos. Los efectos negativos del proyecto
influyen principalmente en el medio ambiente lo cual se trata

detalladamente mas adelante.

5.1.2 ASPECTOS AMBIENTALES

El Ecuador mantiene una cobertura boscosa suficiente para promover el
desarrollo social y econémico en el corto, mediano y largo plazo,
basado en un aprovechamiento sostenible del mismo. Unido al capital
humano de un pais, el bosque representa una de las principales fuentes
de riqueza, por lo que se le considera un capital social de importancia
para ¢l Ecuador, que alberga una diversidad de activos naturales que
brindan bienes y servicios ambientales que la sociedad utiliza para

aumentar su bienestar.

Sin embargo, la falta de reconocimiento social de la diversidad de
bienes y servicios que aporta el bosque a la economia, ha hecho que la
sociedad perciba la importancia de este recurso sélo como un flujo de
madera. Es por eso que el Producto Interno Bruto (PIB) de la economia
no es capaz de reflejar una importancia mayor; no refleja por ejemplo,
los encadenamientos productivos que genera el bosque debido a la

diversidad de actividades econdémicas que en €l se sustentan.

Debido a la tendencia a la escasez de arboles en el Ecuador, y con el fin
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de salvaguardar este recurso, las autoridades pertinentes han establecido
leyes para el abastecimiento de madera. De acuerdo al Art. 83 de la Ley
Forestal, quienes comercialicen productos forestales, animales vivos.
Elementos constitutivos o productos de la fauna silvestre, especialmente
de la flora o productos forestales diferentes de la madera, sin la
respectiva autorizacion, seran sancionados con una multa de quinientos
a mil salarios minimos vitales. Quien transporte madera, productos
forestales diferentes de la madera y productos de la vida silvestre, sin
sujetarse a las normas de movilizacion establecidas en esta Ley y el
Reglamento, seran sancionados con multa equivalente de uno a cinco

salarios minimos vitales generales y el decomiso del producto.

Ademas acorde con el Art. 43 de la misma Ley, la movilizacién de
productos forestales y de flora y fauna silvestres, requerira de la
correspondiente guia de circulacion expedida por el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia. Se estableceran puestos de control forestal y
de fauna silvestre de atencién permanente, los cuajes contaran con el
apoyo y presencia de la fuerza publica. En este caso el consorcio
tendra que obtener una Guia de Circulacion Canjeada para la
movilizacion parcial o acumulativa de madera, la cual es expedida y
emitida por el Jefe de Oficina Técnica al propietario de una licencia
de abastecimiento forestal maderero, es decir a nuestro proveedor.
Esta Guia de Circulacion debe contener lo siguiente:

e Nombre del Distrito Forestal y Oficina Técnica.

e Numero de la Licencia de Aprovechamiento forestal maderero,

cuando corresponda.

301



e Numero del registro del Plan de Manejo Integral, Programa de
aprovechamiento  Forestal =~ Sustentable o  Programa de
Aprovechamiento

e Forestal simplificado o nimero de Programa de Corta cuando
corresponda.

e Numero de la Guia de Circulacion.

¢ Nombre del propietario del producto.

e Procedencia del producto.

e Destino final o intermedio del producto.

e Tiempo de validez.

* Especificacion del volumen del producto; y

e Lugary fecha de expedicion.

Las guias de circulacion, con toda la informacion correcta y completa
deberan acompanar a la madera en todo momento de su movilizacién.
Las guias seran obligatoriamente presentadas en los puestos de control
forestal que el Ministerio del Ambiente establezca, donde seran
selladas. En dichos puestos, se verificara la legalidad y vigencia de la
guia de circulacion y la conformidad del volumen de madera y la

especie movilizada.

Estas guias serdn vilidas por el tiempo estimado de duracion del viaje,

en todos los casos la vigencia de las guias no sera superior a 72 horas.

Debe tomarse en cuenta que serdn retenidos los productos madereros

que para su movilizacion:
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e No cuenten con guia de circulacion.

e Se excedan de lo autorizado en la misma

e Cuenten con guias que no estén correctas o completamente
[lenadas.

e O, sutiempo de validez haya caducado.

Estos procedimientos son validos y obligatorios segun la Ley Forestal Y

de Conservacion de Areas Naturales y Vida Silvestre

Ademas de estos procedimientos también se deben de tomar en cuenta a
la VIGILANCIA VERDE. Esta se conformo mediante un convenio
interinstitucional conformado por: Corporaciéon de Manejo Forestal
Sustentable, Fundacion Natura, Fundacion Maquipucuna, Fondo
Ecuatoriano Populorum Progressio, Cara guion Ecuador, conjuntamente
con el Ministerio de Turismo y Ambiente, Policia Nacional del Ecuador
y el Ministerio de Defensa del Ecuador, entidad con quién el INEFAN
suscribid un convenio de colaboracion interinstitucional para la

implementacion de la guardia forestal.

Este proyecto tiene entre sus objetivos establecer puestos de control en
ubicaciones estratégicas para cubrir en gran parte la movilizacion de
madera proveniente de los bosques nativos y/o cultivados, inicialmente
en los sitios de: San Mateo en la provincia de Esmeraldas, Km. 4 //2 la
via Quevedo - Santo Domingo en la provincia de Los Rios, Lita en la

provincia de Imbabura, Baeza en la provincia de Napo y Mera en la
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provincia de Pastaza. La duracion del proyecto es indefinida.

Los fondos de este proyecto provienen del convenio interinstitucional y
donaciones de organizaciones gubernamentales, no gubernamentales.
Empresas privadas, instituciones académicas, decomisos, etc. que son
manejados por un fideicomiso mercantil denominado Fideicomiso
Vigilancia Verde. Las partes que intervienen en el fideicomiso son:
como la Fiduciaria la Compania Administradora de Fondos vy
Fideicomisos BG Banco de Guayaquil; como constituyentes o
fideicomitentes la Corporacion de Manejo Forestal Sustentable,
Fundacion Natura, Fundacién Maquipucuna, Fondo Ecuatoriano
Populorum Progressio, Care guién Ecuador, conjuntamente con el
Ministerio de Turismo y Ambiente, Policia Nacional del Ecuador y el
Ministerio de Defensa del Ecuador, quienes transfieren de manera
temporal e irrevocable, la propiedad de bienes muebles o inmuebles,
corporales o incorporales (bosques), que existen o se espera que existan,
a fin de que cumplan con las finalidades especificas instituidas en el
contrato de constitucion a favor del propio constituyente o de un tercero
llamado beneficiario segin el Convenio Interinstitucional para la

Conformacion del Proyecto Piloto de Vigilancia Verde en el Ecuador.

Debido a la falta de un centro de abasto de madera legal,
aproximadamente el 80% de los artesanos e industrias productores se
abastecian ilegalmente de madera (Guayacan) proveniente de la
Cordillera Chongon-Colonche. Sin embargo, las diferentes labores de

control de movilizacion de la madera de parte del Estado hicieron que
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estos productores buscaran otros lugares de abastecimiento, como
Esmeraldas, Guayaquil, Libertad, etc. sin garantia de que la compra de
csta materia prima sea legal. Por ello la empresa, en pro de un manejo
sustentable del ecosistema, adquirira la madera bajo las normas
establecidas en el proyecto de Vigilancia Verde, especificamente en el
puesto de control implementado actualmente en Petrillo, destinado a

preservar los recursos naturales de la Cordillera Chongon-Colonche.

Ademas dado que uno de los objetivos de la empresa es la mejora de la
calidad de vida, calidad ambiental y cuidado social, se mantendra una
postura muy fuerte contra la deforestacion injustificada e irresponsable
pues esto finalmente provoca perdidas de suelos, agua, flora y fauna
empeoran la calidad de vida de la mayoria de la gente, sin que ni
siquiera obtengan los beneficios derivados de esta destruccion, que

quedan en las manos de unos pocos.

La deforestacion no sélo no ha servido para mejorar la calidad de vida
de la presente generacion, sino que en muchos casos la ha empeorado y
ademas ha hipotecado las posibilidades de las futuras generaciones de

ecuatorianos.

Por eso ante los distintos ecosistemas forestales de Ecuador que
exponen una importante fuente de recursos naturales que son valiosos
en cuanto al medio ambiente, lo social y lo economico. No obstante, los
bosques del Ecuador se encuentran bajo una presion severa, como lo

indica el indice aproximado de un 2% de agotamiento anual. Las causas
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de la deforestacion, deterioro de habitat y degradacion medioambiental
varian de una region ecuatoriana a la otra e incluyen factores politicos,

desigualdades sociales, y presiones econdmicas a corto plazo.

Se Deben conservar los bosques y utilizarlos racionalmente, sin destruir
las especies mas valiosas y dejando que se regenere con sus propias
semillas. Para proveer lefa y otros productos forestales, se debe
sembrar arboles de rapido crecimiento, que se puedan aprovechar en

pOCOS anos.

A medida que se tenga utilidades en el la empresa, una parte de ellas
estaran destinadas a la compra de retonos de arboles para donarlos a
diferentes entidades destinadas a la reforestacion., ademas debido a la
escasez de arboles se ha tenido la necesidad de aprovechar la
disponibilidad de este recurso forestal en su totalidad. De esta manera
cobra mayor importancia el uso alternativo de los desechos madereros en

el proceso de produccion.

Los desechos que se obtengan en la produccion, ya sea en forma de
viruta o de aserrin, serdn comercializados para abona de suelo agricola,
para criaderos de aves, para aseo de pisos y para hacer ladrillos.

Asl, la empresa contribuird al fortalecimiento empresarial y obtener una
importante experiencia en tecnologia y metodologia, como asi también
aptitudes en el manejo, comercializacion y administracion de los
recursos y los desechos de manera sustentable y responsable

socialmente.
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El proyecto mejora el manejo de los recursos naturales a través de la
innovacion tecnologica y la exigencia a los proveedores de mantener
materias primas confiables que cumplan con los requisitos de ley. De
esta forma se disminuira en gran medida la comercializacion ilegal de

madera.

La creacion de la empresa contribuira al desarrollo socio-econdmico de
la region porque sus miembros tendran mejor nivel de vida al participar
de los beneficios de la produccion, de la capacitacion, los beneficios
sociales obtenidos para ellos y para sus familias y el trabajo remunerado,
¢l manejo sustentable de la produccion, una competencia leal y el uso de
materias primas legales y certificadas que permiten ofrecer productos de

calidad.

5.2 VALORACION AGREGADA DEL PROYECTO

Como medida del ingreso generado por el proyecto, al contexto de la
economia se calcula el concepto de valor agregado, el cual puede

calcularse sumando los pagos a los factores de produccion, es decir:

VALOR AGREGADO = Remuneracion a los empleados +

Depreciaciones + Utilidades + Impuestos — Subsidios
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'VALOR AGREGADO SOCIAL DEL PROYECTO

ANOS

| ANO1 ANO2 |ANO3 | ANO 4
'UTILIDADES NETAS 61713.55 |96682.29 | 113683 | 129446.3 | 151929.4 |
REMUNERACION 116427 | 165985.2 | 181984.1 | 196818.5 217976.7
DEPRECIACION ~ 2874.28 |2923.89 3345.82 3831.04 | 4389.04
IMPUESTOS 20571.18 |32227.43 | 37894.34 |43148.77 |50643.13
TOTAL 201586 | 297818.8 |336907.3 |373244.6 |424938.3

VALOR ACTUAL NETO s 920,548 |
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CAPITULO 6

6 CONSIDERACIONES FINALES

6.1 CONCLUSIONES

1. La meta de del GRUPO CASTOR es la de ingresar al mercado de
Guayaquil, posicionarse ante el mercado meta y luego expandirse, lo
cual es factible bajo los parametros de los estudios de mercado y los
planes de negocios y maestros presentados.

2 EL GRUPO CASTOR es una empresa en formacion que
mantiene diferentes opciones de recurso humano, tecnoldgico,
economico y de capital por medio del cual se puede implantar el plan de
maestro y de negocios propuesto y cumplir sus objetivos.

3. El estudio de mercado nos oriento a disenar un plan de negocios
acorde con la realidad de la demanda y oferta del mercado. Se
determino que la demanda es elastica y la oferta muy competitiva

4. A traves de este estudio se pudo conocer que las demandas de los
potenciales clientes eran la calidad de materiales empleados vy el
servicio personalizado a un excelente precio.

s De todo el mercado estudiado ninguna empresa ofrece productos
y servicios tan direccionados y diferenciados como el GRUPO
CASTOR para productos similares o de iguales caracteristicas.

6. Del analisis del mercado interno se determino que las
exportaciones si son factibles de realizarse una vez que CASTOR se
consolide en el mercado interno.

(2 Se propondran productos para el sector empresarial, comercial,
turistico y entretenimiento y para hogares. Estos seran ofrecidos por
medio de profesionales del sector en sus obras y proyectos.

8. la principal estrategia es ofrecer productos con lineas funcionales
y adaptables a las necesidades de los usuarios, capaces de entonar con
los ambientes, manteniendo la belleza, eliminado lo superfluo,
innecesario y caro.

9, La principal estrategia de precio sera la proponer precios
intermedios hacia altos, con valor agregado
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10. La comunicacion y las estrategias de promocion deben ser
direccionada a los mercados meta y altamente persuasiva. '

1. Se manticne un sistemas, procesos, procedimientos y estrategias
maestras que buscan la eficiencia en la operaciones y el cumplimiento
de los objetivos, una expansion intensiva, satisfacer al cliente
constantemente y excelente rentabilidad sobre la inversion. Estas
estrategias  deben de cumplirse a cabalidad, estudiandolas
constantemente para analizar su factibilidad en el tiempo y ajustarlas si
€S necesario.

12, El proyecto mantiene una presupuestacion austera, realista, pero
esta en pro del cumplimiento de los objetivos de la empresa y sus
estrategias, este debe ser cumplido a cabalidad por la administracion.
3. El proyecta muestra una excelente rentabilidad e indices
financieros, bajo el sistema de presupuestacion dado, ademas esta apto
ante cualquier variacion en las variables de la empresa. Mas no permite
altas variaciones en los precios.

14.  El proyecto es también socialmente sustentable, otorga beneficios
sociales y mantiene preocupacion social y ambiental, busca cumplir
normas sociales, sanitarias, ambientales y de regulacion estatal o
municipal.

6.2 RECOMENDACIONES

1. Se deben de cumplir las estrategia, sistemas, procesos vy
procedimientos y ser utilizados constantemente, para ¢l cumplimiento
de los objetivos

2. Se debe mantener un sistema de inversion que fomente el
crecimiento y el cumplimiento de la mision de la empresa, la vision, la
filosofia y los objetivos de corto, mediano y largo plazo.

3. Deben de establecer normas y politicas para la planificacion de
corto, mediano y largo plazo, y cumplir la planificacion.
4. Mantener siempre un sistema emergente de opciones ante

cualquier eventualidad dentro de las operaciones, estableciendo un
fondo para estas eventualidades.

3. Incentivar un sistema de capacitacion para el personal calificado
y no calificado.

6. Tomar en cuenta el impacto ecoldgico y social en las operaciones
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7. Buscar innovaciones constantes en los productos, en los servicios,
en las operaciones de la empresa en pro de la eficiencia, la satisfaccion
del cliente y el logro de objetivos. -
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DISENO DEL ESTUDIO DE MERCADOQO, PROCESOS DE
EJECUCION Y RECOPILACION DE DATOS. (Anexo 1)

El principio principal de el estudio de mercado es la identificacion de las
diferentes variables de mercado dentro del sub-sector de muebles vy
acabados para la construccion, los principales cuestionamientos son las
condiciones del sector y sus participantes, potencial, medicion,
cxpectativas de compra y demanda latente del mercado objetivo,
rentabilidad y aceptacion de los productos y por ultimo los diferentes

requerimientos que se puedan dar con referencia a estos productos.

El objetivo del estudio es la captacion, analisis y evaluacion de la mayor
cantidad de datos con el fin de obtener un marco global que permita
interpretar las condiciones del sector, ademas de la recopilacion,
tabulacion, analisis y evaluacion de datos enfocados en las diferentes
variables de mercado (competencia, clientes, proveedores y materia
prima, organismos de regulacion y apoyo, tendencias de mercado, entre
otros factores) que permitan la planificacion de estrategias y mostrar la

viabilidad del proyecto.

Para lo cual se obtendra informacion sobre caracteristicas de Produccion
y productos, caracteristicas sobre la materia prima y los proveedores,
fuentes de financiamiento, comportamiento, potencial, requerimientos de

la demanda ¢ informacion sobres la diferentes variables de interés sobre



los usuarios potenciales, datos sobre competidores del sector de
productos mobiliarios y de acabados de construccion, ademas se

analizara la situacion de las empresas mobiliarias en el Ecuador.

Las fuentes secundarias que presentara el estudio seran informaciones
provenientes de: textos, revistas, Internet, catalogos, gremios, proyectos
anteriores, consultas del Banco Central, Superintendencia de Companias,
Camaras de la produccion, Comercio y construccion, camaras de
pequenas y medianas empresas, federaciones de empresas del Ecuador,
Servicio de Rentas Internas, organismos de apoyo gremial, COPEI, ferias
sobre ¢l sector, locales de venta de muebles y acabados, talleres y

cotizaciones.

Posteriormente, por medio de un estudio de localizacion de planta se
analizara los aspectos sobre las instalaciones en la ciudad de Guayaquil o
sus alrededores, se definira el area donde operara la empresa en su
oficina de comercializacion y negocios; asi como el taller de manufactura
en el que se operara. Ademas se estimaran costos de operaciones,
transporte, almacenamiento, administracion, comercializacion, entre

olros.

Metodologia Descriptiva

Recopilacion de informacion de a través de fuentes primarias como las
encuestas y la observacion con el fin de establecer y determinar

primordialmente las tendencias de los potenciales clientes y del mercado



asi como determinar el potencial economico de los diferentes segmentos
de mercados, identificar los mercados objetivos dentro del perfil de
cliente meta, identificar sus requerimientos, exigencias y necesidades.
Ademas identificar el objetivo, cantidad, frecuencia, operacion,
preferencias de producto, preferencias de canales, marcas y empresa,
objeto, entre otros factores que deciden la compra hacia esta clase de

productos, tales como:

Identificar la situacion actual de las variables del sector, ademas de
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para orientar
nuestros planes estratégicos de corto, mediano y largo plazo.

[dentificar a los competidores directos e indirectos, su potencial, su
capacidad, sus productos, su porcentaje de mercado, su posicionamiento,
diferenciacion y otros factores que incidan en la decision de un cliente
hacia estas empresas

Realizar un estudio sobre las cualidades técnicas de las diferentes
materias primas, su utilizacion, la forma de trabajo, su desempeno
productivo y en el producto final, los costos, la transportacion, el
almacenamiento, los proveedores, los materiales mas demandados y
cuales de las materias primas son factibles utilizar para en el sistema de
produccion que se implementara.

Identificar a los proveedores del sector, su capacidad de provision, el
apoyo técnico y de capacitacion que pueden ofrecer, su imagen, su
posicion en el mercado, su lista de precios y sus servicios, las cuales

seran variables de decision base para escoger proveedores.



Determinar el potencial economico de los diferentes segmentos de
mercados, identificar los mercados objetivos dentro del perfil de cliente
meta, identificar sus requerimientos, exigencias y necesidades. Ademas
identificar el objetivo, cantidad, frecuencia, operacion, preferencias de
producto, preferencias de canales, marcas y empresa, objeto, entre otros
factores que deciden la compra hacia esta clase de productos.

Realizar un estudio sobre las necesidades de maquinaria vy
herramientas, consideraciones sobre la planta de produccion, costos de
mantenimiento y operacion, requisitos técnicos, de operacion minima,
legales y financieros que se necesitan para la implementacion de una
manufacturera de muebles y acabados de construccion en la ciudad de
guayaquil o zonas cercanas.

Presentacion del producto. Es decir, como les gustaria a clientes
potenciales e intermediarios llegar a conocer el producto, por ejemplo:
via catalogos, Internet, medios de publicidad clasica, CDS interactivos o
ventas personalizadas.

Determinar productos estrellas, es decir mostrar que muebles o
acabados son preferidos en el mercado; ya sea por necesidad,
requerimientos especificos, mayor demanda, caracteristicas funcionales u
otros factores...

Determinar la acogida y expectativa de la oferta de disenos,
programas y modelos mobiliarios y acabados de construccion que
expondra la empresa.

Determinar que materiales son los mas demandados por los clientes
objetivos y mas utilizados por la industria segin las cualidades, costos y

propiedades de estos, ademas determinar la factibilidad de produccion



sobre los materiales requeridos (basandose en el estudios sobre los
materiales mas demandados) y otros materiales alternativos que utilizaria
la compania en sus programas de diseno, manufactura y administracion
de proyectos mobiliarios y acabados de construccion, tomando en cuenta
los exigencias de los clientes y la estrategia de produccion (bajo diseno,
pedido, medida y personalizando requerimientos).

Determinar los rangos de precios, esto es el maximo y minimo precio
que los clientes estarian dispuestos a pagar por las manufacturas,
proyectos, programas y disenos de muebles y acabados de construccion.

Situacion actual de la competencia ante el mercado y los clientes, que
nos permita identificar: ;Quiénes son?, ;Cuantos son?, ;como estan
posicionados 'y diferenciados?, ;Qué productos ofrecen?, ;Que

participacion tienen de mercado? y entre otros factores.

Estos objetivos se cumpliran a partir de la generacion de informacion de
estudios del sector, estudios de mercado anteriores y estudios de mercado

que se desarrollen en este proyecto.

Para estos se realizaran entrevistas a gerentes de empresas, jefes de
compras, administradores, decoradores, ingenieros civiles, arquitectos,
disenadores de interiores, clientes potenciales de locales comerciales de
empresas del sector, salas de exposiciones, ferias y lugares estratégicos
donde existan este tipo de clientes potenciales y van a ir dirigidos a
empresas medianas-grandes, a familias de estratos medio, medio alto,
alto y a profesionales especializadas del ramo que trabajen con las

empresas y familias que hemos nombrado y que requieran disenos vy



programas de muebles y acabados de construccion funcionales,
innovadores, alternativos, sofisticados, modernos y de vanguardia que

rechazan la utilizacion elementos innecesarios y superfluos.

Se realizaran encuestas y entrevistas focales a personalidades referentes
de este sector, encuestas aleatorias estratificadas a empresas y
profesionales del ramo y visitantes de locales comerciales de empresas
del sector, salas de exposiciones, ferias y lugares estratégicos donde
existan este tipo de clientes potenciales. Ademads uno de las técnicas que
tambi¢n se emplearan es la observacion directa y la recoleccion de datos
y documentaciones como preformas, folletos, manuales de usuarios y de

procedimientos, etc.

Para la tabulacion de nuestra base de datos, cilculo de datos y
simulaciones utilizaremos el programa estadistico SPSS 8.0 for Windows

y el programa MS EXCEL2003, entre otros.

Ademas se realizaran entrevistas a expertos en areas industriales, centro
de proyectos, entidades gubernamentales y entes gremiales en aspectos

relacionados con ¢l proyecto.

ESTUDIO DE MERCADO PROPIO

Sc ha considerado desarrollar un estudio de mercado, pues la informacion
obtenida por otros medios sobre algunas variables no pudo ser

consistente o demuestren algo de forma exhaustiva.



Para este estudio se han considerado aspectos sobre la competencia,
aspectos sobre los clientes, aspectos sobre el producto y aspectos sobre la

empresa.

De estudio anteriores y de un sondeo preliminar se ha llegado a concluir
que uno de los medios o canales mas interesantes y menos explotados
para llegar al cliente es la intermediacién por medio de profesionales de
obras(empresas o independientes) como constructoras, disefadores,
decoradores, estudios, arquitectos, ingenieros y afines, por lo que el
enfoque sera hacia estos, basandonos en su experiencia en el trabajo con
los clientes, la marcada tendencia que estos imponen o siguen segiin sea
y su necesidad profesional de mantener buenos proveedores para realizar

sus trabajos.

El enfoque del presente estudio se basa en que los clientes tienen distintas

formas para obtener esta clase de productos:

Salas de exposicion/locales comerciales

Ferias

Catalogos

Internet

Visita de vendedores/profesionales

Ir a un taller, local o estudio profesional y realizar un pedido a

media y diseno



De todas esta opciones las mas elegidas son la de ir a un local, visitas de
un vendedor o mandar a realizar a una taller, local o estudio profesional

bajo medida y diseno.

Hay que tener en cuenta que los locales, vendedores, talleres o estudios
profesionales estan manejados por expertos del sector que saben y
reconocen lo que ofrecen y requieren sus clientes, estan al tanto de las
tendencias y sobre todo conocen las distintas opciones que ofrecen ellos
y ¢l mercado, por lo que un medio econémico pero muy efectivo para
conocer que es lo que desean lo clientes es preguntarles a quienes
venden, siempre y cundo estén orientados al nuestro mercado objetivo,
asi sc tienen que de todos aquellos a que tienen nuestra clase de clientes y
que muchas veces no tienen talleres o proveedores propios sino

contratados, estos son:

Ingenieros, empresas de ingenieria y construccion
Arquitectos, empresas de arquitectura, diseno y construccion
Decoradores y empresas de decoracion de interiores y exteriores

Disenadores y empresas de diseno de muebles, acabados

<

decoraciones de interiores y exteriores
Locales comerciales, son considerados como distribuidores y no
seran materia de entrevistas formales, sino que seran estudiados a través

de observacion y preguntas de investigacion no formales.

Es obvio que a los maestros y talleres no les podemos ofrecer pues estos

mantienen capacidad para realizar trabajos algo similares a los nuestros



con los pro y contras que estos presentes, adicionalmente se ha decidido
iniciar el estudio sin los locales pues estos no mantienen el enfoque que
quiere presentar la empresa que es a diseno y medida ante el cliente, los
locales deben mantener un stock y no seran vendidos a diseno y medida,

al menos no en un principio suponemos, sino bajo medidas estandares.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Identificar a las principales empresas de mobiliarios y acabados de
construccion que existen el mercado de guayaquil y que factores inciden
en la decision de compra de un cliente hacia estas empresas

Conocer las preferencias en cuanto a diseno, acabados y funcionalidad
de los productos.

Determinar el monto promedio anual de los contratos que manejan los
intermediarios y el nimero de contratos anuales que obticnen en el
mercado de mobiliarios y acabados de construccion

Determinar cuales son los factores mas importantes en la cotizacion
de los mobiliarios y acabados de construccion, de tal forma que este
resulte aceptable al mercado y rentable a la empresa.

Conocer cual es la  mejor forma para ofertar los mobiliarios y
acabados de construccion.

Identificar requerimientos que permitan el mejoramiento continuo del
producto y del servicio que ofrece CASTOR S.A. y a la vez conlleven
hacia una propuesta de valor hacia el consumidor final del mismo.

Identificar que servicios adicionales se requieren.



Identificar los medios de promocién y presentacion del producto. Es
decir, como les gustaria a clientes potenciales e intermediarios llegar a
conocer el producto, por ejemplo: via catdlogos, Internet, medios de
publicidad clasica, CDS interactivos o ventas personalizadas.

Determinar la acogida y expectativa de la oferta de diseqos,
programas modelos mobiliarios y acabados de construccion y formato de
pedidos que expondra la empresa.

Determinar que materiales son los mas demandados por los clientes

objetivos y mas utilizados por la industria

HIPOTESIS

No existen empresas de muebles y acabados de construccion a medida
y diseno totalmente posicionada en el mercado

Las empresas son escogidas por una relacion entre precio y calidad de
los materiales y acabados

Existen menos de tres empresas mobiliarios y acabados de
construccion posicionados en la mente del consumidor guayaquileno.

Los clientes acoplan los disenos y los acabados de los mobiliarios y
acabados de construccion a las caracteristicas del lugar donde lo
colocaran, en busca de funcionalidad lo cual impulsan a buscar en los
diferentes locales existentes lo mas idoneo a sus necesidades

Los clientes buscan funcionalidad, diseno y calidad de los muebles y

acabados de construccion.



Los consumidores de mobiliarios y acabados de construccion
consideran que el diseno y la calidad son factores importantes en el
precio que estan dispuestos a pagar.

La percepcion del mercado de mobiliarios y acabados de construccion
¢s que existen notables diferencias de precios y calidad entre las distintas
empresas de venta de mobiliarios y acabados de construccion.

Los precios en que se comercializan los mobiliarios y acabados de
construccion en la ciudad de Guayaquil son considerados aceptables por
los intermediarios profesionales.

El medio de promocion y presentacion del producto con el cual el
cliente le gustaria conocer los productos es por via catialogos y ventas
personalizadas.

El material mas utilizados es el tablero de mdf y el metal.

El monto promedio por contrato que tiene un profesional en el rubro
de muebles y acabados para la construccion es de entre 5000 y 10000
dolares por contrato

Los profesionales tienen alrededor 9 a 12 contratos de muebles y
acabados de la construccion al ano

La oferta de los productos tienen buena acogida y generan gran
expectativa

Se identifican que los puntos basicos para el mejoramiento continuo
del servicio y los productos son las materias primas, la excelencia en
atencion al cliente, cumplimiento, responsabilidad, calidad del producto

final y buenos precios.



Son requeridos servicios adicionales como la entrega a domicilio, la

instalacion y la asesoria en diseno.

Determinacion de la poblacion objetivo v muestra

Primeramente para determinar el tamano de la muestra, definiremos la
poblacion “N” de este proyecto; donde el proyecto Castor S.A. para
determinar el tamano de la muestra ha tomado en consideracion a todos
los profesionales de Guayaquil que se encuentran dentro del ejercicio de
su profesion, el cual esta conformado por la totalidad de arquitectos, Ing.
Civiles, Disenadores, Decoradores y demas empresas vinculadas

directamente al sector de la construccion.

Los mismos que a la vez se encuentran asociados a los diferentes
gremios representativos donde destacan: la Camara de la construccion,
La Camara de Comercio, el Colegio de Ing. Civiles y el Colegio de

Arquitectos del Guayas.



Caculos para la Obtencién y determinacion de la Muestra

n=  zZr2*N'p'q
N = 1650 e*2*(N-1)+Z*2*p*q
Z=1.96
p = 50%
q = 50% n= 1584.66
e=7% 9.0454
n= 175
Cam. Const. | Col. Arquit. Pol. Ing. Civil . Dis. & Decor Totales total del sector
Comp. Constr. 500 X000 X000 X000 500 T
Arquitectos 700 1200 X000 OO ;
Ing. Civiles 880 YOO 1320 X000
Disenadores 150 OO0 OO0 200000
Decoradores 120 OO0 X000 X000
Totales 2350 1200 1320 0
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CUESTIONARIO
1.- Senale la profesion a la que UD se dedica.
[_JArquitecto [Jing. Civil [|Disefiador o Decorador
Vive usted de esta profesion: [ JSI [ NOsila respuesta €s no terminar
2.- (Es independiente o duefio de alguna empresa?: [_|SI [INO, si la respuesta fue
no terminar la encuesta y coger los siguientes datos: nombre, teléfonos, direccion y
representante técnico o comercial de la empresa
3.- En su mayoria con que sector de la economia o tipo de clientes se encuentra UD
laborando frecuentemente (defina su cartera de clientes)
[ ]Sector publico [ ]Locales/centros comerciales y de diversion [ ] Empresas
privadas
[]Contactos personales y Hogares [ |Locales turisticos y dreas verdes (publico y
privado)
[_]Sector artesanal/microempresa
4.- Dentro de las diferentes opciones de negocios que ofrece el sector se dedica usted
a proyectos y obras civiles/arquitectonicas (edificios, planes habitacionales, casas,
locales comerciales, centros turisticos, centros comerciales, centros de diversion etc.)
[JSI [L] NO si la pregunta es no ir a la pregunta 22
5.- Se encargan usted o su compania en proponer a sus clientes dentro de sus obras
manufacturas, productos, proyectos o programas de (puede elegir varios):
[ IMuebles [ JAcabados para la construccion [ ]Decoracion de interiores y
exteriores [] Ninguno de los anteriores, si su respuesta fue ninguno ir a la
pregunta 22
6) Que otras ramas de negocios son también de su interés (poner en orden de interés
inclusive a la de obras civiles)

7.- El Monto promedio anual por proyecto en los rubros de muebles y acabados para
la construccion que UD. Realiza es:

[ JMenor o igual a 10000 [J10000 y 20000 [_] 20000 y 30000 [] 30000 y 40000
(140000 y 50000  [] 50000 y 60000 [_JMas de 60000

8.- Cuantos proyectos UD. Realiza anualmente

[ JDela4 proyectos [ |De 5 a8 proyectos [ JDe9a 12 proyectos

[IDe 13 a 16 proyectos [ JDe 17 a 20 proyectos []Mas de 20 proyectos anuales
9.- ;Cuantas empresas de Mobiliarios y acabados de construccién UD conoce?

[ JUna [ JDos [ JMas de dos

10.- ; Tiene preferencia por alguna?

[IST [JNO sisu respuesta fue si. mencionela:........................coc

11.- {Que pardmetro valoran mas sus clientes al instante de cotizar los precios de los
mobiliarios y acabados de construccion y elegir una empresa que los venda? (Puede
nombrar hasta 3 items)

[ IDiseno y funcionalidad [ JElegancia [ ]Calidad de los materiales y acabados

[ JGarantia [ ]Servicio y respaldo al cliente [_]Procedencia del producto

DOfcrlas CJOtros: oo



12.- Indique el factor determinante por el cual usted optaria para decidirse
finalmente al comprar, utilizar en sus proyectos y promocionar muebles y acabados
de construccion (Puede nombrar hasta 3 items).

[ ]calidad [ ]Disefo y funcionalidad  [_]Precio DTicmpos de entrega

[ IPublicidad [ JGarantia [ JMarca del producto [_]Servicio y atencién al
cliente

I3.- De las siguientes caracteristicas que tienen los mobiliarios y acabados de
construccion, ordénelos segin su preferencia. Asigne con el nimero 1 a la de mayor
preferencia y con el nimero 6 a la caracteristica que 1llame menos la atencion.

........ Disefio v funcionalidad s do QIO ........Calidad de los materiales
......Comodidad ... Elegancia

14.- Al elegir un cliente un diseno de muebles este prefiere elegir un modelo basado
cn

[_]Caracteristicas estandares (disefio, fabricacion, medidas y acabados estandares) y
acoplarlo a sus necesidades, o prefiere

[ IDisenar y fabricarlo (bajo medida y diseno) de tal forma que acoplen las medidas y
los disenos a las necesidades del usuario, aunque esto demore un poco los tiempos de
entrega

15.- Al elegir un cliente un diseno de acabados para la construccion este prefiere
elegir un modelo basado en:

[_JCaracteristicas estandares (disefio, fabricacion, medidas y acabados estindares) y
acoplarlo a sus necesidades, o preficre

[IDisenar y fabricarlo (bajo medida y diseno) de tal forma que acoplen las medidas y
los disenos a las necesidades del usuario, aunque esto demore un poco los tiempos de
entrega

16.- (Considera usted que el diseno y la calidad son factores de alta importancia en el
presupuesto de un proyecto? []SI [JNO

17.- (Considera que existen diferencias notables en entre las opciones que presentan
las diferentes empresas de mobiliarios y acabados de construccion? [ _]SI [ JNO
SI CONTESTO SI IDENTIFIQUE ALGUNAS

18.- (Existen diferencias significativas en la cotizacion de precios entre las empresas
de mobiliarios y acabados de construccién con las cuales UD ha trabajado? [ ]Si
[INo

19.- ;Como considera los precios de mobiliarios y acabados de construccién que se
ofrecen en el mercado?

[[IBaratos [ JRegulares [JAceptables [ JAltos. [ JMuy altos



'L.MFJ:—‘

20.- Que materiales utiliza frecuentemente usted en sus proyectos y son mas
solicitados por sus clientes (puede elegir varios y darle orden de preferencia A LOS 3
PRIMEROS siendo 1 el de mayor preferencia, 2 y 3 como sea conveniente)

A) Madera aglomerada B) Mdf C) Madera plywood D) Madera osb

E) Madera aserrada  cual madera:.........coeveenenn....

F) Metal G) Aluminio H) Concreto y cemento [) Otros
materiales:......oooviviieiieenn.

ORDEN

21.- (Qué servicios adicionales usted considera importante que se deba ofrecer
ademis de un buen producto? (Luego continde en la pregunta 23)

D iassrons st stiibmmmmesrammmor D counorneess s s
. ——

22.- (Estaria usted dispuesto a ofrecer y promocionar muebles y acabados de
construccion en sus proyectos? [Js1 [INo

23.- Donde UD Preferiria obtener informacion, promociones, datos técnicos vy
presentacion sobre mobiliarios y acabados de construccion, a través de:

[JSalas de exhibicién/locales [ JFerias [Jvisitas personalizadas (Ventas directas)
[:]Silio Web DRadio, TV, Prensa y Revistas

[ IMarketing directo (E-mail, correo, catalogos, llamadas, CD interactivo, etc.)

[ JOtro medios. ..o

24.- Observe estos disenos de muebles, califiquelo de 1 al 10 siendo 10 el mas alto,
basandose en el disefio, funcionalidad. materiales usados y acabados: ...............

25 Observe estos diseios de acabados para construccién, califiquelo de 1 al 10
siendo 10 el mds alto, basandose en el disefo, funcionalidad, materiales usados y
acabados: ...............

26.- (Si nosotros asegurariamos que tenemos precios por debajo del precio promedio
a las ofertas de productos similares en el Ecuador y basados en los disenos anteriores
trabajarian con nosotros en sus proyectos? [_JSI [ JNO

27.- Envase a su demanda de trabajo. ;Como estaria UD dispuesto a trabajar con la
empresa CASTOR S.A. en futuros proyectos? (tipo de negociacion de contratos).
[_|Comisionando []Operar en conjunto con Castor S.A. (relacion de dependencia)
[ Tercerizacion OO e

28.- ;(Mencione 5 factores usted consideraria importante para la eleccién de una
empresa en sus compras y ¢l mejoramiento continuo de esta?

T — R R L S —



Para utilizar este cuestionario se escogio ¢l método de seleccion aleatoria

por estratificados de los cuales la cantidad de elementos serdn

seleccionados proporcionalmente al peso de su estrato asi tenemos

'ESTRATO TOTAL SEGMENTO  PROPORCION | PROPORCION
| (30% del total) % (n=175)

' COMPANIAS 150 ) 9 16 '
VARIAS

' ARQUITECTOS | 570 30 53
INGENIEROS | 660 31 54

' DISENADORES | 270 30 53 T
Y

DECORADORES |

Se decidio unificar a los disenadores y decoradores por ser profesiones

similares, clientes similares y trabajos similares, ademas se dio igual de

ponderan Cia. a todos los segmentos debido a la vital importancia de los

clementos de todos los estratos que estos tienen en el sector,

adicionalmente se considero como un grupo de vital importancia al de

disenadores y decoradores, por lo que para los objetivos del estudio esto

mantenian igual peso que los otros estratos y no era conveniente

investigar menor informacion sobre estos.



Las empresas serin encuestadas mediante el mismo formulario expuesto
anteriormente vy sus datos marcaran una tendencia sobre el

comportamiento de las empresas del sector.

Un punto importante, es que segun fuentes de los colegios profesionales
y la Camara de la Construccion, aproximadamente un 30% de las
empresas y profesionales del sector se dedican al sector de la decoracion,
obras civiles y arquitectonicas, los cuales serian nuestro mercado

objetivo.



PRECIOS Y PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA (ANEXOS 2)

BARES (6 modelos)

Jgo. Dormitorios 3 modelos

Camas/ 2 1/2 plzs.19
modelos

Precio

Minimo Precio

: 258.84 | Precio Minimo: 790 | Minimo: 88
Precio Alto 1240 | Precio Alto 1600 | Precio Alto 1476
Promedio 864.81 | Promedio 1180 | Promedio 629.16
Varianza 131671 | Varianza 164.7 | Varianza 138124 .59
S 362.86|S 40583(S 371.65
Mediana 900 | Mediana 1150 | Mediana 598.96
Moda n.d | Moda N.d | Moda N.d

Camas /11/2 plzs.( 14

Bancos para Bares | Camas/ 2plzs.( 13 modelos) modelos)
Precio Precio
Minimo: 6.65 | Precio Minimo: 34.78 | Minimo: 22.05
Precio Alto 10.5 | Precio Alto 1059 | Precio Alto 553
Promedio 8.54 | Promedio 469.8 | Promedio 276.63
Varianza 7.41 | Varianza 69292 89 | Varianza 34592 .16
S 272|S 263.24|S 185.99
Mediana 8.58 | Mediana 389.58 | Mediana 304.31
Moda n.d | Moda N.d | Moda N.d

Camas

Cunas Closets/ 4

(6 Closets/ 3 Puerta ( Puertas (3

modelos) ) 7 modelos) modelos )
Precio Precio
Minimo: 54 | Precio Minimo: 402.67 | Minimo: 578.63
Precio Alto 210.75 | Precio Alto 940.45 | Precio Alto 1086.52
Promedio 120.59 | Promedio 680.49 | Promedio 748.3
Varianza 4216.69 | Varianza 39410.28 | Varianza 85793.2
S 6494 S 198.52|S 2929
Mediana 93.81 | Mediana 743.8 | Mediana 579.76
Moda N.d | Moda N.d | Moda N.d
Armarios/ 3 Puerta.( 3
modelos) Armarios/ 5§ Puerta.( 3 modelos) Cémodas ( 3 modelos)
Precio Precio
Minimo: 437.33 | Precio Minimo: 650.43 | Minimo: 600
Precio Alto 619.65 | Precio Alto 1091.85 | Precio Alto 734
Promedio 518.56 | Promedio 931.43 | Promedio 658
Varianza 8606.16 | Varianza 59609 63 | Varianza 4732
S 927718 244 15(S 68.8
Mediana 498.69 | Mediana 1052.21 | Mediana 640
Moda N.d | Moda N.D | Moda Nd
Cajoneral/ 3 caj. (3 Cajonera/ 5 caj. (5
modelos) Cajoneral 4 caj. ( 3 modelos) modelos)
Precio Precio
Minimo: 28.8 | Precio Minino: 49 | Minimo: 135.81
Precio Alto 216.81 | Precio Alto 336.71 | Precio Alto 379.33
Promedio 114.15 | Promedio 151.1 | Promedio 293.66
Varianza 9061.84 | Varianza 25923 .87 | Varianza 9911.25
S 95.19(S 161|S 99 56




Cajonera/ 3 caj. ( 3 modelos)

Cajoneral 4 caj. ( 3 modelos)

Cajoneral/ 5 caj. ( 5 modelos)

Precio

Minimo: 28 .8 | Precio Minino: Precio Minimo: 135.81
Precio Alto 216.81 | Precio Alto 336.71 | Precio Alto 379.33
Promedio 114.15 | Promedio 151.1 | Promedio 293 66
Varianza 9061.84 | Varianza 25923 87 | Varianza 9911.25
S 9519|S S 99.56
Mediana 96.83 | Mediana Mediana 346.79
Moda N.d | Moda Moda N.d
Cajoneral 6 caj. (4 modelos) |Velador (13 modelos) Veladores 1 Cajéon |

Precio Minimo: 210.01 | Precio Minimo: 46.33 | Precio Minimo: 13.5
Precio Alto 511.25| Precio Alto Precio Alto 39.99
Promedio 383.75 | Promedio 261.81 | Promedio 26.75
Varianza 20881.1 | Varianza 43924 98 | Varianza 350.86
S 1445|S 209.58|S 18.73
Mediana 406.96 | Mediana Mediana 26.74
Moda N.d | Moda Moda N.d
Zapatera/ § caj. ( 2 modelos) | Zapatera/3 caj. ( 2 modelos) Sala de Video ( 13 modelos)
Precio

Minimo: 130.51 | Precio Minimo: 121.03 | Precio Minimo: 101.01
Precio Alto 143.6 | Precio Alto 122.95 | Precio Alto 1799.55
Promedio 137.06 | Promedio 121.99 | Promedio 603.45
Varianza 85.67 | Varianza Varianza 216759.01
S 926|S ] S 465.57
Mediana 137.06 | Mediana 121.99 | Mediana 505.77
Moda N.D | Moda Moda N.d

| Jgo. De Sala ( 19 modelos )

Jgo. Fofas 1 Cuerpo ( 5 modelos)

Jgo./Sofas 2 Cuerp ( 9 modelos)

Precio

Minimo: 197.99 | Precio Minimo: 256.67 | Precio Minimo: 327.94
Precio Alto 4200 | Precio Alto 595.78 | Precio Alto 8112.77
Promedio 1367.9 | Promedio 435.06 | Promedio 646.32
Varianza 805977 | Varianza 2705027 | Varianza 28733.74
S 897.76|S 164.47|S 169.51
Mediana 1173.7 | Mediana 443 89 [ Mediana 731.42
Moda N.d [ Moda Moda N.d
Jgo/Sofés/ 3 Cuerpo ( 9 ]
modelos) Butacas ( 4 modelos) Modulares ( 5 modelos)

Precio

Minimo: 418 231 Precio Minimao: 2801 Precio Minimao: 2886
Precic Alto 1108.98 ! Precio Alto 480.73 | Precio Alto 2100.32
Promedio 771.07 | Promedio 356.42 | Promedio 363.050
Varianza 50514 .3 | Varianza 9364.17 | Varianza 536150.69
S 22475|S B . 9877]|s B 73222 |
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LISTA DE COMPETIDORES ( ANEXO 4)

NOMBRE COMERC Direccion Actividad Ciudad | Descripcion

CARVAJAL S A N.D Aluminio arquitectonico Guavyaquil Ventaneria, fachadas de aluminio y vidrio, paredes operables Moduflex.

ALCRISTAL C.A. Mapasingue Oeste, Av|Aluminio fachadas Guayaquil N.D

ALUVICA Luis Urdaneta 1308 y JAluminio fachadas Guayaquik abricacion e instalacion de puertas, pasamanos celosias y vitrinas en aluminio y vidrio anodisado natural y brong
ALVIMAX Alborada Xl etapa mz] Aluminio fachadas GuayaquilManufacturas de aluminio y vidrio puertas_ventanas, manparas, puertas de bafios, etc.

ATUVID Cdla. Garzota |l etapa |Aluminio fachadas Gua il Fabricacion e instalacion de ventanas de aluminio, espej divisiones de oficina en todo ti [

CEALVI CONSTRUQ

Alborada V| etapa mz.

Aluminio fachadas

Fabricacion de ventanas, puertas, mamparas, vidrio templado, fullglass '

DIALVI

Av. Juan Tanca Maren:

Aluminio fachadas

Guayaquil Puertas de bafios, espejo{ DIFAMOSA | [ I | I

TAMASA Cdla. Aguire Abad mz {Aluminio fachadas Guayaquil N.D

AllL C. Ltda. P. Aguirre 436-438 Aluminio Manufacturas y Pi Guayaqu% N.D

ALAFUNDI S.A Via a Daule km.15.5 | Aluminio Manufacturas y Pie|Guayaqui Discos, flejes, chapas, planchas

ALUCOM Rumichaca 516-518 y [Aluminio Manufacturas y PielGuayaqgl_l N.D

ALUFORT SA. Adace calle 6ta. s/n __|Aluminio Manufacturas y Pie/Guayaqui N.D

BOHTRI C.Ltda. Luis Urdaneta 1920 y JAluminio Manufacturas y Pie|Guayaqui Puertas de bafio importadas 100% USA, puertas de closet con espejos
ECUATORIANA DE 4Av. C.J. Arosemena krj Aluminio Manufacturas y Pie]Guayaqui N.D

EMCO INTERNACIO|Adase F/ Aereopuerto |Aluminio Manufacturas y Pie| Guayaquil ND

[FUNDISAS A km. 15.5 via Daule CodAluminio Manufacturas y Pie|Guayaquil N.D

INDAL J. Mascote 1416 Aluminio Manufacturas y Pie|Guayaquil N.D

INDALUM Coronel 1112 Aluminio Manufacturas y Pie| Guayaquil N.D

INGENYAL C. Ltda. [Padre Solana1114 Aluminio Manufacturas y Pie|Guayaquil N.D

REGOLUX S A. Av. Quito 901 Aluminio Manufacturas y Pie|Guayaquil N.D

VIDALUM S A Pio Montufar 1814-A | Aluminio Manufacturas y Pie]Guayaquil N.D

VITRAL CIA LTDA. |Av. C.J. Arosemena krjAluminio Manufacturas y Pie|Guayaquil N.D

CENTRO CAMAS MI[C A Ivarez 316 Camas Guayaquil N.D

INCAL Quisquis 206 Camas Guayaquil N.D

ARDEYESO Mapasingue Oeeste. Al Cielo Raso GugguilCielo raso liso tipo _losa 0 "GYPSUM", Arte decorativo con yeso, moiduras, paredes GYPSUM O FIBROLIT.
CENTENO FAICAN N Tulcan 1922 Cielo Raso Guayaquil N.D

EXPOCOLOR S.A. |Alborada Av. Guillermd Cielo Raso Gt:_ajaquil N.D

FEYESO Los Rios 1519 y Colon|Cielo Raso Guayaquil Estructura de yeso ARMSTRONG, fibocel tipo loza y GYPSUM, venta de perfiles estructuras metalicas.
FIBROCEL Km. 16,5 Via Daule _ |Cielo Raso Guayaquil Distribuidores en todo el pais.

FRANCISCO LASCA{Cdla. La Alborada 8va.Cielo Raso Guayaquil Tumbados, paredes, GYPSUM, distribucion, venta, instalacion, reparacion y mantenimiento de cielos rasos.
REYES LEONARDO |Alianza y Costanera, e{Cielo Raso Gu. ui Instalacion nacional e im : losa de neles de GYPSUM raciones.
RINDA CIA.LTDA. |Rocafuerte 717 Cielo Raso Guayaquil Paneles para cielo raso de fibra mineral, aislantes decorativos e ininflamables. planchas GYPSUM SHEETROCK
SUTECNICA S.A.  |C.C. Dicentro, local 17|Cielo Raso Guayaquil Paredes y tumbados de GYPSUM. paneles, estructuras y accesorios, molduras decorativas "mnc”.
YESERA AUSTRAL |Cdla. Quisquis calle Fi{ Cielo Raso Guayaquil Colocacion de cielos rasos nacionales e importados y decoracion en todo tipo liso

EQ. OFFICE SYSTENV.E Estrada y Costane|Divisiones Modulares Guayaquil N.D

|IMODULOS V. E. Estrada 1227-A y|Divisiones Modulares Guayaqul} N.D

|[MUEBLES ATU C.C. Dicentro local 8, ADivisiones Modulares Guayaqui Sistemas de divisiones modulares, piso, techo y media altura.

[MODERN DISPLAY [Av. Miraflores 409 entr] Exhibidores GuayaquifPaneles de exhibicion, accesorios metalicos y acrilicos, productos promocionales y para marketing
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TABULACION DE LA ENCUESTA (ANEXO 5)
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DATOS DEMOGRAFICOS Y SUS CARACTERISTICAS

(ANEXO 6)
VARIABLES 2000 | 2001 2002 2003 |
Poblacion total —
Miles 12,646 12,879 13,112 13,343
0 - 4 anos 1,467 1,468 1,468 - 1,467
5-9anos 1,432 1,438 1,443 1,446
10 - 14 anos 1,379 1,388 1,399 1,410
15 - 19 anos 1334 | 1,345 1,353 1,359
20 - 24 anos 1,237 1258 1,278 1,296 )
25 - 29 anos 1,099 1:128 1,152 1,178
30 - 34 anos 962 988 1,013 1,038
35 - 39 anos 819 845 871 898
40 - 44 anos 689 | 711 734 758 |
45 - 49 anos 580 . 602 621 638
50 - 54 anos 428 452 480 510
55 - 59 anos 344 355 366 379
60 - 64 anos - 282 290 | 298 306
65 - 69 anos 221 228 236 243
70 - 74 anos 164 169 175 181
75 - 79 anos 110 114 118 123
80 y mas anos 100 104 108 I
Masculina 6,350 6,467 6,583 = 6,698
__ Femenina 6,296 6,413 6,529 | 6,645

Indicadores de la poblacién |
total

Tasa de

crecimiento anual |
. 25%

aproximada

Tasa global de

~ fecundidad

Tasa bruta de
natalidad

al nacer

Esperanza de vida

3.1

25,6%

69.9% |

Tasa mortalidad

infantil

45,6%




Tasa bruta

mortalidad . 6,0%
Tasa de migracion nd.
Poblacion <15
anos | 33.8%
- Relacionde |
___dependencia 62.7% _
2000 2001 2002 2003
~ PEA total — Miles 5,021 5,173 5,329 5,491
Masculina 3,510 | 3,595 3,682 N
Femenina 1511 | 1,577 1,646 1,718
PEA urbana 3,252 3,382 3,518 3,659
PEA rural 1,769 1,790 1,812 1,832

Tasa bruta de

l

Indicadores de la poblacién econémicamente activa

actividad 39.7% 40.2% - 40.7% 41.2%
Masculina 55.3% 55.7% 56.0% 56.4% |
Femenina | 24.0% 24.6% 25.2% 25.9%
- Tasa refinada de ,
~actividad S15% | 51.9% 52.3% 52.7% i
Masculina 720% | 721% 72.3% 72.4%
Femenina 31.0% | 31.7% 32.3% 33.0%
" N° bruto anos de
vida activa 37.5% 37.6% 37.7% 37.7%
Masculina 55.0% 54.8% 54.7% 54.5%
Femenina 20.7% 21.0% 21.4% 21.7%
Poblacion ‘
Urbana-Miles 7,930 8,147 8,371 8,600 |
Masculina 3,907 4,015 4,125 4,239
Femenina | 4,022 4,132 4,245 4,362
~ Poblacion Rural-
Miles 4,716 4,732 4,741 4,742
Masculina 2,443 2,452 2,457 2,459
| Femenina 2273 2,280 2,284 2,284 |
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