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II\TRODUCCIO¡{

I. ANTECEDENTES

El análisis de los sectores y su relación con las tcndencias del país,

mueslran que durante los últimos años cl scctor de la construcción y

manufacturero han crecido con buenos síntomas, mantenicndo

intcrcsante índiccs dc ganancias en sus negocios, Io quc dcja ver dcntro

de la economía que existen industrias quc puedcn ser rentables como

atractivas para invertir.

En aspecto muy general se ve que las empresas no dcsarrollan todo su

potencial de manufactura y csto ha desembocado en problemas dc

productividad, mas otro de los punlos débiles es que muchos son los quc

aun no han reconocido que necesitan adaptar sus productos a las

ncccsidades cambiantes del mercado dado que no cuentan con líneas

adaptables a estas necesidades.

A csto se suma la l'alta dc un ascsoramiento claro y especializado acerca

de que mobiliarios y acabados para construcción sc necesitan para

satisfacer las necesidadcs variadas de los usuarios, muchas vcccs por no

tener eI conocimiento necesario(por parte de los prof'csionalcs ascsorcs) y

otras por no tcncr a manufactureros y talleres preparados para cumplir

exigencias de discño especializado o bien capacidad para intcrprctarlos y



cumplirlos, tomando cn cuenta colores, tendencias, discños dc

mobiliarios y acabados de construcción que definan las exigencias

cotidianas dcl cliente.

Las estructuras cerradas dc muchas de estas empresas hace quc aún no

logrcn una modernización en sus productos y procesos, más aquella

compañía que ofrezca estos servicios será atractiva al mcrcado, logrando

ganar ventajas competitivas, penetración dc mercado, posicionamiento,

difcrenciación y atractivas utilidadcs, consiguiendo así que su oferta dc

línca dc productos sca demandada por los potencialcs clicntcs que buscan

csta innovación.

Cabe rescatar también quc cl Ecuador es cl principal proveedor para el

mcrcado interno dc las matcrias primas en cste sector, lo que es decir que

las matcrias primas no son ncccsariamente importadas, esto debido al

aprovcchamicnto de las variedades de plantaciones y especics lo cual da

incluso oportunidad para satisfaccr a los mcrcados nacionales c

internacionales. El sector maderero es un importante generador de divisas

para la cconomía ccuatoriana como ya sc lo dijo anteriormente pues esta

actividad vendió a los mercados internacionalcs US$ 6ó.8 millones en el

?002.

Inclusive se pueden mostrar vcntajas en cstc scctor por la parte de la

provisión de matcrialcs como la gran variedad dc climas, diversidad dc

especies maderables, velocidad de crccimicnto dc las especies por tener

cxposición de 12 horas de luz todo el año, disponibilidad de tierras para



la forestación o bien cercanía a los mercados dc destinos creando así

fortaleza al sector al momento de gencrar valor comparativo en sus

ofertas dc productos.

La varicdad dc productos que ofrece [a industria es alta, desde matcria

prima hasta manufacturas semi-elaboradas y productos tcrminados, pero

en el momento de [a producción, el mancjo dc lotes y comercialización

sc pucdc notar que los procesos son aun artesanales, lo cual da pauta a

creer que verdaderos y técnicos procesos pucdcn crcar factores

favorables para quienes los utilicen ganando así cficicncia, eficacia,

mcjor dcscmpeño, oferta de productos accptables y mayores utilidades.

Más no se pueden dcscartar de los escenarios, lo quc gcneralmente

sucede en e[ Ecuador: los riesgos más inespcrados se cristalizan. Y hay

muchos que aunque posibles sc puedcn superar, mas si no sc concrctan

los ricsgos prcscntcs en el horizontc, la economía debería mantener una

trayectoria sana, con un crecimiento esperado entre 5 y 8% anual, lo cual

pondría a Ecuador como a uno de los países dc mayor crecimiento de

América Latina.

Esto puede lograrse impulsado tanto cl lado dcl consumo como de la

inversión, y además por la apertura al capital privado en áreas como el

petrólco, las tclccomunicacioncs, la electricidad o la construcción, con

este proyecto se podría apostar por un mcjor camino.

Rcalmenlc se prcscnta un cscenario interesante si se utilizan verdaderas

políticas desdc el sector publico y mas aun desdc la invcrsión privada,

pucs la confianza sc esta rccupcrando en los inversionistas y surgen



nuevos canales de financiamiento para los proyectos sostenibles y

ganadores, dado a una mejoría en los índices de riesgo país de estos

últimos periodos.

El país podría estar creando un ambiente más positivo para atraer

inversión extranjera. Pero es importante que esto se vea complementado

por cl lado dc la invcrsión cn actividades no mancjadas por el estado.

Más a esto hay que agregar los problemas que nosotros mismos seguimos

creando: corrupción, inscguridad, cambio en las reglas del juego, que

aunquc podría crcar ambientes negativos cxistc una tendencia propositiva

del ecuatoriano a buscar quc la incertidumbre no cubra sus

oportunidades.

En aspectos mas prccisos notamos un importante estabilidad en varios

sectores de la economía el cual despierta mucho interés como el de la

construcción que tienen una tendencia de crecimiento promedio en

dólares del 13% anual nominal tomado en una muestra de 1991-2004 y

del ZVa anual cn aspectos reales, el cual muestra una directriz positiva

que es superior incluso al promedio de crecimiento de los otros sectores y

dcl PIB.

Estos rubros fomentan un efecto multiplicador quc se distrihuyc hacia

sectoÍes como e[ madercro incentivando el consumo por partc de los

clicntcs finalcs, gracias a las inversiones realizadas por partc de las

cmprcsas dc cste mercado los cuales al iniciar una campaña dc



promoción muchas vcccs, 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 cnormc potcncial en

scgmcntos como cl de muebles y el dc acabados de la construcción quc

es alimentado por cl efecto creciente de este mercado mostrando índices

de desempcño entre cl 10 y el l57o anual con rubros de 38-000000

mensuales de los cuales 18 millones son de muebles y 20 millones son de

los acabados y mantcnimiento dc construccioncs para los mcrcado

locales e in te rnacio n a le s.

La industria dcl mucblc y acabados dc construcción, quc sc ubica cn el

sector secundario de producción prcsenlando intcrcsantes opciones al

mercado nacional e internacional en los últimos años. Por esta razón, las

cmprcsas manufactureras, continuarán desempeñando un importante

papel dcntro dc Ia cconomía nacional cn los próximos períodos. Es por

eso que la CORPEI cn dos cstudios prescntados en el año 2003 para la

apertura de la oferta en mueblcs y acabados de la construcción concluye

que la industria manufacturera cspecialmcntc el dc la industria madcrera

es una rama que esta en continua cxpansión.

Mas esto no es solo necesario para que un emprendimiento triunfe,

adcmás sc nccesita una mezcla de factores y estrategias precisamente

definidas así como políticas de producción, calidad, atcnción al cliente y

competcncias decididamentc innovadoras, que en conjunto con normas

financicras cxhaustivamcntc cficicntcs y cl pcrsonal corrccto pcrmitirán



el crecimiento constante de una empresa dentro de los negocios de

oporlunidad.

Además cn cl país sc cstán dando interesantes opciones de apoyo de

cicrtos organismos como [a cámara de comercio, la cámara de industrias,

la cámara de la pcqueña industria y la cámara dc construcción quc cstán

imple mentando herramientas para financiamicnto, discño dc programas y

proccsos de trabajo, capacitación, respaldo institucional cntrc otros

permitiendo así el desarrolto de la industria y el crecimiento de las

cmprcsas.

Es aquí dondc se nola una importante oportunidad de ingresar a un

negocio altamente rentablc, con necesidadcs insatisfechas, con marcadas

tendencias modernistas y opciones de brindar al mercado un servicio

personalizado, utilizando técnicas, productos y proccdimientos dc

vanguardia, que permitan acoplar los mucblcs y acabados dc

construcción a las exigencias actuales y futuras de los clientes,

eliminando lo innccesario, superfluo y caro pero sin perder la estética y

funcionalidad para la cual fucron creados.



II. DEFIF{ICIÓN DEL NEGOCIO

La idea es crear una empresa de bosqucjo, desarrollo, implementación,

mantcnimiento y ejccución de proyectos mobiliarios, oplimizaciones dc

ambiente-divisiones y acabados de construcción cn Hogarcs, Emprcsas,

locales comerciales y turísticos en conjunto con grupos dc empresas y

profesionales dedicados aI sector maderero, de la construcción,

acccsorios y acabados, metalurgia y cmpresas complementarias,

ofreciendo un scrvicio totalmenle garantizado y dc catidad, estudiando

exactamente las necesidades del cliente personalizando a mcdida y

díscño sus rcquerimicntos.

Sc estará dccidido a brindar un servicio ágit, eficiente , eficaz pero sobre

todo profesional, el cliente es lo más importantc y todos los csfuerzos

estarán destinados a satisfacerlos a partir de los siguicntcs servicios:

/ Asesoría y desarrollo de Espacio, Ambientes y Divisioncs:

/ Soluciones, Diseño & Desarrollo de Mobiliario y Acabados para la

construcción-dccoración:

,/ Mantcnimicnto de Exteriores, Interiores y Mobitiario.



III 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, así se

ticne que:

(irafico I

Frenle: FA(^) F lahoración: CORPF.I

Para 1994 el consumo mundial de madcra era 34.4 billones de m3, a [o

cual hay que agregar que el 557o dc la utilización de la madera fue

dcslinada para la combustión o leña y por ende el 457o para iines

industriales.

G rañco ll

1994 CONSUMO DE MADERA
A NIVEL MUNDIAL

Exportadores de



Al mismo tiempo se puede apreciar que los paíscs nortcamcricanos

dominan con aproximadamente el 267o de Ia exportación total de madera

hacia el mundo, también cs dc considerable importancia los países

nórdicos y Alemania, los cuales presentan intcresantes volúmenes de

negocios. Esto da pauta para decir que la tendencia mundial de madera es

por las maderas templadas más que por las calidas, ya que cstos paíscs la

produccn.

Adcmás cstas potcncias implcmentan sistemas tccnificados y soslenibles

en cl manejo dc la cadcna dc producción, dcsde el cultivo del bosque

hasta la manufactura de la producción, marcando ante el mundo la

vanguardia tecnológica e industrial, desarrollando procedimientos

innovadores y cficicntcs, lo cual ha permitido quc cstos sc mantcngan

hasta estos días en los primeros sitiales de producción.

Hay que añadir un notablc desarrollo de los paíscs asiáticos, los cuales

últimamente están ingresando con excelentes manufacturas y buenos

prccios, convirtiéndose así en importantes competidores a nivel mundial

con estrategias sólidas e ingresando con muchas opciones de negocios.



CAPITULO 1

I ESTUDIO, DESCRIPCION Y ANALISIS DE

MERCADO

Para este estudio se han seguido ciertas técnicas, con Io cual se logrado

obtener una serie de datos e información, suficicntc para dcscribir en

aspcctos gencrales y cspecíficos la economía ecuatoriana, cI scctor dc la

construcción, el sector manufacturero, cl scctor maderero, aspectos sobre

cl mercado y las fuerzas que actúan sobre cste, definiciones dc la

demanda, entre otras variables de interés,r

I.I I)ESCRIPCIÓN GENERAL DEL ECUADOR Y SU

No hay duda quc la economía ecuatoriana ha tomado un ritmo de

crecimiento importante, según fuentes internacionales estamos alcanzado

y quizás superando un ritmo anual del 5Vo en crecimiento dc la riqucza,

colocándonos entre los países de mayor crecimicnto América Latina,

además la demanda interna de bienes y servicios (para consumo c

inversión esencialmente), crece por encima del l0% anual y parcccría

que la demanda externa también sc ha rcactivando, indica la rcvista

ANÁLISIS SEMANAL.

rPara un análisis dc la mctt:tlokrgia y aspectos técnicos dcl cstudio de mcrcado vcr ancxo No I

ECONOMÍA

I



Estc punto nos da pauta para indicar que el PIB de acuerdo a las

estimaciones oficiales será de aproximadamentc 28.000 millones de

dólares para este año, cs decir se espera un crecimiento aproximado del

6-80lo con rcspecto al que sc registro en los doce meses correspond icntcs

at 2003.

Estc porccntaje cnfatiza en indicar el crecimiento sostenido que se

imprime en Ecuador con respecto a los últimos años, dejando notar una

recuperación de la catástrofc linancicra y cconómica de principios e

siglo, tal como nos muestra el grafico siguiente, aunque no se percibc

altos porcentajes de crecimiento para el próximo año (3o/a) scgún fuentes

gubcrnamcntale s, lo que también insiste en realizar cambios

fundamentales en la economía:

Crafico l.l I

PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Al mismo fiempo se ve que el crecimiento dc la demanda es mayor al de

la ofcrta productiva ccuatoriana, la diferencia se cubre con

importaciones, cuyo crecimiento es deI orden del 3O% anual. Estc fuerte

incremento de las compras a[ exterior no es ncccsariamcnte un síntoma

de pérdída de competitividad ni de contra ni hacia la producción local,

simplcmcntc confirma quc la economía se está reactivando y que hay

muchas necesidadcs que se satisfacen con produclos de otros países,

como es el caso de materias primas o maquinaria, aunque estos puntos

también son dignos de analizar pues muchos scctores productivos si sc

han visto afcctados por cl cfccto dc las cotizaciones del dólar y las

deprcciacioncs de países vccinos.

Por otro lado la corricnte devaluatoria de paíscs vccinos crea ante el

Ecuador, cuya moncda es el dólar, incompctcncias por cl efccto precio de

intercambio con respccto a otros países dc la región pues cstos no eslán

atados a la moneda americana, aunque esla también presenta una

corriente devaluatoria desde ya hace alguno meses, liente a sus propios

problcmas intcrnos y su oferta de productos al mundo. Esto

ref'erencialmente mejora en algo la situación ecuatoriana, mas no es

suficiente ya que los otros países de la región tienen mayor poder de

dccisión.

Más al mismo tiempo cl crccimicnto se nota en todos los sectores de la

cconomía rccupcrándosc de los dalos negativos dc 1999, desde la

construcción hasta el scctor de manufactura.
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Fuente BCE Elabor¡ción : l,os Autores

Mas al mismo tiempo las tasas de interés se están volviendo un poco más

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 están subsanando, pues la mayor

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

Así ahora se muestran tasas de interés que van desde el 7Yo hasta el l{Yo

para cÉditos, lo cual es una mejoría en relación con años anteriores que

se mantenían con tasas de alrededor del 25 o 20%o, inclusive actualmente

la banca esta generando canales de financiamiento especializados como

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

hacia la pequeña 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 inflación mensual
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lw de O.?4%,la inflación anual asciende al 1.67o/a; lo cual deja entrever

quc la economía sc csta ajustando a los precio reales e internacionales en

transaccioncs dc bienes y servicios.

Lo cual también mucstra quc al mismo ticmpo quc la inflación esta

disminuyendo para ajustarse a los niveles internacionales y a precios

reales de la economía 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 nivclcs dc ingrcsos disponibles

aclualmente, por lo que tiene que racionalizar hacia los consumos de

mayor importancia, tal como lo muestra un estudio dc la empresa

PULSO ECUADOR y publicado por VISTAZO del mes de abril dcl

prcscntc año los cualcs entregaron la siguicntc lista de gastos:

Tabla 1.1.2

CA-f EGORIA MII-LONES DOTARES

Alimcn«rs y bcbidas no alcohólicas lss

Scn'icios biisicos

1'ransportc 76

[:ducaiitin l:

! cstiJLr l9

Mantcnimicnto vivicnda t1

Mucbles ¡ articubs dc casa 1.1

Otnrs 550.-53

l-uente: \'istazo Aulor: I'ulso Ecuador

Este resumen de tal cuadro nos hace entender que el rubro predominante

cs el de consumo de alimentos, servicios básicos y transporte, lo cual

indica quc las variables mas intcrcsantcs dc analizar son las rcfcrentcs a

los alimcntos, electricidad, telecomunicaciones, agua potablc y
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combusliblcs, pucs cstas dcfincn la posibilidad dc consumo y dcmanda

por otros hienes y servicios de la economía pues la población tiene que

disponcr cerca del 44.3% e¡ estas categorías teniendo disponible tan solo

el 550/a aproximado para otros gastos.

En un análisis sobre las remesas tenemos que el 16Vo de las familias que

rccibcn remesas en el Ecuador y utiliza ese dinero para vivir diariamente.

Estc grupo de ccuatorianos es el de clase media el que mas recibe cada

mes un promedio dc 200 dólares dc sus familiarcs quc sc cncucntran cn

los Estados Unidos, España y otros países, según datos durante la cita de

gobcrnadorcs dcl Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

De estos el 17% de quicncs reciben esos dincros Io emplca cn lujos y otro

8% de los bencficiarios crean negocios pequeños. El resto ahorra, compra

propiedadcs c invicrte en educación, indica el informe fundamentado en

encuestas y claborado por Sergio Bendicen, asesor del BID.

Al Ecuador [egaron 1656 millones de dólares como remesas cn el 2003 y

a nivcl región el 1 de cada 10 personas las reciben. El dinero es

producido por personas que son jardineros, albañiles o empleadas

domesticas, siendo estos una población joven y seguirá en aumento por la

escascz dc cmpleo en los países en desarrollo, según los datos del BID.

El 7 5o/o de los encuestados alguna vez ha enviado dinero a sus familias

en los paÍses de la región.

El IllD csta analizando las formas para que todo ese flujo de recursos se

utilice en invcrsiones, cspecialmenlc dc microcmprcsas. Por cso, un
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grupo de bancos, agencias de transferencias dc la rcgión y dc los paíscs

que albergan a los emigrantes, han analizado la rcntabilidad que ese gran

mcrcado dc rcmcsas lc pucdc generar.

La idea del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) es que el costo del

envío de remesas dismínuya e¡ 507o los próximos años. El valor de las

transferencias hacia Latinoamérica y cl Caribc cs del 8o/o cn promedio; a

los ccuatorianos lcs cucsta el 5,36Vo del total que envían. Donald Terry,

funcionario del BID, explico que el negocio de transferir los 38000

millones de dólares en remesas cuesta 3000 millones dc dólarcs, quc aun

cs considerado clcvado, Tcrry comcnto que aunquc cstos dineros son

privados tienen un alto impacto en el sector publico, pues mueven [a

economía del país.

El BID rccomicnda a las agcncias de transfcrencia que los precios sean

justos y que realicen alianzas y asociaciones. Actualmente estas remesas

se están canalizando a través de los intermediarios financicros en la

generación de microempresarios y quc ahora cllos utilizan el dinero i¡ue

les ingrcsa como rcmcsa cn el pago de micro créditos para sus ncgocios.

Al mismo ticmpo hay que tener en cuenta los factores problcmas que

aquejan al país y hay muchos que aunque posiblcs sc pueden supcrar mas

si no se cristalizan los riesgos presentes en el horizonte, la economía

dcbcría mantener una traycctoria sana, con un crecimienlo cspcrado

superior a los ó o 8 puntos, siendo el Ecuador uno de los países de mayor

crecimiento en la región.



Así sc pucdc notar quc realmcnte se prcsentan un escenarios interesantes

sicmpre y cuando se canalicen inversiones del sector publico y fomentar

el desarrollo de la inversión privada mas aun? pues la confianza se csta

recuperando y surgen nuevos canalcs dc financiamicnto para los

proyectos sostenibles y ganadores.

Así pues el indicador Emerging Market Bonus Index (EMIll) dcl banco

dc invcrsioncs JP Morgan, cl índice ricsgo-país dc Ecuador sc situó en

750 puntos, cl nivcl más bajo desde que se dolarizó la economía en enero

de 2000. El índice se redujo 130 puntos en 30 días, pues el 5 de

dicicmbre de 2003 se situaba en 889 y para este año 2004 se estima no

supcrar los 750 puntos. Con Ia rcducción obtcnida sc cspera quc aumente

la inversión en el país.

AI mismo tiempo se nota que el país podría estar creando un ambiente

más positivo para atracr invcrsión cxtranjcra por el lado dc la invcrsión

en actividades no manejadas por el estado, pero a esto hay que agregar

los problemas que básicamente presenta el Ecuador como la corrupción,

inseguridad, cambio cn las reglas del juego, que muchas veces generan

incertidumbre, aunque el Ecuador esta tomando cartas cn el asunto para

subsanar estas dificultades

Decimos esto pues otro punto frágil del Ecuador es su riesgo político et

cual es bastantc alto, dcbido a la inscguridad y dccisión cn función dcl

cambio, [a no gobernabilidad, la falta de liderazgo sostenido, la pugna de

podercs, la corrupción, la partidocrácia, cntrc otros los cualcs haccn que
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el país no tenga altos índiccs dc credibilidad y adcmás cstc pugnando los

mas altos pueslos de corrupción de Latinoamérica y el mundo.

Los proccdimientos en el Ecuador sean esto jurídicos, burocráticos, de

inversión o dc ncgocios son empañados y cstancados por los problemas

que nombramos anteriormente, lo cual dificulta la toma de decisiones

claras, transparentes, eficientes y eficaces en el desarrollo y la

operacioncs dc cualquicr cmprendimiento en el país, por lo que muchas

veccs las empresas deben de sujetarse a las normas y proccdimientos

impuestos por las entidadcs y organismos políticos corrompidos, para

poder mantener de forma cstable sus negocios.

Pcro aun así en el país se están dando interesantes opcioncs dc apoyo dc

ciertos organismos como la cámara de comercio, la cámara de industrias,

la cámara de la pequcña industria, las cámaras dc la producción y

construcción que están implementando hcrramientas para [inanciamiento,

diseño de programas y procesos de trabajo, capacitación, rcspaldo

institucional entre otros permitiendo así eI desarrollo de la industria y el

crccimicnto dc las cmpresas, 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

CONSTRUCCIÓN

En aspeclos mas prccisos notamos un importante estabilidad en varios

sectores de la economía el cual nos despierta mucho interés como el de la

construcción que tiencn una tcndcncia dc crccimicnto promcdio en

dólarcs dcl 137o anual nominal tomado en una muestra de 1991-2004 y

dcl 2o/o anual cn aspectos realcs, el cual muestra una directriz positiva

que es superior incluso al promcdio dc crccimiento de los otros sectorcs y

del PI B según datos dc las cucntas nacionales dcl banco ccntral.

Sabcmos muy bicn quc cstc scctor dcpendc mucho dc la dcmanda por

materia y materiales importados, cslos sc han ido incrcmentando ( cl

acero incremenlo 25% por cjemplo), la industria tienc quc adaptarse

muchas veces a estos cambios generados por los mcrcado

internacionales, lo cual desacelera a la producción y rentabilidad de este

negocio pues aun no existen incentivos y recién sc cmpicza a notar líneas

de crédito aunque de forma muy débil y no muy acccsiblcs, dado que las

inversiones son de largo plazo, pero esto no ha hecho decaer la tendcncia

a la alza.

10



Como se estaba describiendo sc nota quc cxislen debilidades con los

canalcs dc financiamiento bancarios y privados, pues se revela que el

94.4o/c dc los compradores para los próximos 3 años requicren dc crédito

para financiar sus compras sobre este rubro según Gridcon Consultores,

estos indican que los cliente están dispuestos a pagar cuotas dc cntrada y

financiamiento a plazos, lo cual indica que lo que sc debc cs fortalecer

los canales clc financiamiento, pues muchas veces tan solo el 10% de los

interesados pueden acceder a estos créditos.

Adicionalmente debemos dc considerar quc aunque la estructura familiar

dc las cmprcsas, la conccntración dc empresas solo en Quito, Cuenca y

Guayaquil, incluso muchas veces la falta de profesionalismo en el

trabajo, búsqueda, cumplimiento o ascsoría al pcdido-proyccto-clienle

han sido constantc, la lortalcza a corto y mcdiano plazo de este mercado

se deja ver incluso en las calles al constatar el desarrollo de las ciudades,

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

Este sector ha tenido un enorme progreso en buena partc a programas del

gobierno y municipios para el desarrollo de carrcteras, vías, rcgencración

urbana y obras grandcs tcnicndo volúmenes actualcs de negocios por 193

millones de dólares mensuales aproximadamcnte para todo el sector; csto

fomcnta cl flujo dc capitalcs hacia el sector privado el cual vio con

bucnos ojos la iniciativa e invirtió cn plancs habitacionales de divcrsos

estratos socialcs, que poco a poco están avanzando cn esfuerzo conjunto

con las cntidades financicras que han aposta«lo por una rcducción a las

tasas de interés (10%- l4%) y con plazos convenientes, incluso se están
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comercializando nuevas hcrramientas de financiamiento como las

cedulas hipotecarias.

Esta nueva tendencia en el sector ha dejado ver un enorme potencial

incluso cn segmentos como el maderero y el de acabados de la

construcción que es alimentado por el efecto crecientc dc cstc mcrcado,

el cual fomenta un efecto muttiplicador que sc distribuye hacia estos

segmentos incentivando el consumo por parte de los clientes finales,

gracias a las inversiones rcalizadas por parte dc las cmpresas.

Estc cfecto se explica debido a que las ofertas de vivicndas son mcnores

a la demanda, por lo quc cualquicr movimiento por parte dc las empresas,

si este es interesante, es siempre bien visto por el mercado r, para los

próximos trcs años cxisten en Guayaquil l?.416 hogarcs con la

capacidad cconómica, interés y quc cumplcn con todas las condicioncs

establecidas para adquirir o realizar gastos con crédito en una vivienda a

través de los bancos, convirtiéndose esta cifra en el tamaño de la

demanda de vivíendas de la Ciudad.

Scgún datos del Instituto Nacional dc Estadísticas y Censos (INEC), la

ciudad dc Guayaquil tiene aproximadamcnte 413.000 hogarcs, dc los

cuales 138.149 tienen la intención de ¡ealízar gastos relacionados con Ia

construcción y la vivienda, más solo [a cifra mencionada anteriormente

(12.416 hogares) estaría calificada para realizarlo. Estc dato indica una

I Así cl tamaño dc la dcmanda fDtcncial caliticada dc bicncs inmobiliarios cn Cuayaquil, al año 2(X)3,
dc acucrdo al cstudio Comportamicnto dc la Dcmanda Inmobiliaria dc Guayaquil. rcalizado por
Cridcon Consulto¡cs y auspiciado por la rcvista []l- POR'l'Al- lnmobiliario dcl Grupo Capital
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aproximación empírica de Ia propensión al gasto en vivienda, mobiliarios

y acabados de la construcción en número potenciales de clientes para

hogarcs.

Mas un análisis mas prcciso scria aquel que nos expresara cantidades

prcsupucstadas por sobre las conductas de todo el seclor, así pues

nosotros notamos que cl nivel del PIB de la construcción representa un

8o/o (2316 millones de dótares) aproximado del PIB TOTAL (28960

millones de dólares) así vcmos quc cs un importante componcntc,

mostrando desarrollo en el largo plazo y su alto potencial dentro de la

economía ecuatoriana imponiéndose como el 5 sector y de crecimiento

incluso superior al promedio de los scctorcs. Analíticamcntc podemos

notar que cl porcentaje del PIB que corresponde a la conslrucción es del

\o/a con tcndcncia al alza.

Mas esta cifra es la ya actual cifra de negocios estimada de la industria dc

la construcción1 pero esta para nuestros fines es aquella que en conjunto

con [a industria manufacturera y maderera muestran el desenvolvimiento

dc cstc ncgocio, lo cual será necesario analizar su potencia[ y tendencia

dentro de los mercados locales y globales para vcr su rcntabilidad.

El direccionamiento de la industria es hacia las obras civiles públicas y

privadas, proycctos habitacionales, regeneración urbana, mantenimiento

e ntrc otros rubros, teniendo para los proyecto habitacionales,

construcción de casas, edificios por cjemplo un dcsglosc dc costos dc la

siguicntc forma:
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DESGLOSE PARA CONSTRUCCIONES TIPO MEDIO - ALTO (M2)

CATECORIA I}OI -A R F]S PORCLN I AJE
Estructura 100. r 2 24.&735
Albañilería 68.73 I ó.91 982

Carpintería 47.73 I t.7500ti
P isos 37.65 9.26ti605
Pinlura I / +¡l 6.164974
Aluminio y vidrio 25.4{t 6.2726t8
lnst. Sanitaria 23.tttt 5.8 78 73 3

Inst. Elec. 16.I 3.963467
Cerámisa ló.04 3.948696
I)rclinrinares I 1.39 2.803968
Tumbado u.l4 2.742424
Obras complementarias 10.52 2.589793
C errajería 6.94 1.708476
Rcvcslimicnlo 3.01 0.740996
Total 406.21

T¡bla 1.2 .l.l

Fuente: Rrvisla CC:(; Elaboración: l,os Autores

Nótese que los rubros mas importantes estan destinados a las estn¡cturas,

albañilería, carpinteria, pisos, pintura y aluminio respectivamente los

cuales consumen aproximadamente el 76yo 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

distribución y provisión en este mercado, siendo una red extensa por todo

el país los cuales distribuyen materiales de construcción, artículos

ferreteros, pinturas, herramientas manuales sean estos nacionales e

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

I Nota: los precios son pror m2 y se calcula un 22 oá de costos indirestos adicional, no incluye costo de
finaaciamiento, permisos, gastos notar¡ales, costo del proyecto, dis€ños, impuestos, estudios de suelo,
arquitecturas e ingenierlas. Datos obtenidos de la Revista Construcción y Desanollo de la cámara de
construcción de Guayaquil.

l.t
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clientes, proporcionando información, oportunídades de mercado,

dcscuentos, opciones de pago además de servicios como transportc,

ascsoría técnica y manipulación dc productos.

Mas por otro lado se nota también que aun falta un mayor desarrollo en

la industria dc fabricacitin de materialcs sicndo csla aún incipicntc y

aunque las tecnologías son extranjeras no se mucstran materiales de

altísima calidad, adcmás no cxistc un proccso constanlc dc tccnificación

faltando incentivar la investigación y el desarrollo de productos de

vanguardia, a mas de csto hay quc rcconoccr una tcndcncia a la

comercialización agresiva, la cual mucha vcces gencra desleal

compete ncia.

Hay que adicionar la poca compctitividad cn este sector debido a quc aun

se manejan procedimientos artesanales que no utilizan todo el potencial

dc trabajo que se necesita para desarrollar al scctor lo cual imprimen

problemas de competitividad y eficiencia inclusive hay que indicar que

las estructuras organizacionales en las empresas son cerradas por lo que

impidcn una modernización en lo procesos y los productos al ser estas

muchas veces familiarcs y centralizadas.

Mas cl incentivo gubernamental y seccional da pauta para un constante

desarrollo gracias a la concesiones de obra publica, lo cual canaliza

recursos hacia el seclor privado y estimulando la inversión en proyectos

habitacionales, proycctos civiles privados, regeneración y mantenimiento

impulsando indiscutiblcmcntc dc buena forma cl crccimicnto sostcnido

del sector.
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1.2.2 DESCRIPCION DEL SECTOR

MANUFACTTJRIIRO.

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, compctcncia injusta y poco

carácter en las negociaciones inlernacionales, esta aun así ha encontrado

altas oportunidades dentro del mercado ecuatoriano.

Se nola que cl scctor manufacturcro ha tenido un intcresantc crccimiento

promcdio anual en dólares del \Vo aproximadamente, mostrando que esta

supcrando la crisis de finales de los 90, esto brinda cierto atractivo y

avance, especialmente gracias a la recuperación de las posibilidadcs dc

consumo privado debido a un alza en los salarios y las pcnsiones. Esto

pcrmitió que la demanda de las empresas manufactureras se recuperen,

brindando así un alto potencial de expansión.

A esto hay quc sumarlc un importante apoyo gremial como las cámaras o

fcderacioncs, los cuales se han estado acoplando poco a poco a las

nuevas tendencias globalcs dc trabajo conjunto, pcrmitiéndosc así

competir de forma mas organizada, teniendo fucntes dc información a la

mano, ágiles y confiables. Estos han huscado constanlemente también

nucvos canalcs de financiamiento (punto débil de la industria), además
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dc formulas de competitividad y de desarrollo industrial, comercial y de

gestión empresarial.

Adicionalmcnte a cslo cl numero de inversiones en el sector se ha

incrementado, así lo demuestra la cantidad de empresas que se están

rccapitalizando e incluso formándose, Ios datos demuestran quc existcn

aproximadamcnte mas dc 4800 nuevas e mpresas(compañías anónimas)

en lo que va del año cn todo el Ecuador, las cuales incluyen en

importantc numero a las manufactureras, lo cual supera al año anlerior

(4800 compañías anónimas al 2003), a esto se suma un crecimiento del

8.1.60/o dc las inversiones en el Ecuador el cual como cs bicn conocido en

su gran mayoría va destinado al sector privado.

Las invcrsiones forman cstc año el 27% dc la composición dcl PIB,

incluso este en aspcctos rcales creció para el 2003 cn alrededor del 21Va

con relación al año anterior, Io cual muestra un importante tendencia

positiva sobre el sector, inclusive se están organizando esfuerzos por

parte dc organismos gubernamentales, gremiales y empresarios para

fomentar la compctitividad, las nuevas invcrsioncs cxtranjcras, la baja dc

costos (scrvicios básicos) de operaciones y el fomento a las

cxportaciones como método para la recuperación de la solidez en el largo

y mcdiano plazo, pues aun no se llega a las cxpectativas deseadas.

Mas la importancia del sector en el Ecuador es bastante fuerte, csta se

desempcña con una rcprcsentación dcl 10.57% (3052 milloncs dc

dólarcs) aproximado del PIB TOTAL (28960 millones de dólares) así
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vemos que cs el cuarto componente en importancia solo superado por el

PETRÓLEO, EL COMERCIO y el grupo de OTROS ELEMENTOS

DEL PIB.

Se sabe por informes oficiales que la cxportaciones industriales han

cstado dccreciendo, esto se debe a faclores como la perdida dc

competitividad por cl dólar, pocas estrategias de mercadco y

diferenciación, nucvos competidores inclusive la falta de políticas de

competencia por grupos, esto ha pegado muy fucrtcmcntc en mercados

como el mctalúrgico (49Va) o el de pescado (54Vo), mercados como el de

la madera solo han tcnido disminucioncs cercanas al 137o.

Por otro lado con respecto a las importacioncs también notamos que la

materias primas sc han contraído en alrededor de un 147o, llcgando a

rubros de 135 millones de dólares para el mcs de enero, de los cuales 230

milloncs que son destinados para e[ área industrial, cl otro rubro de

importancia es el de bienes de capital quc alcanzaron 96 millones de

dólares. Esto sobre un total dc 495 millones de dólarcs los cuales se deja

notar quc aun mantiene una importancia del 4l o/o dc las importaciones.

Adicionalmente vcmos que la inversión extranjera ha crecido desde los

años 1999-2004 ltegando a niveles promedios de 62o/a anual, para así

posicionarsc en más de 60 millones de dólares, recuperándose para llegar

a registros similarcs a la década pasada, sabiendo que provienen de

paíscs del NAFTA y EUROPEOS, así quc aunquc aun no sc masifica la

inversión extranjera ya se han posicionado sólidas empresas
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intcrnacionales las cuales han invcrtido c incrementado su volumen de

opcracr()ncs.

Estos rubros son una aproximación, mas indican una marcada tendencia

accrca de la importancia de este sector y su alto potencial dentro de la

cconomía ccuatoriana imponiéndosc como el tcrccr scctor con

parámetros supcrior al promedio de los sectores, con marcadas

posibilidades de crecimicnto y expectativas de desarrollo dc las

inversiones, el volumen de las transacciones a nivel local o global c

incluso mcjoras cn calidad dc los productos o dc competitividad.

Como aspecto mas específicos es de importancia mostrar cl

comportamicnto dcl scctor de la madcra cspccíficamcntc cl dc mucblcs y

de los acabados dc la construcción, como scctores de gran importancia

dentro de los rubros de [a construcción y manufactureros, pues se debe

rcsaltar quc cstos se encuentran allamcntc corrclacionados con los dos

sectorcs cxpucstos antcriormente --construcción y manufactura- pucs cl

primero nos brinda la perspectiva acerca del comportamiento del

ncgocios, la dcmanda u oferta gcneral, su tcndcncia y su dcsarrollo, cl

segundo cn cambio nos mucstra una pcrspcctiva por cl lado de la ofcrta o

demanda de manufacturas y su fabricación, cl comportamicnto dc las

cmprcsas manufacturcras, la participación e importancia del sector cn la

economía, los aspectos como la competitividad, su dcsempcño en cada

scctor, la tccnología utilizada y la capacidad dc gcstión.
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E[ cstudio sc prcocupa por csfo aspecto pues sc considera al proyecto una

empresa manufacturera que atiende al sector de la construcción, a sus

empresas y a sus clientes, pues dado la definición dcl negocio

dclinitivamcntc la cmpresa sc dcdicará a las manufacturas cn madera,

me tal, aluminio y vidrio dirigidos a satisfacer necesidades del sector de la

construcción con mueblcs y acabados para la construcción.

Por lo quc sc vc cl siguicntc cnfoquc:

Si calculamos las correlaciones entre estos dos sectores nos damos cuenta

Grafico 1.2.2. I

RELACION
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lruentc: l]CI: Elaboración: [¡s Autores

quc cstos sc corrclacionan cn un parámetro de 0.25 lo cual indica quc

estas se correlacionan de forma positiva, aunquc su relación como

sectores no es alta.
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Esto se debe a que la industria manufacturera no solo proporciona

productos a cste rubro sino que también provee de producción a otros

sectorcs como cl farmacéutico, alimenticio, bebidas, vestido entre otros,

por lo quc csta corrclación en realidad [o quc muestra cs [a participación

del sector manufacturero en el de construcción y viceversa, lo cual indica

que cs un parámetro que se debe de tomar en cuenta ya que expone el

comportamiento de los sectores al cual se peftenece.

El análisis se centrará en aspcctos rclacionados con los mucblcs y

acabados de construcción, los cuales utilizan como materia prima

principal la madcra, mas también se utilizaran materiales

complementarios entrc los mas importantcs cl mctal, el aluminio, el

vidrio y ct plástico. Por lo que un direccionamiento interesantc será hacia

estos sub-scctores de la cconomía.

I.2.3. DESCI{IPCIÓN DEL SECTOR MAI)ERERO

ENFOQUE: MUEBLES Y ACABADOS DE CONSTRUCCIÓN

En sector madcrcro se obscrvan factores naturalcs y ambientales que

presentan una varicdad de bosques, en los cuales crecen alrededor de

5.000 especies arbórcas. Sc estima que el país tiene 14.4 millones de

hectáreas de tierra con uso prcfcrcntc forcstal, es decir, más dcl 50o/a del

terrilorio nacional. El país cucnta con numcrosas y crccicntcs cspccies

madcrables gracias a su ubicación geográfica.
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Es por esta razón que la materia prima maderable disponiblc es l\lVo

local y los materiales quc cl país produce son elaborados a partir de las

más díversas especies a fin de satisfacer las demandas variadas de los

mcrcados nacionales e internacionales. El scctor madcrcro cs un

importantc gencrador de divisas para la economía ecuatoriana. Esta

actividad vcndió a los mercados internacionales US$ 66.8 milloncs cn cl

2002, dc los cuales el 4% corresponde a los mueblcs.

Mas por cl lado de la demanda en el Ecuador el porccntajc dc la

propensión al consumo con respecto al consumo total es de

aproximadamcnl,e 3.77a mensual aproximado dcl total del consumo

familiar (mucbles, artículos para el hogar, decoración y mantcnimiento)

con niveles de gasto cn las lamilias en alrededo¡ de 420 millones dc

dólares anualesr, incluso superior a negocios altamente rentables como el

dc la tclelbnía celúar (?.4Vo), bcbidas alcohólicas y cigarrillos (1.4Vo) o

e lcctrorlomdsticos (0.67a).

Este estudio fue realizado a 3700 hogares aleatoriamente, l5 ciudades,3

cstratos socio económicos y auditada por la firma DELOITTE &

TOUCHE, registrando gastos mcnsualcs totales de 1 .012 millones de

dólares para todo el país. Estc informc coincide con el ínforme oficial

arrojado por el INEC, aunquc ticnc un distinto mdtodo sobrc cl cálculo

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

I 
Scgún la Consultora PUI§O ECUADOR, imponiúndose como cl rJécimo rubro total dc 39 grupos dc

gastos cn im¡rrtancia
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Cabc indicar que el análisis dado por el estudio solo propone los gastos

dados por el consumo dc las familias, a esto hay que agregar el consumo

dcl rcsto dc agentes de la economía como las emprcsas, el scctor turístico

y comcrcial, cl gobierno, entre otros a los cualcs habrá quc aumentar a [a

cifra dc los hogarcs, notándose así una importante pcrspcctiva accrca de

este negocio.

Para aprovcchar [a amplia gama de madcras quc posce Ecuador y el valor

agregado quc se lcs puede dar mediante la fabricación dc mueblcs y

acabados para la consrrucción, AIMA (ASOCIACIÓN ECUATORIANA

DE INDUSTRIALES DE LA MADERA) y CORPEI han trabajado en

conjunto en los últimos cinco años para impulsar la producción y

cxportación de estos productos, con cl objetivo de encontrar importantes

nichos cn 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

construcción, que se ubica cn el sector secundario de producción, esta ha

mostrado un alto dinamismo de sus ventas al mercado intcrnacional en

los últimos años. Por csta razón, las cmpresas fabricantes conlinuarán

dcsempcñando un importantc papel dcntro de los proyectos de

exportación en los próximos pcríodos y que el sector industrial

especialmente el de la industria maderera es una rama que esta en un

proceso de expansión.
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En cl Ecuador, el uso, el comercio dc la madera y sus derivados son

actividades que siempre han estado presentcs en la economía dcl país. Dc

hecho, el país ha sido autosuficientc cn productos madereros con

excepción dcl papcl. Adcmás Ecuador es el principal exportador de Balsa

a escala mundial, situación que brinda un gran potcncial para mcjorar c

i ncrcmcntar su comercialización.

Crafico 1.2.3.I

Ugos de la madera en el Ecuador
(H¡les de m3/Año)
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9O% cn la región Sierra, mientras quc 1994 se plantaron 8.000 hectáreas
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Sin embargo, cl III Ccnso Nacional Agropecuario, realizado entre el

2001 y el 2002, revela quc actualmcntc cn cl país cxistcn 3, 881,140

hcctárcas dc bosque, lo que representa el 3lVo del total de hectáreas. En

la Costa y en la Sierra, los bosqucs ocupan ccrca dcl 25o/o de hcctárcas

totalcs, micntras que en otras regiones, los bosques representan el 55Vo

del territorio total.

Dado esto cl país ticnc variedad dc industrias rcpartidas cn rcgioncs, de

las cualcs cl que tiene mayor peso es la sierra, en la cual se manticne [a

mayor cantidad dc plantaciones, especies y reservas, mostrando todas las

variedades de productos así cn cl cuadro siguiente lcnemos:

'l'abla 1.2.3.1

["uc ntc: AIMA Elaboración: CORPEI

Teniendo esto cl Ecuador presenta las siguientes ventajas comparativas:

r Gran varicdad de clima.

o Diversidad de especies maderables.

¡ Vclocidad de crecimiento de especies forestales por disponer de l2

horas de luz solar al día.
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o Experiencia en adaptación de especies demandadas por el mercado

mu ndial

o Disponibilidad de tierras para la reforestación

o Cercanía a mercados de destino

VARIEDADES MADERABLES

r Sierra

Cotopaxi: 78o/o del área total reforestada del país

Cotopaxi y Chimborazo 66Vo del área rcforcstad a con Pinus radiata.

Chimborazo, Cañar, Azuay y Loja: 40Vo del árca total rcforestada del

país.

Chimborazo, Cañar, Azuay y toja: 6O% de las plantaciones de

Eucaliptus globulus -la principal especie en el mercado de la región.

. Costa

6000 hcctáreas de Ochroma lagopus (balsa), plantaciones más pequeñas

de Cordia alliodora (laurel), Tectona grandis (teca), Schizolobium

parahyba (pachaco), entre otras.

¡ Amazonía

Las plantaciones forestales en la Amazonía son incipientes y no cubren

más de 1.500 hectáreas. Se destacan experimentos con especies nativas.

PRODT]CTOS

Dentro de los productos forestales primarios se consideran los obtenidos

directamcnte del bosque como la madcra rolliza y la madera de balsa.
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Entre los productos semiclaborados se destacan los materiales

aglomcrados, contrachapados, MDF, madcra industrializada de balsa,

duelas, molduras y enchapes decorativos, así como astillas de eucalipto

que se utilizan en la elaboración de pulpa.

Entrc los productos dc mayor valor agregado cstán: mueblcs dc hogar,

centros comercíales y turísticos, educativos y de empresas, gabinetes de

cocina y baño, molduras decorativasl puertas, marcos de puertas,

vcntanas, pisos, palillos dc dientes y cucharitas baja lenguas los cuales

muchos son exportados con gran aceptación.

FORTALEZAS

MUEBLES Y

ECUADOR

Y DEBILIDADES DEL SECTOR DE LOS

ACABADOS DE CONSTRUCCIÓN EN EL

5. Empresarios con experiencia en proceso

I0RI'AI,T,Z.\S t)utlt t.tt) \t)us
l. Excelente calidad y aceptación del
producto ecuatoriano en mcrcados
intcrnacionalcs.

l. Falta de una esfrategia de promoción
del producto en el mcrcado oxterno

2. Re cu¡sos Naturalcs Optimos 2. No cxisten recursos financieros,
líneas de crédito e incentivos. Falta de

prcdisposición para invcrtir con rccursos
propios.

3. Excelentc ubicación geográfica
3. Insuficiente provisión de materia
prima

4. Mayor velocidad de crecimiento de las
especies maderablcs gracias a la ubicación
geográfica del país

4. Provoca deforestación dcl
tropical y subtropical

bosquc

5. Cran cantidad de empresas pequeñas
y mcdianas que producen sin la
su ficicntc calidad l estanda¡ización.

6. Mano de Obra Tócnica Disponible
6. Alto despcrdicio de la madera a lo
Iargo de la cadcna

7. Casi la totalidad de la producción nacional
proviene de cultivos mancjados técnicamcntc

7. Escasa infraestructura vial
acceder a los bosques.

para

tluclivo cx rtación
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tl. Actualmcntc Ncgocio Rentable

8. Diticultad en la época invernal para la
explotación forestal cn la costa, lo que

resta competitividad a las exportaciones
ecuatorianas por la necesidad de
mantener altos niveles de stock.

9. Alternativa a la siembra de plantaciones
ilcgales

9. Falta de cultura forestal de la
población ecuatoriana.

10. Liderazgo mundial en la exportación de
balsa.

10. Escasa integración de las emprcsas
para poder afrontar mercados que

requieren volúmenes importantes.

ll. Consumo interno abastecido casi en su
totalidad

ll. [-a relación propietario - industrial
es frágil debido a que pocos empresarios
son propictarios de los bosques.

12. Materia prima disponible 12. Problemas tecnológicos cn el

tratamicnto y secado de la madera.

13. Productos con alto valo¡ agrcgado
13. Baja especialización de los obreros
y dc nivel me dio.

14. Disponibilidad de transporte nacional a

precios competitivos.

14. Poca utilización de medidas
ambientales, disminución del bosque
nativo por no manejo sustentable.

15. Recursos humanos especializados,
excepto en el manejo sustcntablcs dc bosques
natu¡alcs

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

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

17. Tccnología actual en la fabricación de
tableros

18. Alta reinversión de la utilidades.
alredcdor de un 50cla de estas.

FUENTE: CORPEI
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OPORTT]NIDADES Y AMENAZAS DEL SECTOR DEL MTIEBLE,

Y ACABADOS DE LA CONSTRUCCION EN EL ECTIATORIANO

FUENTE: CORPEI

OPORTUNIDADES AMLTNAT'AS

I . Creación de nuevos nichos dc mercado
l. Concentración de las exportaciones
ecuatorianas en pocos mercados

2. Posibilidades de ampliar la participación
ecuatoriana en los mercados europeos de
Francia y España y, en l¿tinoamérica, en
Chilc y Argentina.

2. Nuevos productores y cxportadores
entran al me¡cado de mucblcs de madcra

3. [-a tecnología de producción tiende hacia
Ia cxplotación intensiva.

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

inseguridad
4. Incremento de la demanda mundial por
parte de países desarrollados con alto nivel
de ingreso per. Cápita. 4. Rcstriccioncs mc d ioambie n talc s

5. Fácil acceso a me¡cados regionales
5. Destrucción de áreas forestales para
emprender labores agrícolas.

6. Mercado Mundial Grande 6. Falta de inversión para reforestación
por parte de las empresas, debido a que

la recuperación es a muy largo plazo.

7. Cliente s
Agregado

exigentes: Calidad y Valor
'7 . Medidas
pfoteccionistas
cerlificación, etc.)

gubernamentales
(cuotas. aranceles,

8. Liberización de mcrcados
ATADI, USA, UE)

( CAN, 8. para el 2010 la tasa de crecimiento del
consumo cera del S\c/o. Para el 2030
según las tendencias actuales no habrá
madera para satisfaccr la demanda.

9. Incrcmento en el consumo de madera en
el Sudeste Asiático
10. C¡ecimiento anual global dcl 2.3o/a

I l. Prefercncia actual por maderas claras

12. Ce rtificación: inicios de programas
pilotos para la certificación de bosques
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I.3 DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO

I.3.I DESCRIPCION DE LO PRODUCTOS

PRODUCTOS PRINCIPALES

Los productos principales que muestra este mercado y que son de interés

para cstc proyccto, sc cncucntran dcntro dcl grupo dc manufacturas

terminadas o elaboradas, las cuales se pueden dividir según su uso o el

tipo quc estos puedan ser tales como mucblcs como comcdorcs,

escritorios, juegos de sala o bien acabados para la construcción como

puertas, pisos o ventanas por ejemplo.

Estos utilizan distintos tipos dc materiales, pcro dc los mas usualcs cstán

cntre las maderas el laurel, roble, cedro, teca, caoba, guayacán blanco,

chanul, seike, mdf, plywood, aglomerados, alistonados; También se

utilizan combinaciones con materiales metálicos como el hierro, acero,

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

de vidrio.

Normalmente los materiales metálicos son utilizados para las estructuras,

patas y soportes, los cuales rcquieren rcsistencia, elegancia y algunas

veces son clcgidos porquc estos pueden resultar cconómicos al uso y

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

para techos: paneles, entre otros.

\tt Ltll.l..s

Los muebles cstán divididos primcramentc scgún su dcstino, cs decir si

estos scrán para hogares, empresas, locales comerciales, exposiciones,

ccntros de diversión, etc., luego de esto se tiene que tomar en cuenta [a

tcndcncia que sc lc quiera otorgar, las cualcs pucdcn scr:

Rústicos

Barrocos

Góticos

Clásicos

Neo clásicos

Art. deco.

Minimalistas

Tribales-autóctonos

Max imalistas

Modernos

Vanguardistas

Entre otros

Adcmás de esto hay que tomar en cuenta el tipo de uso que se [e dará y

donde estará ubicado el mueble para analizar aspectos sobre la humedad,

cxposición al sol o exposición al público y espacio.

Dcpendicndo dc esto estará direccionado el modelo, diseño, materiales,

insumos, entre otros aspectos.
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MUEBLES DE HOGAR

Los mueblcs de hogar están 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 matcrialcs.

En una casa o departamento como se ha pronunciado, los ambientes ya

cstán difcrcnciados, en algunas veces por divisiones, muebles divisiones,

mampara o comúnmcntc por paredes, así los principalcs ambientc dc una

casa so n:

Sala: juego de sala, centro de

mcsa, mcsas auxiliares, repisas, puf, etc.

Sala de estar: audio/TV, repisas,

sillones, sofás, estanterías, mesas, etc.

Comedor: mesa comedor, sillas,

cristalera, repisas, etc.

Patio: silloncs, mesas, perczosa,

ctc.

En ambientes en las cualcs las divisiones son funcionales y conservando

las economías dc cspacios, sc puedcn obscrvar que los ambientes se

mezclan entre si para formar mcnos divisioncs y obtencr mas cspacio,

como las sala y la sala de estar pucdc convcrtirsc tan solo cn sala de estar

al unir los muebles o así también con el comedor, de tal forma que se

Baño: muebles de ducha. mucble

de lavabo. etc.

Dormitorio: cama, cómodas,

cajoneras, closets, peinador, veladores,

mesas auxiliares, etc

Cocina: anaqueles, cajoneras,

repisas, estanterías, alacenas. auxiliares,

etc

Biblioteca y estudio: escritorios,

sillas, modulares, estanterías,

archivadores, repisas, etc.
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ticne una sala comedor; mas si las divisiones son establecidas de forma

normal o clásica los ambientes son definidos y dctcrminados tal como se

mostró en la tabla anterior, esta división es preferible si sc tienc mayorcs

dimcnsioncs cn la casa.

MT]I-1]LES DE OFICINA E INDUSTRIALES

Los muebles de ofícina, están destinados a satisfacer las neccsidadcs dc

los usuarios y maximizando la estética, Ios espacios y la economía.

Principalmente los muebles dc oficina, bien se puedcn dividir por el

ambientc o solo por tipos (escritorios, sillas, mesas, estanterÍas, credenza,

etc).

Aquí la división por ambicntcs:

Recepciones o áreas de espera:

counters, sillas. mesas de centro, sillones,

cscritorios auxiliares, archiveros, etc

Zonas de carga y bodega:

anaqueles, archivadores, sillas,

escritorios, estanterías, etc.

Despachos: escritorios, sillas,

sillones, credenza, estanterías, escritorios

auxiliares, archiveros, etc

[.os mueblcs dc oficina deben de ser funcionales, adaptables a las

neccsidades deI usuario, resistentes al uso, elegantcs y distinguidos,

A¡eas

modulares de

escritorios,

archivcros, etc

de trabajo oficina:

trabajos, sillas, sillones,

anaqueles. estanterías,

Zonas de manufacturas, talleres y

producción: mcsas de trabajo. sillas,

estantcrías, archivadores, etc.

Reuniones: mesas de reunión,

credenzas, sillas, anaqueles, estanterías,

modulares, etc.



manteniendo la tendencia de estilo (normalmentc no cxistc tcndcncia

rustica) quc clija cl clicntc, en relación con las lendencias del mercado.

Actualmente esta muy dc moda las tendcncias con colores fuertes y

maderas claras, pero aun se conscrva cn cicrtos segmcntos las

manufacturas de metal (clase media-baja) y los de maderas aserradas dc

gran calidad, tallados y dc colores oscuros (clase alta); actualmentc se

utiliza cl Mdf, aglomerado u OSB para estos diseños y de estos

matcriales dependen el precio y la durabilidad. La clase baja prcfierc por

costos los mueblcs de metal de estilo sencillo o los de maderas aserradas

de baja calidad, los dc aglomcrado, plywood o combinación de todos los

antcriores

LOCAI-ES COMERCIALES Y EXPOSICIONES

Los mucblcs dc los locales comercialcs, centros de exposicioncs, islas

comcrcialcs o stand de feria solo por nombrar algunos, deben de cstar

fabricados scgún los requerimientos específicos de los clicntcs,

personalizados a tamaño, estilo, diseño, forma de uso y muy

especialmente personalizados con la actividad del usuario.

Sca cual Iucrc la actividad, si hay que cntcnder la difcrencia entre

aquellas lugares que se expcnden bienes o productos y los que se ofrecen

scrvicios, pucs lo idcal seria tangibilizar y presentar cn mayor medida el

producto o servicio que se ofrccc y csto bicn sc puedc lograr con el
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mobiliario adecuado, de tal forma que la imagcn dc cstos realcen la

imagcn dc los productos o servicios.

Actualmente para los puntos de venta o comercios de tangiblcs se

utilizan mobiliarios tipo perchas, estanterías, mostradores, vitrinas,

modularcs para colocar y mostrar los prclductos, estos bien pueden scr

metálicos, madcra, vidrio u otro material como el plástico, existe una

tendencia a utilizar las madcras dc MDF, aglomerado, OSB o plywood

con dccorativos, en combinación con el resto dc materiales,

espccialmcntc cn locales modernos, los locales antiguos aun utilizan

maderas aserradas, muchas vcces cD localcs dc productos de consumo de

alta rotación utilizan muebles de matcriales mctálicos. Los locales o

puntos dc vcnta y exposición de moda combinan madcra y matcrialcs

como cl aluminio, acero y vidrio de formas curvas y rectas

indistíntamcntc, muchas vcccs con colores que contrasten, claros y

oscuros o muy vivos, también csta muy cn boga los colores metálicos,

estucos vcnccianos y texturas especiales en el acabado del color.

Por otro lado los locales de scrvicios (salones de belleza, spa, centros de

cómputos, cabinas tclefónicas) utilizan cl mobiliario en su mayoría como

partc funcional para opcrar el negocio mas no para expones sus servicios

o productos, es decir los mueble son para colocar equipos, guardar

ensercs, dividir espacios , atención a[ cliente, etc. En su mayoría compra

más bicn mucblcs dc oficina según sus necesidades y los adccuan a sus

espacios. Manticncn la misma tcndcncia de discño quc los muebles de

oficina, aunquc ya hay una tendencia de ciertos locales a tangibilizar sus
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productos por lo quc encuentran formas de exponer mediante vitrinas o

cstanterías sus bencficios cn conjunto con la publícidad.

CENTROS TI-RÍSTICOS Y I)IvT-RSIÓN

Los centros turísticos y de diversión al igual que los locales comerciales,

ticncn su fin la atracción de personas hacia sus instalaciones, por lo que

los mucbles estarán destinados más que todo a[ uso dc estos visitantes y

al dislrute dc estos.

Los mucbles deben de ser funcionales, reflejar el eslatus, cstilo, imagcn y

scrvicio que sc dcsea oftecer en relación al mercado que se atiende, así sc

ticnen que la variedad de mucblcs que sc rcquieren es muy extcnsa y van

dcsdc mucblcs para bares, reslaurantes, hotclcs hasta centros

comerciales, parques turísticos y zonas al aire librc, pero en todas estas

variedades dcbcn dc primar los requerimientos del clientc, cumplir los

objetivos de atención y scrvicio y ser pcrsonalizados a los gustos, imagen

y cstilo <¡uc quiera proyectar los propietarios o ducños del lugar.

Actualmente la tendencia se marca hacia las combinacioncs en madera,

mctal y materiales sólidos como cl ccmento, granito y mármol, los cuales

brindan distincirin, cconomía dc largo plazo (bajo costo de

mantenimiento), resistencia y durabilidad, se toma en cucnta los

materiales cn rclación al lugar dc uso: intcrior o cxtcrior.
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En general los muebles sean estos de hogares, oficina, comercio o

turísticos, siguen una marcada tendencia de muebles de medio oriente, de

lejano oriente, funcionales tipo europeo con colores fuertes o tribales. Se

utilizan conceptos de maximización funcional y utilidad del espacio,

durabilidad y resistencia en el diseño de los muebles y en su fabricación.

ACABADOS PARA LA CONSTRUCCIÓN

Los acabados para la construcción, son específicamente aquellas

manufacturas hechas usualmente a medida de las necesidades de los

usuarios de una construcción, eslán pueden ser: ventanas, puertas, pisos,

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

Para esto hay que def,rnir 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 colocársele una pelicula

que solo permita ver desde un solo lado.

También existen tendencias en las cuales utilizan técnicas como

encristalizado de punto hjo, que es un sistema de sujetación de placas de

cristal, mediante el uso de manetas de sujeción de acero inoxidable.
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También esta la ulilización de armazones importados para vcntanas quc

ticncn Ia particularidad de abrirse como puertas y no como el sistema

corrcdizo, csta mucstran colores especiales y diseños. Otra técnica quc se

utiliza es la de colocación dc las placas dc vidrio unidas por un pegante

resistcntc cl cual remplaza al armado de aluminio pucs cste soporta las

uIlIoncs.

Pucrtas: cstas deben dividirse cntre extcriorcs, intcriorcs, dc cerramiento

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

o Extcriores: rcsistencia, durabitidad, utilizan mctales como el hierro o

accro, maderas duras o combinaciones entre los anteriores

. Intcriores: utilizan maderas livianas, mdf, plywood o aglomerado

¡ Cerramicnto: usualmcnte se utilizan de metal

¡ Garaje: al igual que las anteriorcs sc utilizan usualmente de mctal,

cstas pueden ser automáticas

. Traseras: se utilizan de metal o madera según cl gusfo de los usuarios

Pisos: los pisos usualmente son trabajados en baldosa, cerámica o

mármol, mas una nueva tendencia indica que se utiliccn pisos de madera,

especialmcnte tipo parquet para interiores. Duclas o tablones de madera

dura y arcilla para exteriores.

Estos dchcn ser colocados según sca cl lugar dc uso: exterior, intcrior,

alto tráfico, tráfico intcrmcdio, bajo tráfico por lo que la utilización dc los



materiales e insumos adccuados cs indispcnsablc, mas cada uno de los

matcrialcs nombrados bien pueden ser utilizados.

Techos: los tcchos usualmente, pueden llamarse techos falsos, cielos

rasos o lozas, los cuales son colocados cn materiales como yeso, gypsum,

madera o ccmenlo normalmente. En el caso del yeso y gypsum cstos sc

utilizan planchas de cstos matcrialcs y se arman cstructuras de aluminio.

Para el caso de la madcra, hay que notar si hay loza, en tal caso sc

colocaría con pegamento las madera sca esta tipo duelas, tablones o

tablillas, si no hay loza cs necesario armar una cslructura que puede ser

de madcra también y se procede de igual forma. Para cl caso dc las lozas

cstas pueden acabarsc mediantc pinturas, materiales para acabados cn

concrcto, ycso, ctc.

Parcdes, divisiones y panclados: su principal misión es dividir ambientcs.

Normalmente estos son divididos mediante paredes de cemenlo, aunque

una tendencia actual es dividir mediante mamparas, muebles o divisiones

movibles, cstc caso se ven frecuentemente en las oficinas.

Para esto se utilizan materiales como el aluminio, vidrio y la madcra para

la manufactura de mamparas, divisioncs y mucblcs divisorios. también se

esta utilizando los paneles en la paredcs los cuales rccubren la pared en

vcz dc la pintura decorativa o para colocar como mostrador (panelcs

acanalados en comcrcios), los cuales cstán hechos dc matcriales
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melamínicos, folio o enchapes de madera sobrc mdf, aglomerado

plywood.

o

Escalcras: las cscaleras deben de estar cn combinación con el piso, tccho

y paredes, con lo cual dcbcn de crear un juego decorativo acorde a las

necesidades de los usuarios, así cstas bicn pucdcn scr de metal (hierro o

aluminio normalmcntc), madera, concreto o combinados.

Estas pueden mantener distintos estilos como circulares, rectos,

cuadrados u otra forma geométrica que resultc convenicnte a los

requcrimienlos de los usuarios, cn los ccntros comerciales especialmente

es muy popular la utilización dc cscalcras eléctricas.

Hay quc tcncr en cuenta el uso y lugar donde se colocara cl trabajo pues

de esto dependc la utilización de insumos y materiales de tal forma quc

brinden la rcsistencia, durabilidad apropiada y cl cstilo que se requiere,

sca este hogar, empresa, comercio, zona turística, ctc.

PRODT]C'TOS CO]VI PLEM ENTARIOS

Alfombras t' cortinas: las alti¡rnbrls son de tejido grueso que

normalmcnte son dc [ana, con que se cubren los suelos. Existen dos tipos

de alfombras: las de tapiccría, lisas o tcjidas, y las de nudo. Las primeras,

como los kilim, cstán formadas simplemente por unos hilos vcrticales

(urdimbre) y unos hilos horizontales (trama). Las alfombras lisas pucdcn

convcrtirse en brocados (introrlucicndo hcbras horizontalcs o verticales
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dc oro o plata) o adornarse con bordado de aguja. Las alfombras de nudo

constan de un tejido base de hilos vcrticales (urdimbre) que forma la

trama de un telar.

Por otro lado se tienen las cortinas, persianas, venecianas cntre otras, las

cualcs son fabricados con distintos matcriales que van desde el hilo hasta

material ptástico, las cuales según las ncccsidadcs dcl usuario es escogen

los colores, acabados, diseños, materiales de fabricación, diseño y tipo

dc cortina así muchas vcces por ejcmplo las persianas son utilizadas por

institucioncs y empresas cuando las vcntanas llegan a[ piso, por ct

contrario las cortinas de tela con decoraciones son utilizadas en casa.

También existen como aspecto decorativo para pucrtas, paredes y

div isioncs.

Sistemas de Intercomunicación: Los sistcmas de inte rcomunicadores

cucntan con nuevos discños de formas suaves con acabados

exccpcionales y materiales nobles; son algunas de las características que

dístinguen y dil'erencian la línca de intcrcomunicación a 2 hitos. Ticncn

posibilidad de ampliación, hasta 2 tcléfonos más, Ia instalación cs

sencilla, pudiéndose reemplazar el timbre convcncional por este equipo y

permitcn Ia posibilidad de abrir cerraduras clóctricas.

Bañeras / Hidromasaies de Recambio: Tanto Ias bañcras como los

hidromasajcs sc están presentando actualmcntc con materiales térmicos y

dinámicos dc cxcclente calidad, que duran mucho ticmpo y cucntan con

colorcs brillantes los cualcs son importados de Europa y USA la mayor
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parte de las veces. Mantiencn la tempcratura dcl agua y reduce el ruido,

cabe n e n cspacios estándares desde 1.52 mts con mínima remodelación,

rebordcs para clavar incorporados y otras opcioncs.

Accesorios Eléctricos e Iluminación: Se considcrar¿i por acccsorios

cléctricos a aquellos implementos para uso funcional y ornamental que

guarden una estética acorde a los ambientes, entre ellos sc tiencn a las

lámparas dc pcdcstal, de colgar, de mesa, ahorradoras, ojos de buey, etc.

Grifería¡ La grifería está disponible en variados acabados y diseños:

cromo, cromo-oro, cromo satinado y colores combinados con dctalles

cromados o dorados. Adcmás sus diversos modelos dc perillas son

intcrcambiables cntrc sí, por lo que se puede cambiar [a aparicncia dc su

baño con muy poca inversión.

La calidad de la Grifería sc sustcnta en tres factores fundamentalcs:

r La cuidadosa selccción dc insumos para la producción.

¡ El proceso dc fundición que incorpora las más avanzadas técnicas.

r El empleo de maquinaria especializada. proyectada para la fabricación

de grifería, lo cual permite una altísima precisión en la producción de las

partes vitales.

lllementos de limpicza: Los lavatorios , lavaderos e inodoros,

actualmcntc cucntan buenos materiales en cuanlo a rcsistcncia, belleza y

confiabilidad, excepcional intcnsidad dc colorcs, inigualable espcsor del
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csmaltc. Hechos de muchas veces de matcrial rcciclablc v

funcionamicnto silcncioso dcl triturador.

Son hechos de arcilla refractaria, porcelana, acero inoxidable, acrílico

durable y otros materiales, térmicamente procesados con acabados

brillantcs, resistentes a las ralladuras y la abrasión. Muchas veccs son

hechos con supcrficies rcsistente al oxido y conservan cl color, sin que

las capas se astillcn, agrictcn o descascaren.

Adicionalmente a estas líncas se puedc indicar la importancia de ohjetos

dccorativos cclmo cuadros, pinturas, telas, tapices, entre otros que

combinados entre si pucdcn lograr aspcctos modernos, minimalistas, Art.

deco, clásicos cntre otros

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Para cl estudio de productos sustitutos sc ha identificado que los

productos sustitutos dependen en buena medida a la utilización del

materiales como por ejemplo un sustituto para los mucbles de madera

son los mucbles de hierro o bien de aluminio, así mismo un sustituto para

los pisos parquet o flotantes son los de cerámicas,, mármol o baldosas.

Para esto se tiene que se utilizan difercntes matcrialcs para la

manufacturas de muebles y acabados de construcción como por ejemplo

la madera, plástico, caucho, hierro, aluminio, concreto, mármol,

marmolino, porcclanato, cerámica, fibra de vidrio, vidrio, cntre otros quc

ticnen mucha aceptación.
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Para cstc se debe definir más bien Ia manufaclura quc sc fabricara para

especificar los materiales a utilizar por lo que una clasificación por el

tipo de trabajo será lo más conveniente así:

Los muebles

Los acabados dc construcción

Aquí sc caracterizan por la utilización de diferentes matcriales sustitutos

a la madcra, aluminio y vidrio como e[ hierro forjado, caucho, tibra de

vidrio, accro inoxidable, ptástico, inclusive concreto y mármol que es

muy utilizado para zonas de alto trafico o extcriorcs

La gama de productos mobiliarios plásticos sc hace énfasis en aquellos

sustitutos que por su versatilidad y bajo prccio ocupan un nicho cn el

mcrcado de que lo han sabido cultivar desde hacc más de 3 décadas. Estc

tipo de empresas se espccializan en productos básicos como: sillas,

mcsas, cscritorios desarmables, aparadorcs, closets, puertas plegables/

corrcdizas, anaqueles y cortinas los cuales son más económicos quc la

madera.

LOS MUEBLES Y SUS MATERIALES SUS'I'ITUTOS
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Se caracterizan por una alta relación resistencia/densidad, unas

propiedades cxcelentes para cl aislamicnto térmico y eléctrico y una

bucna rcsislcncia a los ácidos, álcalis y disolventes.

Los muebles inflables de caucho

Dcntro del rubro de los mucblcs de plástico se dcbe de considerar aparte

a los inflables de caucho, los cuales por su flcxibilidad se elaboran

directamcntc a partir del látex con sustancias cmulsionantes. Sc bate

mecánicamente la mezcla cn una máquina cspumanle, formando una

espuma con millones de burbujas de airc, quc sc vicrtc en moldes y se

vulcaniza por calentamiento para fabricar muebles inflablcs, muebles de

caucho rellenos de espuma, ctc.

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

supcrficics húmedas, se aprovecha para camas y cojinctcs con agua.

Estos son muy utilizados para sillas y sillones de tipo informal muy

utilizados por publico juvcnil, decoración de locales comercialcs o bien

cn otros ambientes como cuartos o salas de televisión

En la actualidad, la mayoría de los mucbles con los que cuentan las

unidadcs de transporte público así como las instituciones y barcos
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pcqucños se moldean a partir dc matcrialcs compucstos de fibras de

vidrio. El moldc cs una cavidad que tiene la forma exacta dcl barco.

)'I u ebles con matcriales metálicos

Dentro de estos cstán aqucllos hechos con acero inoxidable o bicn de

hierro forjado, estos pucden ser utilizados en cualquier área si sc lcs

ofrcce el tratamiento adccuado, como desde cxteriores hasta habitaciones

(para camas, acccsorios, closets, consolas) así también en salas,

cscritorios, mesas, sillas, ctc.

Su calidad depende del proceso quc utilice cl artesano y el acabado quc

este le brindc, por lo que un trabajo excelcnte pucdc tener un costo

clevado con relación a los antcriorcs materiales, por lo quc este es uno dc

los sustitutos dircctos a las manufacturas en madcra debido a la elegancia

que estos prescntan y la variedad de modelos quc sc pucden dcsarrollar.

Para su manufactura sc utilizan altas temperaturas, en el caso del hierro

adcmás para otorgarlc la forma se hace mediante golpes cxactos, cn cl

caso dc[ acero se utilizan cortcs, utilización de calor y para definir se

golpca. Además se utiliza la lundición o bien por soldadura para la unión

o cstructuración dc las partcs antcs del acabado [inal.

Se ticnc que utilizar matcriales no óxidos o que otorguen una capa de

protccción contra la humedad para los acabados para lener cuidado
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contra la oxidación, muchas veccs sc utiliza el horno a bajas tempcraturas

para sccar las pinturas

El nivet de aceptación es alto, pero estos la mayoría de las veces tienen

quc utilizar materiales complemcntarios para la terminación de Ia

manufactura, tal como madera, plástico, vidrio, mármol por cjemplo,

dcpcndiendo el destino, tipo y uso quc sc le de.

Estos son muy utilizados por su rcsistcncia en ambientes cxteriorcs, dc

alta humcdad como baños y cocinas y de alto trafico como parques]

discotecas, bares, zonas comunales, etc.

Bicn pucdc ser hecha por macstros albañilcs que sepan trabajar el

material y su duración es alta, por lo que en el largo plazo rcsultan

cconómicos, mas no son cómodos y dependiendo el acabado esta la

bcllcza.

Dada las bondades que estos prcscntan: no requieren de alto

mantcnimiento, resistencia y durabilidad están siendo utilizados como

estructuras para escritorios, silloncs, mcsas, camas pues asÍ cstos resultan

económicos.

Más uno dc Ios grandcs problemas quc cslos prcscntan cs lo estático y

poco funcional de su uso, pucs no pcrmiten movilidad, adaptación a
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nuevos ambientes y flexibilidad por lo quc es imposible moverlos dc

lugar sin dañarlos lo que no sucedc con los antcriorcs.

Al mismo ticmpo se debe de analizar a los acabados de construcción y

los materiales que estos utilizan para su manufactura, así se tie ne quc

para eslos trabajos se utilizan muchas veces los mismos mate rialcs quc sc

utilizan para la fabricación dc muebles (excepto el plástico y caucho), por

lo quc para cste análisis se deben de tomar cn cucnta clemenlos como el

concreto, mármol y similares, cerámica, hierro, acero, mctalcs varios,

granito, corcho, inclusive clcmcntos alternativos con cualidadcs térmicas,

de f'lexibilidad, resistencia y acústicas.

Las puertas son hcchas por ejemplo de materiales metálicos los cuales

otorgan resistencia, durabilidad. Muchas veces son prcferidas por cstas

cualidadcs, las cuales otorgan al usuario protección dado a su dureza.

Los pisos, escalcras y techos muchas vcces son hcchos en materiales

como cemento-concrcto, mármol, en especial los pisos que dado la

durabitidad, rcsistencia, fácil mantenimiento y cxcelente acabado son

prcfcridos pues también son durables.

Para construccioncs de calidad son muy utilizados aparte dc la madera,

los mármolcs y similarcs, al iguat que la cerámica (especialmcntc cn

pisos dc baños) que muestran excelentes acabarlos (dc csto depende el
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precio) los cuales son fácilcs de poner pues existen en el mercado una

cantidad importantes y dc calidad de aditivos e insumos que sirvcn para

estas laborcs.

Para pisos en exleriorcs la tcndencia se marca hacia la arcilla y similarcs

los cualcs ofrecen productos de gran rcsistencia, colores y tonalidades

quc bien pucdcn scr combinados para crear figuras o contrastcs, su

mantenimiento cs muy económico por lo que a largo plazo son una muy

bucna inversión.

Mas para las escalcras estas bien pueden ser de malerial dc ccmcnto-

concrcto, mctal, mármol o bien pueden combinarsc entre si para crear

formas y belleza, pues el metal puede dársclc forma, así como al concreto

se [e puede colocar molduras para darle helleza, las escalcras ncccsitan

rcsistencia y durabilidad por lo que estos materiales muchas vcccs son

también prefcridos.

En los lechos dependen de los requerimicntos dcl usuario pues por

ejemplo si lo quc se requieren son techos falsos son muy utilizados

también el ycso y cl gympsum los cuales pueden agregárscle formas

decorativas. Para losas se utiliza el concreto y ccmento, rcforzado

muchas veces con estructuras de accro o hicrro cspecialmentc en

edificios y construcciones altas por su caractcrística antisísmica que

puedcn tcncr cicrlos productos y su alla resistcncia.
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Las parcdcs, divisiones y panelados son hechas dc concreto-cemento

especialmcntc cuando estas quieren ser parcdcs y divisiones perennes,

que no requieren scr rcmovidas o cambiarlas dc posición. Para su

rccubrimiento sc utilizan muchas vcccs también cl porcelanato, cerámica,

el mármol o similarcs, o también pinturas especiales dc alta decoración.

Las ventanas definitivamcnte que lo que mas se utiliza cs madera y

aluminio mas por protección muchas veces se utilizan cerramicntos de

mctal los cuales se prcsentan con discño y su costo depende de estos y las

di mensiones.

kr que si se debe exponer que cada usuario tiene una preferencia por

cada material, sca madcra, aluminio, cemento, concrcto, mármol., arcilla,

ce rámica, porcelanato, hierro, acero u otros los cuales son clegido de

acucrdo a los presupuestos, neccsidades, usos, lugar donde se utilizarán y

otros lactorcs ya todos tienen una aceptación muy alta.

I.3.2 DESCRIPCIÓN DE LOS PROVEEDORE S

Para tencr una perspectiva correcta de los proveedores del sector y

aquellos quc sirven al funcionamiento dc la emprcsa. se tiene que tomar

en cucnta las cmpresa quc provecn matcrias prima quc ingresan

directamentc al producto como matcrialcs dircctos dc fabricación

(madcra, aluminio, vídrio y metal), insumos y materiales que se van

agregando a lo largo dc la cadena de producción como los matcriales

indircctos de fabricación, manulacturas semi-elaboradas y manufacturas
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preelaboradas quc sicndo productos terminados ingresan a producto en

proccsos linalcs o para conformar parte de un todo.

Hay quc tcncr en cuenta que los proveedores cn su cadena de producción

a partir de sus difcrentes procesos obtienen difcrcntcs productos:

productos primarios, semi-elaborados y terminados; así se tiene que

como principales productos para la fabricación de muebles y acabados

para Ia construcción se ticnc a la madera, metal, aluminio y vidrio. Estos

3 últimos se obticncn bajo distintos procesos industrialcs dc los cuales

rcsultan planchas, perfilcrías o productos semi-elaborados y tcrminados.

Hay que indicar que actualmente el sector dc la construcción presenta

una creciente ola dc apcrtura de locales distribuidores acercando al

consumidor final o al manufacturero los productos neccsarios,

permiticndo ahorros en costos de transporte, productos a buenos precios

y sobre todo asesorÍa técnica lo que deja ver una cierta madurez en la

comercialización dc productos e insumos para la manufactura de muebles

y acabados para la construcción lo cual es importantc.

DETERIIINACIÓN Y PERFIL DE LOS PROVEEDORES

En cl país cxistcn 566 aserraderos ( 185 cn la Costa, 292 cn la Sicrra y 89

en el Oriente); 6 productores de contrachapados (2 en la Costa, 3 en [a

Sicrra y uno cn cl Oriente); tan sólo dos productores de Aglomerados

ubicados en la Sicrra; un productor de MDF localizado también en la

Sicrra; un sin numcro de localcs dc fcrrctcría, distribución dc materiales
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dc construcción entre otros dc tal forma que muchas vcccs hay 1,2 o

hasta 3 cn cada barrio o zona los cualcs sirven a entre 700 a 800

productores dc muebles y acabados de construcción aproximadamente

(22% en la Costa, 66% en la Sierra y 72o/o cn el Orienre) y trece

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

'labla 1.3.2.1

Fucntc: AIMA Elaboración: CORPEI

Estos fabrican un número importantes de productos primarios y semi-

elaborados de madera como troncos, madera aserrada, chapas, tableros

(plywood, aglomcrados, mdf, osb), molduras, parquet, puertas y

vcntanas, componentes para la construcción, etc., de los cuales se

describirá sus características, usos y propiedades de los productos que se

comercializan en el posterior apartado

La variedad dc productos fabricados, los distintos tipos de madera y su

utilización final, dificultan la exposición de un solo proccso productivo,

por lo que a continuación se prcscnta un esquema general dc las fascs por

las que deben pasar los productorcs para su gcnerar productos dispuestos

Aserraderos
Contrachapados
Aglomerados
MDF
Mucbles y otros
Papcl/Corrug.
Otras Industrias

165

8
306

I u.5

2

5.5

33

22

62
33

292
J

2

I
495

5

52
50

100

1(X)

66

38,

6156:l

1

1

;

;52

90 )

S9

I

-5

7

566
6

2

I

750
l3
922

l(x)
I(X)

l()()

l(x)
l(x)
l(x)
I (X)

'l'otal 68{ 29 1.325 ó0 231 lr 2.021 100

-sl

Región / Produclo

Tipo de Indugtria C¡nt. %
Costa

Cant.
Sierra

o/c Canl. %

Oriente
Cant. Vo Total



a la utilización en los distintos sub-sectores. Cabc destacar que durantc

todo cstc proceso, se produccn pérdidas importanles de matcrial, en

cspecial debido al uso generalizado de motosicrras cn las difercntes

ctapas de transformación y a la escasa prcparación del personal quc

mancja los cquipos. Por lo cual el INEFAN dcntro del proyecto PD

154191, estima que las tasas de aprovechamicnto sc sitúan en niveles

absolutamcnte inelicientes (entre 5Vo y lOVo de la madera cn pie).
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Por otro lado en otros scctores como el de mctalcs, aluminio y vidrio es

de importancia rcscatar que según cálculos rcalizados para cl prcscnte

estudio existen mas de 150 cmpresas formalizadas en la provincia dcl

Guayas dcdicadas a cste sector las cualcs se dedican a la fabricación y

5.1
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procesamiento de elaborados en hierro, acero, bronce, aluminio

principalmente y vidrio.

Estos sirven principalmente a distribuidores de productos fcrrcteros,

depósitos de materiales para la construcción, distribuidores de elaborados

y scmi-elaborados dc cstos materiales, fabricas de productos

arquitcctónicos, fabrica y talleres de muebles, decoracioncs y acabados

de construcción.

Además dc los proveedores cn madcra, metal,, aluminio y vidrio existen

una variedad de insumos, materiales indircctos, manufacluras scmi-

elaboradas y prelabricadas que son necesarios c ingresan en los distintos

proccsos dc la producción de muebles y acabados para la producción los

cuales dcbido a su variedad dc precios, calidad y servicios que ofrecen

sus distribuidorcs inciden directamcntc cn los coslos' catidad y

mcjoramiento de la producción, así tenemos que cstos pueden ser:

o Clavos, tornillos, tuercas y tarugos que forman parte de los ensambles

dcl producto

e Brocas, soportes, sierras disco, discos abrasivos, sierras caladoras y

otros insumos para ma<¡uinas y herramientas

r Lija para disco, lija dc banda, hojas de líja para lijados orbirales y roto

--orbital, brochas y wipe para pintar entre otros insumos dc dc trabajo

o Bisagras, escuadras metálicas, placas de montaje, correderas y guías

para cajones o teclados, rucdas, patas y toda clasc dc hcrrajes o

manufacturas prc-fabricadas de distintos matcriales sean estos bajo
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catalogo, a diseño o medidas especificadas que se incorporan en el

producto final.

¡ Manufacturas semi-claboradas como molduras, paneles, tablcros,

duelas, rastreras, puertas y marcos, trabajos sin terminar y por encargos

(obra mucrta) cntre otros productos semi-claborados de distintos

materialcs sean cstos bajo catalogo, a diseño o medidas cspecificadas que

sc incorporan en el producto final y que son necesarios darlc acabado

junto con el producto o realizar algún procedimicnto preliminar antes de

incorporar a los produclos finales y darle acabado.

o Textilcs, tapiccs, cuero, cuerina u otras telas que sirvcn para hacer

recubrimientos de muebles, paneles, divisiones, etc.

¡ Lacas, pinturas, barnices, polvos dc colores, pegamcntos, gomas,

químicos y componentes que se utilizan en los diferentes procesos de

fabricación y que su calidad, precio y utilización están corrclacionados

dircctamente con la calidad, costo y acabado final dc un producto

Dado esto sc ticne que tomar en cuenta de forma gcneral el perfil quc

presentan los proveedores de los distintos grupos nombrados, dc tal

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

LINI]A PROVEEDORES CARACTERISTI
CAS
PROVEEDORES

Clavos, tornillos,
tuercas, pernos,
tarugos y
herrajes dc unión

[-as fabricas de
estos p¡oductos
los distribuycn a

las ferrcterías,
depósitos de
matcriales de
conslrucción o

[-os productos que se

distribuycn son cn su
gran mayoría dc
calidad, mas csta
depende de los
p¡ocesos de la fábrica o

Ias ferrelerías
normalmente
distribuyen a los
clientes
pequeños,
maestros,
albañilesue el

CARACTERTSTICAS
DEL PRODUCTO

dc I fccr()
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Brocas. soportes,
sicrras disco,

Estos
fabricados en

son
su

Estos
suministrados

s() n

bajo
Como
estos

se dijo
productos

carpintería,
dcpósitos de
maderas.
distribuidores de

tableros y afines

distribuidor presenta
para estos productos.
Hay quc tomar cn
Cuenta que para esta
clase de trabajos se

necesitan productos de

calidad y en la mayoría
de los casos con
cualidades especiales
como por ejemplo:
[¡s clavos y tarugos
preferentemente tienen
que ser de tipo
acanalados y con
cstrías en forma de
espiral, los tornillos
deben de ser para el
caso de unir piezas de

madera de cabcza
grande, dc estrella para
poder colocar tapas que
cubran al tornillo y
mantener la estética.
Estos insumos deben
de tener diferentes
características según
sean las necesidades y
deben adaptarse a

dife¡entes condiciones
de uso.

usuarios. Estos
normalmentc no
ofrecen ascsoria
pcro si pueden
darla si es

requerida.
[.os depósitos de
maderas y
materialcs de
acabados para la
construcCión
ticncn un política
dc precios mas
abierta y trabajan
por descuentos
según cantidad,
ofrecen cierta
ascsoria, venden
muchas veces
productos dc alta
calidad y
especializados.
[¡s distribuidores
de tableros al
igual que los
anteriores
presentan
productos
especializados y
de calidad
algunas veces
importados,
políticas de
precios por
descucntos en
base a volumen,
ofrecen si es
requcrido
asesoria,
manualcs de

usuarios y
catálogos de

roductos.
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discos abrasivos,
sicrras caladoras
y olros insumos
para maquinas y
herramientas

Lija para disco,
Itj u de banda,
hojas dc lija para
lijados orbitales
y roto -orbital,
brochas y wipe
para pintar entre
otros insumos dc
trabajo

g¡an mayoría
fuera del país,

cstos son
considcrados
suminislros dc
trabajo para las
he¡ramicntas y
laborcs por Io que
muchas veces son
suministrados por
los mismos
fab¡icantes de
herramicntas o
bajo pedido de

cllos. las medidas
son estándares.
Estos llegan al
país a partir de las
negociacioncs con
mayoristas
agentes dc la
fab¡icas de estos
insumos o de las
herramientas, los
cuales son
colocados en
ferrcterías, locales
cspecializados y
simila¡cs
Mantienen la
misma línea de
proveedores y
características dc
productos que el
rubro anterior

medida, scgún los usos
y necesidades del
usuario. Estos son de

calidad variablc y de

esto depende el precio,
tienen medidas
estándares por lo que
son utilizables ante
cualquier hcrramienta
de distinta marca.
ta calidad dc estos
también puede incidir
en el optimo
funcionamiento de las
maquinas y Ia calidad
de [os productos

Mantienen la misma
línea de proveedores y
características de
productos que el rubro
anlerior

son distribuidos
por [erreterías,
locales
cspecializados y
similarcs los
cuales están
dispuestos a

brindar asesoria
si es requerido en
cl producto, sobre
los precios y
sobre la forma dc
uso, estos
disponen de
grandcs
va¡icdadcs de
distintas clascs de
calidad y precio,
las cuales se

acoplan a

distintos
presupuestos y
necesidades.

Mantienen la
misma línea de

proveedores y
características de
productos que cl
rubro anterior

Bisagras,
escuadras
metálicas, placas
dc montaje,
correderas y
guías para

las fabricas de

estos productos
los distribuycn a

las ferreterías o
depósitos de
materiales de

La calidad de los
productos es variable y
así mismo el precio, los
herrajes terminados son
en su mayoría
provenientes del pacto

las ferreterías
normalmente
distribuyen a los
clientes
pequeños.
maestros,
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caJones o
teclados, ruedas,
patas y toda
clase de herrajes
o manufacturas
pre-fabricadas de

distintos
materialcs sean

estos bajo
catalogo, a

diseño o medidas
espccificadas
que se

incorporan en el
producto final.

construcción.
dcpósitos de
maderas.
distribuidores de

tableros. locales
especializados en
carpintería o
construcción y
afines
Para los productos
bajo diseño y
pcrsonalizados sc

utilizaran el
servicio de tallcres
espccializados

andino, Asia o Europa,
existen en diferentes
dimensiones. tipos y
características para los
productos terminados y
las fábricas se basan en
la calidad, nccesidad y
usos. Para los
productos bajo diseño
y personalizados se

utilizaran e[ servicio dc
talleres espccializados
estos normalmente
presentan trabajos de
calidad me dia
dependicndo cl taller
mejora o empeora la
calidad y el prccio.
Estos trabajos son
hechos en material
melálico, aluminio,
vidrio, madcra u otros

albañiles y
usuarios. Estos
normalmente no
ofrecen asesoria
pero si pueden
darla si es
requerida.
l.os depósitos de

madc¡as y
materialcs de
acabados para la
construcción
tienen un política
de precios mas
abicrta y trabajan
por descuentos
según cantidad,
ofrecen cicrta
asesoria, venden
muchas vcces
productos de alta
calidad y
especializados.
[-os distribuidores
de tableros al
igual quc los
anteriores
prescntan
productos
especializados y
de calidad
algunas veces
importados,
políticas dc
prccios por
descuentos en
base a volumcn,
ofreccn si es

requerido
asesoria,
manuales de
usuarios y
catálogos de
productos.
[-os talleres aun
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trabajan de forma
artesanal, muchas
veces no cumplen
a ticmpo los
pedidos, las
herramientas
están cn buen
estado pero no
son de última
tecnología, los
trabajos son
bucnos y
dependicndo del
taller hay calidad.
Estos no
mantienen una
estructura de
precio por lo que
tratan dc
discriminar
precios
dependiendo el
clientc por lo
muchas veces
uno se encuentran
con trabajos
iguales de

diferentes costo
en distintos
tallercs o cn el
mismo algunas
veces

Manufacturas
scmi-claboradas

Son distribuidas
por locales
cspecializados en
produclos para
fabricación
muebles
acabados
construcción.

la
de

v
dc

Fabricados por
cmpresas
manufactureras de
productos para
mueblcs y

[¡s produclos son
manufaclurados en
metal, madera,
aglomerado. mdf,
aluminio, vidrio,
hierro. accro entre
otros. Su calidad varía
cn relación a los
materiales utilizados
durante cl proccso de
fabricación, así mismo
el prccio.
Estos pueden adaptarsc

Mantiene
similarcs
características
que el rubro
anterior.
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acabados para la
construcción
como fábricas y
talleres o también
son importados.
Algunas veces son
fabricados dc
forma estándar cn
algunos diseños y
medidas y otros
son fabricados
bajo pedido según
diseño, medida y
materiales
deseados

a distintas nccesidades
y pueden utilizarsc de

diversas formas.

bs mejorcs matcriales
son aquellos
provenientes dc
Europa. Asia o
Nortcamórica, que
dependicndo l¿ textura.
calidad, rcsistencia y
durabilidad depende su
precio.

[¡s localcs,
distribuidores y
ccntros
distribuidores de
productos para
tapicería, ofrcccn
descuentos por
volumen, ofrecen
cierta asesoria y
productos
terminados de
distintas
calidades.
[¿s
manufactureras
pueden ofrccer
aparte de Io que
ofrccen los
anteriores
productos
personalizados o
pedidos
C ciales.

lacas, pinturas,
barnices, polvos
dc colo¡es.
pegamcntos.
gomas, químicos
y componcntcs
que sc utilizan en

Las fabricas de

cstos productos
los distribuyen a

las ferreterías,
depósitos dc
materiales de

construcción o

I-os productos que se

distribuyen son en su
gran mayoría de
calidad, pero aun no se

Ilega a calidades
internacionales y
además aun no hay en

I-as fe¡retcrías
normalmente
distribuyen a los
clicntes
pequcños,
maestros,
albañiles y

Textiles, tapices,
cuero. cucrina u
otras tclas o
insumos que
sirven para hacer
rccubrimientos
de mueblcs,
paneles,
divisioncs, etc.

la matcria prima
cn su estado
primario puede ser
nacional o
extranjera, sean
estas de difcrcnte
calidad.
Son distribuidas
en cl mcrcado
ccuatoriano por
distribuido¡cs
tcxtiles,
manufactureras de
productos textiles
o localcs
especializados en
tapicería e

insumos para
iapicerías y
recubrimientos
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los diferentes
procesos de

fabricación y que
su calidad.
precio y
utilización están
correlacionados
directamente con
la calidad, costo
y acabado final
de un producto

carpintería,
dcpósitos de

maderas,
distribuidores de

tableros y afines

el país formulas y
químicos quc se

utilizan en otras partcs
del mundo que son de
alta calidad. Por otro
lado la calidad depende
de procesos de la
fábrica o del precio que
el distribuidor presenta
para eslos productos.
Hay que tomar en
cuenta que para esta
clase de trabajos se

necesitan productos de
calidadyenlamayoría
de los casos con
cualidades especiales
en sus componentcs
químicos como que no
afccten a la salud,
secado rápido, proceso
ágil de uso, ecológicos,
entre otros

usuarios. Estos
normalmentc no
ofreccn asesoria
pero si pueden
darla si cs
requerida.
l-os depósitos dc
made¡as y
materiales de

acabados para la
construcción
tienen una
política de
precios mas
abierta y trabajan
por descuentos
scgin cantidad,
no manlienen
experiencia cn el
aspccto técnico
de estos
productos pero si
muchas veces en
su utilización,
vendcn eD su
mayoría
productos de alta
calidad y
espccializados.
l-os distribuidores
de tableros al
igual que los
anteriores
presentan
produclos
especializados y
dc calidad,
algunas vcces
importados,
políticas de
precios por
dcscucntos en
base a volumen,
ofrccen solo si es

ue ritlo
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asesofra,
manualcs
u suarios

de

v
dccatálogos

productos.
[¿s tiendas
especializadas
ofrecen la mayor
ascsoria y
servicio según
como sea

requerida,
algunas dc estas
son canales de

distribución
directos desde la
fabrica por lo que
uno pucde estar al
tanto sobre cl uso
correcto,
utilización,
aspccto técnico y
nuevos
productos,
manejan la
misma política dc
prccios que los
anteriores pero
ofrecen catálogos,
muestras,
soluciones de uso
y capacitación

CAPACIDAI) COMERCIAL Y DE NEGOCIOS DE LOS

PROVE,E,DOR[,S

Uno dc los puntos fucrtcs del scctor como sc dijo antcriormente¡ es cl

alto potencial comcrcial del rubro de las matcrias primas madercras, pues

' t..sruDlo DItL stlc:foR MADERERo
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cl Ecuador cs autosuficiente cn productos madcrables, los cuales son

obtenidos a lo largo de toda la cadena de producción.

Dcntro de los productos forestalcs primarios se consideran los obtenidos

dircctamcnte del bosque como la madera rolliza y la madera de balsa

pues estos cn la costa mantienen un alto volumcn comcrcial

especialmcnte con el exlerior y suficicntes reservas, además cxistcn otros

primarios aunque en mcnor proporción por lo que cubren mas bien la

demanda interna como aserrados de laurel, la teca y pachaco en la costa y

otras plantacioncs dc roble, amarillo y otras especics quc por su nobleza

son cxportables como se mostrara mas adelante.

En [a sicrra se tienc quc tomar muy en cuenta al pino radiata el cual

incluso presenta el 66Vo del total de las especies reforestadas cn Cotopaxi

y al eucalipto el cual cs una de las principalcs cspccics de ta región.

Las especics utilizables se cxtraen especialmentc dc la sierra y la cosra,

por cl contrario en el orientc aun no se utiliza su capacidad madcrable y

tan solo sc cstán utilizando algunos expcrimcntos como por ejemplo con

el Laurel del cual se desprende el Laurel Ncgro o mejor conocido como

Laurel Dcl Oriente que supera al Laurcl dc la Costa por su resistcncia y

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

Mas es dc importancia reconocer quc cstas no son solo las especies mas

importantes del Ecuador, ya que la oferta exportable ticl país ascicndc ya
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Fuente: CORPE I Elsborttión: [,os 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

depósitos de madera o distribuidores de materiales de construcción (mas

adelante se analizara el canal de distribución)

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 elaboración de pulpa. Estos son procesados por

empresas de gran capacidad, que utilizan buena tecnologia y tienen buena

perspectivas de comercialización a gran escala y exportación.

Tipos de Madera que se exportan
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cmprcsas dc gran capacidad, quc utilizan buena tecnología y ticncn buena

perspectivas dc comercialización a gran escala y exportación.

La varicdad dc productos cs interesantc y Ia calidad cs considerada como

dc las mcjores en cl pacto andino, esto se debe a la variedad y

disponibilidad dc las matcrias primas principalcs, aunque aun la

tccnología es incipientc y los procedimientos artcsanalcs, así tencmos:

-fRONCOS
F-l múlodo dc clasilicación dc los rroncos dc acuerdo con su rendimiento sc
dividc en trcs catcgorías: A (pocos o ningún dclocto), l) (un mínimo rJc 507o
de rcndimicnto como madcra utilizablc) y C (un minimo tlc 30oZ dc
rendimicnlo.) Ilay varios mékrdos para mcdir los troncos. y cl m¿k)do a
usarsc dcbcrá ser cspccificado cn cl contrato dc venta. El largo cslándar cs
dc 4.50 mctros o más, y dcbcrá también sc¡ cspccificado cn cl contrato dc
venla.

M¡\I)I:RA
ASLRRADA

Hay dos tipos dc madcras aserradas quc sc comcrcian: las suavcs (quc
conforman cl may'or volumcn) y las duras. I':xiste una gran varicdad dc
cspccics quc sc comcrcian y su númcro cslá aumcntando.
El método utilizado para sccar la madcra (al airc o cn hornos) dcpcnde dc la
cspecie y cl grado dc humedad quc ésta rcquicra, ljn última instancia, cl
grado dc humcdad idcal dcpcldc dcl uso que lc será asignado a la madcra.

( llAP;\S Hay dos tifns dc chapas: las hojas para chapado. r¡uc sirvcn para cmbcllccer
una supcrficic: y las chapas para cstratificacirin, quc sc ulilizan como un
componenlc cn la manufactura dc un producto formado p<lr adici(rn dc
cstratos. Sc pucdc producir y adquirir hojas para chapado muy dclgadas,
cuyo grosor alcance un minimo de 0.25 mm. Se las comercia cn "libros" de
32 hojas al cxtcrior y por mrtros cn el paÍs y sc rcquicrc quc todas éstas
provengan dcl mismo árbol. A las hojas para chapado sc las clasilica cn
hojas de cubicrta y hojas dc revcrso. [.as chapas para cstratificación son
mucho más baratas que ias hojas para chaparJo. Su grosor varía de 1.2 a 6
mm. Sc las utiliza sobrctodo para manufaclurar panclcs dc distintos usos. y
sc las clasifica cn chapas dc cubicrta. de rcvcrso y de núclco.

TAtil-tlROS
MAD}.-RA

l)ll Dcbido a considcraciones ambientalcs, la elaboración 11c paneles <Jcbc
cumplir con rcglas cada vcz más cxigcntcs r¡uc buscan garantizar un
product() quc no alecte ni a la salud ni al ambicntc. A la hora de cvaluar k¡s
tahlcros de madcra, sc prcsta particular atenci(in al posiblc grado dc
toxicidad dcl compon(jnlc adhcsiv(, (goma.)

Pl.\'\\'oor) Sc lo fabrica por medio dc la adicirin transvcrsal dc varias capas dc madcra,
quc ncr provicncn necesariamcntc dc la misma cspccic. Si se fabrica cl
pllwood dc la misma cspccic, su procio aumcnta. Sc lo comcrcializa en
planchas dc 244 x 122 cms, 250 x 125 y 305 x l-53 cms, o cn lamaños más
cspccializados. Su grosor varía dc 3 a 40 mm. llav dos ti¡rs dc plywood: cl
MR (moisturc rcsistancc) quc sc uliliza cn inrcriorcs y cl WBP (walcr-boil
proof) quc sc uliliza cn cxtcriorcs. t)l pl¡lrood sc utiliza como clemcnto cn
la fabricación dc tumbados, pisos, panclcs dc pared. empa<¡ucs, mucblcs,
barcos. ccrramicntos. construccioncs orc-fabricadas. ctc. Se oucdc cubrir al
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plywood con planchas quc cumplen funcioncs dccorativas o dc protccción
(anti-balas, contra rayos X, inscclos. hongos, anri-inflamablcs. etc.) t_a
fórmica cs una plancha de pllwood cubicrta con una capa dc rcsina o una
mcmbrana dc poliéstcr quc lo hacc impcrmcable y rosislcnte. [,os panelcs
"sánduche" consisten de dos planchas de plyuood asidas por una capa
intcrna dc cspuma flcx, slyropof o corcho y cumplcn propósitos dc
insolaciírn. El plyrvood acústico tambión se componc dc dos capas asidas

otra nuclcar dc matcrial Iástico uc ami)rltgua cl sonicio

I)t:I'AI]f -I]ROS
PAR'TiCUI -AS

l¡rs tableros dc partículas sc manufacturan utilizando los rcstos quc
produccn las plantas proccsadoras dc madcra, ¡eciclando madcra usada y
comprimicndo astillas y otros dcrivados dc la madcra. [¿s parrículas sr
mczclan con una goma quc contiene l'ormol y cmitc una sustancia dañina
para la salud. Es importantc mantcncr bajo cl grado dc las cmisioncs para
evitar quc causcn daños. l-()li tablcros dc partículas gcncralmentc se
comcrciali¿an cn czas dc 2-50 x l2-5 cms y su grosor varía dc 8 a 70 mmI

MDf; (Múdium Dcnsity
Fibcrboard/ Tablcros
dc rlensidad mcdia)

Se pucdc obtcncr MDF cn grosorcs que van dc l-tl a 70 mm. y gcneralmcntc
yc lo crrmcrcializa cn piczas dc 2.07 x 2.67 3.66 . 4.l0 _1.2-5 m. Sc kr
fabrica con los mismos dcrivados tlc madcra quc sc ulili¿an cn los tahleros
de partÍculas. Es tácil de moldcar y sc lo cstá utilizando cada vez más cn Ia
manufaclura dc mueblcs, panclcs divisrrrios, juguctcs. marcos para vcntanas
y pucrtas. marquetcría. ctc. A mcnudo sc utiliza cl MDl.'como un sustituto
dcl pl!.rvood.

IIDF' (High Dcnsity
lJoard/ Tablcro dc
dcnsidad alta)

Sc kr producc en grosorcs quc van dc 1.2 a tl mm. cn piczas dc ?44 x l2?.
cms. [:l grosor promcdio cs, sin embargo, dc 3.2 mm. Cencralmcntc sc le
aplica una capa dc laca, o sc lo trata con aceitc¡i o sc kr pcrfora.
Ccncralmentc sc lo utiliza cn cl rcverso dc mucblcs o para producir sislcmas
dc cmpaquc.

OSB (Oricntcd Srrand
Board)

El OSB sc fabrica con componcntcs dc ap()ximadamcntc l2 cm. dc largo v
5 ó 6 cm. de ancho. Estos componcntcs sc mczclan con fenol o isocianato
quc no cmitcn gases tóxicos. Sc kr p«rducc cn grosores quc van dc 6 a 22
mm. cn lamaños da 244 x 122 cms. Sc uriliza cl OSts principalmcnrc cn la
industria dc la construcción. También ha aumcntado su uso cn la
fabricacirin dc pisos. paneles dc ¡ccubrimicnto. quioscos dc cxhibición,
cdifictrs prc-fabricados, rcsidcncias m(lvilcs, cstructufas para mucblcs, ctc.
F-l OSts tienc la vcntaja dc quc conrienc un bajo frurcontajc dc químicos. lo
cual lo convicrtc en un favorito dcntro dcl mundo dc la construccitin
ccoki IC¿

M0I,I)URAS [¡s molduras sc comcrcializan con una capa dc pintura, laca. acrílico o
chapadas. Su discño va dc simple a sofisticado. El grado dc prccisión cs
fundamcntal cn cslc producto. quc no admitc márgcncs de crror mayorcs a
0.1 mm. lis importantc quc las molduras sc sequcn cn hornos hasla alcanzar
¡rrccntajcs dc humcdad cntre 14 y l6qo (paru marcos sc recomicnda un
grado dc humcdad de ll9á l

PULRI-AS
MAR(]OS
PUIJRI'A

DI:
las pucrlas quc dan al cxlcrior se claboran gcneralmcntc c<¡n madera
tropical solida, y las pucrtas quc dan al intcrior con madcra solida. MDL-.
pl¡rvood o lahlcro sólido, [ás puertas no dchcn contcncr más dc un l2-1.1"/¿
de humc¡.lad. l-o:i componcntcs dc las pucrras tic¡cn que coincidir cn
tonalidad: de lo cont¡ario, deberán ser caracterizadas como "de caiidad para
pintura" lo cual implica una rcducción en su precio. l-os marcos de madera
pucdcn scr clabt:rados con madcras duras v Suavcs.

VENTANAS
MARCOS DI-

[-a madera tropical ascrrada cs la quc más sc usa para la fabricación dc
vcntanas v marcos Dara vcntana. Iás dimcnsioncs más nooularcs oara los
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Vl,N I'ANi\ marcos dc vcntana son las siguicntcs: 44 x I l6-140-165. 70 x 94-106-120-
l,l.l v 94 x 120-144. Cahc anotar que las dimcnsioncs dc las vcntanas y sus
marcos varían dc lugar a lugar. No cxis¡c aún un sistema dc
cstandarización. [,as juntas son las partcs más vulncrablcs dc los marcos de
las vcnlanas ya quc pucde pcnctrar en ellas la humcdad si no cstán bien
lacadas o pintadas. l-as vcntanas cn las quc sc combinan madcra (para el
intcrior) y aluminio (para el cxrcrior) adquiercn cada vcz más popularidad.

P,\RQt l:.1' Si bicn la mayor partc dcl parquet srl fabrica con madcras duras, rambién sc
lo clabora con maderas suavcs, pl¡rvood chapado, tablefos dc partículas,
MDF'o HDF. El parquet prcfabricado se produce en módulos con canalcs
quc pcrmitcn al consumidor instalarlo ¡xrr cucnta propia. Sc kr imporra sin
tralar e lacado. El parquct ticnc gcncralmcntc un grosor dc 4 a 23 mm y sc
lo produce en una gran va¡iedad de tamaños. El parquet "de mosaico" se
com¡xrnc gcneralmcntc dc piezas dc 4 a 6 mm dc grosor. dc 20 a 25 mm dc
ancho y dc I I a l6 mm dc largo- El contcnido dc humcdad para cl parquet
cs dc un 87n.

COMPONIJNTI]S DE
MADLRA PARA I,A
CONSl'RUCCIÓN

Bucna parte dcl parquct laminado sc im¡xrrtan casi en su totalidad sin tratar
o scmi-tratados pues son fabrica¡los con proccsos modcrnos, los dc
producbs tcrminados son fabricados cn cl país y son proccsadas con
madcras nacit:nalcs. L¡s molduras, puartas y mafcos son hcchas scgún
rcqucrimicntos y bajo modcbs, pero muchas empresas ticncn stock cn basc
a mcdidas y discños mas solicitados. También se importa productos
tcrminados, siemprc quc cstos scan dc mcjor prccio o calidad dc mancra que
satisfaga las cxpcctativas de calidad dcl comprador.

I:S( ALI:R,,\S No cxistc un método dr cstandarización para las cscalcras_ Sc las producc.
gcncralmentc, bajo pcdido dc acucrdo con cspeci[icacit:ncs quc depcndcn dc
su discñador.

r.-MPAQUES
MADITRA

I) tl Estc grupo abarca cajas. jabas, pulletes y otros panclcs dc carga hcchos con
madcra. El principal producto lo confi¡rman los palletes, quc sc fabrican
acordc con una gran variedad de cspccificaciones ya quc cstán discñados
para ajustarsc a un producto v mcdio dc transportc cspccíficos. Hay pallets
planos y pallcts dc caja. I-os pallets d,c pláslico no pucdcn compcrir con
pal/els hechos de madera ccrtificada. Por otro lado. las cajas dc cartón cstán
tlcsplazando cada vcz más a las cajas de madcra cn cl transportc dc frutas y
vcgctalcs. Gcncralmcntc los cmpaques dc madcra no sc cxportan como
talcs. sino como snvascs dc olros productos- Es importante mantcncr cn
menlc quc dchc manufacturársclos utilizando matcriales ligcros penr
resistcntcs: tomando cn cuenta cl pcso dc Io quc dcbcrán conlcnsr y cl quc
debcrán soportar cuando sc los apilc. Sc dcbc, adcmás, Iabricarkrs dc
manc¡a quc pucdan scr reutilizados.

Scgún cl Estudio del Sccfor Maderero rcalizado por la Corporación

Financiera Nacional en febrero de 1996 "uno de los principales

problemas cn la comcrcialización de la madera cn cl Ecuador cs la

existencia de un sin númcro de intermediarios cntrc los propietarios de

los bosques o ascrraderos y el consumidor final, estimándosc que el 9oo/o
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de las transacciones de productos forestales se rcaliza a través de ellos,

causando un incremento en el costo de la madera".

Esto ya sc mostró en un capitulo anterior en el cual se concluye quc los

niveles de precios y de aprovcchamiento de las mate rias primas no llegan

a niveles de eficiencia deseados.

Crafico 1.3.2.?

OIAGRAMA DE FLUJO: CAOENA OE VALOR
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EI propietario dcl bosque entrega un 85%, de la madera rolliza a los

aserradcros de montaña o motosierristas, donde cs transformada en

madcra aserrada, quc en un Jlo/c es adquirida por el intcrmediario quc a

su vez cnlrcga el 3O7o a la pcqucña industria y a la construcción, micntras
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que las grandes industrias rccibcn solo el 10% de la madcra rolliza y el

20% dc la madcra ascrrada.

Por el contrario al sector dc la madera, las materias primas metálicas y el

vidrio muchas veccs son importadas en su estado primario, son

distribuidas desde las fabricas (las cualcs cntrcgan productos semi-

claborados) hacia localcs de venla al por mayor dc estos productos, cn su

mayoría cstos locales son cspecializados en cstas líneas solamentc. Estos

a su vcz entregan a los distintos tallercs y manufactureras dc productos

tcrminados o prcfabricados los cuales entrcgan a cliente finat o bajo

pedido dc algún socio come rcial.

La materia prima (mctal, aluminio y vidrio) de mayor comcrcialización

son las planchas, molduras y pcrfilerías de estos insumos pues son

prcfcridos debido a que estos productos semi-elaborados vicnen listos

para comenzar a trabajar, muchas vcccs con diseños y otras veces

adaptables a rcquerimientos espccÍficos en algún trabajo, producto o

proyccto.
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Las fábricas de semi-elaborados presentan líneas de productos de la

siguiente forma:

La materia prima cn bruto en buena parte provienc del exterior,

cspccialmente dcl Brasil y Venezuela, también hay importaciones de

Colombia y Perú, aunquc en menores proporciones. Ecuador también

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

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

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

perfilerías). Estos entregan a los distribuidores o fabricantcs de productos

terminados, los cuales entregan sus productos a diferentes talleres,

fábricas o clienles según sca para que estos los acoplen a sus obras,

trabajos o manufacturas.

PI,AN('I IAS Eslos dcbcn de manlcncr normas INEN y cumplir con cxigcntcs rcglas de
cuidado ambiental y para la salud, garantías cn cl producto con rclación a la
dureza. resistcncia y floxibilidad scgún sea necesario. Estos deben dc mantcnc¡
las suficientes propicdadcs para mantcncrsc cn condicioncs dc humcdad,
cambios o divcrsidad dc tcmpcratura (costa. sicrra y oricntc). Estos pucdcn
vendcrsc cn distintas mcdidas scgún scan krs pedidos dc los clicntcs.
Normalmcntc sc vcndcn cn cstc tipo dc prcsentaci(in al acc¡o, hicrro, aluminio y
vidrio. espccialmcnte si lo que sc rcquicrc son planchas tlc mayores
dimcnsiones, otros matcrialcs se pucdcn también conscguir cn distintas
dimcnsioncs.

PI]RIIIIIlRIA ta pcrfileria o los vcrdaderamcntc producbs en mctal, aluminio y vidrio semi-
claborados, son productos liskls y proccsados cspccialmentc para la fabricación
dc distintas obtas como vcntanas. cclosías. closcts, mucblcs, ccrr¿micnlos.
escalcras, panelcs, divisioncs, pisos falsos, tumbados, pucrlas cnlrc olras cosas.
Flstos dcben dc rcgirse bajo las normas INEN pcro muchas fabricas cstán
buscando offcccr productos dc calidad bajo normas intcmacionalcs

PRODUC|OS
TI:RM INADOS

Existcn una varicdad dc productos tcrminados scgún los matcrialcs y
rcquerimientt.rs cstos van dcsdc la grilería hasta acccxtrios y complementos para
la fabricacir'rn dc mucblcs como patas. agarradcras, chapas. bordcs. ctc
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Grafico l.-3.2.-3

CADENA DE INTERMEDIARIOS DEL
SECTOR METALES, ALUMINIO Y VIDRIO

Fuente: Datos dcl Proyecto Elaboración: [-os Autores

lo quc se puede notar es que uno de los puntos de mayor importancia cs

la transformación del producto dcsde su estado primario hasta los

productos semi-e laborados lo que dinamiza a la industria, pues estos al

prcscntar productos acoplables a las distintas nccesidades, permiten hacer

mejor y más rápido los distintos productos finalcs, obras y proyectos

según sca.

Por cl contrario aun cl scctor es incípiente en productos o insumos de

mayor valor agregado como los pisos tipo parquet, grifcría de calidad,

insumos y acccsorios para [a labricación dc muebles entrc otros

productos complementarios, además hay quc sumar las deficientes

propiedades en las lacas y pinturas, por lo que muchas veccs cs neccsario
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importar productos dcsde Europa, Asia o pacto andino para mantener la

calidad.

Muchas veces cl mercado no esta provisto de todas la variedades y

opcioncs que ofreccn los distribuidores, esto se debe a una pobre

administración de compras en el caso dc los distribuidores o

importadorcs, en otras ocasiones a la falta dc materias primas para la

fabricación por parte de los productores lo que dificulta el encontrar la

matcria prima y se ticne que ajustar la producción a estas dificultades o

variar de provccdor-distribuidor lo que implica cambios de fabricantes,

precios y la búsqucda de productos que mantengan la calidad de los

trabajos terminados.

Antc esto lo prcferible es escoger proveedores que mantengan una

estruclura de provisión estable, inventarios altamente actualizados o

respaldo inmediato antc pedidos, ajuste antc requerimientos especiales,

asesoría constanle, servicio al cliente y un sistema de información que

permita la comunicacíón fabricante-distribuidor-fabrica/usuario.

PROVEEDORES POSICIONAMIENTO

DIRECCIONA}IIENTO

Para tcner una informaciítn completa sobre los provccdores, sus

productos, su posicionamiento y direccionamiento ver el ANEXO No 2

dc LISTA DE PROVEEDORES

Y
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El mercado dondc se desenvolverían los productos fabricados por la
emprcsa GRUPO CASTOR es de compctcncia monopolista, ya que en él

interactúan muchos compctidores, el precio para cada empresa esta fijado

por difcrentcs variables quc van desde la participación cn el mercado

hasta la calidad sus productos, el servicio, la garantÍa, la imagcn y

publicidad dc estas empresas o la asesoria que brindan los difercntcs

productores o locales al ofrcccr al consumidor.

Según cl estudio dc mercado para cl presentc proyecto, las cmpresas

tienen distintos tipos de posicionamiento en la mente de los

consumidores sea por calidad, diseño o servicio al cliente.

Las empresas se orientan cn base a los siguientes faclores de mercado:

¡ Las preferencias de los consumidores de cste sector se orientan

hacia los produclos de alta calidad, con novedosos diseños y cxcelente

scrvlct().

r Para el consumidor los factores más importantes para la cotización

de prccios son: la funcionalidad y la calidad de Ios materiales empleados

en su elaboración.

r Para el consumidor final la mejor forma de adquirir esta clase de

productos es mediante la asesoría dc un vendedor prol'esional (decorador,

macstro ebanisla, maeslro constructor o profesional dcl ramos) sea que

este lo visitc o en un local comercial.

r l-¡¡ que lleva a un cliente potcncial a decidir la compra es quc éstos

tengan un precio acordc con la calidad y discño de los mismos.

1.1
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Estos factorcs son las directrices de los participantcs dcl mercado con el

cual acoplan sus productos y estratcgias de venta en búsqucda dc un

lidcrazgo, supervivcncia o penetración en cl scctor.

DETER]\IINACIÓN Y PERFIL DE LOS COMPETIDORES

A través dc un anátisis de precios y productos de la competcnciar sc

determinó quc cn promedio se ofrccc productos de similarcs

caractcrísticas a precios muy variables entre local o productor, lo cual sin

duda crea antc cl clicnte la idea de buscar solo precio pues los locales o

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

Lucgo dc realizado cl análisis de la oferla se pudo observar que las

cmpresas manejan divcrsas líncas de productos para distintos scgmcntos

dc clientcs, basados principalmente en utilizar distintos matcriales c

insumos, ante el cual seria el factor para rcalizar variaciones de los

precios dc venta, los diseños también son un factor de importancia.

La diferenciación que utilizan todas cllas cs por diseño pucs estos según

los acabados y detalles pueden ser modernos, clásicos, vanguardistas,

tribales, rústicos, etc., pero al mismo tiempo no hay una cmprcsa

totalmente posicionada y con fuerte participación de mercado, mas

actualmente sc pucdcn descubrir lídcrcs competitivos referencialcs (cl

consumidor los vc como referencialcs dc calidad y diseño), que marcan

'vER nNExo No 3 dc ANÁr.tsts DE pRuclos y pRoDUCTos DI-: I-lr coMpti"ftiNcrA
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una tendcncia o buscan lograr un lidcrazgo dctinido de mayor

participación de mcrcado, estos han logrado una sólida imagen a través

de lo años por nombre o marca gracias a productos de catidad dc calidad

y buenos precios.

El punto de orientación para los compctidores, por cl cual prcscntan o

fabrican sus productos es imitar diseños extranjeros, especialmcnte los

asiáticos o curopeos, utilizando materialcs locales como maderas de

roble, cedro, caoba, laurcl, guayacán, Fernán, chanul, amarillo, teca, entrc

otros, cn combinación con aluminio, acero, hierro, vidrio, mármol, ctc;

también st: utiliza mucho la cuerina, cucro, microfibra para tapizar, hay

trabajos que utilizan [a balsa, ratán y mimbre.

Así se tiene que cn el país, según los registros de AIMA para el 2002

existían mas de ó0 establecimientos fabricantes de muebles y acabados

para la construcción dc madera en cl territorio ccuatoriano, localizados

en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; aunque adicionalmente a

csto se suponc también que muchos e stablccimientos son informales y no

fbrman parte de las asociaciones dcl sector, estos representan alrcdedor

del 90o/o del total de los establecimicnlos y talleres que hay cn el

territorio ecuatoriano, con lo que una aproximación diría que hay

alrededor de unos 600 localcs fabricantes como mínimo sicndo cstos en

su mayoría microempresarios, los cuales no aprovechan cn su total

capacidad las oportunidades que brinda el mercado.

Hay quc moslrar que en gran mayoría se muestra un alto grado de

incompetividad, poca industrial ización, bajo uso de maquinaria
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avanzada, procesos de trabajo poco técnicos, poco apoyo gremial y de

fuentes de financiamiento y baja especialización. Nótese los procesos que

se utilizan:

Gralico 1.3.3.I

I ucntc: 
^li\IA

Elahoracirin: [,os Autores

Abastecimiento de la madera: En csta fase de la cadena productiva, la

falta dc un proveedor confiable se hace evidentc. La calidad de la madcra

juega un papel primordial. Gcneralmente son los aserraderos los que

proveen de madcra a la industria y cn menor porcenlaje la industria de

tablcros.

Maquinaria: En general la industria esta dotada dc maquinaria en bucn

estado pero de tecnología antigua. La capacidad de producción es

limitada.

Armado: Se trabaja como taller. Falta tecnología. Manejo de materiales

y lotes es ineficicnte.

Lijado: Proccdimiento manual. Existe necesidad de entrenamicnto.

Barniz: Falta de Tecnología

Ensamble Final: llalancc de línea en proceso. Falta capacitación

Embalaje: Falta estandarización dcl cmbataje. Mcjorar en ctiquetaje,

marketing y línea de operación.

lláquinasAbaslecimiento
de Hadera

Armado

Ensamble fanal

Embalare

Li¡ado8¿rnlz
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Este análisis lo que nos muestra cs que con mejores procedimientos y

tecnología, se pueden crear productos competitivos. El cambio de los

proccdimicntos hacia procesos eficicntcs scria un buen principio para el

desarrollo conjunto de la industria. La capacitación, el manejo técnico dc

las producciones, planes eficaccs de mercado y cl manejo sosteniblc de

rccursos, la maquinaria o bien las finanzas podrían ser las cstrategias a

scguir.

CAI'ACIDAD COMERCIAL Y DE NEGOCIOS DE I-OS

La utilización de la capacidad instalada cn la industria maderera ha

promediado cl 8O7o en los últimos años, 837a en cl año 2000. Este

porccntaje es alto y se cxplicaría en gran partc por e[ auge del consumo

interno y las exportaciones de productos derivados de [a madera. Una

gran limitantc es la estructura familiar cerrada en muchas empresas

madereras ccuatorianas, lo quc les impide lograr niveles de eficiencia y

organización quc exige el mcrcado intcrnacional.

El primordial problema es falta de canales dc comunicación, cl acccso a

tccnologías, poca cducación espccializada y organización dcntro del

scctor, lo cual no da pauta para cl desarrollo conjunto dc cste segmento,

lo cual gcncra perdidas de oportunidades importantcs dc negocios y el

mcjoramicnto dc sus procedimientos dc manufactura. Más esto depende

C]O]!IPE,TI I)ORES



mucho dc la cmpresa manufacturcra, su infraestructura, su capacidad de

gestión y sus opciones de mercado.

Decimos cslo porque uno de los aspectos de mayor importancia, el puede

hacer ganar o pcrder competitividad, cs cl manejo de las relacioncs

industriales dentro de la cadena de valor, los proveedores, intermediarios,

socios comerciales y clientcs. Pues el alto numero dc intermcdiarios ha

dado pauta para el ascenso de los prccios de costos, no pcrmiticndo el

flujo convenicntc dc la materia prima, dcbido a la poca información

sobrc los verdadcros provecdores (excepto para las emprcsas formales,

con políticas dc negocios o bicn agrcmiadas) o por [a informalidad del

comPrador' GraÍico: 1.3.3.2
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Las cmpresas de estc sector (según los registros de las mas de 60

emprcsas del AIMA) están distribuidas entre (1) 15Eo dc grandcs

cmpresas, con cxpericncia de exportación y facturación de US$ 1,1

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

y nivclcs de facturación de US$ 250 mil anuales, y (3)30o/o dc cmpresas

sin experiencia dc cxportación y ventas promcdio de US$ 150 mil at año.

La cmpresa promedio del sector de muebles cucnta con 35 empleados,

divididos entre 26 obreros y 9 administratívos.

Además a estas empresas se las puede subdividir cntrc revendedores,

lábricas o talleres con locales y talleres, los cuales manticncn una mezcla

de mercadotccnia distinta según sca:

PARAMT:'IROS RI]VI]NDEDORI.-S

sot_o r_oc^t.F.s

F'A.tsRICAS Y 1'AI-I-[.-RF-S

CON LOCAI-I.-S

SOLO FAI]RICAS

TAI-LERHS

PROI)U(-fOS La morcadería cn

promerJio no es

ncccsariamcnlc de la

mcjor calidad. esto sc

dcbc al almacenamicnto y

manipulación diaria quc

sufre la mcrcadsría cn el

local. Adcmás hay quc

indicar que cl stock cs

limilado al cspacio

disponiblc y la mcrcadería

no cs adaptablc a las

nccesidadcs dcl usuario.

tá mercadcria provicnc

dircctamcntc dc sus fabricas

y tallcrcs, estos prcsentan

una calidad intcrmcdia o

supcrior en promcdio.

mancjan stock dc productos,

pero también pucdcn

fabricar bajo pcdido y

catak)go, manlcnicndo

coslos cstablcs. Ticncn hajo

nivcl dc invcntario. muchas

vcccs sokr lo quc ticncn cn

ticnda. la fabricacitín cs

lcnla y artcsanal cn [abricas

pcqueñas v mcdianas

Estos trabajan cn

su mayoría a

pcdido, prcscntan

una calidad quc

varia de t¿ller a

taller, trabajan de

manera artcsanal

manticncn

incficiencias cn los

licmpos de cntrcga

y altos grados dc

irrcsponsabilidad,

lo quc muchas

veces causa

problcmas con sus

clicntcs. Estos
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tallcrcs si son

bucnos pucdcn

cfcan manufacturas

muy acordcs a las

ncccsidadcs del

clicnte. llcnando

cxPcctalivas dc

c¡lidad y discño

DIS RIBUC]ION Utilizan localcs

comcrcialcs en avenidas

dc alto tra[ico, con

vcndcdorcs o dccoradores.

lo cual resulta

convcnicnte muchas vecos

al usuario por su Iácil

acccso. inclusivc cstos

muchas vcces sc zonifican

cn calles y avcnidas lo

quc facilita la llegada a

cstos locales.

Utilizan localcs comcrcialcs

cn avcnidas dc allo trafico.

con vcndcdo¡es o

dccoradorcs. Io cual rcsulta

convcnicntc muchas vcccs

al usuario por su fácil

acccso, también distribuycn

a locales distribuidorcs y sc

zonifican. manticncn

cstructura altamcntc

familiar-

Estos solo

distribuycn a

krcalcs o clientes

finalcs. trahajan cn

sus tallcrcs y esc cs

su punto rlc

negocios.

PRECIOS EI nivcl dc prccio cs

variable según cl lugar, cl

segmcnlo dc mcrcado al

quc ofrcccn y la cálidad

dc sus producttts. aunque

normalmcntc ofrccen

prccios rclalivamcntc o

bajo cl promedio o muy

superior al promcdio,

rlcpcndicndo esto dc la

proccdencia de la

mcrcadcría y nivcles dc

vcnla dcl local-

El nivel dc prccio cs

variablc scgún el lugar. el

segmcnto dc mcrcado al que

ofreccn y la calidad dc sus

productos. aunquc

normalmentc ofrcccn

precios rclativamcnte

promcdios (también pucden

scr muy altos), dependiendo

cslo dc Ia calidad v tipos dc

malcriales que sc utilizan.

los precios dc la

compctcncia y cl clicntc.

El margcn cs alto

con rcfcrcncia a los

pocos o ningún

intcrmcdiario quc

manlicncn. utilizan

prccios rJc mcrcado

dc krcalcs para

cstahlccer sus

prccios.

PUITI-ICIDAD Y

PROMOCIÓN

Utilizan publicidad cn

ticnda, F)r follctcría y

cxposicioncs- Algunos

Utilizan publicidad cn

ticnda. por folletcría y

exposicioncs. Algunos

[a promocitin cs

por mcdio dc boca-

boca, promoci<in
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locales contratan

vcndcdorcs cspccialmcntc

los dc mucblcs dc r¡ficina

localcs contfatan

vcndcdorcs espccialmcntc

los dc mucblcs dc olicina

dcl ducño dc los

talleres y contactos

cntrc clicntcs y

dueños.

Hay que afializr que este sector normalmente no mantiene fuerle

publicidad en medios como radio y tclevisión, más si mantienen

importantes rubros cn periódicos, revistas, exposiciones y lblletería,

especialmcntc de locales y fabricas-localcs que buscan lidcrazgo de

mercado en su scgmento

CO]\IPETT]\CIA. POSICI ONANTI[-\TO Y

DIRECCIONAMIE}*'I-o

Para ver una muestra complcta de las emprcsas particípantes del scctor y

competidorcs, que incluyc una descripción sobre sus productos,

posicionamicnto y direccionamicnto ver el ANEXO No 4 sobrc LISTA

DE COMPETIDORES.
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1.3.,t ANALISIS DE LA DEMANDA Y PO'TENCIALES

CLIENTI'S

Actualmente los hogares presentan nucvas y mas complejas necesidadcs

en sus vivicndas, así también los negocios necesitan invcrtir en

cquipamiento de oficinas, áreas comerciales y turísticas quc se ajustcn a

las necesidadcs cotidianas de trabajo, de mercado o dc negocios, que

dado al presupucsto, limitados muchas veces, tiencn que buscar

diferentcs variantes al momcnto de acoplar sus requerimientos al mínimo

cspacio disponiblc para poder percibir Ia funcionalidad dc los enseres

requcridos.

Ante esto se prcscnta una oportunidad para maximizar la funcionalidad

dc un ambiente con muebles y acabados de construcción que tengan la

capacidad de acoplarse dc la forma mas minuciosa a todas y cada una de

las exigcncias quc se buscan, permitiendo así implcmentar todo aqucllo

quc se adapte a las necesidades actuales y futuras de un espacio,

rcduciendo al máximo la utilización de clcmentos superfluos,

innccesarios y caros pero sin pcrder la estética, optimizando los

prcsupuestos y cumpliendo las más difícilcs exigencias.

Los fabrícantes y comcrciantes en esle sector aun no han reconocido que

ncccsitan adaptar sus ofertas a las ncccsidades cambiantcs dcl mcrcado

dado que no cuentan con una gama dc productos personalizados, sino con

una línca dc modclos normalmcntc poco flexibles.
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ANALISIS DE VARIAI]LES E INFORMACIÓN

Luego que dc haber obtenido los datos referentes a la investigación de

mcrcado, por medio dc dil'crentes fuentes inclusive una investigación de

campo o cncucsta realiza<ia a compañías y profcsionales del secto/ sc ha

podido concluir que el scctor de muebles y acabados para la construcción

cs un mercado quc se encuentra cn crecimiento, mas debe de superar un

sin numero dc ineficiencias cn la parte productiva y Ia de

comcrcialización, hay que tener en cuenta que esle sector mantiene

grandes oportunidades sin cxplotar en los mercados internacionalcs y

otras varias en los mcrcados locales, pcro cstán tienen que dircccionarse

correctamente para poder scr bien aprovechadas.

La demanda actualmente no tienc posicionada una emprcsa realmente

sólida mas si tiencn ciertos referente en cuanto a calidad, diseño, precio

y servicio, así se puede conocer que en entre un 42-657o conoce mas de 3

cmpresas (csto indica quc hay varias empresas quc ofrecen servicios

similares), cntre un 60-630/o tiene alguna empresa o local preferido, pero

así mismo ninguna es [o suficienlemente luertc para ser el mas

posicionado de todos, por lo quc entre las firmas mas importantes están

las sigu ientes:

I Vcr Ancxo 5 sobrc la ]'ABUTACION DE t-,\ IINCUESTA DE MERCADO

tt.t
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Esas cmpresas suclcn tener una mayor fuerza en el mercado y mayor

intcrés sobre el consumidor, mas como se dijo no se cncuentran

realmente posicionadas cn el sector, por tcner que muchas dc estas

ocupan similarcs nivelcs de preferencia.

Hay que tomar cn cuenta quc una de las principales cucstioncs que se

plantearon es la rclación entre precio, diseño y catidad, de lo cual sc

dcdujo que uno de los factorcs mas importantes para quc sc cscoja una

cmprcsa para trabajar o comprar es una buena relación cntre los precios,

su calidad, el diseño, sus acabados y los buenos matcriales que se

utilicen, teniendo como directrices entre un 95-1004/o de Ia tendencia, lo

que se considcra un punto de vital importancia.

Ante esto se ponc cn consideración quc los cliente buscan adaptar tales

diseños, tales calidadcs, acabados y materiales a sus propias necesidades

cotidianas, pues entrc un 57-65Vo busca adaptar los muebles y cntrc 70-

78% busca adaptar los acabados para la construcción, de tal fbrma que

cstos puedan percibir la personalización dc los productos y los servicios

E5
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hasta cl punto que los muebles y acabados para la construcción se

adapten a sus exigencias acluales y futuras.

Esto lo hacen cn busca de funcionalidad, pues luego de exigir calidad en

los productos, esle cs uno de los puntos de mayor interés, así se tiene que

muchas veces la funcionalidad y el diseño juegan un factor de vital

importancia cn la decisión de compra, así se tiene quc los cliente buscan

verdadera calidad en los matcriales y que sus muebles y acabados para la

construcción mantcngan diseños funcionales, para poder crcar como ya

se dijo una real relación entre precios, consideran cstos f'actores por

encima dc los colores, la comodidad y la elegancia, que ocupan un

interés sccundarios.

Ante csto surgc la inquietud de cuales son los factores mas dccisivos para

los clientes y profcsionales a la hora de clegir los muebles y acabados

para la construcción, así sc tiene que los puntos dc mayor importancia

son la calidad de los materiales, el diseño y la funcionalidad que este

puedc prcscntar y un buen precio, adicionalmente para los clientes estos

buscan también garantía, respaldo y servicio. Para los profcsionales y

cmpresa dc obras ellos consideran que lucgo de Ia calidad debe haber un

buen prccio que los respalde, así también como un buen diseño

[uncionalr, pero estos también exigen un bucn ticmpo de entrega,

servicío y un buen respaldo de marca, así hay que lencr en cucnta que se

lc ofrccc al cliente linal y a los profesionales y cmpresas de proyectos-

¡ lispccialmcntc los arquitcc(os e ingcnicros. los discñadores y dccoradorcs cstán más preocupados por
cl discño y la calidad
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obras pues estos factores aquí nombrados son factores realmente

determinanles para decidir finalmente en un proceso dc compra.

También vale indicar que según estudios anterioresr sc tiene que los

muebles de mayor demanda para la casa son los de sala, comcdor,

dormitorios, escritorios y modularcs dc oficina en casa, adicionalmente

se tienc intcrés en los dc cocina y los de baño; en e[ caso de los muebles

de empresa se tiene que los escritorios y los modulares tienen buena

dcmanda, también las cstaciones de trabajo, estanterías, archivadorcs,

cntrc o I r()s.

Mas hay quc indicar que uno de los factorcs por le cual no existe un

verdadcro posicionamiento de las marcas, su precio y su calidad es quc cl

mercado percibe quc cxisten diferencias notables entrc precios y

calidades entrc marcas y emprcsas (70-85% picnsa que hay difcrcncias

de prccios), es decir diferentes precios entre locales pcro con calidades y

diseños similares o diferentes catidades y diseños pero con similares

precios lo que mucha vcces dan la idea al mercado dc que deben mejor

elegir por precios y no por buenas manufacturas. Al mismo tiempo sc

tiene que aunque existen diferencias de precio y calidad entre las

diferentcs cmpresas y marcas, estas también presentan similares diseños

y colores y si lo haccn diferentes tiendcn a elevar en dcmasía el precio,

pues [a percepción midc de forma dividida $0-55%) que enrre los

difcrentes localcs cxisten difercncias entre diseños v acabados.

' Ver tesis en la tjSPOL de Johanna Ordóñez y Verónica Villa sobre.. Evaluación Económica,
Financicra y dc Mcrcado para la creación de un consorci'para la producción, comcrcialización y
exponación dc muebles de madera" del año 2003
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La perccpción del sector es que los prccios son considerados

rclativamente aceptablcs (30-35Eo), mas también hay un grupo bastante

interesante quc considera quc los muebles y [os acabados para la

construcción son caros (24-?7 Ea) y otro grupo quc los considera que son

muy caros (25-30Vo) lo cual deja vcr que es necesario un ajuste precios

con rclación precios-discño-calidad pucs el mercado esta pcrcibicndo que

mantiene una baja relación costo-beneficio pues considera a los mucbles

y a los acabados para la construcción caros en gcncral.

Hay <¡uc indicar también que es de vital importancia el mcdio de

publicidad y promoción que sc adopte, pues dc esto depende el nivcl de

vcntas y accptación que se pucda obtener así sc tienc que entre los más

importantes medios dc publicidad que fuero preferidos por el mercado

son:

VISI'l'AS Pf TRSONALIZADAS 2,5-30c./.

sn to wr:rr ¡ lr)/ ;

RADIO. PRI.-NSA. ]'V Y RLVISTAS

MARKIII'IN(i DIRI]CTO

01'ROS MI-_DtOS

Como se puede notar los medios dc publicidad mas efcctivos son las

salas de exhibición, locales comcrciales, las visitas pcrsonalizadas y el

markcting directo; también es de interés las fcrias, en menor interés, pues

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

POR( LN L,U[S(.ANAI. DI.] PUI]I,ICIDAD Y PROMOCI :i

SAI-..\S DI: EXlllBICl Ni LO(]AI- COMERCIAI. 20-?5,,/¡

ljl:RIAS 10- r59¿

5-10%

t7-2oct

0-39'."
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Dentro de la catidad,, tan nombrada en Ios párrafos antcriorcs, se tiene en

cucnta que los materiales utilizados son un parámetro de gran intcrés y en

rcalidad la medición quc ticne el mercado sobrc la calidad esta sujeta a

este valor por lo que [a utilización dc materiales de gran aceptación y de

excelcntes caractcrísticas serán de gran ayuda para la accptación de

nuestros productos, así sc tienc que los materialcs mas utilizados son las

maderas aserradas, et mdf, los mctales, eI concreto-cemento y el

aluminio lal como se lo puede ver cn cl siguiente cuadro:

MAl-ERIAL

2-5o/r,

.IABLEROS 
DE PLYWOOD

MADERA OSB 0-4o/r,

MAI)I-,RA ASEI{I{AI)A

Dentro de las maderas más utilizadas se tienen que están el laurcl, el

roble, el cedro, la teca, el chanul, la caoba, Fernán Sánchez, guayacán

blanco, pino, el amarillo, entre otros. Así mismo se tiene que también se

utilizan materiales como cl mármol, la cerámica, la caña gadua, cl

mimbre, cl ratán, entre otros.

PORCENTAJE

l0-1!o/n

MADERA AGLOMERADA

MDF

2-4%

l 1 - l3oii.

METAL 10-12%

ALUMINIO 8-10o/o

CONCRETO Y CEMENTO 8-11%
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Entre los puntos que un cliente requierc para sus satisfacción cn una

compra se pueden observar que están la atcnción al cliente, la calidad dc

los materialcs, excelentes acabados, buenos y originalcs diseños,

garantía, rápida cntrega, cumplimiento, profesionalismo, responsabilidad

y buena tecnología.

Así mismo sc observan algunos factores en los cualcs cl mercado insiste

para el mejoramicnto continuo de una cmprcsa de este sector como son la

cntrega a domicilio, la instalación, que vendan productos accesorios, una

continua fabricación bajo catálogos, mantenimiento al producto, respaldo

y una buena garantía.

Adicionalmcnte a esto se desprende que los profesionales tienen en

promcdio entre 20000-30000 dólares en contratos y que cstos tienen

alrcdedor de 5-12 proyecto anuales, S en promedio. También de esto se

desprcnde que los discños de la empresa mantienen entre un 70-80% de

aceptación y la forma de trabajar de la emprcsa un60-7BVo, además han

indicado que alrededor de un 65Vo esta dispuesto a trabajar con nosotros,

lo que hace indicar que hay buenas cxpcctativas de la demanda y podrían

trabajar con nosotros bien como comisionistas (35-40oA desearían

trabajar así), tercerizando (35-55% gusran por esra opción), hay un

numero que bien desearía distribuir especialmente los arquitectos y lo
decoradores( l0%), algunos quisicran trabajar directamente para nosotros

(5-lOEa).
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Adcmás dc estos datos sc han podido llegar a Ios siguientes datos

adjuntos como son que entrc 14,22 y el 25% de los decoradores,

ingcnieros y arquitectos no vivcn de esta profesión, adcmás que estos

trabajan principalmente en sectores de gran consumo tal como lo indica

csta tabla, quc muestra la inclinación hacia |os difcrcntes sectores:

sll(-t oR PUIJI-ICO (]OM F:RCIO iIMPRESA CASAS TURIS MICR trMPR.

AROUIl'I.-CI-OS

INCIINII:ROS

l{l IE l5 l¡i t5 l
l.i I lo 2l ll

l{) l0

l
:¡ ll 3DI.]CO.DIS s

Así pues se nola importantes inclinaciones hacia los hogares, emprcsas,

comercio e interesantes participaciones en el sector publico y el turístico,

así mismo estos se encuentra entre aqucllos que realizan obras civiles,

arquitectónicas y decoracioncs, los cuales son el 58, 38, y B7o/o de los

arquitectos, ingenieros civiles y dccoradores-diseñadores

rcspectivamcnte, lo que indica que estos no solo se dcdican a estas clascs

dc obras sino a otras como las estructuras, planos y diseños, obras

publicas, obras sanitarias, remodelacioncs, reconstruccioncs, obras de

iluminación, etc. Esla conclusión se toma debido a que el l2% de los

arquitcctos, el 16Va de los ingenieros y el 3Vo de los decoradores-

diseñadores no les proponen a sus clientcs o se encargan de trabajar

proyectos sobre mucbles y acabados para la construcción.
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PERFII- SECMENTACIÓN Y SELECCIÓN DE MERCADOS

a

a

META.

DEFINICIONES GENERALES Y ESPECÍFICAS ACERCA DEL

MERCADO (ANTES DE SELECCIÓN DE MERCADO META):

AMIIIENTE DEMOGRAFICO: La población esta en un consranre

crecimicnto (2.5% anual), con desplazamiento hacia las ciudades y al

exterior dcl país, existe un numero creciente de cmpresas y nuevas

inversionesl lo cual devuelvc al país a los índices que se mantcnían hasta

antcs dc 1999, una recuperación de la capacidad de consumo dcbido a ta

clcvación dc los salarios. Se puedc ver un importantc incentivo

gubcrnamental y municipal hacia los temas y cmpresas turísticas (cventos

turísticos, desfiles, obras de regeneración, etc.), un recicnte apoyo

gremial hacia el sector exportador, un interesantc incentivo por partc de

financieros para el desarrollo dc la micro, pequcña y mediana empresa

que ante no cxistía con tasa de 6,7,8 y 9Vo anual y varias oportunidades

dcbido al TLC hacia el sector maderero por importantes descuentos

arancelarios y tarifas preferenciales, para ver una descripción de varias

variables demográficas y sus características ver ANEXO No 6

AMBIENTE CULTURAL: Es el conjunto de creencias, valores y

normas fundamentales cn que se desenvuelvc la sociedad, la gente

absorbc, dc forma inconscicntc cstas normas y se comporta basándose en

cslas:

I 
Se han crcado mas dc 4500 nucvas cmprcsas cn lo quc va rJcl año, mas quc cl año pasado para cstas

lcchas
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Los valores dcpendcn de las condicioncs y rcpercusiones sociales que

influycn en una población, incluyen los conceptos sobre sí mismo y los

dcmás, sobre la sociedad, sobre las empresas, la naturalcza y otros:

CONCEPTOS DE LA GENTE SOI]RE SI MISMOS:

Existcn pcrsonas buscadores de placer que dcscan diversión, cambio y

cvasión, csta conducta esta más preciso en personas jóvenes.

Otros buscan la autorrealización. Los cuales buscan productos como

mcdio de expresión y de pertenencia o dc deseos de pertencccr a la
sociedad o dc scntirse menos solos, esto se manifiesta más en personas

maduras jóvenes.

Mas una gran cantidad dc adultos se manifiestan por una actitud

conservadora y sus ambiciones son mas moderadas, debido a los tiempos

económicos diiícilcs, ya no conlían en los cmpleos continuos aunque lo

dcsea para sus ingrcsos, son más cuidadosos al gastar, son susccptibles 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 DEMÁS:

Existe un movimicnfo por la preocupación de los demás, de los

desamparados, de [os crimines, dc Ias guerras y sus consccuencias, entrc

otros; lcs agradaría vivir cn una sociedad más humanitaria, mientras sc

hacen más maduros le agradaría una sociedad mas scria y con relaciones

duradcras, mayor cstabilidad y mayor comunicación entre los seres
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a

humanos. Búsqueda de estabilidad familiar basada en el aspecto

financiero.

CONCEPTOS DE LA GENTE SOBRE LAS

ORCANIZACIONES:

La actitud de la gente con respecto a las corporaciones, oficinas,

instituciones, sindicatos y otras organizaciones son variadas. La mayoría

de la gente desea trabaj ar para estas, auque las critique, hay una

declinación 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 satisfacción, 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 así 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

públicas y contactos beneficiosos ante e[ público para mejorar e

incentivar confianza y buena imagen.
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SEGMENTACION Y MERCADOS OBJETIVOS

Descripción, tendencias, características y selección de mercados meras

DESCRIPCIÓN.-

. MERCADOS GENERALES: Mercado de consumo v mercados

de empresas y comercios

o MERCADO DE CONSUMO: Aquellos que compran un

producto o servicio para satisfacer sus necesidades

o MERCADO DE EMPRESAS Y COMERCTOS: Aquellos

que compran un producto o servicio para la el uso de Ia empresa, el uso

de sus empleados o el uso de sus clientes. Dentro de este rubro eslán:

+ Empresas privadas y publicas

+ empresas y negocios turísticas y de diversión: hoteles,

bares, restaurantes, cafeterías, parques, etc

* locales comerciales y comercios

SEGMENTACIÓN Y OBJETIVO: La segmentación puede variar con

el tiempo, para hacerse mas especifica y más diferenciada la oferta de

producto

o MERCADODECONSUMOPERSONAL

o Estatus: medio, medio-alto y alto

o Económico:

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

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

o Central de riesgo: caliñcación A

o Edad: mayor de l8 años y capacidad para contrata(pEA)
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CARACTERÍSTICNS DE ESTE MERCADO:

ESTATUS SOCIAL: El sratus social que se ha decidido para los

productos rccorren desde cl status medio, medio-alto y alto

STATUS MEDIO: la clase medio se compone de trabajadores con

algún 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 mayoría 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 expericncias importantes para sus hijos y los estimulan para que

sobrcsalgan a partir dc los estudios, descando siempre escalar a la clase

alta o al menos simular que pcrtenecen a ella. Algunos aun sin importar

sus ingresos, sc comporla solo como que si fueran dc clase alta, inclusivc

sin saber quc significa esto, dependen de su trabajo y parientes para su

estabilidad económica, emocional, para conseguir trabajos, ayuda en

momentos difíciles, ascsoría sobre compras. Para estos las vacaciones

son ir dc viaje por el país o quedarse en casa depcndiendo de los ingresos

cn su mayoría, manticnen estereotipos sexuales, culturalcs y de

educación.

STATUS MEDIO ALTO: no posee una gran posición familiar ni

grandes riquezas pcro si una envidiable posición económica, les interesan

sus carreras. Gozan dc buena posición como profesionales, ncgociante o

administradores dc cmpresas. Crecn en la educación y quicren que sus

hijos desarrollen habilidades profesionales o administrativas para que no

caigan en un status inferior. Por lo gcncral provienen dc la clase media,

a

a
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incluyen a los nuevos ricos los cuales compran artículos dc lujo,, para

impresionar a los dc las clases inferiores. [.c gusta vivir con cultura e

idealcs, dcsean buenas casas, ropas, muebles y otros artículos. Desean las

cosas elegantes, Ias reuniones con amigos y clientes y ser aceptados en la

clase alta.

STATUS ALTO: esta compuesta de pcrsonas que han ganado altos

ingrcsos mediante una capacidad excepcional en sus profesiones y

negocios. Por lo general algunos provienen de la clasc anterior. Existen

otros que vivcn de patrimonio heredado o tienen famitias famosas, los

cuales organizan grandes fiestas y envían a sus hijos a las mejores

escuclas. Son mercado para artículos de tujo o quc prcsenten experiencias

difcrentcs, no les intercsan la ostentación pcro si el sobresalir, por lo que

sc los consideran grupos dc referencia para otros.

FACTORES PERSONALES: la influcncia cn el consumidor

por su edad, ciclo de vida, ocupación, circunstancias económicas, estilo,

personalidad y auloestima

E,DAI) Y CICLO DE VIDA

Etapa dc la soltería: personas jóvenes y solteras que viven con

sus padrcs.-

Mínimas cargas financieras, su dinero depende de sus padres,

prcocupados por los estudios y por la universidad, la diversión, las modas

y el sexo opuesto. Compran: educación, libros, bebidas alcohólicas y no

2
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alcohólicas, comida chatarra, ropa, artÍculos para atraer al sexo opuesto,

tecnología.

2. Etapa de la soltería: personas jóvenes y solteras que no viven con

sus padres.-

Pocas cargas financieras. Líderes de opinión en cuanto a modas.

Orientados hacia el cntretenimiento. Compran: equipo básico para

cocina, muebles básicos, automóviles, artículos para atraer al sexo

opuesto y vacaciones.

3. Parejas recién casadas jóvenes, sin hijos.-

Gozan de mejor posición cconómica que la que tendrán en un futuro

cercano. Tienen el índice más alto de compra y el promedio más alto de

compra de artículos duraderos. Compran: autos, refrigeradores, estufas,

muebles, vacaciones.

4. Hogar establecido I: con su hijo menor de menos de 6 años.-

La cúspide de las compras para el hogar. Bajos bienes tíquidos.

Insatisfcchos con la posición financiera y con la cantidad dc dinero

ahorrado. Interesados cn nuevos productos. Les gustan los artículos que

se anuncian. Compran: lavadoras, secadoras, televisiones, alimento para

bebé, medicinas para la gripe y la tos, vitaminas, juguetes y todos lo

artículos que necesite el niño.

5. Hogar establecido II: con hijos menores de 6 años o mas.-

Mcjor posición financiera. Algunas esposas trabajan. Menos influidos por

la publicidad. Compran paquetes de mayor tamaño, cierran tratos de

unidadcs múltiples. Compran:

Alimentos, materiales de limpieza, bicicletas, clases de música, y

entrctcn imiento.
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6. Hogar establecido III: parejas maduras casadas con hijos

dependicnles

Posición financicra aún mejor. Más esposas trabajan. Algunos hijos

obtienen cmpleo. Difícilcs de influir con la publicidad. Alto promcdio de

compra de artículos imperecederos. Compran: mucbles nuevos y de

mcjor gusto, viajcs en automóvil, artículos innecesarios, lanchas,

scrvicios dentales, rev istas.

7. Hogar vacío l: parejas maduras, sin hijos que vivan con ellos, el

jcfc de la familia aún trabaja

Cúspidc del poder adquisitivo de bienes inmueblcs. Muy satisfechos con

la posición financiera y el dinero ahorrado. Interesados en viajes,

recreación, educación. Hacen regalos y donaciones. No están interesados

cn productos nuevos. Compran: vacaciones, lujos, mejoras para el hogar.

8. Hogar sin hijos Il: parejas en la tercera edad, sin

hijos que vivan en casa, el jefe de familia jubilado

Cortc drástico en los ingresos. Conservan su casa. Compran: artículos

médicos, productos médicos que ayudan a la salud, a dormir y a la
digestión.

9. Sobreviviente solitario, que aún trabaja

Su ingreso aún es bueno, pero es probable que vendan su casa.

10. Sobreviviente solitario, jubilado.

Tienc las mismas necesidades médicas y de productos que el otro grupo

jubilado; reducción drástica de sus ingresos. Demanda especial de

atención, afecto y seguridad.
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Dc cstos segmentos los más importantes y que cumplen con las

expectativas u objetivos del negocio son los grupo 3,6 y 7 también

pucdcn considerarse a los grupos 2 y 4

. FACTORES ECONÓMICOS

Consistcn en sus ingresos disponibles para gastar, su nivel de ahorro y

activos financieros, incluyendo su porcentaje de liquidez

NIVEL D: 240I?50-650 DÓLARES

Nivcl de gastos reducido, solo compras de tipo ncccsario o para satisfaccr

niveles dc necesidad como las físicas, de scguridad o sociales

dependiendo dc su nivel de gaslos (depende dc las otras variables

antcriorcs), estos ticncn un factor financiero rcducido además de un nivel

de endeudamiento entre 70 -160 Dólares / mcs, cn deudas de hasta 1.5

años con cooperativas o banca de consumo no tradicionales. Una

capacidad dc ahorro de hasta 2 cifras altas o 3 cifras bajas de máximo,

con un promedio dc 2 cifras medias (dcpcnde del nivel de gasto). Entre

sus activos financieros se encuentran una cucnta de ahorro bancaria,

muchos tienen ahorros cn cooperativas, también tienen tarjetas de

compras para almaccnes y muy pocas tarjetas dc crédito o c. Corriente.

Algunos deciden tener otra lbrma de ingrcso por medio del comercio de

bienes a partir de microempresas como vcnta dc ropa, relojes, alhajas,

perfumcs o maquiltaje, con lo cual pueden obtencr un nivel de gasto

superior.

t(x)



2 NIVEL C: 650 _ 12OO DÓLARES:

Nivel dc 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 diversión, acumulación dc bienes para

el hogar, [a compra de un auto, casa propia, envían a su hijos a buenos

colegios, ropas, viajes, etc. También son parte dc algunas pocas

inversiones en microempresas o también dan micro créditos a sus

conocidos, pucs algunas veces mantienen ahorros, que serán destinados

para aquellas compras quc sc nombro. Su nivel de endeudamicnto es

hasta 200-400 Dólares / mes en deudas a corlo plazo, también puedcn

acceder a deudas de 2 hasta 3 años con entidades bancarias tradicionales,

además su capacidad de ahorro puede fluctuar entrc las 3 cifra bajas hasta

las 3 cifras medias, en promedio 3 cifras bajas. Entre sus activos

financieros sc encuentran su libreta de ahorros, también muchos tienen

una cuenta corriente, muchos tienen tarjetas de crédito rcferenciadas o

dadas por alguna entidad bancaria. Invierten cn bienes para su hogar

como muebles, arrcglos, aumentos, hacen locales comerciales, ponen

negocios propios o pequeña empresas, compran autos, ctc.

NIVEL B: 12OO - 35OO DÓLARES:

Es la clase acomodada de la sociedad, pues manticnen interesantes

niveles de gasto que incluyen diversión, hogar, nuevas inversioncs,

educacitin universitaria en el cxterior o cursos de postgrado para ellos o

sus hijos, autos, negocios no tradicionales, algunos instalas sus propias

pequeñas cmprcsas. Buscan hacer gastos más rcfinados y de mejor gusto

para el hogar y la familia. Su nivel dc endeudamiento 400 -1200 Dólares

/ mes para dcudas de corto y mediano, tienen alto acceso a dcudas de

3
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largo plazo y reconocimiento financiero por sus niveles de ahorro de 3

cifras media inclusive, depcndiendo de su nivel ingresos a tener 4 cifras

de ahorro. Ticncn también cuentas corricntes tarjetas de crédito de mayor

cupo, muchas de ellas internacionales y de firmas prestigiosas, invierten

en biencs y activos para sus casas, en sus ncgocios y nuevos negocios

también.

NIVEL A: 3500 - EN ADELANTE:

Es considcrado como el grupo económico mas fuerte y económicamente

cstable, estc grupo es alrededor del 5Vo de la pobtación del país y

manticne altos estándares de vida en sus trabajos y hogarcs, son dueños o

administradorcs de empresas. Buscan gastos sofisticados y no importa si

cstos son dentro o fuera del país y compran según donde les convenga,

por lo que sus bicnes y activos son de lujo. Su nivel dc endeudamiento y

ahorro es superior a del resto de grupos, mantienen cucntas bancarias

nacionalcs o extranjeras, tarjetas de crédito internacionales, cartera de

inversiones, invierten en distintas empresas o negocios, buscan bienes

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

PARA LOS INTERESES DE LA EMPRESA ES NECESARIO LOS

CRUPOS C, B Y A QUE SON EL 20 ALZSVO DE LA POBLACIÓN

MERCADO DE CONSUMO EMPRT-SA Y C]OMERCIO

+ Emprcsas, oficinas c industrias privadas o publicas

+ Empresas y negocios turísticas y de diversión: hoteles, bares,

restaurantes, cafeterías, etc

a
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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, diversión, comerciales.

. Tipos de Uso:

. Almacenamiento o estantería: estas puede ser bodegas, locales

comerciales o similares que utilizan específicamente para colocar

productos o mercadcría al pubtico o para inventario, sc utilizan

estanterías, archivadores, anaqueles, repisas, modulares y similares para

el almacenamiento, los acabados para la construcción deben de estar

aptos para satisfacer los requerimientos de humedad, temperatura y

mantenimicnto de los productos.

. Oficinas: son los mueblcs y acabados de construcción quc serán

utilizados en zonas administrativas, de atención al cliente y áreas de

internas, utilizan escritorios, sillas, mesas, divisiones, archivadores,

puertas, ventanas, pisos de alto-medio transito, los recubrimientos son

para interiores.

o Cafeterías, bares, restaurantes, discotecas y similares: centros de

estancia, rclajamiento y diversión, la utilización de los muebles y

acabados para Ia construcción están en relación directa con el estilo que

se quiera proponer en el lugar, combinando estos entre si con la
decoración, sc utilizan sillas, mesas, barras-bar., divisiones, pisos falsos,

pisos de alto transito, paredes y techos acústicos, cntre otros.

r Hoteles: aparte de lo nombrado anteriormcnte los hoteles

manticncn obviamentc habitaciones, los cuales utilizan todo lo
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concerniente a lo que debe mantener una habitación de dormir más un

baño.

Dependicndo dc las necesidades eslos categorías pueden combinase entre

SI

Aspcctos económicos:

Central de riesgo: calificación A

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

PARA TODOS LOS SEGMENTOS:

Política de compra: contado, crédito directo, financiado, crédito

financiado.

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

cliente

DETERMINACIÓN . CUANl'IFICACIOT- Y POTENCIAL DE LOS

o

a

Como se ha demostrado antcriormente, se ha notado un importante

cstabilidad en algunos scctorcs de la economía, de los cuales ha

dcspcrtado mucho interés el de la construcción, el de muebles y el de

acabados para la construcción que lienen una tcndcncia de crecimicnto

promedio en dólares del 13Vo anual nominal tomado cn una muestra de

1991-2004 y del 2o/o anual cn aspectos realcs, el cual mucstra una

directriz positiva que es supcrior incluso al promedio dc crecimiento de

los otros sectorcs y del PlB.

l().+
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Estos rubros fomentan un efecto multiplicador quc sc distribuye hacia

sectores como el maderero y mctalúrgico, incentivando el consumo por

parte de los clicntcs linales, gracias a las inversiones realizadas por parte

dc las empresas dc este mercado los cualcs al iniciar una campaña de

promoción muchas vcccs, si líenen el incentivo correcto, generan

importantes transacciones de negocios a nivel nacíonal e internacional.

Estc efccto se explica dcbido a que las ofertas dc viviendas, mueblcs y

acabados son mcnores a la demanda o no están correctamentc dirigidas at

cliente cspecifico, por lo que cualquicr movimiento por partc dc las

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

El tamaño de la demanda potencial calificada de bienes inmobiliarios en

Guayaquit al año 2003, de acuerdo al estudio Comportamiento de la

Demanda Inmobiliaria dc Guayaquil, rcalizado por Cridcon Consulrorcs

y auspiciado por la revista El Portal Inmobiliario del Grupo Capital, para

los próximos trcs años existen en Guayaquil 12.41ó hogares, además

también sc podría afirmar quc si la cmpresas, comercios, oficinas e

industrias mantienen una tendencia similar a la de los hogares existirían

otros 875 potcnciales clienles calificados crediliciamente para los

próximos 3 años, hay que dcstacar que estos mantienen la capacidad

económica, interés y que cumplen con todas las condiciones cstablccidas

para adquirir o ¡ealizar gaslos con crédito en la construcción,

equipamicnto y mantenimicnto dc vivicndas, oficinas, localcs o centros

turísticos a través de los bancos por medio dc créditos de mediano y
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largo plazo, convirtiéndose esta cifra en el tamaño de la demanda de

viviendas dc la Ciudad.

Esta nueva tendencia cn el sector ha dejado ver un enorme potencial en

segmcntos como cl dc muebles y el de acabados de la construcción que

es alimcntado por el efccto creciente de este mercado mostrando índiccs

dc dcsempeño cntrc el 10 y el 15Vo anual con rubros aproximados de

38'000000 mensuales, tal como lo mucstra cn su estudio la cmpresa

pulso Ecuador. publicada por Vislazo en febrero y auditada por la firma

Deloitte & Touche ante 3650 hogares de 15 ciudades de diferentcs

nivelcs de ingresos; aunque solo muestran datos de hogares, sc pueden

cstimar quc 18 millones son de muebles y 20 millones son clc los

acabados y mantenimiento de construcciones para los mercados locales e

internacionales, informe similar presento el INEC para su encuesta 2003-

2004.

Según datos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), la

ciudad dc Guayaquil ticne aproximadamcnte 413.000 hogares, de los

cuales 138.149 tienen la intención de realizar gastos relacionados con la

construcción y la vivienda, más solo la cifra mencionada anteriormente

(12.416 hogares) estaría calificada para realizarlo.

Así mismo se estima que de aproximadamcnte 30000 cmpresas,

comcrcios, locales, industrias, etc unas 9670 estarían dispucstos a realizar

inversiones cn cste rubro, pcro también se indica que 850 estarían

calificadas para crédito solvente de mediano y largo plazo. Estos datos
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indican una aproximación empírica dc la propensión al gasto cn vivienda,

localcs, oficinas, construcciones, mobiliarios y acabados dc ta

construcción en número potcncial de clientes para Guayaquil

espccialmente.

Estos números nos muestran un intercsante mercado potencial, para

compras en estc rubro, mas hace entcnder por otro lado, quc existen

dcbilidades con los canales de financiamiento bancarios y privados, pues

se revela que mas del 90% de los compradores para los próximos 3 años,

debcn establecer sus compras de conlado, lo cual muchas veces debido a

los altos costos de facturación que generan los proyectos estos

potenciales cliente no pueden convertirse en clicntcs reales, por lo que

rcquieren de crédito para financiar sus compras en este rubro según

Gridcon Consultores.

Este estudio indica que los clientes están 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

proveedorcs de materia prima, para obtener una cuota de clientes mayor

en base a una política de ofertas con créditos atractivos, pues muchas

veccs tan solo el 70Va de los interesados pueden accedcr a los

[inanciamicntos bancarios.
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t.3.s. DESCRIPCIÓN SOBRE ASPT'CTOS DE

REGULACION, ENTI DADES GUBERNA MENTALES DE

CONTROL Y APOYO. ASPECTOS AMBIENTALES.

LEGALES Y TRIBUTARIOS.

Estc sector presenta las siguientes fortalczas a partir de las políticas

gubernamentales, gremialcs y de entidades dc apoyo:

¡ Facilidad en trámites de exportación.

. Apoyo por parte de CORPEI y el AIMA.

¡ Existencia de [-ey: Internación temporal y Drawback.

o Tableros: El 87 Vo de insumos es abastecido por el mercado local.

o Existc intcrrelación con otras industrias a través de AIMA y

COMAFORS.

o Muebles: apoyo de los proveedores de tableros a la

exportación.

. Químicos: Regulación ambiental: Ordenanza 2910, aunque sólo se

aplica en Quito.

Estc scctor presenta las siguientes debilidades a partir de las políticas

gubcrnamentales, gremialcs y de entidades de apoyo:

Alto desperdicio dc rccursos a lo largo de la cadena. Las industrias

dc tableros y metalurgias tienen mejores rendimientos.

t
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. No existe infraestructura adecuada en servicios básicos

(alcantarillado y agua potable).

. La baja calidad del servicio eléctrico incrementa el costo por

autogeneración.

¡ Inscguridad en la tenencia de la tierra.

. No hay incentivos iinancieros especializados para reforestación

e Falta de líneas de financiamiento especializadas para el sector.

. Falta sistemas de información a nivel gremial.

o Crisis e inestabilidad política, económica y social.

r Carcncia de seguros dc exportación.

¡ Trámite engorroso cn leyes de internación temporal y drawback.

. Altos costos en telefonía internacional dcsde el Ecuador.

¡ Aduanas lentas y burocráticas para importaciones.

PUNTOS DE ¡NTERES

I lnexistencia de una política de Estado clara para impulsar el

comercio extcrior a largo plazo.

Justificación:

Existen varias entidades públicas y privadas encargadas de

fomentar y regular e[ comercio exterior, ejemplo: MICIP, MRREE,

MAG, CORPEI, FEDEXPORT, CÁMARAS, COMEXI, CtC., IO qUC

provoca paralelismos, duplicidades y falta de políticas de Estado.

Falta de conocimiento de la oferta exportable

a

a
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a Defi cientes negociaciones bilaterales y multilaterales.

)

Causas:

¡ No hay coordinación entre el sector público y privado

correspondientes.

o Falta de iniciativa de los empresarios

¡ Falta de manejo técnico

. Varias entidades públicas y privadas de comercio exterior.

r Discontinuidad de políticas gubemamentales de comercio exterior.

Falta de sistemas de información y estadísücas actualizades y

p€rman€ntes para el sector.

Justificación:

No hay catastro de tierr¿s, áreas productivas y bosques, ni

información de aprovechamiento y manejo de recursos, por lo que se

formulan políticas de Estado en base a supuestos.

No se dispone información sobre la demanda interna y externa,

actual y futura, de productos del sector que permita una planilicación a

largo plazo.

Falta de información de la capacidad instalada y tecnología de la

industria lo que no permite conoc€r la oferta del sector.

Información limitada y dispersa" no sistematizada y actualizada en

el sector público y privado que permita el buen uso de la misma.

a

a

a

a
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Causas:

¡ Falta de políticas claras e inversión estatal y privada en un sistema

de información para el sector forestal.

¡ Falta de conocimiento e interés de los actores del sector.

. Altos costos de establecimiento y operación del sistema.

3. Falta de reicu rsos financieros y líneas de crédito

Justificación:

¡ No existe inyección de recursos financieros para la industria a

largo plazo.

o Desigualdad en la adquisición de tecnología con respecto a ohos

países.

. No hay líneas de credito de fomento para las exportaciones.

¡ Descapitalización de las empresas

Sólo existen cÉditos a corto plazo y con altas tasas de interés.

Marco legal

Falta de seguridad para inversión extranjera

Limitada capitalización de los empresarios

Ecuador no es un país sujeto de crédito directo de los proveedores.

Causas:

a

a

a

a

a
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.t. Falta de conocimiento de los mercados y falta de promoción de

los productos a nivel internacional.

Justificación:

¡ Balanza comercial negativa en muebles

. Alta exportación de materia prima (tableros).

. La participación del Ecuador es insignificante frente al comercio

internacional (49.000 millones dc USD).

Causas:

o Falta de estrategias de mercadeo

o Falta de preparación del empresario en comercio exterior y

mercadeo.

r Falta de actualización en las tendencias del mercado.

BARRERAS ARANCELARIAS

Eu ropa

A la mayoría de los paíscs en desarrollo se les han eximido los aranceles

de importación sobre Ios materiales de construcción y manufacturas de

madcra.

A todos los bienes importados se lcs carga el VAT (Valué Added Tax /
Impuesto al valor agregado), cuyo porcentaje dificrc en los paíscs que

conforman ta Unión Europca. En los Países Bajos, por cjemplo, el

t12
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arancel de importación es de un 77.5Vo, con pocas excepciones a las

cuales se lcs carga un 60/o. E[ Ecuador, por pertenecer a[ Sistema General

dc Preferencias

Países Andinos está exento del pago de aranceles de importación

en la Unión Europca.

[-os producfos ecuatorianos de la industria maderera deben cumplir

con otros requisitos no arancelarios de tipo social, cconómico y

ccológico:

No emplco dc menores de cdad

No dumping cn prccios

No comercio de cspecies en peligro dc cxtinción

Cumplimie nto de estándares dc calidad

Algunos de los productos de madera están dentro del ATpA (Acucrdo

Andino de Tarifas Preferenciales), lo cuat los cxime del pago de

aranccles.

CERTIFICACIÓN DEL PRODUCTO Y NIATERIAS PRIMAS

El mcrcado intcrnacional se ha convcrtido en uno dc los principalcs

promotorcs dcl manejo sostcnible de bosqucs a través de la ccrtificación

dcl bosque. En la actualidad, cl lugar de origen dc la madera se ha

o

o

E,stados Unidos

il3



convertido en un factor determinantc de compra. La madera proveniente

de bosques no sostenibles encontrará cada vez menos cabida en el

mercado internacional.

Las campañas masivas de concientización ecológica promucven el uso de

matlcra ccrtif icada.

Ventajas dc la certificación

. Mayor participación de mercados y prevención de la pérdida de

participación de mercados existentes.

. Mejor precio por Ia venta de un producto ecológico.

r Abastecimiento constante del producto gracias a un desarrollo

sostenible.

. Mejores políticas de control.

Desventajas de la certificación

. Mayor costo

. Menores ganancias a corto plazo causadas por una menor

extracción.

¡ Pérdida de control debida a la injerencia de las empresas

certificadoras.

El certificado con mayor reconocimiento internacional para la ma«lera cs

el FSC (Forest Stewardship Council) quc garantiza que la madera

l14



I

provicnc de run bosquc de manejo sostcnible y que durante el proceso

productivo la madera "certificada" no ha sido mezclada con madera no

certificada. Es decir, el FSC garantiza toda la cadcna de custodia (desde

el bosquc hasta el produclo terminado). 1

OR(;ANIZACIONES GREMIALES

CORMADERA
Teléfono: 2266-942
Dirccción: Rumí pamba lO27 y Av., 10 de Agosto

AIMA
Teléfonos: ?439 -560 I 2439 -55 4
Dirccción: Av. Amazonas y Avcnida de la República p. 7
Correo elcctrónico: aima@hoy.net

CÁMARA DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA
Teléfonos: 2447 -0321 ?448-l 18
Dirccciírn: Avenida Amazonas y Atahualpa

CÁMARA DE CoMERCIO DEL GUAYAS
Teléfonos : ?6827 7 1 1268?7 66
Dirección: Centro Empresarial "LAS CÁMARAS"

CAMARA DE INDUSTRIA Y COMERCIO DEL ECUADOR
Teléfonos: 2560752
Dirección: Cenrro Empresarial "LAS CÁMARAS"

CAMARA DE LA CONSTRUCCIÓN DEL GUAYAS
Tcléfonos: 2682340
Dirección: Centro Empresarial "LAS CÁUARaS" piso Z
WEB: WWW.CCONSTRUCCION.ORG

cÁueRa DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL
Teléfonos: ?682618
Dirección: Ccnrro Empresarial "LAS CÁMARAS"
WEB: WWW.CIG.EC
Corrctl elcctr(rnico: caindevc(¿1 ci g.org.cc

¡ -I'ambién 
cxisten ccrtificados para los proycctos dc calidad como ISo-9(x)2 o para los proccsos t¡uo

prsscrvan al medio ambicntc como ISO-llffX)

2

-l

6

7
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tt CÁMARA DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA DEL GUAYAS
Tclé fonos : 2?8 1 524 I 2280059
Dirección: Av. De Las Américas No 128 y calle l0Ma
WEB:WWW.CAPIG.O C.EC
Corrco electrónico : capig@)capig.org.ec

OITGANISMOS DE COOPERACIÓN

CORPEI
Tef éfonos: 2236-5061 2236-50 I
Dirccción: Av. l2 de Octubre v Co¡dcro
Edificio World Trade Cente¡
Página web: www.corpei.org

I

l Ministerio de Ambiente
Telófono: 2564-963
Dirccción: Edificio Amazonas y EIoy Alfaro

ORGA\ISMOS DE RECULACIÓN

1. Supcrintendencia de compañías

2. Municipio de guayaquil o del lugar de trabajo

3. Servicio dc rcntas intcrnas

4. Ministerio de ambiente

5. Otras entidades según sea: bomberos, ministerio de obras publicas,

contraloría (relaciones con el estado), ministerio de salud publica,

ministerio de trabajo, etc.
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OPORTUNI DADES DE EXPORTACIÓN

POTENCIALES MERCADOS PARA E,CT]ADOR.-

Al analizar los diversos mercados, a los cuales se ha venido exportando,

las condiciones de cstabilidad de la demanda y evolución de los precios,

se concluyc que el mercado que presenta mejores perspectivas cn estos

aspcctos es e[ de Estados Unidos, que además ofrece ventajas en

transportc y logística. Cabe señalar quc dichas condiciones favorables se

presentan en todas las partidas arancelarias cstudiadas para la prescntc

investigación.

Otro mercado quc cs atractivo para las exportaciones de muebles dc

madcra, cs el mercado curopeo, el cual presenta perspcctivas económicas

muy lavorables para nuestro país al igual que cl mercado americano.

Es por eso que esta sección se va dedicar especialmente a analizar la

evolución dc las importaciones de dichos mercados potencialmente

compctitivos para así conocer el récord de cada una de las partidas con lo

que rcspecta a volumen de dólares FOB obtenidos durante este periodo

( r ees-2002).

ll7
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Las importaciones dc muebles de madera han tenido una gran actuación

dentro dcl mercado externo durante estos últimos años, lo cual nos

demuestra quc este sector ha sido y sigue sicndo muy ventajoso y

favorable para todos aquellos que comercializan tanto Iocal como

internacionalmcnte. Entre los principales importadorcs dc mueblcs de

madcra están los Estados Unidos y la Unión Europea, como dos de los

principales mcrcados más potcnciales del mundo debido a su larga

traycctoria de comcrcialización y ncgociación en el mercado externo.

En los siguientes cuadros se puedc apreciar las importaciones (en miles

dc dólares) realizadas por los dos mercados con mayor potencialidad y

compctencia de nuestro producto: Estados Unidos y ta Unión Europea, en

los cualcs se representarán [as cifras por partida (sean éstas por muebles

de madcra utilizados para olicina, cocina, dormitorio, y demás maderas)

respectivamcnte.

ESl-ADOS T]NIDOS

El mercado de los Estados Unidos es el más importante del mundo:

283,230 millones de personas y un ingreso per. Cápita dc 30.000 dólares.

Durante 1998 hasta el 2002, Estados Unidos realizó importaciones de

muebles por $ 3 i,275 billoncs de dólarcs, lo quc demuestra su potcncial

dc compra. La variedad dc climas, geografía y cultura, así como la

118

IMPORTACIONES DE LOS MERCADOS POTENCIALES DE
MTJEBI,ES DE MADERA POR PARTIDA



a

cstructura productiva diferenciada por regiones, posibilita la colocación

dc una innumerablc cantidad de productos.

La cconomía de los Estados Unidos es Ia más grande dct mundo, por lo

que constituye el mayor proveedor y consumidor de bicnes y servicios,

superando en un 507¿ a Ia scgunda economÍa dcl mundo: Japón.

Las importaciones de este producto (muebles de madera) por partc del

mercado americano han sido muy atractivas y crecientcs ya que este

producto ha tenido una gran aceptación y una gran dcmanda por partc de

dicho mercado, lo cual se ve reflejado tanto cn el volumen de

importación como cn ingresos obtenidos.

La libcrtad de mercado en términos arancelarios y cl crecimiento cn la

participación de algunos proveedores cxtcrnos, permitc pcnsar que existc

una oportunidad para crccer en dicho mcrcado.

Muebles de madera para olicina

El mercado de muebles para oficina en los Estados Unidos, si bien es

bastante atractivo por los volúmenes que mancja, es muy competitivo y

está conccntrado en unas pocas empresas, las cuales a su vez, son líderes

dcl ncgocio a niveI mundial

ll9



(;rafico 1.3.ó.1.
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En cste scctor, según cl grafico, se muestra que las importaciones por el

mercado de Estados Unidos han tenido una tendencia regular, es decir

relativamente establcs, las cualcs han fluctuado entre US$ 500.000 hasta

US$ 700.000 millones.

Cabc recalcar quc fue en el año 2000 dondc obtuvo una mayor

concentración de importaciones de dicho producto, lo cual se redujo cn

un mínimo porcentaje al año siguiente teniendo una lcve recuperación en

el año 2002. Esto da a entender quc este mercado tiene variaciones

porccntuales no muy altas con respecto a la importación de este sector ya

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

El país r¡uc ha sido el provcedor principal para el mercado dc Estados

Unidos cs Canadá, con un total dc US$ 367,235 milcs cn el año 20OZ;

seguido por China con un total de US$ 91,455 miles en el 2002. Ecuador

se ubica en el puesto 50, con un toral de US$ 20 mil.
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Muebles dc madera para cocina

Como podemos observar en e[ gráfico, existc una marcada tendencia

positiva con rcspccto a la demanda de EE.UU. de este producto, la cual

ha ido incremcntándose año tras año con una variación porcentual

proporcional del 1.2% hasta el 2000, y de 1 J% hasta el 2002.

Las importaciones hacia ese mercado han mostrado un sostenido

crecimiento debido a que [a demanda de dicho producto se ha

incrcmentado, lo cual ha favorccido a[ comercio internacional de la

made ra, ya que ha tenido una gran accptación por parte de este mercado.

G rafico l.J.ó. 2
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En miles de dólares de la partida de muebles de madera para cocina,

podemos observar quc Canadá, al igual que el caso anterior, rcprcsenta el

país que más ha provisto dc cstos artículos hacia dicho mercado, leniendo

un total de exportación de US$ 540.730.000. El scgundo proveedor más

importante dcl mercado americano es China con un total dc US$

8ó.008.000 scguido por Tailandia con un total de US$ 38.072.000. En

lll
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cste sector, nucstro país reprcsenta d 52a proveedor dc este mercado con

un total dc USS 6ó.000.

Muebles de madera para dormitorio

En estc caso se va a mostrar la evolución de las importaciones con

respecto al scctor de muebles de madera para dormitorios los cuales

presentan una notable variación en cuanto a volúmenes y niveles dc

dólares obtenidos durante 1998 hasta el 2002.

En este sector se refleja una trayectoria extremadamente favorable y ha

dcmostrado scr un mercado que ha presentado grandcs oportunidadcs de

negociación ya que las importaciones dc este producto han tenido una

gran acogida y aceptación por parte dc los agentcs cconómicos

estadounidcnses. Según el gráfico, los nivclcs de importación alcanzados

en el año 2002 fueron de aproximadamente US$ 4,500 millones lo cual

sc dcbe a la gran dcmanda que ha surgido al interior dcl mercado.

lll



C rafico 1.J.6.3

TOTAL IMPORTACION EE.UU. HUEBLES OE }IADERA PARA
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Cuando se analiza cualcs son los paíscs que reprcscntan los principales

provccdores de cstos productos se puede aprcciar claramente que, para el

scctor de mucbles de madera para dormitorio, sc dcstaca en primer lugar

China como el principal proveedor del mercado estadounidcnse, en el

20O2,con un total de US$ 819 millones, seguido por Canadá con un total

de cxportación quc llega a US$ 395 milloncs en el 2002.

a Demás muebles de made ra

Este subsector ha demostrado ser cstratégico para la captación de

oportunidadcs dentro dcl mercado internacional ya que se ha reflejado

una constantc incidencia cn cuanto a importaciones hacia este mcrcado.

l13



Grafico I .3.6.41

TOTAL IMPORTACION EE.UU. DEÍÚAS MUEBLES DE
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Al analizar la tcndencia quc ha presentado cstc producto en cuanto a

importaciones, se pucde apreciar que Ias oportunidades para cste

producto no han dejado dc cesar ya que han obtenido nivcles favorables.

Según el World Tradc Atlas, para este sector es necesario remarcar que el

proveedor principal sigue siendo China, al igual que cl caso anterior,

seguido por Canadá e ltalia. China logró alcanzar un nivel muy elevado,

en cuanto a cxportacíones de este producto, que ltegó hasta los US$

1,576 milloncs en el 2002.

En consecuencia, China ha resultado ser un provecdor estratégico para

EE.UU. para todos Ios tipos de muebles de madera para exportación ya

que cstos se han visto reflejados cn la trayectoria dc ncgociación durante

¡ El grafico prcccdcntc mucstra cl soslcnido c¡ccimicnlo de las imp{)rracioncs dcl mcrcadr¡
cstadounidcnsc con rcspccto a los dcmás mucblcs dc madera. los cualcs cstán rcflcjados cn la
tcndcncia positiva dc la dcmanda dc cste producto ( cn miles de drilarcs)
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1998-2002, cs por cso quc se Io puede constituir como el mercado más

potencial de EE.UU. La competencia va de la mano con Canadá, el cual

representa otro principal proveedor de muebles para el mercado

americano.

I,A UNION E,TIROPEA

EI mcrcado curopeo rcprcsenta otro dc los mercaclos potencialcs para

Ecuador en cuanto a[ abastccimiento de muebles de madera para uso de

oficina, cocina, dormitorio y demás mueblcs dc madera.

La Unión Europea reprcscnta un mcrcado importantc ya que, si se

aprovcchan las prcferencias arancelarias quc se establccicron para las

naciones cn vías de dcsarrollo, se pucdc obtener una ventaja comparativa

y competitiva dentro del mcrcado con rcspecto a productos similares o

substituihlus.

Las cifras que se van a presentar a continuación reflejan la cantidad de

productos (volumen, miles de dólarcs) importados por la Unión Europea

lo cual estarán presentados en difcrentes tablas por cada uno de los

sccl0res-
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a Muebles de madera utilizados para oficina
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a Muebles de madera para cocina

ACION EUEDELA 940340 FH nr DE DOLARE

s 385.137 02 5 392.675 98 s 351.690 39 s 468,r31 f6 s 435.958 31

$ 141.567.88 5 135.056 7t s 131 .181 49 s 188. r 25 99 s 171 ,8m 81
Uenmark 5 3 r .864.74 § 37.168 01 s 22,127 41 $ 43 577 72 s 45.94¡ 06
Utd- K¡nqdorn s 51,316.77 s 47.791.7'1 s 42.252 31 45
§paan s 40,395 1r s 37,192 52 s 30.788 0S $ 42,018 78 5 38.261 95
France s 38.257 20 s 37,642 28 s 35,3r 2.95 $ 44,701 28 s 3s,436.27

$ 29,248 12 § 28,136 59 § 22,081.3r $ 27.517.46 $ 26,247.33
s 3f 883 80 5 29.436 8.d 5 20,390 48 $ 22.502 97 5 r6.158.t)3

Netherlands $ 28.025 01 § r3.23f M $ 18.437 98 s 't4.485 25
s 13.192 S s t2.338 54 s r 5,218 41 $ 17.563 25 s 14.120.30

Sweden s r 0.531 52 § r 1.990 03 s 10.01316 s r r,951 37 s 1 r,916.74
s 2.?24.24 5 4,369 70 5 5,7 14 17 s 5,349 97 s 8, r00 64

Slovakia s 263.46 5 565 93 5 399 20 5 2,093 25 $776098
Thailand s 5.7r1.95 $ 8.371.90 5 r 0,817 09 § 7.37 r 85 $549398
Resto de paises s 51.451 30 s 60,393 4S s 50.237.27 $ 49.706.59
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IMPORTACIONES DE UE DE LA PARTI DA 940350 EN MILES OE DOLARES

Demás m uebles de madera

IMPORTACIONES DE UE DE LA FARTIOA 940360 EN MILES OE DOLARES

FU TE: EUROSTAT

Los demás mucblcs de madcra han tenido una tendencia crcciente tlestlc

1998 hasta el 2OO2 en lo que a importaciones por parte de la Unión

Europca se reficrc. El único año que prcscntó un valor menor en

volúmenes en comparación con el año anterior fue cl 2001 , en el cual la

l

ORIGEN 199e '1999 2000 2001 2002
France 9257.144 41 t 258,785 24 $ 225,688.33 $ 289,298 52 s273 228
a!rg.-Luxbg $ 26 t.061 50 s 220 687 g7 5 179, r94 f3 $ 237 .522 62 5 219 099 JS
N!therl¡nds s 167 994 22 § 158,406.8€ s 178,345.95 $ 201.377 t9 s r 85.074 73
Fr Germ¡ny $ 153.729 47 $ 122.945 18 $ 109.472 64 s 145.500 44 § 141.593 45

$ 75.815.95 § 78.906 09 3 84.983 23 $ 109. 14 r 22 s 9'r,638 SO
lreland 5000 $ 98.756 2:l 5 8ti 445 42 s 105 582 9¡ 5 8S.650 23
Utd- ñngdoryt 5 58,579 1E s 69,358 83 s 83.503 52 $ 82 853 5S $81.2r473
Oenmark $ 63,426 79 t 5l .577 70 s 41.622.69 s 63 203 60 $ 50.811 57
Portu $ 32.621 46 $ 37.694 51 $ 38.855 96 $ 49.446 r 1 $ 45 073 64

reece s dJ.465 91 s 43 719 35 5 42.55't.08 5 43,1d I 55 5 40.843 47
$ 39.4881 5 $ 46.476 53 g¿ r,692 76 $ 39.894 61 s 35 995 30

s 392,656 r7 I 308.7 r 9 16 $ 271.078 9t $ 342 052 58 s 336.006 1i
TOTAL t 1,546,984.24 $ r,502,033.6{

ORICEN 1998 l9g9 2000 2001 2002
Italy s 755.610 rd $ 703,242 14 $ 58r 898 0s $ 733.789.38 s 625.803 62
Poland $ 3 r4,51059 $ 330.286 29 s 369.658 9¿. s 481 .558 71 s 516 04a 78
Fr cemany $ 440.817.07 $ 442.336 00 $ 412.207 25 $ 506,194.85 s 490.957 41

$ 409.272 $ 383,685 06 s 306,603.06 § 424.313.75 $ 376, 153.48
lndonesra $ 246.878 59 $ 289,825 02 s 330.26't 80 $ 392 053 89
Rom¡n¡a $ r06.53r 58 g 147 .623 32 $ 206.840 25 $ 266.973 63 $ 309 687 85
France s 210.537 34 $ 215.476 20 $ 722.738 14 $ 295.312.45
Chtna $ 207.649 4'l § ?03.357 22 $ 174.831 52 $ 237 .627 49
Spün $ 25r,702 68 $ 242.2ü 36 s 209,845.77 $ 250,967 98
Swlden s2r871008 s 199,442 61 s 197.4r't 60 s 246.7 r 5.49
Neüerl¡nds $ 153.885 30 $ 163,065.4 1 $ 141 .892 56 $ r .277 10
Reito de paisés s 1,488,524 83 $ 1 ,5'17,803 32 s 1,847,743.83
TOTAL 3 4,881,005.67 3.1,80§,151.07 3,1,671,992.27 3 5,920,724.,37 3 5,6a9,096.f5

Muebles de madera para dormitorio
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UE importó un total de 2.1 millones de TM dc cstos productos que

equivalicron a

US$ 5.92 miles de milloncs. A pesar de esto, el valor en dólares que estas

importacioncs representaron fue mayor quc cl del año 2000. En e[ año

2002, las importaciones de los demás muebles dc madera alcanzó un

valor dc US$ 5.7 miles de millones aproximadamente, producto de la

compra dc 2.3 millones dc Toneladas Métricas.

Los mayores provccdores de estos productos a la Unión Europea en los

últimos cinco años han sido ltalia, Polonia, Alemania, Dinamarca e

Indonesia. Dcntro de los 11 primeros proveedores no aparece ningún país

dc América, y la mayoría son micmbros de la UE. Italia, el primcro de

cllos, totaf izó US$ 625 millones exportados a países dc la UE en el 2OOZ.

Polonia, el scgundo, exporró US$ 516 milloncs, y Alemania US$ 490

milloncs.
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complejos y gastos en tecnología, ya que dado la estructura bajo pedido

de la producción, no sc podría trabajar en obra por lo que implicaría tener

que trasladar personal a la obra de trabajo o contratar en el lugar para

vcrilicar medidas, instalacioncs, etc.

Más se podría producir a partir de medidas estándares 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 49-30-303ti 2279
Cada 2 años, en febrero.

INTERZUM Colonia
Exhibición de materiales de construcción.
Anual: a principios de mayo.
Messe-undc Ausstellungs-Gcs.m.b.H.
Mcsseplatz l,
D-50679 Kóln

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)

BUILDINC PRODUCTS EXPOSITION-Chicago
Anual (agosto)

Italia
SAIE-Bologna

International tsuilding Exhibirion
Organizador: Bolognafiera,
Viale Della Ficra.
40128 Bologna
Tel.39-51-282 I I I
Fax 39-51-282 332
Fc¡ia anual (octubre)

Paises Bajos
BOUWBEURS- Koninklijke Jaa¡beu¡s

Materiales de construcción
PO Box 8500,
3503 RM Utrecht
Tel. 3l-30-2955 9l I
Fax 31-30-2940 379
Bianual

NWR BOUWRAI-Rai-Gebouw B.V.
Materiales de construcción
Europaplein 8,
l07ii CZ Amsterdam
PO Box'77-177 ,

1070 MS Amsterdam
Tel.3l-20-549 1212
Fax 3l-2(1549 1839
Correo electrónico: mail@rai.nl
lnlernet: www.rai.nl

l-.il



2. PLA¡{ DE NEGOCIOS

2.I. DEFINICIÓN ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA

2.I.I. DE,FINICIÓN DEL NE GOCIO

Una empresa de bosquejo, desarrollo, implementación, mantenimiento y

ejecución de proycctos mobiliarios, optimizacioncs de ambiente-

divisiones y acabados de construcción en Hogares, Empresas, locales

comerciales y turísticos en conjunto con grupos de empresas y

profesionales dedicados al sector maderero, dc la construcción,

accesorios y acabados,, metalurgia y empresas complementarias,

ofreciendo un servicio totalmente garantizado y de calidad, cstudiando

cxactamentc las necesidades dcl cliente personalizando a medida y

diseño sus requerimientos, bajo conceptos actuales, modernos y de

tendencia vanguardista.

Esta decidido brindar un servicio ágil, eficiente, eficaz pero sobre lodo

profesional, nucstro clientc cs lo más importantc y todos los csfuerzos

cstarán destinados a satisfacerlos.

Para csto se ha discñado una scric dc productos, con los cuales se busca

satisface r complelamente a los clientcs, teniendo en cucnta sus

r32
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neccsidades y requcrimientos como aspcctos más importantcs, en

búsqueda constante de la catidad, bucnos precios y cxcelente servicio

Sc dispondrá de los siguientes servicios:

Ascsoría y desarrollo dc Espacio, Ambientes y Divisiones:

Implcmentar verdadcras optimizaciones de espacio, desarrollando al

máximo el potencial utilitario de los ambientes, orientados a la

satisfacción total del cliente y sus rcquerimientos espccíficos.

Dcsarrollando idcas espectaculares a partir de la distribución estratégica

en los diseños, de cada uno de los objetivos fundamentalcs y necesidades

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

Las Ideas y Conceptos scrán aquellas quc simbolicen la verdadera

ideología dc las solucioncs de espacio, representados por sólidas

perspectivas plasmadas en los ambientes y divisiones como el valor, el

trabajo constantc, la capacidad, el equilibrio y la actitud funcional, el cual

es nucstro compromiso de dedicación y acercamiento a los mayorcs

resultados.

Soluciones, Diseño & Desarrollo de Mobiliario y Acabados para la

construcción-decoración;

El desarrollo de mobiliario y acabados de Ia construcción con diseños

sagaces, exclusivos, originales c ideas innovadoras de nueva tendencia

será partc dc la filosofía de trabajo. La calidad rcpresenta antc nosotros el

real compromiso antc Ios clienles, por lo cual se imponc como mayor

l-3-l



objetívo el cumplir fielmente todo aquello que se imagina en diseño

mobiliario y acabados para la construcción.

Sc mantendrá un arduo trabajo para conscguir el equilibrio y

complemcnto perfecto entre los materiales eficazmente seleccionados,

diseños solisticados y buenos precios, que permitan todo Io que se quiere,

las líneas de productos no solo serán atractivas síno que sc buscara la

combinación perfecta con todos los elemcntos de un ambiente y que

cstén lihrcs dc lo innecesario.

Mantcnimiento de Extcriores, Interiores y Mobiliario.

Sc mantendrá una mezcla muy profcsional y personal dc soluciones en

mantenimiento de Extcriores, Interiores y Mobiliario de tal forma que

permitan cumplir fielmentc las exigencias dc los clientes, pretcndicndo

mantener un ambicnte cristalino, dcspejado, sofisticado, funcional y

exquisito, conservando lo inconfundiblc dc todos aquellos conccptos de

catidad, discño integral, combinación e imagen para los cuales fueron

concebidos y que por la humedad, el polvo, [a corrosión, el airc que no

permilen [a normal funcionalidad de los ambientcs.

2.1.2. \trslÓN
Ofrecer a nuestros clientcs cl diseño, desarrollo, implementación,

mantenimiento y ejecución de proyectos mobiliarios, optimizaciones de

divisiones-ambicnte y acabados para la construcción, proporcionando Ia

máxima satisfacción de nuestros clicntcs con ideas y discños funcionales,

audaccs, modernos, actualcs y de vanguardia con estilos personalizados a

l-ll



sus necesidadcs, mantenicndo altos estándares dc calidad, compromiso,

confiabitidad y competitividad a los mejores precios disponihles

2.r.-1. V¡StÓN

Scr empresa reconocida y preferida en el mercado, estableciéndonos

como el grupo mobiliario y de acabados para Ia construcción más eficaz,

de constantc crecimiento e innovación solicitada por el sector para la

implemcntación de relacioncs comerciales.

Ser cmpresa de desempeño óptimo en su funcionamiento, su producto, su

servicio y su atención siendo modelo de trabajo eficicnte en el ámbito

empresarial.

Ser emprcsa sólida que maximicé sus ganancias, rccursos e insumos,

brindando a sus empleados, socios, proveedor y clientes la satisfacción

de colaborar, pertenecer y desarrollarse con ella, además de brindar

aportc a la comunidad y a la sociedad.
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2

OBJETIVOS GENERALE S

FILOSOI.IA

MORAL, ÉflCa y HONESTIDAD: Todas nuesrras labores serán

desempeñadas bajo las reglas morales y éticas de nuestra sociedad y nuestras

políticas organizacionales, maximizando la honestidad cn nuestros negocios y

nuestras acciones.

RESPETO Y CORDIALIDAD: cumplimos nuestras labores diarias

con buen trato, respeto y cordialidad entre los cquipos de trabajo, con el

clientc, compañeros y otras personas que integran la organización.

RESPONSABILIDAD: cada pcrsona es responsable por su trabajo y el

de su equipo debiendo velar por que este se cumpla, así como de mantener las

normas técnicas, de desempeño y éticas que contemplen en la labor de cada

cmplcado. directivo y socio.

IDENTIDAD ORGANIZACIONAL: nueslra empresa se idcnrifica

con la labor de satisfacer necesidadcs internas y externas con nuestros

productos y servicios, nuestros empleados sc identifican con la empresa

aportando sus ideas para mejorarla. nuestros clientcs sc identifican por su alta

calidad de compra sintiéndose satisfechos con las ncgociaciones y nucsrros

socios con los ncgocios y la rentabilidad de su invcrsión.

TRAtsAJO EN CRUPO: el apoyo consrante enrre los grupos de

trabajo dará la opción dc crecer y desarrollarsc como personas y profesionales,

-+
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permitiendo un trabajo eficaz generando beneficios comunes dentro de la

organización.

TRABAJO EN RESULTADOS: rodos rrabajamos sobre la base de

resultados y logros profesionales u organizacionales, a partir de metas

propuestas que constantementc son analizadas y contrastados con lo cumplido.

APOYO A LAS IDEAS: [.a organización apoyara si esta es posiriva y

realizarla si esta es factible, a toda persona que colabore generando ideas para

la emprcsa y el desarrollo de esta, incentivando la apertura por parte de los

clientcs, empleados, socios. proveedores y sociedad, siendo nuestra labor

diaria la generación 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 mantencr altos estándares de calidad,

cficiencia y eficacia con relación a todo lo que ofrecemos y obtenemos, para

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

GARANTíA DE TRABAJO: Cada uno de los socios, proveedores,

directivos, personal y equipos de trabajo creó y cree en un compromiso de

trabajo hecho con nuestra empresa y especialmente con nuestros clientcs como

parte de un trabajo constante en pro del crecimiento de la emprcsa.

l

S
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NOSOTROS t}TiSCAMOS:

MÁXIMA PUNTUALIDAD.- Es el desempeño metódico y diario de cada una de

nuestras funciones, con responsabilidad y exactitud.

MÁXIMO ESFUERZO: cs el empuje de los socios, empleados y ejecutivos

persistiendo en cl desarrollo para satisfacción de nuestra empresa.

MÁXIMO COMPROMISO: Es la obligación de cada uno de los que conforman

la organización en búsqueda de los mas grandes objetivos de [a empresa.

MÁXIMA LEALTAD: Trabajamos por objetivos comunes y somos fieles a

eslos.

MÁXIMO RENDIMIENTO. Es la productividad de nuestro grupo de trabajo lo

que proporciona beneficios comunes, el continuo trabajo bien hecho es los que se

espcra.

MÁXIMO DESEO DE TRABAJAR: tenemos como principal concepto el

trabajo, bajo este valor vivimos los socios, empleados, ejecutivos, clientes y

proveedores.

MÁXIMA CAPACTDAD. Es nuestro talento e ingenio lo que ponemos de

manifiesto en nuestros productos, implementando grandes esfuerzos pafa lograr metas

MÁXIMO CUMPLIMIENTO. Es la ejecución exitosa e interrumpida, cada tarea.

MÁxlMA ORGANIZACIóN. Es cl proceso ordenado de las áreas que

conforman nuestra emp¡esa que nos conllevan a una estructura sólida.

MÁXIMO COI-A,BORACIóN. Es la cooperación de conjunra lo que favorece y

¡eÍuerza la unión de nuestro grupo humano.

MÁXIMA CONCENTRACIÓN. Mayor atención en cada una de las actividades.

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

2.2.I. ANALISIS DE FUERZAS Y E XPECTATIVAS
'I-abla 2.2- l

l'uente: Datos dc¡ Prolecto
I. Elahoracién: los Autorcs

PARÁMETROS

CALII]ICACIÓN: DE 1.5 (MAYOR 5), RESULTANTE = FUERZA + I1XPECTATIVA

EXCELF-NTE. : E. COLOR VERDE AGUA. PUNTOS: l0
MUY tsUENO: Mts, COLOR VERDE VM. PUNTOS: 9-8

tsUENO :8, COLOR VERDE. PUNTOS: 7-6

REGUIAR : R, COLOR VERDE ACL.ITUNA. PUNTOS: 5-4

MAI.O : I, COLOR ROJO. PUNTOS: 3 HACIA AtsAJO

! ca¡ificación Final = 5.64 aproximado ó lo quc indica quc es una emprcsa de caractcrísticas bucnas,
mas ticne muchos factorcs quc sc dcbcn corregir dc forma inmediala. inycctar liquidcz. inccntivar a los
emplcados y cjccutivos, dcmostrar solvencia financicra a los bancos c inversioniitas. neutralizar las
fortalczas y movimientos dc la competencia, lcgalizar Ia cmpresa y maximizar los puntos fusrtcs

PABI]C IPACION FUE BZA EXPECTATIVA H ESU LT ANÁLISIS

aoz
cc
[!
Fz

Direclorio/ socios ? 4 6

Gerencia 3 4 7

4 0 4 R

Staff 2 2 4 R

Em leados 4 0 4 B

aoz
tr
uJ
F
X
tlJ

Sociedad 2 2 4 B
3 3 6

Com cta 3 2 1 I

S¡stema Tributario 4 3 7
Clrentes actuales 5 0 5 B
Clientes cia¡es 5 4 I ¡/B
I NVEFSIONISTA Nacionat 2 3 5 B

3 2 5 R
P I\¡ADEBA 3 3 6
P MANU FACIUBAS PREFABRICADAS 3 4 7
P PINTURA Y LACAS 3 3 6
P TEXTILES CUEBO Y SIMILARES 3 3 6
P ACCESOBIOS 4 5 I N¡B
P I\¡AIERIALES INDIRECTOS 2 5 7
Entidades de Control 5 2 7
Gobierno / munici OS 3 3 6
Entidades F¡nancieras 3 0 3
TOTAL PROi\¡ED O é.¿ó 2.41 5.64
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FORTALEZAS

r Nccesidad de inversión relativamente baja con respecto al relorno

csperado

. Buen margen de contribución.

o Ideas mentalidades positivas y frcscas de los socios y la gerencia.

o Manejo técnico de las operaciones de la emprcsa.

. Buenas expcctativas sobrc cl producto, su discño y la calidad por parte

del cliente

r Existe fuerte predisposición por parte de los proveedores al inicio de

negocios y relaciones comerciales

¡ No cs neccsario mayor inversión en almaccnamiento de inventarios,

materia prima e insumos, bajo los formatos de comercialización

actuales.

. Línea de productos amplia e innovadora con diseños modernos y de

vanguardia.

¡ Sistema de presupuestación de proyectos y productos técnicamente

diseñado lo que permita establecer ahorros en los sistemas de

producción y menores precios de cobro con relación a Ia competencia

¡ Líncas de productos adaptables a las nccesidades de los clientes

o No existen problemas por regulaciones ambientalcs, gubernamentales

ni municipales debido a la fabricación de produclos de calidad bajo

normas INEN, no son necesarios permisos de manufactura y
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utilización de matcriales e insumos ecológicos y provenientcs de

empresas comprometidas con cl impacto ambiental.

o Posibilidad de alianzas estratégicas con algunos proveedores

o Nicho de mercado muy rentable para ventas a crédito.

. Oportunidad de distribuir por medio de locales establecidos.

¡ Posibilidad de captar subdistribu idores y franquiciantes

¡ Negocios Online con todo el mundo y altas oportunidades de

exportación.

. Ingreso de nuevas tendencias de diseño y moda.

¡ Ingrcsar a mercados similares e expandir ofertas

r Existen tallcres que se dedican a cntregar las obras bajo pedido, lo quc

permitiría tercerizar la producción

. Oportunidad de diseñar muebles y acabados de forma original para

promocionarlos como diseños exclusivo, con los programas que se

tienen

. Oportunidad de establecer un sistema integral de operaciones

interconcctado mediantc computadoras

r No es necesario legalizar la empresa para funcionar, se puede

acogerse a la ley del artesano para obtener beneficios fiscales, pero es

puedc obtener interesantes beneficios con la legalización mediante la

apertura dc créditos, nuevos clientes, entre otros
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DEBILIDADES

. No hay pcrsonal fijo y cquipo de trabajo.

r Poco capital de trabajo e inversión.

¡ No hay imagen dc empresa consolidada.

o Poca cxpericncia en el ncgocio.

¡ No se comcnzado la comercialización dc los productos dc forma

concrcta.

o No hay actualmentc [a infraestructura, maquinarias, enseres, recursos

e instalaciones adecuada para un funcionamiento optimo

r Poca línca dc Crédito por ser empresa nucva

¡ No se cuenta con un stock de materiales para solvcntar pedidos

rápidamente, pucs las compras se originan según sean los pcdidos, con

Io cual no se aprovechan precios de descuento y hay demora en la

producción

AMIiNAZAS

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

¡ La competencia directa (productos y diseños similares) mantienen

amplia publicidad y están consolidando imagen lo que puede

pcrjudicar nuestra participación cn el mercado

r Aperlura dc nuevas compañías similarcs a las nuestras.

¡ Escasez de matcria prima en el largo plazo.

l.l3



o Existc una corrientc mundial para la no utilización de madcras y el

uso de productos alternativos, que se puede desarrollar en pocos años

Oficinas administrativas no son propias, son alquiladas y pueden ser

pcdidas o cambiar las condiciones de los contratos cn cl mediano

plazo.

Existc una aversión a la inversión en el Ecuador

2,2.1 MATRIZ DEMANDA-CRECIMIE NTO (MATRIZ BCG

a

a

a

* El crccimiento cstimado es presupucstado según cl crecimiento dcl

seclor, la cstrategia dc mercado, gestión y comercialización y dado los

análisis de mercado,, la demanda esta dada según los estudios de

factibilidad del negocio y la demanda del grupo de líderes dcl mercado

ANÁLISIS: El análisis indica tendencia de crecimiento organizacional

positiva y alta, a raíz 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 el sector mantendrá una tendencia fuerte a] alza. dcbido a incenlivos

municipales, gubernamentales e inversiones de la empresa privada, luego se

mantendrá estable y constanle en cl largo plazo. Antc csto se debe potcncializar

nuestros esfuerzos a captar de la mejor manera las oportunidades y establecer una

I]AJOC¡ccimicnto * AI_1'O MhDIO
l)cm¡nda "

AL'l'O

L-IAJO

MflDlO
Potcncializar
dcmanda y
cstructurar

l-1+
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política dc flujos de inversión para manlenerse de acordc al crecimiento del mercado

y para mantencfse contfa la competencia, adicionalmente se debe de estructuraf

fuertemente a la organización, solucionar ineficiencias y fomentar las estrategias para

que esta pueda cumplir las metas de crecimiento propuestas.

El análisis indica buena demanda para la emprese, a corlo plazo sc mantendrá con

la tcndencia al alza, siempre que se logren incentivos financieros y crediticios para los

clientcs por parte de entidades bancarias, impulso a nuevos canales de distribución,

calidad en los productos, vanguardia de diseños, buen servicio a los clienles, rápida

respucsta a los intermediarios, asesoría técnica c incentivos a la come rcialización. A

mediano y largo plazo sc mantendrá por un horizonte de 5-8 años cn un crecimiento

sostenido dc l5orlr anual lo cual no es muy alto pc¡o es un crecimienlo acorde a las

expectativas del mercado, esto es debido a las incertidumbres que puede sufrir el

sector debido a que cste necesita incentivos desde el gasto gubcrnamental, municipal

y las cntidades financiera y en 2 años hay cambio de gobierno, cn 4 cambio de

alcaldcs, prefectos y gobiernos locales, lo cual puede complicar desde el mediano

plazo, por lo que una política de apertura comercial internacional, el desarrollo dc

nuevos mercado en el país, impulso a distribuidores y líneas de crédito directo pueden

scr cxcelentes 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

establecer una política de crecimiento, diversificación y ofertas atractivas para

convertir a la compañía en una opción estrella y de efectivo.

Adicionalmenle tenemos que tcner cn cuenta que dado quc la empresa

ingresa al mercado es una interrogante la participación relativa en el

mercado y su maneio ante el crecimiento dcl mercado. Se debc cstablecer

una cantidad conveniente y considerable de inversión para desarrollo e

implcmentación dc un sistema estable y sólido.
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ALTO

MEDIO

I]AJO

Invcrtir cn capital
dc trabajo y áreas

vulncrables

a

La lortaleza de la compañía es el resultantc del análisis de fucrzas,

expcctativas y análisis dc rccursos e insumos.

ANALISIS: Aquí se ha indicado una inversión selectiva, dado que

la cmpresa es de infraestructura pequcña, hace falta invcrtir para

potencializar [a demanda, a partir de una inversión en infraestructura,

maquinarias, capitat de trabajo y para mejorar áreas vulnerables. para quc

la demanda sea cubierta hace falta inversiones fresca y de fuentes

externas a [a compañía, para fortalecer los puntos fuertes, mejorar las

debilidades y captar la demanda. Adicionalmente hay que cspecializarse

cn atributos limitados, sanar rápidamente deficiencias, potencializar y

estructurar puntos fuertes y plantcar desafíos en cuanto a liderazgo en

nichos cspccíficos, tratando de crcccr sin correr riesgos altos hasta que se

sanen las debilidadcs.
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[,nfoque: Análisis de ciclos de vida del productt¡ I mercado

MI--RCADO Nucvo Desarrollo [-.xpansirin M a d urc,/

PRoDIJ(-IO

Nucvo

Desarrollo Penctración v
dcsarrolb de

ofoductosExpansión

Caída

Madurcz

MATRIZ DE ESTRATEGIA EMPRESARTAL

*Se combinan las estratcgias de mercado y producto cspecificas, con la

estratcgia general de ingreso al mercado

ANALISIS: aquí se nota que estamos ante un mercado en expansión con

productos relativamentc nuevos, lo cual indica que se dcbc de iniciar una

penelración al mercado medíante el desarrollo dcl producto con

estratcgias acorde con la situación del sector y de ciclo del negocio, es

necesario cstablecer mcjoras en el producto con respecto a los ya

existentcs otorgándole nuevas características, explotar segmcntos de

mercado rcntables y nichos específicos, incentivar la creación de nuevos

canalcs de venta, crear en el usuarios una demanda latente por csta

nuevas y mcjoradas líneas dc productos, atracr a compradores mediante

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

DEFINICIÓN DE ESTRATEGIA EMPRI|SARIAL:

Dado el nivel de la demanda actual, cl nivel de crecimicnto del mercado,

los diferentes factores que afcctan a la empresa, los tipos de productos y

la posición cn el tiempo del sector, se ha decidido establecer una

estrategia de potencializar la demanda, cstructurar los puntos fuertes dc la

empresa, mejorar los puntos débiles del ncgocio, invertir cn capital de

trabajo y áreas vulnerables, expandir el mercado de clientes potcnciales,

desarrollar el producto y penetrar ante la competencia mediantc el

posicionamiento en nichos rentables del mercado.

[-o que se busca desarrollar es una línea de productos en mucbles y

acabados para la construcción de tendencia vanguardista con diseños a

medida y adaptables a las necesidades y requerimientos de los clientcs,

que busca combinar la funcionalidad, con el buen gusto, liberándose de

lo superfluo e innecesario, manteniendo altas políticas de calidad y

buenos precios

El objetivo cs potencializar la demanda inccntivando la distribución y

comercialización por medio dc canales de venta alternativos pcro

allamcnte rentablcs y de expericncia en el sector, como son las empresas

y profesionalcs que ejecutan proyectos civilcs, arquitectónicos y de

decoración, cxplotando cl nicho de clientes dc las nuevas construcciones

y rcmodelaciones. Es decir propondremos a estas empresas nuevas
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opcioncs cn muebles y acabados para la construcción, los cualcs podrán

ser ofrecidos por medio dc ellos en sus difercntcs obras a sus clientes o

utilizados como parte de sus proyectos, lo quc nos permitirá lograr

programas de muebles y acabados dc construcción de alto valor técnico

agregado para nuestros clicntes y mantencr rclaciones comerciales de

largo plazo con estas empresas y profesionales dado que estos requcrirán

para su constante trabajo empresas quc prcscnten productos y diseños dc

alta calidad como la nuestra para ejccutar sus ohra, lo cual nos permitirá

Iograr una rcntabilidad de corto y largo plazo.

Hay que indicar que esta cstrategia creara y desarrollara nuevas

dcmandas, dcbido a que los clientes intermcdiarios y los clienlcs finales

podrán escoger discños y modclos que se adaptan siempre a sus

exigencias y quc son fabricados en el país (actualmente líneas similarcs

de modelos y diseños son importadas), lo que puede reducir costos,

mantcner la calidad y proporcionar gran servicio, rápida respuesta a los

pedidos, garantía y una amplia línea productos, lo que lograra quc el

clientc 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 diseño.

La línea de productos se direccionará a clientes empresariales y

gubernamcntales del sector industrial, comercial, turístico,

cntretenimicnto o cualquier tipo y hogares dc nivcl medio, medio-alto y

allo, pucs nos especializaremos cn ofrccer muebles y acabados para [a
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construcción quc busquen adaptarsc a sus neccsidades actualcs y futuras,

trabajando a mcdida, escuchando sus requerimientos y aiustando diseños,

de tal fbrma que optimicen los espacios y los prcsupuestos con scrvicios

y características agrcgadas y personalizadas.

Para estar a la par con los mercados internacionales y superar a la
competencia nacional, buscarcmos la innovación constantc cn diseños y

modelos, ofreciendo calidad, garantía, respaldo, modelos funcionales y

bucnos precios, ya que nucstros clientes potenciales buscan enconlrar

estos valores en los muebles y acabados para Ia construcción y además

tienen gusto por productos originales c innovadores, incluso pagan buen

dinero por cllos, se idcntifican con estos, pero que no lo adquieren debido

a que muy pocas empresas los comercializan cn el país y estos no pueden

ser adaptados a las necesidadcs de los usuarios debido a que son

importados y si los mandan a fabricar se topan con tallercs poco

profesionales, irresponsables, incumplidos, con problemas de calidad o

que no son especializados en estos diseños, los cualcs para el servicio y

los contras quc ofrecen ticncn un precio alto.

Para lograr estos objctivos se entablaran relaciones comerciales con

distribuidores y proveedores de alto nivel quc mantendrán a nuestro stock

actualizado, ofrecerán ascsoria lécnica, darán servicios agregados,

capacitación, etc. Sean estas importantes empresas nacionales e

intcrnacionalcs lo que se buscara es que brindcn alta calidad cn producto

y servicios, transparcncia en las ncgociaciones, respaldo y comercio a
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largo plazo en un alto nivel de compromiso

o rgan izacio n a le s.

con nucstros objetivos

Adcmás, nos mantendremos como una de las primeras empresas en estar

a Ia vanguardia cn diseños dc muebles y acabados de construcción en el

país, proporcionando productos, proyectos y programas adaptables, solo

con el afán de dar al cliente la mayor variedad existcnte, con una gran

calidad y mcjores servicios, en una constante innovación con respecto al

mercado.

Se busca así convertirnos en una empresa cspecializada en adaptar

productos eficazmcnte y prescntándolos como una exclusiva novedad

para surtir a nichos cspccíficos, reaccionando a los rápidos cambios del

mcrcado y sus preferencias, cxperimentando ventajas competitivas antc

los lidcres del mcrcado, dado a que estos debcn surtir a la mayor parte dc

la industria y no podrán reaccionar ante tales neccsidades latentcs

(rcqucrimientos a diseño y mcdida) debido a los elevados volúmenes de

inventarios y compras que deben mantcner.

Crafico 2.3.1

A

B

C

E

F

D
PROMOTORESCASTOR

CLIENTES
CLIEN'IT HOGARES Y URBANIZACIONES
CI.IENTES EMPRESA PRIVADA
cl-tEN-t-ts cENTRos ruRisrtcos
cl-tEN]'ES (:ENTRos DE DtVFRSIóN
Ct-IENTES COMERCIOS
ct-tF_NTES SECToR púsr_lco
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El GRUPO CASTOR ofrecerá sus productos a los clientcs finales por

medio de promotorcs comerciales asociados, tcrcerizadores,

comísionistas o profesionalcs/empresas de obras. Es decir se iniciara una

promoción hacia el sector para aquellos profcsionales y emprcsas dcl

medio que mantengan o estén iniciando algún proyecto, programa o

trabajo en obras civiles o arquitectónicas, de tal forma que puedan

proveersc dc nuestros trabajos (muebles y acabados de construcción) para

sus proyectos u ofrecérsclos a sus clíentcs, los cuales scgún las

neccsidades del clicntc o del proyecto en si podrán adaptar los distíntos

diseños que la empresa mantendrá como muestras.

[.os proyectos serán totalmente a pedido, utilizando discños originales,

vanguardistas y funcionales, buscando siempre acoplar todos los

programas cn muebles y acabados para la construcción que poscc la

emprcsa a la exigencias de los clicntes, tratando dc quc los diseños

respondan a los requcrimientos actuales y futuras de los usuarios,

fabricando todo aquello que se imagina y no solo aquello que le pueda

alcanzar con un presupuesto, climinando lo innecesario y caro, pero

manteniendo la estética y la bclleza.

El Grupo podrá comercializar sus productos también directamente, mas

se fomcntara la participación de empresas y profesionales para otorgar un

valor técnico agregado, según como este convcnga, es decir se podrá

comercializar el producto directamente al cliente final o por mcdio de

promotores, mas en ninguno dc los caso variaran los prccios.
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Estos serán comcrcializados principalmente en los mercados

mencionados en el grafico (ver grafico de arriba), proporcionando a los

clientcs un trabajo de gran calidad y servicios confiables a prccios

competitivos, a partir de negociaciones con promotores o por venta

dirccta, que serán atendidos por un equipo de comercialización y

proyectos cspecializados, también se podrá ofrccer nuestras manufacturas

a empresas distribuidoras, las cuales podrán diseñar cada uno de sus

diseños rcquerido, según los gustos de sus cliente, estos serian

intcrmediarios rcvcndedores, mas adicionalmentc sc puede incentivar la

apertura dc locales con franquicia compartida de tiendas distribuidoras y

agcncias con nueslra marca, los cualcs formarían partc de los canalcs de

comcrcialización hacia el cliente final con el apoyo dc la empresa en

todos los procesos de [a gcstión, comercialización y administración.

Sc mantendrá un sislema eficiente de administración de rccursos,

insumos y transacciones de tal forma que nos permita reaccionar antc las

constantcs evoluciones dcl mercado, cstableciendo una cstrategia de

crecimie nto progresiva, cn el cual buscaremos incrcmentar la

participación en el mercado de la empresa, la introducción dc la empresa

por medio dc canales de distribución alternativos, distribución para

intermediarios y en un mcdiano plazo la apertura de franquicias para

expandir los productos actuales, estimulando a los clientes para que

compren basándosc en la combinación nuevos sistcmas de venta, mejores

productos, exclusivos y adaptables diseños trabajados a mcdida mediantc

materialcs dc calidad, asesoria técnica, difercntes canales y otros, de tal

forma quc se puedan lograr los objctivos dc largo, mediano y corto plazo
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Esto sc lograra de la siguientc forma:

PRIMERO: INGRESO AL MERCADO

o Estimular el cambio de los clicntes de la competencia a partir de

nuevas propuestas de venta e incentivos para la compra.

r Establecer una cobertura para personas quc todavía no tienen cl

producto o que deseen renovarlo.

¡ Estimulando a los compradores mayoristas la colocación en el

mercado de nuestros produclos.

r lniciar una cobertura hacia los profesionalcs y empresas dc obras

arquitcctónicas y civiles para que estos utilicen nuestros productos en sus

proyectos o nos contratcn para realizar parte de sus pr0yectos para sus

clientes

. [,ograr un mayor índice de recompra de los clientes actuales y

cstimulando a los potenciales para que compren.

SECUNDO: DESARROLLO DEL MERCADO

Identificar y desarrollar nuevos clientes potenciales que puedan ser

satisfechos con los productos acluales.

Buscar, identificar y desarrollar nuevos canales de

comercialización en la localidad.

Dcsarrollar nuevas localidades a partir dc canales de distribución a

escala regional en forma de expansión y lucgo nacional.

a

o
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mercados.

r Divcrsificacíón

nuevos servicios que

TERCERO: DESARROLLO DE PRODUCTOS

. Ampliar la línea de ofertas de productos y categorías de productos,

es dccir implementar nuevas marcas, nucvos modelos y nucvos diseños.

CUARTO: DIVERSIFICAR CON NUEVOS NECOCIOS DENTRO DE

LA INDUSTRIA

¡ Diversificación concéntrica: encontrar, dcsarrollar y explotar

nuevos ncgocios quc mantienen relación con ta mercadotecnia

dcsarrollada y los pr«rductos y diseños utilizados, para atraer nucvos

horizontal: iniciar la búsqueda y dcsarrollo de

rcsultcn atractivos a los clienles dc nuestros

productos actuales

QUINTO: CRECIMIENTO INTEGRAL

Iniciar un crecimiento regresivo, eliminando intermediarios entre

los provccdores, para obtener mayores utilidades y control.

lniciar una integración progresiva, para asociar a los negocios de

los mayoristas y detallistas a nueslro negocio, es decir intcgrar y acoger a

los mayoristas y detallistas como socios o comprando su negocio para

obtencr mayor rentabilidad.

Asociarse cstratégicamcntc con los competidores, atraerlos a la
compañía como socios o adquirir los negocios de uno o varíos

compctidorcs como afán de crccimiento horizontal y en búsqueda de

eliminar competencia.

a

a

a
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Hay que haccr notar que csta estrategia de negocios es la que se

mantendrá desde la actualidad, a los próximos 8 a l0 años, teniendo en

cuenla que los mercados actuales son parte de la misma generación de

compradores dentro dc [a década planificada, llamada generación siglo

21 o XYZ.
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2.4 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA: csto cs e I or¡t^nigr¿rma (luc sc cspcr, togr¿rr

hasta final dc año, la empresa arranca co lprcsu pucstado

COORDINADOR DE
CALIDAD

SUPERVISOR DE
I.¡q.CAS, ACABADOS

Y ENSAMBI.E
FINAL

OPERARIOS &
MAESTROS

JEFE DE
MANUFACTURA

ENCARGADO
ALMACÉN Y

BODEGAS

SUPERVISOR DE
PROCESO DE

CORTE Y UJADO

SUPERVISOR DE
FORMAS Y
ENSAMBLE

PRELIMINAR

OPERARIOS &
AUXILIARES

OPERARIOS &
MAESTROS

GERENTE
GENERAL

ASISTE}.iTE

JEFE
ADMINI§TRATtVO

CONTABILIDAD Y
FINANZAS

JEFE DE
COMERCI,ALIZACIÓN

Y PROYECTOS

ENCARGADO DE
NOMINA

OPERACIONES
ADMINISTRATIVAS

COORDINADOR DE
VENTAS

ASESORES
TÉCNICos

ORCANICRAMA: PRIlSUPUESTO TIINAL DIl PIlRSONAI
GI]R[N'IE I
EJECUIIVOS DE NIVEL MllDlO: 4
COORDINADOR DE CALIDAD: I
SUPF.RVISORES D[ PRODU((.IÓN: .1

COORDINADOR DE VENTAS: I

ASESORI]S TÉ-CNICOS: 3
ENCARCADO DE NOMINA: 1

LNCAROADO DE IIODEGA: I
OPF.RARIOS DI] PRODUC(]IÓN: 9
MAESTROS Dt, PRODUCCIÓN; tI
ASIS'I'EN'|F,S Y SF,CRETARIAS: 2
OFICINISTAS:3
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2.5 OBJETIVOS EMPRESARIA LES DE LARGO PLAZO

OBJETMS EN HORIZONTE LARGO (6-10 AñOS)

a Desarrollamos como la empresa fabricante de muebles y acabados

para la construcción más cficaz, eficiente, sólida e innovadora en

diseño, manufactura y distribución de muebles y acabados para la

construcción de vanguardia y funcionales del sector.

Desarrollar un abanico de sociedades estratégicas de largo plazo con

distintas empresas rcconocidas y sólidas cn el medio, para que estas

sirvan, en nucstros negocios o viccversa, como soporte tecnológico, de

distribución y comcrcialización, de provcedores, de in fracstructura, de

insumos-re cursos, entre otros y así mantenernos como una empresa

innovadora y líder en comercialización de muebles y acabados para la

construcción de diseños innovadores adaptables a las necesidades de

los clicntes.

l,ograr una estructura con los proveedores dc tos productos y servicios

que distribuimos de tal forma que mantengamos negociaciones

directas con ellas sin mayores intermediarios.

Lograr implementar un sistema cficiente y eficaz para la
administración de las existencias y las compras, en el cual integre

información de nuestros provcedores, nuestras necesidades, los

clicntcs, el flujo dc Ia información, los canales de distribución y sus

pcdidos, en una interfaz integrada digital, analizando movimientos del

mercado y sus requerimicntos en tiempo rcal

l,ograr que nuestros productos y servicios cstén orientados e

a

a

o

o
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t

a
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idcntificados con nuestros clientes objctivos, logrando transmitir una

imagcn luerte y una alta percepción en el mercado en prolesionalismo,

scguridad, garantía de trabajo, calidad, respaldo, eficiencia y eficacia,

cncontrando cn nuestra empresa la solución satisfactoria a sus

necesidades en productos, servicios, asesoría y atto rcndimiento por su

compra

Incentivar a nuestros clientes, socios cstratégicos y promotores en

conjunto con nosotros a crcar una relación comercial de largo plazo,

estrcchando filosofías y coordinando junto a ellos [a forma de cubrir

sus ncccsidades con nuestros productos.

lmplcmentar un sistema de producción con maquinarias de gran nivel,

procesos industrialcs eficientes, mano de obra cficaz, manejo de

producción optimo y administraron dc pedidos rápidamcnte.

Crear cn el cliente una imagen diferenciada ante el resto del mercado,

en donde la atención sea más profesional, presentando reales y

novedosas soluciones a los clientes y buscando crear verdadcras

relaciones comerciales con estos, cl cual nos perciba como una

alternativa independiente, pero compromctidos con las nccesidades de

los clicntcs y sus requerimientos constantcs.

Establccer un posicionamiento especifico, sólido y marcado antc

nuestros clientes metas y objetivos, en función a filosofías

organizacionales diferenciadas.

l,ograr implemcnlar, desarrollar y distribuir una gama completa dc

sistcmas, productos, servicios y líneas de diseños en mucbles y

acabados para la construcción que cstén orientadas a las necesidades

dc nuestros clientes mela y sean adaptablcs a sus tlistintos
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a
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fcquerimientos cn cl tiempo.

Crcar un compromiso de negocios a largo plazo con los promotores,

distribuidores y canales dc vcnta en el cual el canal no solo sea un

agcnte de ventas sino también un agente dc mercadeo, investigación y

comercialización integral, comprometidos con la misión, la visión, la

filosolía y los objctivos de la empresa.

Implantar un sistema ágil, coordinado e intcligente que integre

sislemáticamente a los procesos de comcrcialización hacia el cliente a

partir de una plataforma dc información tecnológica que desarrolle los

negocios, eficaz y cficientemente dc [orma ágil e interactiva con

nuevos sistemas de comunicación.

Mantener un sistcma actualizado de información que comprenda a la

compctcncia, cl ientes-mercados metas-prospectos, productos y nuevos

productos, proveedores y nucvos proveedores, información intcrna

(empresa empleados, socios, distribuidores, entre otros), tendencias

socialcs, tecnológicas, cconómicas, financieras, laborales, etc.

Implcmentar un sistema de desarrollo de productos integrando en el

diseño a clienles, empresa y proveedores, en un ambiente de

cooperación estratégica, en forma esquemática y organizada

lmplcmentar un sistema integral de información financiera,

estructurada que implique informes, análisis, proyecciones, sistemas

de plancación, presupuestos y control presupuestario, desempeño

comercial, financiero y administrativo, costos y gastos

organizacionales, ingresos y operacioncs administrativas, comerciales

y financicras en tiempo real, para personal interno y externo

autorizado.
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Desarrollar un sistema dcscentralizado emprcsarialmente de provisión

y administración dc cfectivo, capital y financiamiento por árca

organizacional, de custodia de activos, de movimiento de ingresos,

coslos y gastos, integrado y controlado completamentc en conjunto

con Ia administración financicra central.

lmplementar una estructura de desarrollo humano en los empleados,

quc comprometan a la organización cn cl crecimiento tanto

profcsional como pcrsonal y social, incentivando esto a una higiene

laboral fucrte y equilibrada en pos de una alta identificación de los

cmpleados con los objetivos empresariales.

I

2.6 POCISIONAMIENT OY DIFERE¡{CIACIÓN:

Posicionarnos y diferenciarnos como la empresa que ofrece productos y

diseños ínnovadores, dc calidad, a la medida y gusto de las necesidades

de los usuarios, de tal forma que los mucbles y acabados para la

construcción se adapten a los rcquerimientos actuales y futuros,

manteniendo buenos precios, excelente servicio y estando a la vanguardia

del mercado.

ESTRATEGIAS Y OFERTAS DE DIFERENCIACIÓN:

Un trato profcsional y con carácter de scrvicio at clientc,

ofreciendo relaciones comerciales y no solo ventas.
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2 Ser la única compañía indcpendiente que brinde solucioncs en

proycctos, programas, diseños y manufactura de mueblcs y acabados para

la construcción y no-solo la venta de un trabajo o el servicio de asesoria a

una emprcsa.

Proporcionar productos confiablcs c innovadorcs a un precio

compelitivo, manejando materiales e insumos de calidad, novedosos

diseños, políticas de garantía y procesos cficientes de producción.

DIFERENCIACIÓN 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 Características: los modelos deben tener elementos de

funcionalidad, modularidad, ser flexibles, diseñados a medida,

mantener diseños modernos e inteligentes, capaces de acoplarse

a distintas necesidades actuales y futuras.

o Dcse mpeño y cumplimiento de cspecificaciones: los muebles y

acabados para la construcción dcben de cumplir el desempeño

espccificado por los clientes y contratistas y los materiales

dcben presentar garantías de calidad en su uso, los productos

cumplirán fielmente las exigencias dc calidad, comodidad,

flexibilidad, funcionalidad y modularidad.

-)
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o Tiempo de garantía: la garantía mínima es de 3 años, la garantía

óptima es de 5-10 años y Ia garantía deseada es mayor a esta,

pueden scr 10 años o de por vida.

o Estilo: La estética debe denotar una apariencia sofisticada, con

colores y formas que muestren tal característica. El diseño, los

acabados, los materiales, el desempeño y las características

debe scr impresionante y ser capaz de encender cl deseo de

compra.

. DIFERENCIACIÓN DE SERVICIOS: uno de los principales

esfuerzos es el de prestar un servicio eficicntc, profesional, eficaz,

comprometido con los clientes, responsable y dc cumplimiento fiel a

aquellas cspecificaciones dadas.

. DIFERENCIACIÓN DEL PERSONAL: es desarrollar una venraja

competitiva, al contratar personal calificado y capacitarlo bien, de tal

lorma que estos exprescn un trabajo atento, profesional y muy motivado

o Competencia: los empleados deben de posecr la capacidad para

suministrar soluciones a los clicntes y a la organización en su

labor y de ser personal de apoyo para su equipo de trabajo

o Conocimicntos necesarios: Ios empleados deben de ser

capacitados constantcmcnte para que estos tengan el

conocimienlo suficicnte en su labor.

o Cortesía: los empleados deben de ser amables, respetuosos y

considerados.

o Confiabilidad: los emplcados deben proporcionar un servicio

con calidad, consistencia, exactitud, vcracidad y a conciencia.
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o Capacidad de respuesta: los empleados deben atender sin

demoras las solicitudes y problemas de los clicntes y

necesidades de su equipo de trabajo

o Comunicación: los empleados tratan de comprcnder al cliente y

equipo de trabajo y se comunican claramente con é1.

. IMAGEN: cs un programa de identidad, en el cual se desarrollan la

marca, los nombres de las líneas de productos, togotipos, símbolos,

atmósferas, colores.

. MARCA: la marca comercial es "CASTOR", para esto se dispone

quc la fuente de la marca de línea de productos sea ..BODONI MT

BLACK''

. COLORES: los colores son negro, blanco y terracota

. ATMOSFERAS: se deben crear atmósferas y dccoraciones quc den

una impresión profesional y acogedora en un ambiente que demuestre el

adclanto innovador y de vanguardia con respccto a [a competencia, pero

con buen gusto

I ACTIVIDADES: buscamos fomentar el desarrollo del diseño hacia

los nuevos modelos de vanguardia, funcionales y de estética altamentc

conceptual y que el publico tcnga conocimientos sobrc los adelantos en

esta rama, así que en lo posible participaremos en eventos de esta

categoría y organizaremos reunioncs, fcrias, exposicioncs, actividades y

eventos para fomentar cl intcrés ciudadano por las nuevas tendcncias en

I 6.t
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la moda de mucbles, acabados para la construcción, el discño y la

dccoración.

POSIC]IONAM I ENTO ESTRATEGICO:

Estableccrnos como la fabrica de mucbles y acabados para la

construcción que ofrccc los productos más inteligentcs, funcionales,

innovadores, a buenos prccios y de calidad, capaces de adaptarse a los

requcrimientos actuales y fuluros de los usuarios, dirigidos para clientes

vanguardistas, modernos y que buscan cxperiencias únicas.

)1 ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

MAESTRAS

2.7.I ESTRATECIA DE PRODUCTOS:

INTRODTICCION DE PRODUCTOS:

Dado que existe un mercado cn expansión y el producto esta recién

comenzó en el Ecuador su etapa de desarrollo e introduciéndose cada vez

nucvas tendencias, se va ha implemcntar una estralegia dc introducción

de productos de precios promcdios hacia alto, con valores agregados en

el diseño, cl servicio y [a personalización en la fabricación, con una

promoción totalmcnte direccionada a los nichos objetivos a partir de

estrategias directas para cada segmento.
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Establcceremos un sistema de captación dc proyectos, programas y

trabajos por medio de una cobertura a partir de asesores especializados de

proycctos, con productos, servicios y atención diferenciada para cada

cuenta, cl programa no incluye una promoción masiva, csta basada en

cstudíos dc los segmentos metas y en la característica del cliente-

prospecto, optimizando al máximo los recursos financieros disponibles.

El concepto de introducción indica una cobertura lenta pero dirigida al

mercado a partir de un trabajo en conjunto entre asesores y promotores

para lograr proycctos y clientes claves, para esto se cntregara material de

diseño, modelos, diseños originales, catálogos, entre otras cosas como

medio dc promoción cntre los distintos profesionales y clientes

potcnciales para darnos a conocer y luego ser contratados por cstos para

la ejecución/diseño dc proyectos o programas de muebles y acabados

para la construcción

Dcbido al tamaño del mercado objetivo y sus características como

conlratos preformados, sistemas de contrataciones, formalidad cn las

compras, conciencia de los rcquerimientos del producto, forma de

pedidos (bajo pedido y con descucnros), y también dada las limitadas

condiciones de la empresar , se buscara incentivar la venta de productos

altamente funcionales e inteligentes, adaptables a las necesidades de los

clientes y los espacios limitados, de bucna calidad, innovador diseño a

precios competitivos.

tscgún 
la cstratcgia dc expansión como sc mostrara más adclante

producción limitada ¡rr cl sistcma de manufactura ctc.
capital financicro. frontcra dc
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Adicionalmente a esto la estrategia emprcsarial maestra nos indica que

dado que dcbemos penetrar incentivando el desarrollo de los productos se

tiene quc la estrategia de incentivar la compra de estos productos a los

clientes quc ya poseen productos símilares y el cambio de los clicntes

actuales de otras compañías hacia la nuestra como primer paso es lo mas

conveniente, adicionalmente la apcrtura de nuevos productos para otros

sub-segmcntos de mcrcados dentro del scctor empresarial, turístico y

comercial scrá de vital importancia, además de la conquista de clientes-

contratistas los cuales servirán para llegar a colocar nuestro producto

dircctamente en nucstros mercados meta especialmente en los cstatus

medio, mcdio-alto y alto.

Esto sc lo lograra creando una fuerte línea de productos con diseños

innovadores, luncionales c inteligentes y de gran calidad, también la

creación de nuevos servicios personalizados, la mejora de servicios y

garantías con relación 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 EXPANSIÓN DE PRODUCTO

Dado los mercados meta generales, se dispondrá cl siguiente proccso de

expansron:

L El lanzamiento dc productos scrá cn los mercados de hogares y

empresa con productos de mucbles dirigidos para esos grupos por medio
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de promotores, ascsorcs técnicos y contrataciones en proyectos y así

también con los productos siguientes, para luego

2. hacer el lanzamiento de los acabados para la construcción para los

mercados de hogarcs y empresas.

3. ampliar la línea de muebles y acabados para la conslrucción para el

sector comercial y locales comerciales

4. dirigir la línea dc muebles y acabados para la construcción hacia el

mercado turístico y de esparcimiento (hoteles, restaurantes, bares y

discotecas, parques, parques de diversiones, etc.)

5. lucgo el producto se dirigirá a[ mercado por mcdio de nuestros canales

y a través dc los distribuidores-franquiciantes

6. Algunos productos podrán ser acogidos en distintos mercados pero

siempre mantcniendo el nivel de posicionamiento establecido.

Al iniciar la cstrategia de expansión se deben de reforzar los mercados

conquistados c ingrcsar a los mcrcados ocupados por la competencia a

raíz dc los siguientes arreglos en la cslrategia inicial:

o Mejorar la calidad del producto, agregar nuevas características o

ampliar la línea dc producto para los segmentos cstablecidos y adaptables

a los nucvos segme ntos

I Agregar elementos colatcrales a los productos como nuevos scrvicios,

nuevos accesorios o discños más funcionales a los produclos.

o Nuevos canales para clientes masivos (expandir intensidad e impulsar

franquicias), mejorar los servicios y sistemas de distribución para los

segmentos iniciales ampliando la cobertura de la distribución.
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I Impulsar una publicidad de de marca para los clientes, promotores e

intermed iarios.

o Estimular a los no clienles y no usuarios o clientes de otras empresas a

la copra en nuestra empresa, además dc incentivar una recompra mas

frecuente.

o Luego de esto cabe ingresar productos con precios que cubran vacíos

cn Ia línea de producto actuales

o Defender posiciones de la compañía ante competidores

o Y al linal Agregar nuevas líncas de productos para nuestros clicntcs

Este último punto definc [a estrategia cuando cstamos ingresando e

implcmentando nucstra red complcta de servicios (dado los niveles de

invcrsión no es posible ingresar con todas las líncas dc productos desdc el

principio) o el mercado ingrese a periodo menos rentable o en

dccadencia, anlc esto además se podría reacondicionar a la línca de

productos, invirtiendo cn nuevas tecnologías para el mejoramiento de los

productos o en nucvos diseños que sugieran innovación y nueva

exclusividad.

2.7.2 I-STRATEGIAS CO]VI PET I'TIVAS

La cmpresa CASTOR debido a su posición competitiva cn el mercado,

ingrcsa como un compctidor que prcscnta ciertas ventajas competitivas

con rclación al rcsto de competidores dcl mercado como cs cl mercado de

distribuidores de telefonía y telecomunicaciones, cstas son:

1. Orientación y mercados objctivos específicamentc definidos
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2. Estrategia de expansión orientada a los movimientos y evolución del

mercado

3. No cxisten líderes concretos en el mcrcado

4. Si existen marcas sólidas de proveedores y disponibilidad de materia

prima

5. Un posicionamiento especifico para cada segmento de mercado y una

ofcrta-servicio especial para cada segmento.

6. Nuestra variedad de productos están direccionados a mercados

específicos, son de líneas marcadamentc moderna, funcional y

vanguardista, conservan conceptos de diseño, no depende dc un solo

provecdor sino de varios y son altamente adaptables a los requerimientos

de los proyectos y necesidades de los clicntes.

Al ingresar al mercado la empresa se ubica como un cspecialista en

nichos (empresas y profesionalcs de proyectos civiles, arquitcctónicos y

de decoración) antc todos los scgmentos del mercado, pero la cmpresa

será un retador ante los clientes individuales que consiga la empresa, todo

esto para todos los mercados objetivos que son de interés para la

compañía.

2.7.3 ESTRATEGIA DE ME RCADO:

Debido a que el mercado se encuentra en expansión o crecimiento, [a

compañía decidc ingresar lucgo de un análisis a su estructura interna y

potcncial para cubrir y captar demanda, a los mercados de nichos

cspecificando los siguientcs segmentos:
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t mercadoscmpresariales.

o Mercados de hogares

t Mercado de locales y cenlros comerciales

I Mercados turísticos, entretenimiento y esparcimiento

Antc esto la forma de producción será bajo pedido según los diferentes

proyectos que se presenten pero mantcnicndo un programa de muebles y

acabados para la construcción el cual se pucdc utilizar en eslos proyectos.

Estos programas de muebles y acabados para la construcción serán

adaptables a los requcrimientos de los diferentes proycctos y necesidades

de los clientcs y serán pcrsonalizados para cada proyecto si es preciso,

esto nos pcrmite ubicarnos como una empresa quc aticnde a un nicho de

mercado especifico (cmpresas y profesionalcs de proyectos

arquitectónicos, civiles y de decoración) y atiende a sus clientes propios

por medio de sus promotores, lo cual puede optimizar la atención a estas

cuentas y así cvitar un enfrcntamiento frontal ante los lideres del

mercado.

2.7.4 ESTRATEGIA MAESTRA MIX

El hccho es posicionar el producto dentro dc la línea de muebles y

acabados para la construcción modcrnos y de vanguardia, funcionales y

adaptables a los distintos espacios reducidos, prcsupuestos y neccsidades

de los clientc que satisfagan [a necesidad dc tener mueblcs y acabados

para la const.rucción acogedorcs, que se acoplcn a los requcrimientos

actuales y futuros de los usuarios, pucdan evolucionar con el tiempo,
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estén libres de lo superfluo, innecesario y caro, con marcado respeto al

entorno,, que se posan sobre los ambientes, los afectan, los distorsionan y

lo cmbcllecen; por lo que se adaptan fácilmente a espacios reducidos o

abicrtos, a presupuestos limitados, grandes imaginacioncs y

personalidades capaccs de experimentar.

Para csto los productos se concentraran en mercados rentables

espccílicos y fielmente determinados, para cumplir tales factores

nombrados cn el párrafo anterior (nótcse estrategia general y

pos icio namie n to ).

Para esto prcscntamos la estrategia conjunta dc introducción de producto

y emprcsa, expansión de la empresa hacia los dcmás nichos mctas y el

manejo dcl mercado y producto en tales nichos:

T¿bla 2.7..1.1

PRODUCl'OS/MERCADOS COMERCIO TURISMO

MUEI]I-ES

ACAtsADOS PARA IA
CONSTRUCCIÓN

DISENO DE PIANOS,

AMtsIENTES Y

DIVISIONES

MANTENIMIENTO DE

MUEBLES, ACABADOS Y

AMBIENTES

[]lalroracirin: l,os Al-r'l-0Rt-S

EMPRESA T{OGARES

Í'ucntc; Datos del Pro\ ccto
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Lo que nos formulamos es que ante un mercado en real crecimiento y un

producto en desarrollo, con tcndencías y diseños en introducción, la

compañía obviara concentrarsc en los mercados masivos, para dirigirse a

nichos medios, medios-altos y altos, de excelente rentabilidad como lo

indicamos varias vcccs. Para esto nuestra ofcrta es: productos

innovadores y novedosos, servicios especializados y personalizados para

cada scgmcnto del mcrcado, a partir de la mueblcs y acabados para la

construcción innovadores, modernos y de vanguardias, fabricados a

diseño y medida bajo programas adaptables a las exigcncias y

neccsidades de los clientes, climinando lo superfluo, innecesario y caro,

maximizando cspacios, presupuestos c imaginación, con diseños que

combincn con el cntorno y quc conserven ta belleza quc requiere cada

cliente.
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2.8 OBJETIVOS EMPRESARIA LES DE MEDIANO

a

OBJETIVOS DE MEDIANO PLAZO

Lograr incentivar al cliente para que estc a parfir de diferentes medios

nos dé a conocer la clase y la característica de los productos y

servicios quc este desearía tener, así estableccr diferentes tipos de

compromisos para satisfacer en lo posible aquellos rcqucrimientos.

Lograr en nuestros clicntes una alta pcrcepción de nuestros valores

agregados cn nuestra ofcrta como compañía, imponiéndosc esto

como una ventaja cn conjunto ante nucstros precios, notando estos que

nuestros precios están técnicamente calculados cn proporción directa a

la alta catidad de nuestros productos y a lo personalizado de nuestros

scrvicios, a la innovación constantc y a sus ofertas.

Implantar un sistcma de atención, soporte y servicio al cliente, que se

descmpeñe como un valor diferencial positivo, motivando al personal

a un trato personalizado, eficientc y profesional, que cumpla las

normas y garantías comerciales, éticas, lcgales de servicio y atención

al máximo

Implementar un sistema dc atención integral cn servicio, atención y

soporte que dc forma ágil, confiable, cordial, atenta. eficiente, eficaz,

capaz y rápida atienda las necesidades comerciales, técnicas, de

contratos, dc información dc clicntes, cobros y pagos de clicntcs,

solucioncs a problemas e inquietudes y comunicación cntre cliente-

o

a

a
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a

a

a

a

empresa, para los cmpleados, representantes comerciales y

cspecialmentc a los clientes

Lograr implcmcntar un modclo de publicidad, promoción de ventas,

rclaciones públicas, marketing directo, merchandising y entre otros

factorcs inlegrales marcadamente dircccionado a los segmentos de

mercado, con imagen establecida y que represente nuestra propia

identidad, cn base a nuestras políticas de corto, mediano y targo plazo.

Implementar un sistcma coordinado entre áreas, sistemas

organizacionales y departamentos, para una estructuración y

administración financicra por actividadcs y procesos opcrativos, en

función de las políticas financieras organizacionales.

Lograr una solidez y una estabilidad financicra, para poder mantener

una política de crecimiento, de expansión empresarial, comercial, cn

inversiones, en productos y entre otros factores.

¡mplantar un programa de estructuración, organización y control

linanciero y dc financiamiento de corto y largo plazo para nucstras

operaciones comerciales, administrativas, de negocios, gestión y

proyectos o rgan izac io na lc s.

Lograr implementar un sistema de análisis objetivo y cualitativo de

largo plazo, para mantcncr pautas sólidas y dinámicas en evaluaciones

financicras y de inversión en proyectos de expansión en mercados,

tecnologías, productos, sistemas de comercialización entrc otros, que

combine los factores intcrnos y externos fluycn en la empresa, así

tamhién para administrar un proyecto ya establecido.

Implemcntar y desarrollar una estructura organizacional, basada en

amplios compromisos organizacionales entre sus recursos humanos,

o
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a

a

para que estos sean parte circunstancial del desarrollo y crecimiento

empresarial y el cumplimiento de los objetivos y metas de corto y

largo plazo.

Lograr una solidez en los sistemas de recursos humanos, cn cl cual el

personal sc identifique, se comprometa y trabaje, manteniendo altos

estándares de organización, eficiencia y cficacia en sus labores,

cumpliendo y formando parte de los proccsos y procedimientos

opcralivos de la compañía.

Implemcntar una estructura de desarrollo organizacional que involucre

constantemente al recurso humano, participando a todo nivel en el

diseño-plantación organización, dirección y operación de los procesos

funcionales de la empresa.

lmplcmcntar un sistema integral de información a todo nivel

organizacional, conectando información de proveedores, clientes,

rcpresentantcs comerciales, sistemas empresariales, recursos e

insumos, agentcs del mercado, entre otros factores que sean parte de la

compañía, en una plataforma digital que sirva de soporte de gestión en

los programas y proccsos.

Implementar un sistema organización descentralizado, orientado a la

toma de decisiones en tiempo real, interconectado en todas las áreas

de responsabilidad y de decisión, y orientado a la gestión eficiente y

cficaz.

Implementar un sistema intcgral de planeación, organización, control

y dirección de todos los procesos comerciales, financieros,

administrativos, dc inventarios, compras y proveedores, de desarrollo

cntre olros que se complemcnten uno con otro y que sirvan como

a
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modclo de análisis y administración a todo nivel.

OBJETIVOS A CORTO PLAZO (O-2 AÑOS)

Definir en base a las investigaciones los modelos, diseños,

proveedores, materia prima, marcas dc líneas de manufacturas y formato

de presentación para los programas de mobiliarios y acabados para la

construcción.

Desarrollar estrategias de mercado, financieras, de producción y de

desarrollo de personal que contribuyan al posicionamienlo,

diferenciación, comercialización, promoción, crecimiento y logro de los

objctivos 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 cficiente con el fin

dc lograr las mctas, objetivos y conformar un grupo sólido, responsable,

esforzado y estable, formado por personal especializado y experimentado

en áreas operativas, de manufactura y técnicas.

Estableccr una estrategia financiera sólida y confiable que permita

obtener y canalizar las inversiones necesarias para maximizar recursos,

satislacer las opcraciones dc la empresa y cumplir todos los objetivos

siguientes

Constituir legalmenrc la empresa GRUPO CASTOR S.A. antes de

iniciar operaciones comerciale s

Salir al mercado a comcrcializar los productos en 90 días a partir de la

fecha dc aprobación del proyecto
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7. Establecer ante los promotores, proveedores y clientes, una imagen dc

cmpresa sólida y confiable, e incentivar para el mercado en gran

proporción inicie convenios y relaciones comerciales con la

organización, viendo en nosotros una alternativa eficiente y eficaz

8. Mantencr un índice de crecimiento por producto mínimo de enlre 70Vo

mensual.

9. Mancjar volúmenes de compras estándares y de pedidos JIT.

10. Mantcner una facturación de al menos $55000 al mes promedio en los

primeros 2 a 3 meses de operaciones, a partir del punto 2.

11. Obtener todos los recursos se insumos necesarios para el correcto

funcionamicnto para los 3 meses a partir del punto 2 mas la

infraestructura necesaria para cl funcionamiento OpTIMO.

12. Tcner un centro administrativo, de negocios y planta manufacturera

para los 15 días a partir de constituida la empresa.

13. 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, asÍ las transacciones al menos se

debe tencr un respaldo en papeles de las condiciones comerciales y

distribución o compra, para así lograr compromisos serios y contratados.

15. Tener una facturación mensual / promedio de $70000 para luego de

ocho meses.

16. l.ograr una estructura de operaciones administrativas / financieras /
comerciales y de producciones eficientes y de calidad para un año.

17. Obtener líneas de Créditos para financiar la compra de inventarios a

la venta.
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19.

Incentivar la apertura de nuevos centros de exposiciones en 1,5 años.

Tcner al menos dos locales (centros dc exposiciones) cn la ciudad en

18 meses y expandernos a otras ciudades.

Comenzara implementar condiciones de cficiencia, productividad,

eficacia, higiene laboral en busca de normas y estándares de calidad

internacionales en 20 mcscs

Integrar al rccurso humano a las decisioncs organizacionalcs,

comprometer al cquipo a aumcntos de competitividad en índices de 5%

mensual y lograr tal objctivo.

Motivar a los equipos de gestión, a la crcación de nuevas idcas para

mcjorar el desempcño y la gestión, además dc la implementación de

cslas.

Paru 2O meses tener una imagen y marca sólida en el mercado,

logrando una participación de negocios del 1o/o dentro de la industria

nacional del mueble y acabados de la construcción entre productos

similarcs o sustitutos, siendo reconocidos como empresa estable, eficaz,

eficientc y preferida entrc sus clientes objetivos.

l-ograr índices de rotación de personal estable e inferior al Z\Vo anual

con el cual se establecerá una estructura estable de trabajo, que sea fijo.

Lograr entrc el personal de trabajo un ambiente de relaciones

laborales fuertcs y de constante cficiencia.

Tcncr un volumen dc facturación de $75000 mensuales para 2 años

Crear estrechas relaciones de trabajo con los proveedores para así

lograr bajo las mismas condiciones mejores costos y establecer una

20.

2t.

22.

:-1.

25.

26.

?7.

21

nueva base de provcedores, para mcjorar las condicioncs de contrato.
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28

29

Implcmentar una estrategia de franquicias en 2 años para una mayor

cobertura en ciudades como Quito, Cuenca, portoviejo, Manta y Ambato

buscando la cntrada de unos 5-8 franquiciantcs.

Comenzar [a estrategia de exportaciones y nucvo plan estratégico para

2,2 anos a partir del punto 2.
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[.os planes cstratégicos comprenden las áreas fundamentales de la
cmpresa para los próximos 2 años aproximadamente estas áreas son

marketing, comercialización y proyectos, producción, administración y

finanzas, por lo que es suma importancia mostrar direclriccs especificas

quc indiquen una marcada estrategia de funcionamiento en las áreas de

interés dc la compañía.

Tcncr una cstratcgia eficiente implica fijar una dirección después de

evaluar la información, establecer prioridades, definir objetivos realistas

y analizar las opciones disponibles, lo que sc ticne y lo que sc necesita,

para así trazar un camino al cual se debc seguir.

No cabc duda que las necesidades, deseo y las demandas que se

experimcntan en los mercados potenciales deben scr direccionados de la

fbrma correcta para gcnerar valor a [a empresa, a los clientes y a la
sociedad. Para esto es índispensable implcmentar una scrie de servicios y

productos quc satisfagan la necesidad espccifica de nuestra dcmanda

potencial que es la de muebles y acabados para Ia construcción que

gcneren comodidad, sean funcionales, satisfagan su pcrsonalidad

moderna vanguardista y de atto cstilo, se adaptcn a sus difercntes
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requerimicntos y que scan capaces

exigencias actualcs o futuras.

de acoplarse al espacio y sus

Estos produclos y servicios dcben estar altamente oricntados a satisfacer

al clicnte, a buscar encender el desco cn la compra, rentabilidad en la

empresa, manteniendo cstándares de calidad, valores de diseño y un alto

conceptos en scrvicio y atención csmerada para nuestros consumidores y

a un prccio justo por cl valor percibido.

Para esto se conccbirá un plan detallado dc todos los procesos, programas

y áreas dc interés para la mercadotecnia y la administración dc estos

factores, para dar lugar al cumplimientos dc los objetivos

organizacionales y cl de los clientes, manteniendo una orientación

constante hacia los mercados, las ncccsidades del consumidor, las

variables y el cntorno que afectan a la empresa, la coordinación con los

otros departamentos, [a rentabilidad y el aspccto social, así también como

aquellas variables necesarias y la accioncs a tomar para ganar la

preferencia de los clientes y lograr las metas de corto, mediano y largo

plazo.

Es dc cspecial interés la creación valor y la satisfacción para los clientes

y los consumidores, buscando constantcmcnte formulas cficicntes para

entregarlo por medio dc excelentes e innovadores productos y servicios

dc la compañía, modernizando [a empresa, sicndo efectivos con los

clicntes, siendo cuidadosos en el trabajo, mantenicndo relaciones

comcrciales dc ganar-ganar con nuestros intermcdiarios, incentivando la
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búsqucda de soluciones, buscando rentabilidad para Ia empresa y el

consumidor, siendo legales con la competencia y socialmente

responsablcs.

La idea central es mantener una empresa de alto rendimiento, orientada a

nichos de mercado dcfinidos, mediante una organización ordenada,

planeaciones cstructurada y coordinada con los diferentes movimientos

dcl sector, cn búsqueda dc rcsultados, con cmprendimicntos ambiciosos

pero sin altos riesgos, productos de calidad c innovadores, servicios

excelentcs, procesos de trabajo eficienles, rccursos técnicamente

direccionados cn búsqueda del cumplimicnto de la misión, visión, los

altos objetivos emprcsariales y filosóficos y las mctas organizacionales.

PRODI CTOS Y SERVI CIOS

Es preciso indicar quc en muchas ocasiones y para esta clasc de

productos, en rclación al mercado seleccionado, los consumidores

estiman q ue la oferta que lcs entrega mayor valor ante su compra es

aquella que maximiza su satisfacción (utilidad). Los clientes

maximizaran cl valor, dentro de los limites quc impone la búsqueda de

costos, cl conocimiento limitado, la movilidad, sus niveles dc ganancias

o ingrcsos y sus objctivos de compra; se lorman una expectativa de valor

y actúan en basc a csta, analizan si la oferta dcl producto y el servicio de

la empresa vcndcdora cumplió con sus expectativas y en basc a ello crean

una satisfacción, así también como la posibilidad de volver a comprar.
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Es posibte que cl comprador haya cstablecido objctivos de comprar

siemprc los productos mas baratos, el comprador no tiene toda la

información sobre el producto ofrecido y no posce todos lo pro y contras

det de la competencia, desca comprar mas barato para causar buena

impresión y ganar rcspeto por ser buen negociador o bien escoge por

mantener una relación comercial o de amistad con otros proveedores,

mas es de vital importancia que se le demuestre a este y a su grupo de

influencia quc estos debcn maximizar su satisfacción de corto y largo

plazo, de que se gcnera mayor valor entregado y de que un producto de

buena calidad impedirá que se genercn costos postcriores, mala

rcputación, daños cconómicos para los clientes o las empresas, y una

futura mala reputación ante su grupo.

Es cvidente quc los compradorcs cstán sujetos a restricciones de divcrsa

índole, además muchas veces toman decisiones en basc at beneficio

personal, sin embargo vamos a suponer que estos buscan ta
maximización del valor percibido en un marco de divcrsas restricciones

que se dcbcn sortear.

Hay quc reconocer que dado la pocision del producto en el tiempo la

empresa debe ofrccer una línea de producto intercsante, innovadora, que

presentc amplias alternativas, con un buen servicio diferenciado y una

sólida garantía; además es de insistir que según la ctapa de mercado que

sc presenta para la empresa (ctapa de crecimiento) sc buscara inccntivar

el lanzamiento dc producto dentro dc distintos scgmcntos de mercado

que muestran una gran característica en común: la ncccsidad 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 así

como la empresa buscara penetrar antc Ios difercntes lideres que se

muestran en cl mercado como un especialista en este nicho, capaz de

innovar, escuchar continuamcnte a los clicntes, proveer y de crcar

productos adaptables a sus necesidades, con una marcada filosofía de

calidad y de scrvicio.

Otro punto de espccial atención es que se mantendrá una especialización

cn proyectos a diseño y medida especialmentc para las empresas y

profcsionales dcl sector como ingenieros, arquitectos, diseñaclorcs y

decoradores de obras civiles, arquitectónicas y dc decoración,

idcntificados con nuestros mercados objetivos.

PRODUCTO Y NIVELES DEL PRODUCTO

El producto cspecifico que entrega la empresa es: muebles y acabados

para la construcción, diseño de divisiones y ambicntes de tendencias

modernas, vanguardislas y funcionales, para csto la empresa y el

mcrcado perciben 5 nivelcs de producto por lo que es indispensable que

la cmpresa muestre los -5 niveles de la ofcrta del producto así:

1. BENEFICIO CENTRAL: comodidad, esrilo y ambienres

funcionales

2. PRODUCTO CENÉRICO: muebles y acabados para la

construcción modernos, vanguardistas, innovadores y funcionales
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3. PRODUCTO ESPERADO: además de lo anrerior, buenos

acabados, buen diseño y colores, buena calidad, buenos prccios, garantía,

buen servicio al clicnte por parte de la empresa, que sean confortables,

brinden comodidad y scan durables

4. PRODUCTO AUMENTADO: además de lo anrerior se ofrecerá

un scrvicio pcrsonalizado, todos los productos serán acoplables a las

neccsidades y requerimicntos de los compradores, climinando lo

supcrfluo, innecesario y caro, fabricando productos que combinen con el

entorno, lo transformcn y lo embellczcan, plasmando cn los diseños todo

aquello quc cl comprador desea y no solo aquello que Ie alcance,

maximizando espacios y ambientes, ofreciendo vcrdaderas soluciones en

mucbles, acabados para la construcción, diseño y construcción de

divisiones y mantenimiento

5. PRODUCTO POTENCIAL: para nosolros cada cliente es

importantc por lo que la construcción de relacioncs comerciales dc largo

plazos vital, así tcnemos quc los productos y servicios estarán dirigidos a

la búsqueda de esta relación, la innovación, cl trato especial y dedicado,

los obsequios, las promociones, ofertas inesperadas, el diseño

personalizado, la asesoría cn proyectos, scrán parte de las oferta que sc

añadirán a medida que crezca la empresa, se gane participación y

rentabilidad.

CLASIFICACIÓN DEL PRODUCTO

El producto básicamentc se clasifica dentro del segmento

¡ De la comodidad, estilo y utilidad funcional: pues cstos brinda al

usuario comodidad y confort al utilizarlos, forjan estilo y cstatus,
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mucstran la personalidad y gencran una utilidad cspecíficamcnte

funcional en relación con el uso para el cual se la va ha destinar.

. Esta establecido como un bien tangible y duradero pues es

adccuado para algunos usos, el usuario [o conservara por algún buen

tiempo, requieren dc personal para la venta y scrvicio dedicado, un

margen mayor y garantías por parte dc la empresa fabricantc.

r Dentro de los bienes de consumo csta clasificado como un bien de

compra, pues cl consumidor/comprador compara las caractcrísticas de

adccuación, catidad, precio y estilo, para muchos casos son también

considcrados homogéneos pues antc calidades di[erentes exisrcn distintos

precios, mas cuando los productos adquicren caracteríslicas diferenciadas

son considerados hcterogéneo, pues el comprador considera mas

importantcs las características del producto que el precio. para el

mercado ecuatoriano dada la poca madurcz de los fabricantes y la falta de

profesionalismo en la asignación de precios y los problemas de eficiencia

en [a tabricación, los compradorcs piensan quc cxisten similitudes entre

productos, diferencias dc localidades, pero diferencias entre precios, lo

que lleva al mercado muchas veces a una elección por precio.

Ante esto es indispensable diferenciar el producto y adoptar estrategias

dado la clasificación:

Estas estratcgias pueden scr:

Capaz y agresivo personal de venta especializado y profesional

Servicios dedicados, difercnciados y personalizados

Margen de vcnla amplio

Garantías extensas sobre el producto final

a

a

a

a
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Diferenciación deI producto

Valores agregados, funcionalidad, estilo y calidad

Asignación correcta de precios

Innovación constantc y adaptación a las tendencias dc la moda

Asesoría al cliente y compradores

Se cstablecerá como una línea de productos a un grupo de manufacturas

que guardan una relación entre si así tenemos que las líneas estarán cn

[unción del mcrcado a quien van dirigidos:

1-abla 2.9.1.1

MEZCI,A, VARIEDAD Y LiNEAS DE PRODUCTOS

Zonas

trabajo

Cocina

Baños

de

Sala de

reuniones

Fuente: Datos drl Prolecto Elaboración: Los Autores

MUEBLES

OF-ICINA HOCARES COMERCIOS -I'URISTI(-OS LNI-RIl N

Despachos y

escritorios

Comedores

Salas de estar

Estantes

Mostradores

Anaqueles

Scgún pedido Según pedido

Vitrinas

)Counters

sala espera

Dormitorios

Estudios

alAtención

cliente

Sala de espera

Otros

Ot¡os
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Para el grupo de productos de acabados para la construcción se tiene lo

siguiente:

¡ Puertas

r Pisos

¡ Techos

o Vcntanas

. Escaleras

r Divisiones, paneles, mamparas y simílares

Dentro de cada línca de productos hay una serie de diseños y modelos,

que son divididos cn colecciones las

dependencia a las tendcncias de discño

conservando sicmpre la filosofía de diseño.

cualcs serán innovadas en

vanguardistasmodernas y

Las diferentcs coleccioncs estarán dirigidas a los diferentcs gustos dc los

compradorcs, con lo cual se busca poder complacer los difcrcntes gustos

de los clientes y compradores mcta.

MARCA

La marca de la empresa es CRUPO CASTOR, el cual indicara que cs una

empresa r¡uc trabaja en la madera principalmcnte, para cada colección se

lc asignara un nombre que lo idcntificara, estc nombre estará rclacionada

con las caractcrísticas principales del la colccción y buscara encender el

desco de compra c identificación en el comprador.
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1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

ll.
12.

13.

E]VIPAQUE Y ETIQUETAS

Los productos serán empacados cn cajas de cartón o protegidos por

plástico al ser entregados, también llevaran un sticker discretamente

colocado y un grabado en una esquina o cn la parte inferior

SERVICIOS ADJUNTOS Y ATENCIÓN AL CLIENTE

Como se dijo anteriormente uno de los principales esfuerzos que se

propondrá es el de prestar un servicio eficiente, profesional, eficaz,

comprometido con los clientes, responsable y de cumplimiento fiel a

aquellas especificaciones dadas.

Así se tendrán en cuenta los siguientes factores:

trabajo bien hecho la primer vez

acción rápida sobre las quejas

trabajo de garantía rápido

respuesta rápida 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 rcaliza el trabajo necesario

prccios justos en los trabajos

limpíeza, pulcritud y buenos acabados

trabajos en obra

servicios de cortesía

190



14. avisos de sobre los adelantos de los trabajos, mantenimiento o

reparaciones

15. un constante seguimiento a las solicitudes de los clientes

16. políticas de comunicación y recuperación de clientes eficientes

proactiva, efectiva y dc relaciones

17. inicialivas para desarrollar nuevos servicios para los clientes

18. búsqueda constante de la innovación

19. establcccr un seguimiento sobre la satisfacción de cliente ante los

productos, la afención y los scrvicios ofrecidos

20. ofrecer garantías y contratos de servicios por escritos para

promover las ventas

Es nccesario mancjar estos servicios con alto grado de calidad y esmero,

además la cmpresa debe dc desarrollar otras clases de servicios convexos

para incentivar Ia compra, mantener un crecimiento, ganar participación

y lograr rentabilidad

La estrategia de precios estará planificada por la gerencia general y

constara de un grupo de asesoria quc será; los jefcs de comercialización y

proycctos, finanzas y producción.

NIVELES DE PRECIOS Y COLOCACIÓN DEL PRODUCTO

La cmpresa dcbc desarrollar por primera vcz su nivel de prccios, donde

sc sitúa los productos antc el consumidor para mostrar una relación de
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a

a

a

calidad y prccio, que sea pcrceptible y sobrc todo que se ajuste al

difere nciamiento y posicionamiento que queremos lograr, para esto se

mucstran 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: están desrinados para sarisfacer

nccesidades y requerimientos especialcs, a distintos niveles

especialmente a niveles medio-altos y altos y nichos específicos y

rentables.

PRECIOS INTERMEDIOS: son marcas promedio para los

mercados masivos, normalmente para los cstatus medios o para generar

valor en estalus mas altos

PRECIOS CÓMODOS/CONVENIENCIA: precios que

normalmente se perciben como rebajados, con descuentos o si fueran de

ofertas, convcnientes o precios denominados cómodos, para estratos

medios normalmentc

YO TAMBIÉN, PERO MAS BARATO: son aquellos que desafían

a la competencia con un precio muy interesante y una calidad aceptable,

dirigidos para aqucllos mercado que nuevas opciones de mejor costo o

requieren un buen producto dc notan alto precio y sin mucho estatus,

normalmentc para [a clase media-baja

a

a

a
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a SOLO EL PRECIO: son las marcas cuyo único atractivo es el

precio, de producción económica y calidad económica, para estratos

bajos

Dadas cstas escalas es mucho mejor acogernos al nivel de precios de

NECESIDADES ESPECIALES, pues cs aquel en el cual mostraremos el

verdadero potcncial como producto, se podrá posicionar correctamcnte,

se mantendrá una solidad rentabilidad dc corto y largo plazo, cl

consumidor podrá pcrcibir una difercnciación antc la competcncia y se

podrá acoger a nichos que mantengan neccsidades espcciales, con

productos adaptables a sus cxigencias

Este tipo dc nivel dc precio podría ajustarsc al nivcl de servicio

personalizado que se propone ofrecer, a ta amplia línca de productos, a lo

original de los diseños y la buena calidad., tal como lo muestra nuestras

principales estratcgias de cmpresa, nucstro posicionamiento,

diferenciación y la lilosofía del producto:

..PRODUCTO FUNCIONALES LItsRES 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

I-O QUE SE PUEDE"
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Mcdiante esto se busca un precio algo elcvado o medio con una calidad

alta para poder ofrecer productos y servicios de alto valor agregado, que

sean percibidos ante el cliente como una utitidad no solo a corto plazo

sino a largo plazo, generando relaciones comerciales.

OBJETIVO DE LA Í-IJACION

Uno de las principales cuestioncs cs marcar el objetivo dc la fijación de

precios para la empresa, teniendo en cucnta al mercado, los productos,

las metas y objetivos organizacionales, la estructura dc costos, entre otras

variablcs.

En primera instancia uno de los principales objetivos es la supervivencia

dc la empresa cn el sector, mas es de vital importancia primar un

posicionamiento y una dif'erenciación sostcnible en el largo plazo,

creando así una imagen dc empresa, del producto, de la calidad y del

servicio desdc cl principio acorde con lo que se quierc representar y los

objetivos trazados.

Por lo quc el objetivo para introducir los productos será el nivel de

precios medio hacia alto, que permite posicionar a la empresa, pero

ajustándolo a lo mas mínimo dentro dc cstc nivel es decir algo mas alto

que el prccio promedio, para poder incentivar un máximo incremcnto cn

las ventas, un inccntivo a [a compra, un correcto posicionamiento, una

amplia cscala de compradores, una rentabilidad de corto y largo plazo y
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la supervivencia al muy corto plazo además de poder ingresar a nichos,

atenderlos y poder crear nucvos conceptos dc diseño y calidad.

VARIABLES, ALTERNATIVAS Y SELECCIÓN DE PRECIOS

Dcntro de las principales variables que sc pueden analizar están la

demanda, los costos de la emprcsa y aspectos dc la competencia

Por parte de la demanda tenemos que esta percibe que:

. Los productos tienen precios distintos cn productos similares

r Buscan productos buenos pero son scnsible al precio, pues

necesitan maximizar la utilidad de los proyectos y minimizar los costos

de contratación

. Están dispuestos a pagar una prima por un producto de mas alta

calidad, prcstigio o exclusividad

r Tienen referentes en precio y calidad según las distintas marcas

del mercado(ver ANEXO No 3 de PRECIOS y PRODUCTOS DE LA
COMPETENCIA), por [o que tienen conocimicnto de los parámetros del

mcrcado y desean eslar dentro de aquellos rangos de precios

Por parte de los costos de la empresa y la rentabilidad esperada antes de

impucstos es nccesario estimar un precio que generc un rendimicnto del

10-15Vo sobre las ventas, además si los costos varían, en refercncia a los

costos de producción como materias primas cspccialmente, cl precio final

debe dc satisfacer a csta variación de tal forma que la empresa no pierda

rcntabilidad. Este ejercicio es valido para la industria pues la
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a

competencia también lo hace, csto tipo de asignación de precios es

permitido debido al tipo de producción que se pretende dar que es bajo

pedido, a mcdida y bajo diseño; esto permitc cstimar precios para cada

proyecto en basc a los costos de producción

Así también se ha analizado la competencia la cual ha fijado un tope

máximo y uno mínimo, pcro normalmente cstc tope depende de si es

fabricante o no y dcl tipo de materiales y acabados que presentc en su

fabricación.

Así también dado los objetivos y nivel de precio quc se desea tener, los

cuales sc comentaron cn el apartado anterior, en cl momento dc la
asignación es prcciso recurrir, ya dentro del nivel deseado dc prccios, el

objetivo estratégico espccifico y dado las variables cn las cuales se

incurrirán para estimarlo, se presente la técnica que se utilizara, después

de observar varias opciones entre las mas rcscatables

Fijación por precio mas alto

Precios con base a la rentabilidad de objetivo

Precio con basc en cl valor percibido

Prccio con base cn el valor

Precio con base en la tasa corriente

Precio con base en la licitación de cierre

Para esto sc ha utilizado una formula para prcsupuestar, la cual muestra

algunas dc las variablcs y las opcioncs arriba nombradas, se ha elegido
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como opciones principales la fijación cn base al valor, cl rendimicnto

sobre las vcntas requerido y en base a la licitación de cierrc, por lo que

estc sc muestra así

Precio del

Contrato
= (costo de venta/ajuste competitivo)* 1 .15 * ajuste de valoralto

el 1.15 permite elevar el precio a un punto máximo cn la demanda que

permilc generar rcntabilidad requerida, el ajustc competitivo ilcva al

precio por debajo de los precios promedio y cl ajuste por cl valor alto

mucstra que se cntrcga 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

satislace necesidades especiales, por servicios personalizados y una alta

calidad sin ser muy caros.

Es dc entender quc uno de los puntos base para obtener el precio es la

presupuestación dcl costo, por Io que es de suma importancia una

correcta presupuestación. A estc precio se le puedc agregar un descuento

por licitación o contratos para profesionales, lo cual nos permitiría ser

competitivos ante cualquicr Iicitación.

PRECIOS PROMOCIONALES Y REBAJAS

Los precios son negociablcs según términos de la contratación y hay

promociones en base a estos lineamientos:
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o Se puede espccificar unos precios promociónales en base a

acontecimientos especiales o pago adclantado

o Se pueden ofrecer financiamientos sin garantía

¡ Rebajas y comisiones en efectivo para profesionales

r Para licitaciones se propondrán descuentos psicológicos

. También para proyectos importantes se ofrecerán artículos

promociónales o de regalo

r Pueden proponerse servicios o productos adicionales como parte

de la negociación

Estas directrices pueden ser utilizadas indistintamente y según sea el

contrato, los requerimientos del cliente, la rentabilidad de la venta y la
importancia del negocio.

ESTRAI'I-GIA DF: DISTRIBUCION E INT ER]\IEDIACIÓN

Para la cmpresa cl sistema de distribución es un recuso clavc para el
logro de los objctivos dc la empresa, estos tendrán cl contacfo con el
cliente y tendrán la responsabilidad técnica y comercial de ascsorarlos,
interprctar sus requerimientos, analizar sus necesida«lcs y transparsar esta
información hacia nosotros, por esto la elccción del canal correcto es de
vital importancia ya que estos deben de estar acordes con cl mercado
objctivos, la línea de productos y las expectativas dc la empresa

OB.IETIVOS Y F'UNCIÓN DEL INTERMEDIARIO

Los intermcdiarios debcrán cumplir cicrtos objetivos, en pro del

cumplimicnto de las mctas organ izacionales, poner nucstro producto a

disposición, ascsorar al clicnte y mantener un volumen de negocios
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intercsanles de tal manera que estén acordes a la rentabilidad espcrada

por la cmprcsa. Para esto sc han dispuesto algunos objetivos entre estos:

INFORMACIÓN: recopilación y diseminación de la información

de investigación de mercados acerca de los clientes potenciales y

actuales, compctidores y otros actores y fucrzas en el entorno de

mercadeo

VENTA Y PROMOCIÓN: el desarrollo y disemínación de la
comunicación persuasiva sobre la oferta diseñada para atraer clientes y el

acto especifico de la vcnta de nuestros productos, el ascsoramiento, el

servicio y toda la labor necesaria para que el cliente conozca y compre el

producto.

NEGOCIACIÓN: el intento dc alcanzar un acuerdo finat sobre el

precio y otros termino, dc modo que se pucda realizar la transferencia de

ta propiedad o posesión

ORDENAMIENTO: Ia comunicación cn dirección contraria de las

intcnciones de compra por parte de los miembros del canal a la empresa

PAGO: los compradores que pagan sus cucntas a los vendedores y

a la cmpresa a través de efectivo, bancos u otra entidad financiera

Estas funciones las deben de realizar de forma eficiente porque dc estas

dependen en buena forma el funcionamiento y el cumplimiento de la

metas de comercialización, proyectos y mercadeo. Se nota que en buena

medida la especialización es lo más aconsejable pues se puede mantener

bajo nivclcs de inversión, posicionamiento correcto y diferenciación en el

producto.

a

a
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DISEÑO DEL CANAL, ALTERNATIVAS Y NUMERO DE

INTERMEDIARIOS

Para poder mantcner una estructura de precios no muy alta y sobre todo

mantener un sistema de atención, servicio y asesoria al clicnte y un

contacto frccucnte y altamcnte relacionado con los compradores e

intcrmcdiarios, se ha decidido por un sistema de I solo intermediarios.

Scgún lo indicado anteriormcnte es mas factiblc organizar un canal

cspecializado, dirccto, que oflrezca buen servicio y cste en contacto

complcto con las ncccsidades del clicnte, por lo un contacto o una

intermediación por parte dc cmpresa y profesionalcs del sector, los cuales

se dcdican a labores especializadas cn el sector, ticnen conocimiento

técnico dcl producto y deben de vender estos productos o similares por el

simple hecho de ser rentables ellos mismos, podría ser una opción

factible ya quc solo seria convencerlos de quc trabajen con nosotros y

nada mas.

Estc sistema va ha permitir mantener una alta atención sobre [os clientes

y ofrccerles y cxcclente servicio, poder mantencr un contacto frecuente

con nuestros socios comerciales los intcrmediarios, contratistas,

emprcsas y profesionales del sector civi[, arquiteclónico y de la
decoración, pues estos serán los que ofrezcan sus servicios profcsionales

a los clientcs finales y antc esto en basc a nuestros productos, servicio,

ol'ertas, promociones, entre otras variables optaran por conlratarnos o

comPrarnos
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CASTOR
INTERMEDIARIOS

EMPRESAS Y
PROFESIONALES

CLIENTES
FINALES

Nótese que bien se podría ofrecer directamente a los clientes finales, mas

sc perdería el conocimiento técnico, Ia experiencia en el sector,

entraríamos en competencia con el canal ya quc se tendría que luchar por

los mismos clientes y se pcrdería volumen dc ventas o aumcntarían los

costos de promoción pues ya no sc tendrían clientcs, sino que hay quc

buscar Ios propios y eso es mas costoso, pues especialmente para

construccioncs, decoracioncs, arreglos, cambios en las propiedades y

trabajos cspecializados los clientes finales prefieren a cmpresas

profesionales o personas pro[csionalcs.

Hay quc notar que armar una estructura dc muchos profesionales que

atiendan a todo el mercado es de mayor costo quc armar una estructura

de pocos profesionalcs que atiendan a todos lo profesionales del sector

que ya de antemano atiende a lodo cl mercado, [o cual no crearía

compctcncia sino una nucva opción para eslos y resultando mas

convcnicnte para el clicnte ya que se sentirá respaldado por un servicio

profesional y personalizado, un servicio de parte de empresas y

profesionales del sector pero con nuestros novedosos productos

La distribución será selectiva debido a las limitaciones de presupuesto y

dc producción, adcmás se debe dc tomar en cuenta quc no se requiere

cubrir cl mercado total sino nichos cspccíficos, por lo que

estratégicamente selcccionaremos a aqucllos que están posicionados en
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los nichos de interés, ganado así un direccionamie nto, un

posicionamiento y un enfoque al mercado objetivo, adcmás que

podrcmos servir a los clientes quc nos parecen rcntables y atenderlos

satisfactoriamente, marcando el nicho en el cual buscamos emprender.

Como ya se dijo los intermediarios Sean empresas o profesionales

indepcndientes de proyectos, programas u obras civiles, arquitectónicas o

de decoración, manfendrán la labor de información, comunicación, venta,

promoción, pago, ncgociación, ordenamiento, ctc. También mantendrá

las responsabilidades dc respetar las políticas de precios, otorgar y

favorecer al clicnte con las condiciones de vcnta que se le ofrecen, no

mantener una compelencia dcslcal, de respetar y scguir las normas de las

ncgociaciones y la ótica, de entregar al cliente todas aquellas exigencias

que este solicito y comunicarla a la compañía para incorporarla al

proccso de producción y ofrccer el servicio quc este dice ofreccr

CRITERIOS ECONÓMICOS, CONTROL Y ADAPTACIÓN

Verdaderamente se muestran algunas alternativas adicionalcs para [a

distribución, adcmás de aquella que se plantea en el apartado anterior,

cstas alternativas bien pueden ser validas y económicamente rcntables y

factiblcs cntre cstas altcrnativas tenemos:

REPRESENTANTES COMERCIALES Y TÉCNICOS DE LA

COMPAÑÍA (PROMOTORES): oficinas adjuntas que rrabajaran en

nombrc nuestro, con cxclusividad en la marca y territorio. A estas se les

o
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puede ofrccer sueldo füo, comisiones, capacitación constante, asesoria

opcrativa, soporte de gestión, etc. Es una opción factible para penctrar

inicialmente en otras localidades

COMPAÑÍAS Y PROFESIONALES INDEPENDIENTES: CS tA

altcrnativa nombrada anteriormentc, no hay cxclusividad en ningún

sentido. Se ofrece comisiones o descuentos por volumen mayor que el

grupo anterior, capacitación sobre los productos y el sector cuando sea

necesario, asesoria en los proyectos, etc.

TIENDAS DISTRIBUIDORAS INDEPENDIENTES: son locales

comercialcs que revcnden el producto al consumidor final, su stock de

compra dependc de la demanda y su capacidad de almacenamiento y no

trabajan bajo medida y diseño. Es una opción intcresante pero no esta

dentro de la filosofía del producto pues Ia producción es a medida, diseño

y bajo pcdido por lo quc scria necesario acoplar su sistema de trabajo al

nucstro lo que resultaría difícil. Se le ofrecerían descuentos por venta y

volumcn

LOCALES DISTRIBUIDORES PROPIOS: serian punras de venta

cxclusivos dc la compañÍa, bien franquiciados o de responsabilidad

compartida. Este es un ncgocio que bien puede ser manejado

independientementc por un administrador y su equipo al cual se le ofrece

un sueldo y porcentajcs sobre las ventas, pueden ofrecer asesoria al

clicnte y mantencr stock de mucstra manteniendo aun así el sislema de

pedidos y la filosofía del producto. Es una alrernativa facrible para lograr

participación y posicionamiento cn el mercado cuando ya se ha iniciado

las operaciones en una localidad.

i
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Hay quc most.rar quc en ninguno de los casos el margen sobre las ventas

(incluye comisiones, porcentajes, descuentos, bonificaciones y sueldos)

deben de propasar los niveles del 35Vo 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 inversión dcbe

ser acorde con la rentabilidad esperada y estar en relación a la

disponibilidad de financiamicnto actual.

Ante eslas restricciones se consideran de menor inversión y costo de

operación inicial las empresas y profesionales independientes. Se podrían

considerar también los locales distribuidores indepcndientes pero cstos

no están dc acorde a nucstra política de producción, pero en su momento

bien se puedc estandarizar algunos productos y aprovechar para

ofrccérselos a un bucn precio.

Se considera una opción rcntable a las compañías y profesionales del

sector debido a que estos mantienen aproximadamente unos S200000 en

ventas anuales por cada uno, de los cuales se estiman que unos 300-400

aproximadamente estarían dedicados a la línea quc Ia compañÍa presenta

cs dccir una proporción del 25Vo de los que se dedican a obras civiles,

arquitectónicas y de decoración (unos 1400 del total de compañías y

prolesionalcs del sector o aproximadamenfe un 30Vo). De este grupo se

espera iniciar una cobertura del 25o/o mensual, los que indica c¡uc cn

cuatro meses dc promoción ya nos habrcmos hccho conocer, y tcner un

nivcl de aceptación y respuesta del 7Vo del total dcseado es dccir unos

24-25 socios de negocios, de los cuales sc calcula que la proporción que
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aslgnaran para nucstra cmpresa es det 15%, dado que estos también

trabajan con otras empresa competidoras así tenemos quc:

Si dcl intermediario objctivo (300-400 conracros) se obtiene el 7Vo (24-25

socios comerciales), luego de una promoción dc 25% mensual (87-88

conlactos), para el 2 trimcstre de operaciones sc habrá hecho conoccr

nucstro producto al mercado objetivo. Dado que del 7 o/o (24-25 socios

comcrciales) el 15% cs nuestro porcentajc de participación se ticne que

dado quc estos tienen ventas anuales de 200000 por cada uno, las vcntas

cstimada serian de $65000 mensuales promedio, el cual se pretende

llcgar para las opcraciones del 2do trimestre que es el nivel esperado

inicial, iniciando con ventas de 50000 aproximadamente a un crecimiento

del lOTo trimcstral y un costo del ?8% sobre las vcntas, que incluye a los

promotores, asesores, los porcentajes de descuento, comisiones sobre las

vcntas, bonos y prcmios y un rubro dc publicidad económico, dada el

formato de publicidad directa.

Dc los otros sistemas moslrados entre los más interesantes son los

rcprcsenlantes comcrciales y técnicos adjuntos, estas pueden ser oficinas

o pequeñas empresas subsidiarias, que realizan las labores que ofrecen

los independicntcs pero de manera exclusiva y bajo un servicio

personalizado y especializado para el clicnte siendo este un verdadero

represcnlante sobre los intereses y filosofías de la empresa. para esto es

necesario la conformación dc una oficina, los cualcs deben de tener

profcsionales técnicos del sector y una estructura de trabajo, de tal forma

que rindan lo quc rendirían al menos 3 profesionales independienles en
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sus proyectos al año, es decir Só00000 manteniendo una eslructura de

ingrcsos por cuota fija (cubre la parre fija dc la operaciones de Ia oficina)

y una comisión sobre las ventas (utilidad para el asociado) de tal forma

que no sobre pasc c[ 25% de las vcnta totales. Las inversioncs y la toma

de decisiones son compartidas y la publicidad, cl material, la asesoría en

gcstión, la capacitación, cntre otras cosas son por parte de la empresa.

son una buena estrategia para ingresar a mercados nuevos o rerritorios

n ucvos

Es también de alro inrerés los locales o DESIGN&WORKSHOP STORE

la cuales ticnen la función de ser puntos de contactos o negocios con

clientes finales o profcsionales/compañías deI scctor (contactos de

ncgocios) medianas a pequeñas y mostrar los discños, asesorar en

compra, diseñar productos, acabados y ambicntes, vender y distribuir.

Estos funcionaran con una eslructura parecida a los representantes, pero

ofrecicndo valor agregado y sicndo un lugar para exponer los producfos 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 condicioncs similares a la de los

representantes, pero se exige una franquicia y una inversión mínima, la

inversión cs mayor que los anteriores y es cxcelente para incentivar el

crecimicnto en la participación y el posicionamiento.
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DINAMICA E,N EL TIEMPO

En cl tiempo es ncccsario adaptar estrategias y acondicionar a los canales

dc intermediación para cumplir las mctas organizacionales y los

objetivos, para lograr un posicionamiento y una difcrenciación, satisfaccr

dc mejor manera a[ cliente y ganar rentabilidad.

Para esto se ha dispuesto la siguiente estrategia de canales en el tiempo

INTRODUCCIÓN AL MERCADO

Canal de compañías y profesionales independientes

CRECIMIENTO HACIA NUEVOS MERCADOS O

TERRITORIOS

Canal de representantes comerciales y técnicos

CRECIMIENTOS DE LA PARTICIPACIÓN Y ENFOQUE

l-ocales comerciales DESICN & WORKSHOP STORE

MERCADOS MADUROS

Distribución por locales revendedores

La idca es mantener un crecimiento sostenido en cl largo plazo, una

participación 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 satisfacción

de sus rcquerimientos y necesidades mediante nuestras manufacturas y

trabajos.
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El hecho es presentar una oportunidad dc desar¡ollo tanto para el

inlermediario como para la cmprcsa, de tal forma que las metas de cada

canal no choquen con la dc otro, manteniendo rcglas claras y mancjando

las estrategias de forma correcta. Hay que observar objetivos comunes y

buscando el cumplimiento dc estos enfocando esfuerzos hacia el clicnte,

hacia el territorio y los productos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y MEZCLA DE

La mezcla de comunicación y mezcla de promoción tiene como principal

objetivo el cncender el deseo dc compra por nuestros productos, el crear

una imagcn de marca posicionada y difcrenciada y mantcner una

pcrcepción positiva sobre la cmpresa.

La idca es mantener un sistema dc comunicación y promoción orientado

al clientc, que direccione la filosofía y la oferta de la empresa de manera

eficaz y eficiente, maximizando recursos y buscando posicionar,

difcrenciar e incentivar la compra.

Para lograr cstos objetivos sc ha definido cinco instrumentos principales

de promoción, los cuales mediante la mezcla y asignación de recursos

correspond ic ntcs se establecerán como ta mezcla optima de

comunlcacl()n:
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1. PUBLICIDAD: cualquier forma pagada de rcpresentación no

pcrsonal y promoción de ideas, marcas, bienes o servicios, ante cualquier

medio dc información.

2. MERCADOTECNIA DIRECTA: uso de correo, teléfono, e-mail y

otras herramientas de contacto no personal para comunicarsc con ctientes

y prospcctos específicos o solicitar respuesta de los mismos

3. PROMOCIÓN DE VENTA: incentivos a corro plazo paru

fomentar que se pruebe o compre un producto o se rvicio

4. RELACIONES PUBLICA: una variedad de programas diseñados

para promover y / o proteger la imagen de la compañía o los productos

5. VENTA PERSONAL: interacción en persona con uno o mas

prospectos de compradores para cl propósito dc Ia realización dc una

venta

Una coordinada y correcta mezcla de comunicación y promoción

inccntivara la compra y el logro de los objctivos empresariales dc corto,

mediano y largo plazo. Ante esto es necesario analizar ciertas variables

pueden estar interacluando y que son necesarias especificarlas, estas

variables puedcn ser la audicncia meta, el objetivo y respuesta de la

promoción y aspectos sobre el mensaje.

AUDIENCIA: la audiencia objetivo son |as empresas y

profesionales que realizan proyectos u ofrccen servicios para obras

civiles, arquitectónicas y de decoración, ofreciendo muebles y acabados

para la construcción de tcndencia moderna y vanguardista a diseño y

medida para sus clientcs.

a
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O OBJETIVO Y RESPUESTA DE LA PROMOCIÓN: esla

claro que el objctivo del programa es la compra, pcro en primera

instancia es crear la concicncia y conocimiento sobre la marca, ya que se

tiene que la empresa y sus productos son nuevos y desconocidos, por lo

quc cs indispensable darse a cbnoce, crcar una imagen, quc sepan sobre

los productos y sus bondades para inducir a una reacción positiva sobre

la empresa y sus servicíos postcriormente.

Luego hay que destinar esfuerzos para crear un interés, gusto, prefcrencia

y convicción, esta etapa es dc vital importancia ya que los compradores

dccidirán sobrc la oferta de la empresa, la compararan con otras empresas

y crearan una actitud, una preferencia, una rcacción sobre la oferta y

obviamente llcgar a la acción de compra, que cs el objetivo dc nuestro

mcrcadco. Para llegar a este objetivo es necesario llevar a los potenciales

compradores hacia el paso fina[, ofrecer toda la información disponible,

inlormar sobre la compañía, dar a conocer sobre aspectos sobre los

productos, entregar datos, dar solución a inquietudes, incentivar hacia la

compra mediante promociones, crear una buena percepción de la
compañía en cl mercado y cnccnder el deseo de compra mediantc una

buena publicidad.

DISENO DEL MENSAJE: como ya se ha dicho lo que se desea

provocar en la audiencia, el mensaje así mismo debc llamar [a atención,

motivar al interés, enccndcr el deseo y provocar una acción para que sea

efectivo, para esto sc debe de contestar 4 preguntas básicas: ¿qué decir?,

a
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¿;cómo decirlo en forma lógica?, ¿cómo decirlo de manera simbólica? y

¿quién debe decirlo?

QUE DECIR(CONTENIDO): se mosrrara arractivos

racionales y se harán énfasis en lo siguiente factores como la calidad, el

buen precio, el discño moderno y funcional, el valor superior entregado

por [a compra, la superioridad ante la competcncia y lo adaptable de los

productos a la necesidades dc los clientes, lo cual desarrollaría un alto

bcneficio para el comprador como mayor rentabilidad, mcjores

productos, rupidez cn la entrega, mayor organización dc los proyectos,

asesoria y scrvicios adicionales, garantía y respaldo.

¿cóuo DECTRLo EN FoRMA LóGrcA?
(ESTRUCTURA DEL MENSAJE): los mensajes serán claros, se darán

especi ficaciones sobre cl producto y los servicios, ser dará pauta para que

cl comprador llegue a sus propias conclusiones sobre la ofcrta pero

siempre tratando de cstimular una reacción positiva, siempre se pondrán

y afirmaran los puntos fuertes de la oferta en la publicidad.

¿córvlo DECTRLo DE MANERA stMBóLrcA?
(FORMATO DEL MENSAJE): el mensaje debe rcpresenrar los objcrivos

dc la empresa y dcbe contener los colores, logos y marca de la cmpresa

y/o productos que sc promocionan, mantener simetría y contener un

cstilo o csquema especifico, mediante una publicidad altamente

motivante y quc incite a la compra, ofreciendo información sobre los

productos y servicios que se ofrecen

¿QUIÉN DEBE DECIRLO? (FUENTE DEL

MENSAJE): El mensajc debe decirlo personas especializadas del sector,

cs decir arquitcctos, decoradorcs, diseñadores, ingenieros o similares, Ios

2
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cualcs estarán presentcs en la publicidad, promociones, venta dirccta

(canalcs de apoyo) y contacto con los clicntes para dar un énfasis técnico

y de capacidad profesional a la imagen dc la cmpresa y sus productos.

También scrá necesario que en muchas ocasiones el mensaje daba

provenir de clicntes anteriores satisfechos, esto agregara confianza a los

potcnciales compradores y dará una imagen de un trabajo bien hecho,

garantizado, responsablc, de calidad y cumpliendo todas la

cspecificaciones, estos serán llamado los canales dc rcferencia oral o bien

pucdcn ser una publicidad de canal expcrto (expertos del sector opinando

sobrc nucstros productos, trabajos anteriorcs y la empresa).

SELECCIÓN DE CANALES DE COMUNICACIÓN Y

PROMOCIÓN

Los canales de promoción, comunicación e incentivos a las ventas

sclcccionados, dcben ser lo suficientcmente objetivos y concretos de tal

forma que se cumplan los objetivos propuestos en los planes maestros y

estratégicos, establezcan rentabilidad y dircccionen el producto hacia un

posicionamiento y difercnciación, utilizando la correcta mezcla

publicitaria a partir de limitados recursos.

Se ha deducido que cn 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 Ia

labor de venta directa,, la mercadotecnia directa y las promociones las

cualcs impulsaran a la decisión de compra.
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Para cslo sc ha seleccionado una scric de canales,, que contemplan esta

pre misa así tenemos:

ANUNCIOS PUBLICITARIOS: pueden scr cn rcvisras como

Hogar, Mi Casa Hogar, Et Portal Inmobiliario, Mi Casa, Revista

Construcción y Diseño, Ambience. Se han preseleccionado opciones de

revistas relacionadas con la construcción, decoración y el sector

inmobiliario, para tencr una promoción directa cn cl target deseado. No

se selecciona radio y televisión por scr medios masivos, la prensa será

seleccionada en un segundo programa publicitario. También se pondrán

anuncios cn las guías telcfónicas especializadas, guía tcleiónica de la

Ciudad de Guayaquil y guía telefónica de Pacifictel están tienen un costo

bajo, ticnen exposición por Iargo tiempo y es un mcdio útil para muchas

personas para crear bases de datos para proveedores y compradores lo

que resulta muy efectivo.

FERIAS: en la ciudad existen 4 ferías imporlantes cstas son: las

t.erias de EXPOPLAZA DEL MUEBLE (iulio), DE DECORACIóN

(noviembre), DE LA CONSTRUCCIÓN fiunio, jutio o agosto) y la
FERIA DE DURAN (octubre), las cuales tienen mucha afluencia, son dc

gran imagen y son visitadas por mercados muy variados y atractivos.

INTERNET: se dispondrá dc un portal Web de 100 mb cn el

cual sc pondrá información sobrc la empresa y el sector, productos,

servicios, tips, datos adicionales, conlactos, links, buscadores, catalogo

online y otras opciones, inclusive este catalogo puede ser bajado por

Internet previa suscripción el portal, crcando así una comunidad dc ta
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emprcsa y grupos foros para podcr trabajar u orientar a los visitantes o

dar información variada.

MATERIAL PUBLICITARIO: sc crearan panfletos, rrípricos,

volantcs, manuales, cartcles, afiches, stickcrs con los logos y la

simbología de la empresa, las cuales serán entregadas por los promotores

a los prospcctos o compradores.

MERCADOTECN¡A DIRECTA: por medio de una base de

datos de prospectos se cnviaran e-mail, llamadas telefónicas,, catátogos,

información publícitaria, anuncios, etc. Para un posterior scguimiento por

parte del personal de ventas o para informar sobre alguna cucstión de

intcrés sobre la emprcsa o cl cliente

PROMOCIONES: se otorgara un porccntaje sobre las ventas

para descucntos, premios, bonificaciones, regalos u otra táctica que

inccntive las ventas para un periodo determinado.

MATERIAL POP: se creara un excelente ambiente acorde con

la imagen que sc quiera proponcr sobre [a empresa mediante afiches,

colgantes, pinturas, letreros, colores y símbolos de la empresa, fotos,

banners, ctc. Con el objetivo de incentivar a la compra, diferenciar la

empresa y posicionarla en cl mercado como una cmpresa moderna,

innovadora, dc calidad, eficiente, rentable, profesional y responsable.

VENTA PERSONAL: será un grupo especializado sobre obras,

productos y proycctos civiles, arquitectónicos y de decoración.

Promocionaran, ascsoraran al cliente, lomaran pcdidos, diseñaran,

presupuestaran, darán soluciones e información sobre la emprcsa y sus

productos, investigaran, etc
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a RELACIONES PUBLICAS: sc dispondrá la participación

activa cn distintos evcntos relacionados con el sector como conferencias,

eventos, rcuniones, seminarios, charlas dándonos a conocer como

rcfcrcncia experta, como involucrados en eventos sociales con posibles

prospectos (imagen) o como asistentes preocupados sobre las distintas

cuestioncs del mercado. También se pagaran fotos, publi rreportajes y

avisos en medios dc comunicación, para difundir las actividades de [a

cmpresa

PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN

Para el prcsupuesto de comunicación y promoción se ha establecido el

método deI porcentaje sobre las ventas, basado en los objetivos

organizacionalcs dc la empresa. Se decide este método dado los recursos

limitados de la cmpresa, pero se establecen ciertas dircctrices que

permite n lograr e[ cumplimiento de los objctivos de la compañía así

tenemos que para el primer año de operaciones se mantendrán un

porccntaie de alrededor del 29.87a sobrc las ventas brutas:

Tabla 2.9.1.2

Elaboración: [,os A utorcs

VARIAI]LE cuá VENTAS DOTARES

DI]SCUENTOS Y PROMOCIO¡,iF-S A IJ\S VENTAS 0.1 1 lr 7{{x)
GASTO PARA FUERZ"A DE VI]N'I'AS

0 .1242 9li5 65

INI'IiRNF'I' 0.001 500

ANTiIiCIOS PUI]I-IC'I fARIOS 0.043 .3-18(X)

ITI]R]AS 0.005 +0tx)

MARKFl-lNG DIRITC-TO 0.00 3 l5t)f)
MA-fIlRIAI- PUBI-ICfIARIO 0.004 ..15(X)

MAl'I.-RIAI- POP fo!or 8(X)

RI--1-ACIONt:S PUBI-ICAS 0.006 50(x)
.|OTAI- 

SOBRIJ I-A.S VI.-NTAS 0.298 236065
Fuente: Datos del Prolecto
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TOTAL EN EFECTIVO PARA EL PRIMER AÑO: $ 236065

La estratcgia es programar la promoción dc forma continua (visitas de

vendedorcs, marketing dirccto, material pop, descuentos a las ventas,

Wcb) y alternada con campañas de mayor actividad (matcrial

publicitario, anuncios publicitarios, ferias, relaciones públicas y

promocioncs) dc tal forma que sc aproveche temporadas de mayores

ventas y una recordación continúa por parte de los compradores. Además

para lanzamiento de productos y servicios se hará un esfucrzo adicional

(markcting directo, anuncios, promociones, ventas directas, matcrial

publicitario, etc.) el cual disminuirá hasta llcgar a niveles normales.

L¡s rcsultados dc la promoción serán cuantificados cl primer año de

acucrdo al número de vcntas realizadas cn cada segmenlo meta. Esta

cuantificación scrvirá para la elaboración del próximo plan dc promoción

y pcrmitirá reforzar las campañas hacia los segmentos fuertes y mejorar

la dc los débiles.

Para medir la eficacia de la estrategia de comunicación y promoción se
¡ealizarán evaluaciones periódicas, preferentemente trimestrales porque
ése es el período de duración de los distintos programas operativos. En
estas evaluaciones se compararán no sólo el impacto de la publicidad en
las ventas, cl crecimicnto en el monto de las ventas, sino principalmente
la tcndcncia en las vcntas. Una vez concluido el primer año dc promoción
se debe realizat un estudio de mercado para medir el grado de
conocimicnto de la cmpresa y el nivel de aceptación dc los productos.
Con cstc estudio sc podrán tomar corrcctivos o reforzar acciones para el
siguiente plan de promoción y analizar el cumplimiento de las metas y
objetivos organ izac io n a lc s.
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Unos de los principales objetivos de la mercadotecnia, es también crear

una interacción armoniosa entre todas las funciones y departamentos de

la compañía para lograr objetivos gcneralcs. Es conocido que muchos

conflictos son en basc a diferentes interpretaciones sobre [o que es mejor

para la compañía y en rcalidad muchas veces [o quc se trata de

maximizar es cl bicnestar del departamento o estos conflictos provienen

de idcas, cstereotipos conflictos departamentales o personales.

Es de vital importancia una armoniosa relación entrc departamentos y el

de mercadotccnia, ya que cada función del negocio cjcrce una influencia

potcncial sobre la satisfacción del clientc, por lo que una política 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 política

dcpartamental el cnfoque de los objetivos departamentales hacia el

cliente y no solo hacia los intereses de cada departamento. Para esto se

tomaran las siguientes medidas:

o Auspiciar scminarios conjuntos para estimular el trabajo en grupo.

r Trabajo entre grupos multidisciplinarios.

¡ Participación de los departamenlos cn los procesos y
proccdimientos de otros departamentos cuando existen interrelación entre

estos y comité ínter-dcpartamentales, personal de enlace y métodos

analíticos para dcterminar el curso de acción que genere más utilidades.

2t7

MERCADOTECNIA INTERNA



r Soluciones de conflictos mediante procedimientos claros.

. Capacitación técnica sobre las laborcs y funciones de otros

departamentos, para cada área.

. Reglas, políticas, procedimientos, funciones, normas y tareas

claras, mediante manuales de procedimientos.

. Implementar un sistema de comunicación de interescs y solución

de conflictos orientado al cliente y los objetivos dc la empresa

r Buenas relaciones laborales

o Organizar estructuras de gratificaciones e inccntivos

o Orientar la empresa hacia el mercado y sus variables antes que a

los productos

2.9.2 ESTRATEGIA t) E PRODUCCIÓN

Para cstablecer un sistema de producción se tiene que comprender que la

cficiencia y eficacia de este radica en la estabilidad de sus procesos, en

las posibilidades de pronostico que estc tenga, Ias oportunidades de

retroalimentación, su complejidad de operación, las condiciones

necesarias para su correcto funcionamiento, las perturbaciones que sufre

el sistema, el personal que lo opera, los flujos de información y los

sistemas de control necesarios v el costo de implementar estos

parámctros.

Para esto es ncccsario espccificar el tipo y sistema dc producción, la

forma de administración de inventarios y lotes, ct diseño tlc Iíneas de
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manufacturas y las estrategias de compras y provisión de insumos y

matcrialcs.

SISTEMA DE PRODU CCIÓN Y CONTROL

Como sc ha dispuesto anteriormente, el tipo de producción clegido será

el de sobre pedido, se eligc este sisrema debido a la premisa dc que la

dcmanda para un periodo dc ticmpo corto sobre un producto especifico

no scrá lo suficientemente grande como para justificar cl tiempo total de

la fabrica, mas en cambio la demanda en cl mismo tiempo será muy

variada en modelos y diseños cn relación a productos y para la cual se

utilizara un sistema dc producción por medio de trabajos a pedidos y csta

scrá lo suficientemente rentablc para justificar una producción.

Este tipo de producción sigue las siguientcs características y se diferencia

de otras tal como se mucstra en la siguientc tabla:

PARAMETRO
TIPO DE MANUFACTURA

CONTINTJA

FORMA DE VENTAS SOBRE PEDIDO

SOI]RE

PEDIDO

ALMACÉN

o ALMACEN

IJAJO MITDIO ALTO

MEDIOS DF- PRODUCCI N

ESPECIALIZACI

DE MAQUINAS
BAJO \'f EDIO

POR PIEZA POR LOTE

VOI.UMhN

At_-fo

I]AJAI:L[XIBII-IDAD

N

AI-TA MtTDIA
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ESPECTALTzACIóN leAJo MEDIO AL'fO

HAIJII-IDAI) AI-TA IVIEDIA I]AJA

RIF,SGOS

INVERSION INICIAI- I]AJO ]\IEDIO ALTO

COSTO UNITARIO BAJA

I]AJA

GRADO

CONTROL

Dtl
AT-1-A

ivlt:DlA

MEDIA I]Aj A

MARGEN

UTILIDAD

PERSONAI-

ALTA MtTDIA

DE
AI-TA

Como se puede vcr, csta estfategia de producción se ajusta mas a los

objctivos organizacionales, a las condiciones de la empresa, al mercado a

satisfacer, al nivel de invcrsión y a algunas otras variables que se tienen

para la cmpresa.

Nótese que para cste tipo de sistemas dc producción la empresa bien

puede fabricar una gran línea de productos sin nccesidad de hacer

invcrsiones adicionales, lo cual se ajusta bien a los requerimientos

descados por el mercado y [a empresa., aunque se mantcngan costos de

producir altos quc sc recuperan con un margen alto, lo cual csta acorde

con la cstrategia de mercadeo que una scgmentación hacia mercados

medio-altos y altos dispucstos a pagar por productos hechos a medida.

Hay que indicar quc si es necesario y scrá, el sistema de producción bien

debe acoplarse hacia un sistcma de producción dc proyectos, el cual dcba

planificar la producción y sus procesos al detalle, de tal forma que este
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cumpla neccsidades especiales y primordiales, para cl cual es necesario

que sc rcúnan y se consideren todos los factorcs que deberán proyectarse

con el fin dc lograr quc los objetivos se realicen óptimamente.

Estc sisfema cn base a proycctos corre a través de una seric de fases, las

cualcs generalmente no pueden suceder si no se terminan o no se

cumplen las condiciones de la fase anterior, de tal manera que el personal

dc una fase encarga y asesora al de la siguiente para su dcsarrollo

Las fascs pueden scr las siguientcs:

1, DESCUBRIR Y DESCRIBIR NECESIDAD GENERAL Y
ESPECIFICA

2. FASES DE DISEÑO

a. Estudio de posibilidades

b. Diseño preliminar

c. Diseño detallado

3. FASE DE PRODUCCIÓN.CONSUMO

a. Planeacion para producir: maquinarias, herramientas, controles,

personal, inventarios, finanzas, condiciones contractuales, etc.

b. Planeacion para distribución: almacenamiento, traslados,

empaque! entrega, publicidad., promoción, etc.

c. Planeacion para uso: servicio, necesidades del cliente, mejoras,

mantenimiento, etc.

d. Planeacion para jubilar: descontinuar cl producto

Para ejecutar esta clase de sistema es necesario gerentes de proyecto, las

cuales actúan como lideres y supervisan todas las fases que cubre el
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proyecto! basando en datos técnicos, procesos sistemáticos, objetivos y

con bases reales, estos datos necesarios para planear la producción

pueden ser:

a

a

DEMANDA:

¿Cuánto vamos a vender?

¿Cuándo lo vamos a entregar?

¿ Bajo qué condiciones contractuales?

ALMACÉN-BODEGA

¿Cuánto dcbemos de tener en inventario?

PRODUCTO

Partes que lo componen

Procesos de fabricación de cada parte y subensamble

Secuencia de operaciones

Tiempo-tipo de producción

Matcriales y características necesarias y específicas

Equipos y herramientas neccsarias

TALLER

Equipos existentes y sus características

Distribución en planta

Carga actual de trabajo

COSTOS

Coslos directos: materiales y mano de obra

Costos indirectos: para fines de estimación los costos

aplicaran en base a las horas totales dc mano de obra

a

a

indircctos se
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Cabe destacar que las comunicacioncs constituyen Ia base fundamental

para el trabajo cooperativo y organizado. El producto del sistema, que se

deriva en última instancia dcl plan de producción, permite ejecutar las

órdcncs de materialcs y de fabricación.

El plan de producción tiene que proporcionar las cantidades de producto

necesarias cn el momcnto adecuado y a un costo total mínimo,

congrucntc con las cxigencias de calidad. El plan de producción debe

scrvir de basc para establccer presupuestos de operaciones, necesidades

de materiales y las horas de manos de obras, tanto ordinarias como

extraordinarias. Además se determinan las necesidades de equipo, el

nivel de existcncia y otras especi ficacioncs que necesita cl sistema para

opcrar óptimamcntc.

Hay que reconocer que la capacidad financiera y operativa de la fabrica

cs limitada por lo que cs nccesario decidir cuando para un producto o una

de sus partes debcn manufacturase en [a planta o deben manufacturase en

otra empresa o talleres y comprarla a estos, esto debe scr revisado

periódicamente para cada pedido en particular, si la capacidad sean

económicas o físicas son limitadas, la decisión de comprar cs la mas

accrtada, aunque esto solo favorezca en el corto plazo. Si por el contrario

existen las posibilidades físicas y económicas para fabricar csto puede

marcar la pauta a corto y largo plazo, en función de los objetivos de la

cmpresa. Para este análisis sc analizan economías de fabricación, costo

de oportunidad, entrc otros factores. Dentro de el análisis se ha concluido

quc es prefe rible comprar perfileria, productos semi-claborados y
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tcrminados de metalcs y aluminio, algunos productos para acabados para

la construcción (pisos tipo parquet, laminas, etc) y piczas o componentcs

para la fabricación dc muebles y acabados para la construcción, pues en

base a las maquinarias, herramientas, capacidad física y mano de obra

disponiblc, cl cual veremos en capítulos mas adclante:, se notan

cconomías y vcntajas al comprarlas semi-terminadas o terminadas.

Hay quc tcner en cuenta quc muchas veces es ncccsario realizar ajustes

para determinar los factores ideales nccesarios para producir. Cuando se

espcra un determinado pedido de cierta cantidad para un artículo, pueden

existir rechazos por defectos en la producción, ineficicncias en los

proccsos y retrasos inevitables. Ante esto cs necesario considerar ajustes

cn las programacioncs de los tiempos, csfuerzos y utilización de recursos

de producción.

Para esto hay que calcular eslas variables en términos normales (10OVo de

eficiencia y sin retrasos), estándares (al l00Va de cficiencia y con

rctrasos) y actualcs (eficiencia y [os retrasos reales) y ajustar estos

parámetros a las variables estimadas previamente en un diagrama para

tratar dc cstimar el valor csperado de las variablcs de la siguiente forma:

VAR NORMAL+AJUSTE = VAR ESTÁNDAR

VAR ESTÁNDAR + AJUSTE = VAR ACTUAL O REAL

Para plancar la producción de cierto proyecto, se incurrirán en análisis de

los ingresos, los costos y las utilidades requeridas, basándose en las



variables de mercado (demanda, competencia, etc) y variabtes internas

como eficiencia, proccsos y operaciones funcionalcs, tiempos y

movimientos, utilización de capacidad física y económica, entrc otros, de

tal forma que se maximicen la satisfacción del clicnte y la rentabilidad dc

la cmpresa, en base a los objctivos ya propuestos.

Este análisís serán hecho de forma técnica y cuantitativamente, tratando

de analizar los factores que afectan cada producción o pedido, dc tal

manera quc pueda establcccrsc prccios:, costos, rentabilidad, tiempos de

cntrega, condiciones de producción, servicios a ofrecer, previo a la orden

dc pcdido por el cliente ofreciendo a cstc de antemano todas las

característícas, condiciones y garantías que estc necesita.

ESTRATEGIAS DE COMPRA S PROVISION DE NTA'[ERIALES

Ante los requerimientos y necesidades de la emprcsa se ha dispuesto

emprendcr un sistema de administración de materiales, el cual fbrmara

parte como un factor indispcnsablc para [a organización de la
producción. El objetivo que persigue gerencia de producción es disponer

de los matcrialcs apropiados, en la cantidad conveniente, en cl lugar

apropiado y en el momcnto requerido.
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(l rafico 2.9.2.1

Gcrencia de

Producción

Matcrialcs Apropiados Cantidad convcnicnl{j

I.ugar

Apropiado Momcnkr rct¡ucrido

Fucntc: I)atos dcl ¡,ro\ ecto Elaboración: Los Aulores

El sistema dc materialcs, tal como se muestra en la figura de arriba, se

dispondrá como una estrategia de organización que relaciona todas las

funciones involucradas con los materiales e insumos para ra fabrícación:

compras, inventarios y manejo. El encargado de los materiales esta a

cargo dc todas aqucllas actividades que facilitan el flujo interrumpido de

materialcs, herramicntas, piezas y servicios por cl sistema de producción.

)I]JETIVOS
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El esquema funcional del sistema estratégico de materiales es la
siguiente:

El sistcma de compras recibe como insumo los servicios proporcionados

por los provecdores tal como se ve en la figura, controlando las órdcncs

dc compra en lo quc respecta a precios, servicios y calidad, estableciendo

al mismo tiempo un control adecuado en las entregas dc materiales,

L L___ L__

I

insumos y pagos, de tal manera quc de como resultante la compra de

materiales requeridos, el sistema de compras trabajara con un inventario

basc dc I semana dc vcntas, es decir se comprara materiales c insumos

para I scmana, mas el sistema de compras se ejecutara bajo pedido.

Este tendrá la responsabilidad de hacer las compras requeridas en el

momento debido, cn la calidad y cantidad requerida y al precio dcbido,

manteniendo cn cste proceso relación continua con provccdores,

consiguicndo para [a compañía los materiales, insumos, partes, piczas,

manufacturas scmi-elaboradas v scrvicios más adecuados.

El sistema de inventarios recibirá como insumo los materiales o matcrias

primas quc sc almacenan para su disponibilidad controlando, al mismo

SISTEMA DE
COMPRAS

CONTROT-

SISTEMA DE
INVENTARIOS

SISTEMA DE
ENTREGA

coNl'ROr_ coNl'ROl.
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ticmpo, las entradas y salidas, tanto de materialcs o insumos como de

productos tcrminados, de manera explicita y técnica, este sistema tendrá

un proceso dc control de las operacioncs para una administración eficaz

de los inventarios, manteniendo el nivel dc inventarios en solo lo mínimo

sin perjudicar la producción, en una coordinación continua con cl

encargado de compras

El sistema debe establecer, contabilizar, poner en efecto y mantcncr las

cantidadcs más vcntajosas de materialcs, insumos y productos

coordinando con las demás áreas e intercambiando datos para optimizar

proccdimientos y programas según la convcniencia 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 cancelacioncs de saldos, de manera eficiente y eficaz. Para esto

hay quc tomar precauciones sobre el transporte físico de todos los

componentes de un trabajo, por lo que los vehículos y el personal para

estas funciones deben estar lo suficientemente capacitados para cumplir

este trabajo, un buen manejo en este servicio puede llcvar a economías en

la empresa, ya que la reducción dc costo y tíempo involucrados en el

transporte dc cstos trabajos implican reducción de costos finales, por lo

quc cs necesario plantcar una logística de entrega e instalación de

trabajos que busque minimizar estos factores sin crear insatisfacción al

clientc.
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Otro punto que se puede rescatar cs quc el sistema esta apto para

controlar también productos en proceso de manera cficaz, permitiendo

establecer un control dc los procesos de un pedido y lo que este genera en

consumo de recursos para la empresa.

Antc estos enfoque estratégicos se decide además cstablecer un sistema

de control el cual será del tipo: control en sucesión, pues este analiza de

mancra exhaustiva los procesos y sus resultante, siendo un control

cstricto cn cada una de las tarcas y procedimientos dentro de la cadena de

producción, desmenuzando y analizando a detalle y en cada momcnto las

operaciones dc producción y las manufacturas fabricadas.

2,9.3 ESTRATEG IAS ADM INI STRATIVAS

Hay que tencr cn cuenta que [a verdadera medición sobre el desempeño

de la empresa, esta en la percepción que sc muestra en el mercado y la

que se tiene internamente sobre esta, esto es debido a que la eficiencia y

eficacia de las opcraciones de la empresa son recibidas por esta al

intcractuar con la empresa, por lo que estas operaciones dcbcn cstar

orientadas no solo a cumplir los objetivos de la empresa sino que deben

estar orientadas a satisfacer los objetivos de estos, comprometiendo al

sislema-esquema funcional, con todos sus integrantes, a cumplir csta

ntcta.

Dado esto es ncccsario establecer directriccs que pcrmitan lograr de

forma optima tales rcsultados cstableciendo directriccs para que las
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opcraciones, los procesos y procedimientos y el control operativor, el

personal quc lo opera y administra y los sistemas dc información, estén

en función de las cstrategias de la emprcsa.

El buen dcscmpeño de la cmpresa se basará 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 sc establecerán parámetros a medir y se detallaran los

resultados y estándares que se espera quc cumplan, para esto es necesario

introducir un sistema dc evaluación, el cual debe ser un intento de medir

y recompcnsar e[ desempeño de manera objetiva y no para considerarse

como amenaza, por lo que se dcbc hacer lo siguicntc:

r Definir áreas criticas o débiles, áreas susceptibles y áreas fuertes

o Definir tiempos de medición y logro de objetivos

¡ Establecer los estándares de desempeño

r Que oportunidades deben perseguirse

e Que proyectos deben emprcnderse

I Vcr capitukr 3 cn Manual l'ócnico dc Procedimicntos
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Estos deben expresarse de forma medible, especificando niveles de

eficiencia separados para un logro satisfactorio y destacado, buscando no

solo cvaluar, sino que la propia persona se evalué en primera instancia y

que exprese sus ideas, ltegando a un acuerdo sobrc lo que se debe de

lograr. Esto debe de tomárselo como base para rcvisar resultados y

estándares logrados como consecuencia de aplicar los diferentes planes y

programas de trabajo y debe será base sustentable para otorgan

inccntivos.

El sistema de evaluación se debe de cxtcndcr a todo cl personal en un

mediano plazo, pcro para esto se establecerá un programa en el cual la

evaluación será, primcro para los ejccutivos de primera línea o funciones

dc la cmpresa de gran importancia para la rcntabilidad. Lucgo bajara a Ia

supcrvisión al segundo año y a las operaciones dc scgunda importancia.

Para el tcrcer año bien se podría establecer con bases, confianza y

experiencia suficiente un programa de cvaluación para todas las

operaciones y el personal de la empresa.

Para lograr Ia eficiencia en la empresa los resultados deben cvaluarse

pcriódicamcnte, mas al mismo tiempo se establecerá como política de la

empresa mantener una organización descentral izad,a, de tal forma que el

pcrsonal tenga la delegación de tareas necesarias y suficicntc para

desempeñar correctamente su trabajo, para esto se ha defÍnido el

siguiente procedimiento:

r Establecer los estándares y rcsultados quc dcbcn lograrse

o Establcccr l'echas de cumplimiento
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o Establecer puntos intermedios

r Establecer la importancia, contextos y las presiones

¡ Suministrar autoridad suficiente, para que se logre el trabajo sin

perder tiempo en posleriores aprobacioncs

. Controlar los avances y los acuerdos

¡ Establecer un sistema de recompensas e incentivos

Para cumplir mctas ambiciosas el personal debe eslar lo suficientemente

capacitado y desarrollado, por Io que Ia inversión en entrenamiento será

parte de los presupuestos. El objetivos es que el personal y el sistema sea

lo suficientemente capaz de solucionar fácilmentc problemas cotidiano y

analizar y dar opciones para problemas complejos, de tal forma que la

gente adquicra confianza y capacidad para resolver difcrcntes cuestiones

sobre la emprcsa.

El entrenamiento se considerara como piedra angular de la calidad, por lo

quc parte de la integración del personal a la empresa, será un

e ntrenamiento de incorporación orientado a objetivos, a las operaciones,

a las relaciones y al cliente, hay que prepara al personal para que tenga

cada vez mas responsabi lidades y scr valiosa para Ia compañía, logrando

sus ambiciones personales y logrando los objctivos de la compañía.

Parte del csquema scrá establcccr un sistcma de recompensas e

inccntivos, dc tal forma que este busque ofrecer más al personal por un

desempcño mejorado u orientado a rcsultados de tal forma quc se

dcspierte la motivación. El csqucma se prcocupara por lograr un mayor
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desempeño, establcciendo niveles para la distribución de los incentivos,

motivando al personal al cumplimiento de las metas y a superara las

expectativas

Para esto es necesaria la participación del personal en la toma de

decisioncs y cstablecer un clima favorablc para las relaciones de trabajo,

por lo quc cl enfoque se cuidara dc no perder estos parámetros,

esencialcs para retener al personal valioso. Sc establecerán grupos

muttidisciplinarios con objetivos claros y metas definidas, políticas de

promoción intcrna del personal, rotación cn distinlos puestos para

motivar al personal al dcsarrollo.

Todo esto se conseguirá con políticas de contrataciones definidas y muy

claras, establecicndo puestos de trabajo con las tareas y responsabilidades

suflcientes a las personas con las capacidades adecuadas o con el perfil

correcto, dc la calidad adecuada, con rcferencias y asignándosele cl

sucldo indicado según sus merecimientos.

SISTEMAS DE INFORMACIÓN

El principal objetivo dc un sistema de información es la comunicacíón

e ntrc los diferentes departamentos y se mantenga como un canal de

comunicación entre los clientes, promotores, intermediarios y

proveedores.
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Para csto es necesario mantener información de los distintos niveles

funcionales de la empresa e interconectarlos e ntre si para ganar

compctitividad y cficiencia cn |as operaciones, esto se lograra mediantc

la utilización de plataformas de red y el softwarc correspondiente, para

lograr estos objetivos cs necesario implementar un programa que

contemple como variables las operaciones dc la empresa y su relación

entre si, para poder establecer un plan estratégico.

Este plan estratégico contempla los siguientes pasos:

L Pagina Web con datos de la empresa

2. Sistema de información interna para departamentos (red de

computadoras)

3. sistema de información intranet para y entre departamentos

4. sistema exlranet para administrar información con entes externos

a la compañía
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Como sc puedc ver en la figura, este es el objetivo estratégico de largo

plazo, cn relación a los sistemas de información de la compañía, dc tal

forma que se obtenga, se prescnte y se mantenga información útil,

Internct

Extranels

COMPRAS Y
ADQUISICIONES

PROYECTOS Y
DISEÑOS

MANUFACTURA
Y PRODUCCIÓN

CONTAIJILIDAD
I:INANZ\S Y

ADM INIS.TRACIÓN

MERCADEO Y
VENTAS

I nlrancts

l-imitcs dc la cmprcsa

Consumidorcs. clientcs. intcrmcdiarios y compctcncia

Extranets

Provcedorcs y otros socios comercialcs

Intcrnct

Verídica y oportuna para cl funcionamiento y operaciones de la empresa

y cl logro de los objetivos, mediante el uso de hardware, bases de datos y

software efectivos, que permitan disponer y trabajar la información según

sca conveniente para la empresa

Esto se lo implementa con el afán de:

r Respaldar las operaciones empresariales

¡ Respaldar la toma de decisiones
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i Respaldar la ventaja competitiva

La interconexión en red es una de la tendencias mas importantes en la

tccnología de la información y para lograr la eficiencia y competitividad

rcquerida en nuestros objetivos es necesario implantar poco a poco una

serie de herramientas quc permitan lograr mayor rcspuesta y eficacia en

las operaciones y para esto se dispone un programa de mediano plazo

para lograr estc objetivo e implantarlo a lo largo de la estructura

organizacional, enfocado cn las relacioncs íntcr-dcpartamentales y

rclaciones comerciales.

2.9.4 ES'I'RATE,CIAS FI\ANCIERAS

Dado quc se ha indicado una inversión selectiva, pues hay que reconocer

a la cmpresa con infraestructura pequeña pero en desarrollo, es necesario

conscguir fondos y cstablcccr una cstratcgia para invertir en potencializar

la demanda, a partir de una inversión en in fraestruct ura. maquinarias,

capital dc trabajo y para mejorar áreas vulnerables.

Para que la demanda sea cubierta hace falta inversiones fresca y de

fuentes externas a la compañía, para fortalecer los puntos fuertes, mejorar

las dcbilidadcs y captar la dcmanda. Adicionalmente hay que

cspecializarse en atributos limitados, sanar rápidamente deficiencias,

potencializar y eslructurar puntos fuertes y plantear desafíos cn cuanto a

liderazgo en nichos específicos, tratando dc crecer sin correr riesgos altos

hasta que sc sanen las debilidades.
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Para esto como bien se dijo es nccesario inversioncs irescas, que

permitan conscguir los objctivos planteados, a un costo moderado por el

capital entrcgado, de tal forma que signifiquc una inversión rcntable

tanto para el inversionista o prestamista como para la empresa.

Sc ha decidido cstablecer un nivel de apalancamiento del máximo el 25-

307o del total dc activos necesarios para las operaciones, esto con el afan

dc de minimizar el ricsgo de operación y maximizar la rcntabilidad de la

cmpresa, esto es clave para obtener los objetivos organizacionales sin

correr altos riesgo por cl proyecto, pues las inversiones scrán consumidas

únicamente en lo ncccsario, invirtiendo fondos en el desarrollo de la

producción, en las operaciones de la emprcsa o en activos nccesarios.

El capital necesario será 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 pequeña y mcdiana empresa

Este análisis se encuentra detallado en el capitulo 4, apartado: inversión

inicial, el cual contempla la estructura de la inversión y financiamiento y

su proccdencia, además sc muestra cl destino de csta inversión y en que

proporción.

Esta claro que parte de la misión de la empresa es maximitas la

rcntabilidad dc la empresa para los socios y csto se logra mcdiante la
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mejor mezcla de financiamiento y dividendos, pues la utilización

eficiente de estos fondos en acrivos y proyectos determinara el tamaño

necesario dc la empresa, las utilidades en sus operaciones, las cargas

financieras, su riesgo como negocio y su liquidcz y el impacto en la
percepción del mcrcado.
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CAPITULO 3

3 ESTUDIO TECI{ICO SOBRE LOS DIFEREN TES
FACTORES DEL NEGOCIO

3.I FACTORES SOBRE LA PLANTA Y LAS

ANALISIS DE LA PLANTA

Para un funcionamicnto normal, eficiente y optimo, en cl cual se pueda
mantcner un nivel de espacio cn el cual, las áreas de producción puedan
utilizar los dimcnsiones deI lugar sin mayores problcmas y desarrollar los
trabajos neccsitados se requiere un espacio dc al menos 250 mtsl, mas
adicionalmente hay que cntcnder que hay que hacer previsiones sobre el
crecimiento esperado de la empresa por lo quc es nccesario encontrar un
lugar acorde a las neccsidadcs y que no sobre pase cl prcsupuesto
asignado dc 600 dólares mensuales, inclusive hay que encontrar aqucl
quc cumpla con las normas técnicas de funcionamiento, scrvicios
básicos, normas municipales de uso de suelo.

Existen varias opciones de locales y bodegas para poner a funcionar las
árcas de producción de los cuales hicimos una selccción a continuación
dctallamos las siguientes opcioncs:

Juan Tanca Marengo Vía a Daule
Bodegas dcsde $ 300 a S 6000
Telt.: 2332-964 / 099 1 55 149

Bodega 540 mts. Vía a Daule
A 50 mts del carrctero entrando por Proalca costo $ 800
'lclf.: 2314836 I 2350032

Km. 6 t/: vía a Daule Complejo industrial diagonal a Cartopel
cnlrando por grasa Unicol

3
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4

5

300 mts, complejo ccrrado, guardianía y agua incluida, conexiones
trifásicas, pequcña oficina y pucrtas de metal. Costo: $ 500
Telf.: 2401350 I 2401351

Mapasingue calle cste ?do # 425 y Ave.
Terreno 800 mts. Bodega y oficina, 2 líneas telefónicas, luz trifásica,
cisterna.
Telf.: 2353-410 l?35?-790. Costo: $ 1200

PARQUE California 2
Bodegas sector "H "
BODEGA # 22 y 23 dc 135 mts cluna. ? cisrernas, alarma de seguridad.
Tclt.:2324-038 I 2252-390 cosros c/una: $ 220

Scgún nuestros requerimientos, presupuestos y las caractcrísticas del
lugar se ha elcgido la opción 3

Dim e ns ion es /ca racte rísticas/ Tamano v divisiones de la onción
escogida

Árca: 300 mtsr
Ancho: 12
Largo entre pilar y pilar: 5 mts
Largo:25 mts.
Zona d,e Bodega: 10.20 mts de largo, 2.2 mts largo de Ia pared a la puerta
Ancho de la bodega: 3.80 mts
Puerta de entrada a la oficina: 84 cm.
Parcd que da a la entrada de la bodega: 1.36 mts.
Baño: 3.90 largo y ancho 1.23
Pucrta de entrada de los carros: 5.10 ancho
Área de corte y rayado. Largo 5.20 mts y ancho I 1.50 ancho

Localización
El local donde será ubicado el taller queda en el Km. 6 th vía a Daule
entrando por grasas Unicol. Al fondo sc encucntra un complejo dc
Bodcgas, estc complcjo se encucntra diagonal a cartopel.
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Árca de trabajo # 1 Canridad de Obreros min. : 4 máx.:8
PROCESO: Rayado - Corte - cepillado - lijado - Corre preciso
MAQUINARIAS QUE REQUIEREN PARA SU TRABAJO:
Sierra Cinta
Sierra dc mesa
Lijadora de mesa
Sierra circular
Caladora
Escuadras
Lijadora de banda
Herramientas básicas
Serruchos
Cepi lladora / Cantadora
Sierra I ngleteadora
Prensa para carpintero
Argenta
Cizal la

Área de Trabajo # 2 Cantidad de Obreros min.: 5 máx.: 10
PROCESO: Definición de Formas / Tallado - prearmado
EQUIPOS A UTILIZAR
Lijadora circula
Sierra cinta
Martillo
Taladro
Herramientas básicas
Amoladora / pulidora
Esmeril de Banco
Tupí/ rebajadora
Cepillo
Multi tool
Formón
Caladora/ Sierra Circular
Molduras

2ll
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Área de Trabajo # 3 Cantidad de Obreros min.: 3 máx.: 8
PROCESO: Acabados - Accesorios - armado
EOUIPOS A UTILIZAR
Compresor
Pistola de Calor
Sopletes Eléctricos
Lijadora roto-orbital
Herramientas básicas
Martillo
Taladro
Mezcladores

Árca dc Trabajo # 4 Cantidad de Obreros. 5
PROCESO: Instalación - Entrcga
EQUIPOS REQUERIDOS
Herramicntas básicas
Multi-Tool
Taladro

Área #5: bodega: 2 personas
Más auxiliares 3-5 auxiliares de jornal

Máximo 30 -38 Obreros deben entrar.

PI,ANO DE LA tsODEGA

Explicación del Plano:

Área de rayado, corte, lijado, ccpillado y corte preciso
Arca dc Lijado, definición de formas y pre-armado
Area de acabados, corrccción, y armado.
AREA ADMINISTRATIVA DE LA PRODUCC¡ÓN
Bodega
Baños
Entrada/Salida. Carga
Entrada/Salida área administrativa de la producción

1

?

-t

4
5

6

7

8

212



C rañco 3.1.1

Fuente: Datos del Proyccto Elaboración: [¡s Autores

Adicionalmente es necesario una oficina de unos 100 mtsl para las
labores administrativas, dc venta, proyectos, atención 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 mcjoras opciones por
costo de arrendamiento y ccrcanía a todos los punto de la ciudad, la
opción sugcrida es de 200 dólares/mes incluye alícuotas por guardianía,
conserjería, mantenimiento del edificio y agua potable en la zona céntrica
para una oficina.dc 2 ambientes, 2 baños y 110 mts2, ascensor cn buen
estado, buenos acabados del edificio y la oficina y excelente ubicación.

Área# I

Área #2

Area #5

Area #3

Área #4

Área #7
Área #8

Arca #{r
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3.2 EQUIPOS, MAQUINARIAS
CARACTERÍSTICAS Y
MANTENIMIENTO Y FACTORES

Y HERRAMIENTAS:
ALTERNATIVAS,

Sierra Cinta
Lijadora de mesa
Sierra circular
Caladora
Lijadora de banda
Serruchos
Sierra de mesa/Cepilladora I
Canteadora
Sierra Inglateadora
Prensa para carpinlero
Argenta
Cizalla
Lijadora orbital
Martillo
Taladro
Amoladora / pulidora
Esmeril de Banco

Tupí/ rebajadora
Multi tool
Formón %

Formón %
Formón %

Caladora dc banco
Molduras
Compresor
Pistola de Calor
Soplctes Eléclricos
Lijadora roto-orbital
Mczcladores
Escuadras Alemanas
Cepillo Eléctrico
Cepillo manual
Pistola para sopletear
Caja de Herramientas básicas

Las herramicntas deben dc tcncr como principal característica ser dc tipo
industrial, garantía de 2 años, respaldo técnico por parte de tos
provcedores y un bucn funcionamiento dc acuerdo a los rcquerimientos
de la empresa

2,+4
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OPCIONES Y COMPARACIÓN

Existe difcrentes tipos, modelos y marcas, pero no todos siempre tienen
las misma caractcrísticas y especificaciones técnicas, pero varían su
precio de acuerdo a la marca, diseño, funcionalidad y si cstas 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 vcndc como ejemplo,
además entre las marcas más reconocidas tenemos tas Siguientcs:

PERLES
I]LACK 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, garantía, servicio técnico, buen stock de
rcpuestos y respaldo.

Es indispensable quc dadas las condiciones de trabajo se recurran a
herramicntas y maquinarias de buen rendimiento, capaces a acoplarse a
distinlos tipos dc trabajos y a distintas condiciones, mantener estándares
dc calidad, los nivclcs técnicos de funcionamiento requeridos con
relación al tipo de trabajo y a los materiales utilizados.
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Sicrra lnghtcarlora

Argcnta Sonar

Crrrpnsor

l.ijadon Roto-orbiral

Sicrn Cirta

Sit rr¿ dr Mcsa
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MANT ENIMIENTO Y VI DA ÚTIL

Se va cstimar que Ia vida útil de una maquinaria y herramienta es de 5
años, debido a los distintos cambios tccnológicos
Y cl uso de estos cn las operaciones diarias de la empresa.
Adicionalmcntc para el bucn funcionamiento de las maquinas se estimara
un rubro mensual para mantenimiento y un valor que funcionara como
soportc rlc ahorro para [uturas rcparacioncs.

Se estima quc las reparaciones empiezan a los 2.5 a 3 años si la
maquinaria o herramicntas son nuevas, bajo las condiciones normales de
trabajo y términos de la calidad de la maquinaria o herramientas
cstándares y que cstas sean de tipo industrial.
Este rubro estará dispuesto dentro de los presupuestos de los gastos de
producción como sc vcra mas adelantc y cual se realizo cn base a las
horas de mano dc obra directa.
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3.3 ANÁLISIS, CARACTERÍSTICAS Y
ALTERNATIVAS DE LAS MATERIAS PRIMAS E
INSUMOS

Características de las Materias Primas e insumos demandados y

req ueridos.

}IADERAS ASERRADA S

Los productos dc Madera Aserrada son fabricados con madera natural

provenicnte de los bosques, existen maderas suaves, semi-suaves y duras,

de distintas coloraciones como claras, oscuras y de varias tonalidades, es

prcl'erible obtcncrlos con textura uniforme y un grano relativamentc rccto

y quc mantengan cxcelentes propiedades de tratamicnto, 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 Madcra Aserrada son fabricados dc trozas

scleccionadas lo que asegura un alto aprovechamicnto de la madera en el

corte y buena estabilidad dimensional del producto terminado. Después

dcl corte de dimensionamiento la madera pasa a la ctapa de preservación

con la inmersión de la misma cn un fungicida-insecticida; esto ascgura la

durabitidad de la madera. Una vez que la madera ha sido bañada el

producto cn vcrde está [isto para su uso industrial.

Para la producción dc madera seca, con un contenido dc humedad de

7?Va, se utilizan dos tipos dc sccado. Secado al ambicnte cn un patio de



oreo o secado mecanizado en cámaras de secado operadas por programas

computarizados quc controlan la temperatura de secado, a humedad

relativa, cl equilibrio higroscópico y la gradiente de secado. Este estricro

control del proccso de secado minimiza los posibles defectos naturales de

la madera.

Dentro de las variedades mas solicitadas de madera aserrada en la
actualidad están cl pino, roble. Laurel, cedro, caoba, tcca, chanul,

guayacán blanco, amarillo, Fernán Sánchez enlre otros los cuales varían

según su caracterísficas de peso, durcza, coloración, tipo de veta,

propiedades de maquinado, terminado, sccado, etc.

Estas se puedcn encontrar cn

tablcros, cuartones.

prcsentaciones de listones, tablones,

MDF

Esta compuesto por capas exteriores de densidad superior a 900 Kg. /m3

y una capa interior dc mcnor densidad y máxima uniformidad, con lo que

se logra una excelente pintabilidad y motdurabilidad. Esto permitc una

óptima calidad de las terminaciones, con un imporlante ahorro de pintura

y un mcnor desgastc dc herramientas.
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MELAMINA POSTFORMADA

Es desarrollada a través dc un proceso que pcrmitc transformar partcs y

piezas dc un tablero con canto recto en piezas dc canto curvo. Además dc

un acabado superficial pcrfecto, Melamina postformada posec las mismas



cualidades que Mclamina en cuanto a dureza superficial, resistencia a

agcntcs químicos y vapor de agua.

ENCHAPAI)O

Es un tablero de partículas enchapado por ambas caras con chapas de

madera natural seleccionadas y perfectamente unidas entre si.

El enchapado prcsenta las ventajas propias de los productos industriales:

grandes dimensioncs, variedad de especies, superficics finamente pulidas

y libres de imperfccciones, fácil de teñir o barnizar.

TABLERO ESTRUCTURA L OSB

OSts cs un panel cstructural de astillas o virutas de madcra, orientadas en

forma dc capas cruzadas para aumentar su fortaleza y rigidez, unidas

cntre si con rcsina Fenolica aplicada bajo alta prcsión y temperatura.

Muchos fundamentos que otorgan al OSB la denominación de un

excelente material de construcción en la edificación, dentro de los cuales

son de espccial interés su rcsistencia mecánica, rigidez, aislacion y

capacidad para absorber diferentes solicitaciones.

TABLERO AGLO]!TE RADO NORNIAL

Es un tablero formado por tres capas de partículas de madera de pino

radiata, esta diseñado para usos de interiores, por lo lanto no se

recomienda usarlo en lugares expuestos a la acción directa del agua, ni en

ambíentes con humedad excesiva, por sus cualidades acúslicas se lo

utiliza como recubrimiento de muros en cines, teatro y paneles de

exhibición.
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TABLERO AGLO]\TERA DO-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 propicdades mecánicas y dc resistencia a la

humedad, sus principales aplicaciones son: bases para cubiertas,

entrepisos, escaleras, cielos rasos, mesones dc cocina, muebles dc baño,

señalización externa, puertas y material dc cmbalaje.

TABLERO LAMINADO

Es un tablcro laminado recubierto con papeles decorativos, adheridos por

medio de tcmperalura y prcsión, diseñado para uso de interiores,

aplicaciones verticales, divisiones, clóset, donde s rcquiera buena

apariencia, durabilidad y resistencia.

No se recomienda usarlo cn lugares expuestos a la acción directa del

agua, ni en ambicntes con humedad exccsiva.

TAI]Lt-RO MELAMINICO

Es un tablcro termo fundido con lamina decorativa impregnada con

resina melaminica por las propiedades que transmite garantiza a los

decoradorcs, constructorcs, industriales del mueble y carpinteros que los

mucblcs fabricados con este material no tcnga problemas de

desprendimicnto de lamina y serán resistentes al uso.
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PLYWOOD

Los tablcros de plywood cstán fabricados con un númcro impar de

chapas de madera colocadas una sobre otra de manera que formen un

ángulo recto entrc las fibras de dos capas de adyacenles.

Las chapas de madera son unidas por un proceso de presiona y

temperatura, mcdiante una resina, crcando un ensamblc con

características de rcsistcncia iguales o supcriores a la madera sólida.

PLYWOOD MARIN o
Es un tablero fabricado dc resina fenolica rcsistcnte al agua por su gran

resistcncia a la humedad puedc ser utilizado como tal en construcciones

navales, cubiertas de pisos, campamentos y encofrado.

PANEL

Correspondc a la forma más rápida y económica para dividir recintos,

para ello se rcquieren de un mínimo de materiales complcmentarios como

madera y clavos. La madera que conforma csla estructura

complemenlaria, debe tener un contenido de humedad de un 157o como

máximo, a fin dc evitar su posterior deformación producto de la perdida

de humcdad, lo que podría afectar al total de la cstructura.

TABLERO ECO PLAC¡\

Es un tablero delgado de partículas finas de madera, unidas cntre si

mcdiante un adhcsivo de Urea Formaldchído, fabricado en un proccso de

prcnsa continua, con lo cual sc obtiene un tablcro con una amplia gama

de lormatos, con una superficie lisa y homogénea.

25)



MELAMINA PLT]S

Esta diseñada cspecialmente para ser utilizada cn cubiertas de escritorios

cn muebles de oficina, rcvcstimientos murales en clínicas, instalaciones

comerciales, etc., en general, usos que involucrcn alto trafico y un grado

importantc de desgaste superficial.

Melamina Plus cs un tablero recubierto en folio decorativo, impregnado

en rcsinas especialmcnte formuladas para oblener superficies con una

resistencia mayor a 8000 ciclos de abrasión.

ALUMINIO Y VIDRIO

Estos vienen normalmcntc como manufacturas prefabricadas es dccir,

planchas listas para utilizar o bien fabricaciones especificas para ciertos

usos como ventanas, puertas, banos, escaleras mamparas. Tumbados,

revestimientos, etc. lo cual implica que cstos bien pueden facilitar el

trabajo debido a un amplio stock disponible en el mercado de estos

materialcs

1!IETAL

El metal puede ser bien accro inoxidable, hierro o bronce pues eslos son

los utilizados usualmente, vienen cn varillas, planchas, pcrfiles

prefabricados Iistos para trabajar.
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Materia Prima ]Iedida E,spesor Precio

Plancha accro negra 1t20" 1.2 15.14

Plancha acera negra U32" 0.75 8.41

Planchas acero 70.10 Kg./m 1.7? x 2.44 30 25.24

Planchas acero 93.47 Kg.lm 1.22 x 2.44 40 33.65

Tubo cuadrado accro I 1.5 mm 4.34

Barra opcradora aluminio ml 0.63

Basc alunrinio natural rnl 2.10

Vidrio broncc M] 4 mnr 10.28

Vidrio broncc M2 -5 mm 14.98

Vidrio claro M] 2mm 7.86

Vidrio claro M2 3mm 8.-54

Vidrio claro 1\l l 4mm 12.58

Vidrio claro M2 5mnl I 1.89

Vidrio cortado M2 ,1mm 9.52

Escalón de escalcra alum 6.4 mts 15.?

Vcrtical columna cscalcra 6.4 mts 14.0-5

MDF 240 x 120 cm. 6 Mm. il
MI)I.' 240 x 120 cm. 9 Mnr. 1-s

MDF 240 x 120 cm. l2 Mm. 20

N,It)F 2,10 x 120 cm. l-í Mm. 22

MI)F 240 x 120 cm. Iti Mm. ?4

I\,,l I)F 240 x 120 cm. 20 Mm. 30

Roh lc 220 x 18 cm. I pulgada 9
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Roblc 220 x 18 cm. 2 pulgada l8

Ccdro 220 x 18 cm. 1 pulgada l0

Ccdro 220 x l8 cm. 2 pulgada 20

Teca 220 x 18 cm. I pulgada l0

Teca 220 x lll cm. 2 pulgada 20

Amarillo 220 x 18 cm. I pulgada 10

Amarillo 220 x l8 cm. 2 pulgada 20

Caotra 220 x 78 cm. I pulgada ll
Caoba 220 x 18 cm. 2 pulgada 22

Laurcl 220 x 18 cm. I pulgada 3.-50

l-aurcl 220 x l8 cm. 2 pulgada 7

Chapul 220 x 18 cm. I pulgada l0

Chapul 220 x 78 cm. 2 pulgada 20

Enchapes dccorativos roblc,

zapelly,mascarey etc.

lm 2.50

Enchapcs decorativos

zapelly, wengue

lm. .t.-50

Tomando cn cuenta los costos y en relación con las preferencias del

mercado por los diferentes materiales utilizados se tiene que la

proporción de utilización de materiales para la fabricación dc muebles y

acabados para la construcción será la siguicnte:

MATERIALES
-C,¿ SOBRE TOTAI, DE COMPRAS

Mt:lAt" 10.: I

AI-1]MINIO 13.71

MI)t. t.r..1l
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MADI.]RA ASI]RRADA ..1L+l

A(JI-OMI]RADO

OSIJ 3..14

1'O',tAr_ l(x)

Adicional a esto se ticnc que tn 57o del costo de ventas esta dcstinado a

la compra de accesorios de muebles y acabados, los cuales servirán para

complementar e[ acabado final. Estos son estimaciones para compras

previas pues sc ha dicho ya que Ia producción será bajo pedido y cs obvio

quc los materiales scrán escogidos dc la misma manera.

0.60

Producto Descripción Precio

Lija de Agua # 180 I plicgo 0.60

Lija de Agua # 120 1 plicgo

Lija dc Agua # 240 I pliego 0.60

Lija Norton para disco # 50 I nrctro lineal 3

Lija Norton para disco # 80 I mcLro lincal 3

Clavos ltA : | 314 2 Pulgadas, 1 libra 0.60

Cola o pegamento I galón 6

Cemento de contacto I galón 7.,5 ()

Polvo para tonos I lihra

Guaipc I libra 1.80
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A\*ALISIS DE A LTERNATIVAS

Existen diferentes distribuidores de madera y acabados de los cuales

mencionaremos los siguientes

MADERA

. MASISA

¡ NOVOPAN

¡ EDIMCA

o COMERCIAL ESPINOZA

r COMERCIAL GUERRERO

o COMERCIAL EL CISNE

METAL, VIDRIO Y ALUMINIO

¡ ID. ALAM

. CCCG

o CEDAL

o FISA

¡ ALCRISTAL
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ITEC UI}RIMIENTOS PARA MADERA ( INSUMOS)

Estos recubrimientos pueden ser divididos en grupos de familias de acuerdo a su

naturalcza química y tipo de secado. El siguiente cuadro menciona las principales

diferencias entre las familias.

l'lPO Dli SICADO I'.,{¡vllLlA DESCRIPCION

FISICO

(SECADO OCURRE

SOIAMENTIJ POR

IJVA?ORACION

DEI- SOLVtjNTE)

NITROCELULOSA

(NC)

Sccarlo Rápido; Fácil manejo (l componcntc, post lifc

ilimitarJo. Bajo solidos. PropicrJarJcs Químicas y

Mecánicas muy ¡xrbrcs. Funcionan mcjor cn Sistcmas

con fxlros ahicrtos y con acabados en calidad dcl medio

para abajo

tsASIt ¡GL|-r (WB) Buen secado. Post lifc cs ilimitado. Bucnas propiedades

mecánicas y químicas

Su importancia aumenta por cor¡sideraciones

ambientales, Manticnc su clasticidad aún cn cxposición

al cxterior

QUIMICO

(El_ sricADo

OCURRE POR

REACCION

QUIMICA ENTRE 2

O MAS

COMPONENTES

ACOMPAÑADO A

MI:NUDO DE UN

SECADO r-'lSrCO)

CATAI.IZADO

ACIDO (AC)

At_ Sistema 2 componentes. Post Lifc más amplio. Durcza

supcrficial buena

Elasticidad muy pobrc y Posibles problcmas dc Salud

dcbido al formaldchído.

Su importancia csta decrecicndo cn cl mcrcado

Sistema 2 componcntes. Post Lifc mcdio. Dc lejos es el

más imporlantc por su alto calidad cn acabados. [¡s pU

son la mcjor alternativos cn cuanto a Elasticidad, Durcza

y Rcsistencia Química

Con la selección dcl componente B adccuado, puedc

cubrir un rango más amplio dc requcrimicntos y

aplicacioncs. ; Poros abiertos y ccrrados, acabados mate

y dc alto brillo.

POLIURLTANOS

(PU)
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POI-I I]STERI]S (PE) Sistema dc 3 componcntcs. Espesorcs altos. Muy bucna

durcza y rcsistencia química- Post life cs gcncralmcntc

muy corto y Ia elaslicidad es más baja comparada con

PU. EIlos sc usan con mucho succso cn sistcmas dc poro

ccrrado o substfatos altamcntc absorbcnlcs (talcs como

MDF). Es una basc ideal para acabado dc alto brillo

UV Son rccubrimicntos (PE o ACRÍ LICOS). quc rcaccionan

solo cuando sc ir¡adian con luz UV- El curado s¿

produce cn F)cos minutos,

Post lifc cs ilimitado. ticnc. lfi)a/a de solidos y dcbcn

usarsc cn líncas de aplicación adccuados

ALQU MICOS Secado muy lcnto, rcsistencia mccánico y química muy

ma la

EMPRESAS FABRICANTES DE PINTURAS Y RECUtsRIMIENTOS

+ PINTURAS UNIDAS

* PINTURAS CÓNDOR

+ PINTUCO

PITECIOS REFER F]NCIALES

Producto cantidad Precio

Se llador Poliurctano l litro 3.¡t0

Acabado Poliurctano Mate I galón 3.80

Acabado Poliurctano tsrillantc l gakin 3.93

Catal izador Poliuretano I galón 5.4,5

Uní tintc Cedro I litro 4.20

Pcrnralatcx 4litros 9.r5

Esmaltc l galón 7.49

Sellador laca transparentc I galón 13.83

Ilarniz scmi-brillantc I galón 1,1.59
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3.4 MANUAL TECNICO DE PROCEDIMIENTO (M.P.T)

3..T.I PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS

SISI-E]\,IA DE OPERA CIONES ADMINISTRATIVAS

A.- [¡s promotorss realizan [a venta al cliente, preventa, promoción,
cotización.
B.- t¡s promotores entregan a Proyectos el anteproyecto, diseños, formas,
materiales, acabados para la construcción y contrato de trabajo.
C.- Proycctos le entrega a Ventas y entrega a Administración el presupuesto.
D.- Administración entrega a Ventas la autorización de Ios contratos.
E.- Ventas entrega la autorización a los promotores.
F.- Ventas entrcga a Proyectos la orden de pcdido, los promotores cntrcgan a
Ventas la ordcn de pedido y la mitad de pago.
G.- Proyectos cntrega la orden de pedidos a Ventas.
H.- Ventas cntrega la recaudación a Administración, cl mismo que lo
supcrvisara administración.
l.- Vcntas le entrega la orden de pedido a Manufactura, donde este será
supcrvisado por Administración.
J.- Administración entrega [a orden de compra a Compras y Adquisiciones, el
cual al mismo tiempo Vcntas le enlregara una copia a Compras y
Adquisiciones cl cual será supervisado por Administración.
K.- Administración cntrega la autorización de compra a Compras y
adquisiciones.
L.- Compras y adquisiciones le pide cl material que desea comprar a los
Provccdores el cual será supervisado por Administración.
M.- Compra y Adquisiciones entrega a Manufactura los materiales y será
supervisado por Administración.
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 será
supervisado por la Administración
P.- L¡s talleres empiezan a realizx la obra, quien será supervisada tanto por la
administración como por la Manufactura.
Q.- Fabricación Ie informa a Manufactura dc cómo esta avanzando la obra; el
mismo que pasara de Manufactura a Ventas; Ventas sc lo entrega a proyectos y
al mismo tiempo a Administración.
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R.- Proyectos coordina con Administración a la hora de emitir la orden de pago
y/o planes de financiamiento al Cliente, el cual puede ser corroborado con los
promotores.
S.- El cliente a[ verificar su producto emitlrá la constancia de recibido, para
esta ser luego archivada en la base de datos de Administración.

Nota.- EI diagrama de Procesos Administrativos y de Producción esta
estructurado de tal forma que existe retroalimentación constante entre ciertas
areas, inclusive llegando a formar pequeñas sociedades entre algunos
departamentos que hacen que los procesos rindan satisfactoriamente.
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SISTEMA DE OPERACIONES PRODUCTIVAS Y
ADMINISTRATIVAS PARA LA PRODUCCIÓN

A.- Recibir, revisar y coordinar orden de pedido.
B.- Recibe, revisa y emite orden de trabajo.
C.- Manufactura y contrata personal para trabajar en cl Taller y le
informa a Administración.
D.- Administración entrega la orden de compra a Compras y
Adq u isiciones.
E.- Compras y Adquisiciones le pidc a los proveedores el material que
rcquicre.
F.- Compras y Adquisicioncs realiza la entrega dc los materiales a
Bodcga, e[ cual realiza¡a el respectivo control y se le inlormara a
Manu factura.
G.- Manufactura realiza la cntrega de los materiatcs al Taller e informa
quc ya los recibió.
H.- Fabricación le informa a Manufactura que ya esta rcalizando [a obra.
L- Sc empieza a elaborar la obra y sc comienza por el Rayado [frazada el
cual la Manulactura supervisara.
J.- Luego que se hacc cl Rayado/Trazado sc procede a hacer lo que es el
corte de la tabla; seguímicnto.
K.- Luego quc se hace e[ corte dc la tabla, se procedc a rcalizar el
cepillado dc la misma forma ct¡n un seguimiento.
L.- Lucgo que se hace cl cepillado se proccde a realizar la primcra pulida,
cl mismo quc scrá supervisado.
M.- Lucgo de realizar la primera pulida sc realiza el corte preciso, se le
hará un seguimiento para vcrificar que las cosas se cstén haciendo bicn.
N.- Luego dc quc se realiza el cortc preciso se proccdc a realízar el
armado de [a manera debida con su respcctivo seguimiento.
O.- Lucgo de que se realiza el armado se procede a darle forma al discño
a[ mismo que se lc hará un seguimiento para evitar que cxistan fallas.
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4.2 MATERIAL INSUMOS Y P ESOS DE
FABRICA NI

El deslizamicnto de un material sobrc otro, hace que las impurezas rayen

las superficies decorativas. Limpie los matcrialcs antes de apilarlos.

Evite las variaciones e xtremas dc tcmperatura y humedad, no permita que

las superficics y los cantos de los diferentes materiales cstén en contacto

directo con el agua.

Si almacena horizontalmente los materiales o planchas de cualquier

material, coloquc soportes (listones de madera sólida) espaciados 50 cms.

Entre si.
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Al apilar una tarima sobre otra, los listones deben cstar debidamente

alineados. Separar 15 cms. de las paredes.

Colocar los matcriales de mayor espesor en la partc inferior de la tarima.

Al transportar dejc suficientc cspacio vertical entre las tarimas para quc

las uñas o plataformas dcl montacargas no toqucn ni rayen al material.

Almaccnc al material cn lugares secos y bien ventilados, sin que la luz

natural incida directamcntc sobrc los mismos.

Cuando almacene cn tarimas, deje suficiente espacio entre ellas, para

permitir circulación dcl aire.

Deben colocarse sobrc una superficie o basc plana y limpia, cn pilas

compactadas, sujetos con zunchos metálicos.

v
¡¡
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Asegúrelos de tal manera que no se muevan o resbalen, evite fricciones

en las superficies decorativas y golpes en los cantos y en las esquinas.

Protej a la carga de la iluvia y otros riesgos de humedad manteniéndola

ventilada, igualmente evite la luz solar directa.

+ Jamás deslice un tablero o plancha sobre la superficie decorativa.

Levántelo totalmente y llévelo hasta el lugar de trabajo.

+ Apóyelo sobre sus cantos.

* Cuando movilice tarimas, evite la flexión excesiva de los

materiales.

+ Deslícelos en forma vertical y no los dobles

* Evite golpear la superficie decorativa.

Se recomienda solo tableros de hasta 12 MM, los de mayor dimensión

deben ser transportados de forma horizontal y levantados sin que estos

toquen el suelo.

il
!l

il

II
I
ii
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HERRAMIENTAS PARA CORTAR

SERRUCHO

..".)It
30.

/t* /
I

l.- Antes de cor[ar, trace una línea guía con forman afiliado.

2.- Utilice semrcho de costilla con diente hno bien afilado. Este debe

formar un ángulo de 30o en relación 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

¡NO!CORTE EN FORMA VERTICAL

SIERRA CIRCT'LAR DE MESA

l.-Siempre corte contra la cara decorativa. La velocidad mínima 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 automático de 18 m/ min.

3.- utilice una base de madcra de desperdicio debajo del material en caso

de no tener sierra guía (incisora).

4.- Se recomienda utilizar motores con una potencia mínima de 2 Hp.

5.- El material dcbe sujetarse firmementc cerca de la superficie a cortar,

eso rcduce las vibraciones.

El disco sierra dcbc tener dientes de metal duro y un mínimo de 3 dientes

por putgada. Utilizar de preferencia con 6 grados dc ataque negativo.

Para obtener cortes dc calidad utilizar puntas de dientes de tungsteno para

sicrra con puntas tipo trapecio o planas.

Existc maquinaria espccial con una sierra guía (incisora) quc realiza un

precorte cn la cara inferior, antes que la sierra principal haga el corte

final.

SIEITRA DE BANI'A

l. Es apropiada para todo tipo de material

2. Úsela para cortcs curvos o rectos donde la tolerancia de corte no

sea muy precisa,

3. Es mcjor cortar la picza un poco más grandc y terminarla con
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ccpillo o lijadora.

4. La banda debe tener al menos 5 dientes por pulgadas y estar

afilada.

LIJADO Y CEPILT-ADO

1. Se puedc lijar manualmente las superfícies de así como los cantos,

obteniendo dc igual manera buenos resultados.

2. Para dar un fino acabado a los cantos, urilice rambién lijadora

eléctrica.

Nunca aplique la lijadora sobre la superficie de los tableros

dccorativos ya que su acabado podría rayarse permanente.

BORDOS

1. Para dar un acabado perfecto en los y para garantizar que no tenga

filtración de humedad, debe aplicarse bordos en todos sus cantos.

2. Aplique cemento de contacto en las partes a pegar utilizando espátula,

siguiendo el scntido del corte, para evitar el levantamiento de Ias

partículas.

C

3

---------...-
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3. la aplicación de los cantos en el sector industrial se lo puede

realizar con equipos manuales, semiautomáticos y automáticos

(enchapadoras de Cantos)

4. Para cada tipo se dispone del bordo apropiado en el espesor

requerido.

[¡s diferentes tipos de bordo son:

+ folio.

* Cubrecanto de P.V.C. Delgado

'¡' Canto duro

+ Madera

+ Caucho.

PERFORACIONES

1. Se recomienda taladros de 3.000 RPM, como mínimo.

2. Para perforar, use brocas estándares para cada tipo de material. Sin

importar el diámetro del agujero, siempre coloque una pieza de madera

cn la parte infcrior. Jamás perfore sin apoyar cl malerial directamente

sobrc una superficie.

Pucden ser taladros manualcs bcrbiquí o brocas de barrena.

Para pcrforacioncs o agujeros grandcs, se debe usar una plantitla y

/ o una ruteadora

3

4
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TORNILLOS

1. [,os tornillos más aconsejables son los de corte afilado y con rosca

profunda, preferentemente hasta la cabeza.

PIF

trf
Perfore con una guía, la cual debe ser de un diámetro menor al del

tornillo.

?. Perfore con una broca de mayor diámetro el sitio donde va la
cabeza del tornillo.

3. Humedczca con cola blanca, de alto porcentaje de sólidos. La

punta del tornillo, esto facilita la introducción y el agarre.

HERRAJES

{. Rectos

* Diámetro no mayor de 3 a 5 Mm.

+ Largo mínimo (MM) = 2x Esp. Tab.

* Perforaciones guía para aplicación: regla general: BO a90% torn.

INSTALACIÓN

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. l..os tornillos más aconsejables son los de corte afilado y rosca

profunda, preferiblcmente hasta la cabeza.
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ACCESORIOS

Existe una gran variedad dc 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

Reco m e ndacio n es:

La cazolcta tiene un diámetro de 35 Mm. y una profundidad de 11.1 mm.

La perforación debe ser exacta.

Se recomienda dejar 5 mm. Entre el filo y la perforación (c= 5) para la

cazoleta (ver grafico) Solo con maquinaria muy avanzada se puede

. úst

.l
*l

-t

I
perforar 3 o 4 Mm. del filo.

CALCULO DE LA DISTANCIA

Montaje puerta montada totalmente

Bisagra rccla: se recomicnda usar placa dc 0 mm. Para obtencr un

213
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Transporte total

CALCULO DE LA DISTANCIA

Montaje puerta semi-montada

Bisagra de semí-codo: se rccomienda usar

pucrtas sc pucdan abrir al mismo ticmpo.

la placa dc 3 mm. Para que las

+

MONTAJE PUERTA EMBUTIDA

Bisagra dc codo: se recomicnda usar la placa 3 Mm. para que la puerta sc

abra fácilmentc.

HERRAJES

CLAVOS

+ Estriados o Helicoidales

.:. Fijar con levc inclinación de 15 o a 30o

+ Fijación:

H§
§
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Caras: 12 Mm. dcl canto.

25 mm. De los vérticcs.

Canto: 12 mm. Del canto.

25 mm. Dc los vértices.

*ÚNICAMENTE PARA TABLEROS DE MADERA

TARUGOS

+ Humedad de 9 a TlVo

* Estirados o acanalados.

* Maquinados

+ Diámetros

+ Espesor tablero

t Diámetro Tarugo

(Mm.) ( Mm.)

t5-28 6

19-25 8

>A25mm. 10

* Perforación guía: 0.2 a 0.5 mm. Sup. Tarugo

* Efectuar la perforación 2 mm. Mas profunda que largo del Tarugo

y avellanar ligeramenle las partes a ensamblar

+ Adhesivos: cola blanca.

25

215



TRABAJABILIDAD

MOLDURERAS

Rclación condiciones de cortc / vclocidad de alimcntación

Y= (m/ MIN.) x # ELEMENTOS x EC

1000

EC= MATERIALES REMOVIDOS.-0.15 a 0.25 mm.,

Geometría

Angulo dc corte l5 a 25o + Angulo espacio muerto l5 a l8o

Ro nlana Junquillo Clásica

Rcdonda

I-IJADORA RECO]\T ENDADA

¡

Operación: Banda, Vibración, Orbital, o Roto orbital

Rccomcndable Utilizar: grano 60 -100

Cantos o Bordes: Grano 150 - 220

Pilastra

! :t¿INftI l[

I /O

$



Caras: Grano 220 -280
Diámetros de Discos: 5 y 6 pulgadas. Vclocidad 1500 r.p.m

Tipo Abrasivo: Oxido de Aluminio

TTIPI RECOMENDADA

r'. Vclocidad de giro: de 15.000 a 25.000 r.p.m

+ Utilizar fresas de carburo de tungtesno

+ No fresar mas del 60% del espcsor

* Para fresados profundos efectuarlos cn dos pasos.

TRATAMIENTO SUPERFICIAL

A.- SELLADO ,
+ Lijar suavemente, lija grano ?20 a 320

+ Sellador espeso de sccado rápido.

+ Iniciar tratamiento por los cantos y superficies fresadas.

+ No utilizar lacas y selladores nitro cclulósicos para tableros.

+ Aplicar sellador en todas Ias partes.

TEÑIDO Y BARNIZ

* Aplicación rápida.

* Secar y exponer a temperatura ambiente bajo sombra no menos de

4 a 6 horas.

B.- PINTURA

+ Lijar previamente, grano 320

* Secar y lijar

C.- LACADO
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.:. Lijar suavemente, lija grano 320.

':. Sellador espeso de secado rápido.

t Iniciar tratamiento por los cantos y superficies fresadas.

TALLADO DEL MDF

Por sus características de trabajabilidad el tablero MDF presenta

ventajas.

+ Superficies Iistas para ser trabajadas.

* Menor oposición al ingreso dc herramientas.

+ Mayor duración dcl afilado de las gubias.

+ Menor absorción de sclladores en partes talladas.

* Formato adecuado para evitar ensambles.

+ Alta resistcncia en partes talladas muy pequeñas.

+ Considerable reducción de esfuerzo al tallar.

Se pueden obtener excelentes resultados al elaborar muebles clásicos

como Luís XIV, Luís XV, Chipén dale u otros.

ENCHAPES

Para realizar aplicación dc cnchapes se debe observar las siguientes

recomendacioncs:

+ Prepara la superÍicie ser enchapada con una lija#220

+ "Limpiar la superficie retirando cualquier residuo de polvo,

evitando contacto con grasas
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* Utilizar pegamentos cspecíficos para este tipo de trabajos, de

preferencia cola blanca con alto contenido dc sólidos

.1. Aplicar el pegamento de manera uniforme, evitando

concentracioncs excesivas en áreas.

+ Considerar cl calibre de la chapa a scr aplicada.

+ Colocar la chapa, en el caso de figuras, de adentro hacia afuera.

+ Proteger la contra-cara aplicando sellador.

+ No exponcr los materiales enchapados al contacto directo con el

sol.

.1..T.3 PERSONAI- RE UERIDO. SUELDOS. SAI-ARIOS Y
JORNAL

+ l GERENTE
.¡' 4 EJECUTIVOS DE NIVEL MEDIO

I JEFE DE COMERCIALIZACIÓN Y PROYECTOS
I JEFE FINANCIERO
I JEFE ADMIN¡STRATIVO
I JEFE DE PRODUCCIÓN
1 COORDINADOR DE CALIDAD
3 SUPERVISORES DE PRODUCCIÓN
1 COORDINADOR DE VENTAS
4 ASESORES TÉCNICOS
I ENCARCADO DE NOMINA
I ENCARCADO DE BODEGA
9 OPERARIOS DE PRODUCCIÓN
8 MAESTROS DE PRODUCCIÓN
2 ASISTENTES Y SECRETARIAS
4 OFICINISTAS

O

o
o
o
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PRESUPUESTO DE SALARIOS. SUELDOS Y JORNAL

lnicialmente no se contratara todo el personal de la nomina, e[ cual se lo ira
agregando en función del crecimie nto de Ia empresa

PRESUPUESTO DE SUELDOS

CARCO DÓLARES
Gcrcnte 750
Jcfc dc Come rcialización Pro ct os 550
Jefe Financiero 3_10

Je fe Administrativo 3-50

Jcfc Producción .l-50

Coo¡dinador dc Calidad 2¡to
Su rviso¡cs de Producción 9(X)

Coordinado¡ de Vcntas 2n0
Ascsores técnicos l(x)0

2-50

do dc Bodc 250
Asistentes / secretarias +.1{)

Oficinistas 5,1()

TOTAL DE FIJOS 6390
JORNAL VARIAI]LE

ra¡ios de Prociucción I .25 x hora

Macstros de Producción I .50 x hora

Irt0

I Encargado de Nomina



3.5 ESTRUCTURA PRESUPUESTARIA

DIRECTRICES PARA LA PRESUPUESTACIÓN

Las venfas fueros presupuestadas en base al esfuerzo de ventas
esperado de la emprcsa, la capacidad de producción dc Ia fabrica,
el crecimienlo csperado de la empresa y el mcrcado, el nivel de
aceptación del producto y la propensión a la compra por parte de
los potenciales compradores. Se propone un porcentaje de
descuentos y promociones en función directa a las ventas y un
incremcnto por instalación y entrega los cuales se aplicaran a las
ventas para mostrar las vcntas netas
[,os materialcs están estimados por los distintos volúmenes
esperados para los pedidos de producción y están proporcionados
en base al nivel de aceptación de cada material, según la
investigación de mercado.
Se estableció un sistema de cálculo para las horas de mano de
obra, en base a la productividad promedio en cada uno de los
procesos dc fabricación, para trabajos similares y la complejidad
de los pedidos.
Los gastos indirectos de fabricación, presentan gastos fijos y
variables, de los cuales estos últimos son calculados en base a las
horas totales de mano de obra directa, sc considero esta medida ya
que una variación en las horas de mano de obra implica el
consumo de insumos y recursos de la fábrica. La parte fija esta cn
función de las necesidades de Ia planta y a los precios de mercado
en productos similares.
Se consideraron los gastos de Ia planta y la oficina, estimándolos
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 Ia compañía. Estos gastos luego
fueron asignados a los gastos indirectos de fabricación (gastos de
fábrica) y a gastos operativos los dc oficina.
Los gastos operativos, fueron estimados cn base a las necesidades

de la empresa, estrategias y objetivos de la emprcsa, capacidad
económica y física y a precios para negocios similares.

a

a

a

a

a

a
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a Se estimo un nivel de crecimiento para las venlas del lOVo
trimestral para el primer año, en función de los esfuerzos de la
emprcsa y [a curva de aprendizaje de la emprcsa. Para los
próximos l0 años sc estima un crecimiento del 75Vo anual, el cual
es el crecimiento aproximado del sector por los últimos 10 años. El
resto de cuentas crecen en función a las venlas y según las
necesidades o posibilidades de la cmpresa.
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4 VALORACIÓN FINANCIERA. DEL ¡{EGOCIO

.1.I.I INVERSIÓN IN ICIAL

PRESUPUESTO DE INVERSION

Muebles y enseres
Arreglos
Instalaciones
Equipo de oficina y equipo de computación
Maqui narias
Gastos de Constitución
Castos de Investigación
Gastos de Organización
Deposito / Arriendo
Inventario
Otros
Gastos Operativos x 3
Mano de Obra Directa x I

Gastos Indirectos de Fabricación x 1

TOTAL

ACTIVOS FIJOS

5000
1600
18ó0
5000
7000
350
200
950
1400
4600
500
27000
3840
4700

64000

ACTIVOS
Muebles y enseres
Instalaciones
Equipo de oficina y cquipo de computación
Maquinarias
TOTAL

5000
1860
5000
7000
18860

2¡17

CAPITULO,I

-1. I Estructura de los Estados Financieros



CASTOS PRE-OPERACIONALES

NECESI DADES DE IlI- ECTIVO

GASTO PRE-OPERACIONALES
Arrcglos
Gastos dc Constitución
Gastos de Investigación
Gastos dc Organización
Deposito / Arricndo
TOTAL

1600
350
200
950
1400
¿1500

NECESIDADES DE EFECTIVO
I nventario
Otros
Gastos Opcrativos x 3
Mano dc Obra Direcla x 1

Gastos Indircctos de Fabricación x1
TOTAL

4600
500
27000
3840
4700
40640
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I PRESTAMO A ENTIDADES FINANCIERAS 14OOO

El préstamo será a una institución financiera y se pone como garantía los
activos fijos de [a cmpresa tangibles como los muebles, los equipos de
ofícina y computación y las maquinarias, las cuales suman 19000 dólares
aproximadamente, mas si se considera el índice de apalancamicnto
presupuestado para el proyecto que no supera cl 307o, esto bien cs
garantía suficiente si sc utiliza el índice dc que la garantía debe ser el
préstamo por el índice 1.4, tal como lo propone la CORPORACIóN
FINANCIERA NACIONAL(CFN), a la cual se presenro el proyccro y
encamino el préstamo a una entidad financiera comercial, cn este caso al
BNF, con cl cual la CFN mantiene un convenio de financiamicnto de
hasta 250.000 para actividades comerciales, de producción y servicios.
Para esto cs necesario prescntar la solicitud, el proyecto y las garantías
dcl caso, además se debe prcsentar 2 meses de antigüedad en la
inversiones, a csto sc ticne que el costo son una tasa de intcrés y una
comisión para las entidades financieras, el préstamo puede ser cancelado
cn pagos mensuales iguales y con un plazo de 360 días pues sc considera
cstc préstamo como de capital dc trabajo, además se consideran alguna
otras condiciones y lincamientos en la forma deI contrato.

Para mayor información sobre las condiciones del préstamo ver manual
de créditos de la CFN, modulo 3 apartado de la tsNF.

INVERSION DE ACCIONISTA: 50000

Dc los accionistas Ia participación principat presenta 30000 dólares, un
6o0/o de la participación total. El resto es una participación de 2 socios
que se incluyen con 10000 cada uno. Estos conforman la justa de socios,
cn [a cual se dccidc que e[ de principal participación sca cl presidente dc
la junta y gercntc general de la empresa, pero los otros asociados scrán
partc dc la junta como asesores de la cmpresa, participara cn la junta y
formaran parte del grupo de negocios para clientes grandes.

2
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4.3 FLT]JOS DE CAJA DE CORTO Y LARGO PLAZO DEL PROYECTO Y
DETERMINACIÓ N DE LA TASA DE DESCT]ENTO. CPPC, VAN Y TIR

ESTADO DE FLUJ. DE EFECTIVOS DE CORTO Y LARGO PLAZO

l\3 1 .¡,lt B l
f ILIDADE S NE TPS 0 12v46 311 1519i9.379 176470 4S1 24üSA 2143 - rlr,r,iii : 336S0 57'l
LISI ES

E PRE CIAC IÜN ú 787 4 2A 5768 7 661 7 35 75S 3 ah5
ORTIZAcIONES ü :! 1bl rl:r 388 74 443 tr¡ i r E! 5t0 35 EEB rl2 766 54

ENOS CA'IBIOS DE IN\I NTARIO 46m : I 'j;11 ?4f47 E 324t4 6 3784 B 4S374 S 56780 m 652s/I ¡50Q S
1 l 1 q

LIJJOS OE IN\if RS|ON
ENOS IN\ERSION EN ACf I\¡)S 20460 14Alú 231m 12 3 043 51 36435 t5 ,l'r1:[ '1¡ 57m3 78 706m I 81511 ft

OS PRE OP ERATI\^CS 29m
f ROS GASTOS 5LÚ
R E ST AMO BAIIC AR I O 140m Il 1?00 1i tll 1Bom :J:tn 200m 0 L'l

1 1

1

FECIIVO FINAL -i at l 64171 SS 12363 ? 204712.64 51ü462 34 &40:e 84 s64202 86
E@lEt
rlErñ!!r<

TFT

IiIÉF I |:\:

AI',]ALISIS OE FAC TIBIUDAD F ACT IBLE
VAI! pqa los 3 pímer6 aric $ 212,t)55.26
f DE RECUPE RAIION OE IN\€RSION 311 TRIII¡ ESTEE S

El llujo de cfcctivo para todos los años estuvieron calculados cn basc a los presupucstos de [a cmpresa y los
índiccs dc crecimiento dc la ventas, Ios márgenes de utilidad, Ios índices invcrsión, de consumo y gesrión de
presupucstos y las variables dc mcrcado, adcmás se tomo cn cucnla los plancs macstros de introducción y
cxpansión de la cmpresa, de mcrcado, de producto y de competencia.
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Nótcsc que el proyecto muestra una tasa TIR bastante inlercsante y un
tiempo de retorno sobre la inversión de 3.11 trimestres, es dccir la
invcrsión se recupera en menos de un año, además ante una TMAR
aproximada de un 20Va, calculada en base a estudios realizados
anteriormente, en proyectos y tesis de grado para la ESpOLr.

Del cual se desprendc el siguiente análisis:

Para el cálculo de la Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR) se utilizarán las

siguientes fórmulas:

Ke = Rf + B(Prima de Mercado)

Rentabilidad de los bonos del Estado: Rf = i4.S%

Sensibilidad del sector manufacturero Colombia 1998: B = 0.S8

B ajustado = 0.3a(1) +0.66(0.58) = O.723

Prima de Mercado lbbots = 8.4%

Ke = 0.2057

Costo Promedio Ponderado = Ke (%pat) + Kd (%Deuda)

Y dado que el nivel de apalancamiento es del 22Vo a una tasa anual del
14.667o., el palrimonio es del TSVo a un Ke del 20,57% se tiene quc:

COSTO PROMEDIO PONDERADO = 0.2057*0.78 + 0.1466*0.22

CPPC = 0.1926al cual por seguridad se ha ajustado aZOVa talcomo se
muestra cn la tabla dc análisis anterior.

Así como la TIR dcl proyecto es mayor que la TMAR de Z\Vo se
considcra rcntable al proyccto

Además como se mucstra en estos índiccs presupuestados, se tiene que
existe una interesantc salud financiera inicial para la cmprcsa debido a
un plan de gestión y consumo de rccursos eficiente y un importantc

¡TLSIS: Evaluación cc'n<imica, financicra y dc mcrcado para la creación dc un consorcio para la
labricación. comercialización y cxportaci(in ¡le mucblcs de madcra. por Johanna ortlóñcz y vcrónica
Villa dcl año 2003
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índice de crecimicnto para los postcriorcs (crecimiento promedio de
2l .4Vo) dicz años.

{.1 iNDICES FINANCIEROS PRESUPU ESTADOS

RAZONES FINANCIERAS
RAZONES DE CIRCULANTE
RAZON CIRCULANTE 2.8671429
PBUEBA ACIDA 2.53857 1 4

CAPITAL DE TRABAJO 261 40

ROTACIÓN DE I NVENTARIOS ?3.43477 5

RAZONES DE DEUDA
RAZÓN DEUDA A CAPITAL 0.28
RAZÓN APALANCAI\,4IENTO O DEUDA A ACTI VOS TOTALES 0.21875

RAZONES DE RENTABILIDAD
I\,4ABGEN UTILIDAD BBUTA 0.4477463
MARGEN DE UTILIDADES NETAS-VENTAS 0.083s801
MARGEN UTILI DADES OPERATIVASA/ENTAS 0.13
IÚARGEN UTILIDADES ANTES DE IMPUESTOSA,/ENTAS 0.1114
RENDiMIENTO DEL CAPITAL 1 .234271

Eso permite indicar una solidez financiera y un buen plan de gcstión 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
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4.5 ANALISIS DEL RIESGO DEL NEGOCIO

En estc análisis se muestra las variaciones de los distintos componentes

del estado de resultados, en este análisis de sensibilidad se establecen

variaciones dc distintos componentes, manteniendo el rcsto de

componentes constantcs. Este supuesto esta dado solo para fines

ilustrativos, ya que ha sido cxtensamente explicado que el nivel dc

precios de un proyecto, producto o programa de muebles o acabados de

construcción es altamcnte relacionado con c[ nivel de costo de vcntas y

viceversa, por lo que una variación en los costos dc los factores de

producción dircctos incidcn el prccio de un producto, este

comportamiento cs una norma en el seclor.

Mas al mismo tiempo la variación en los costos de los factores de

producción podrían indicar otro argumento también muy interesante,

hasta que punto es posible cambiar cl esquema de prcsupucstación para

un proyecto, programa o trabajo de mucbles y acabados para la

construcción sin mantener perdidas o mantcniendo la rentabilidad del

proyccto.
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ESCENAB O VARIACIÓN '/. TIR

AUMENTO DE LAS VENTAS

DIS¡,4iNUCIÓN DE LAS VENTAS

2700/"
'1 0/" 335%

397v"

1169;

AUMENTO DEL COSTO DE VENTAS
156%

105%

DISÑ4INUCION DEL COSTO DE VENTAS
?39%

1 00/o 277yo

313%

AUI\,4ENTO EN LOS GASTOS OPERATIVOS
17 50/"

10% 1 50"/"

1210Á

DISMINUCIÓN EN GASTOS OPERATIVOS
5% 2227"
10% 245"/"

157" 266%

Así tcncmos:

Nótese quc un aumento en las ventas, produce un rápido crecimiento en

la tasa de rctorno, lo que implica una excelenle opción de rentabilidad si

la demanda lo pcrmíte, mas al mismo tiempo se nota que dado los

niveles especilicados de presupuestación de largo plazo, no es posible

dísminuir cl precio a la vcnta (tan solo hasta un 7,5%); si se lo quisiera

hacer seria necesario cambiar las estrategias de crecimiento y

expansión, además de las alternativas de inversión para las estrategias.

Así mismo para el costo de ventas, una disminución en el costo de

vcntas y mantenicndo constante los otros factores seria un aumento en

la rentabilidad, cste esccnario es mucho mas complicado de cumplir ya

quc seria intercsantc analizar si al mismo tiempo quc disminuyen los

297



costo dc producción para nuestra empresa pueden disminuir los costos

de producción de la competencia, lo que podría implicar una variación

cn Ios precios a la venta hacia la baja. Si cl costo de venta aumenta

sucede lo conlrario, el precio de venta dc todos los productos del

mercado pueden subir de forma general.

Dado los niveles dc presupuestación actual una variación, sea positiva o

negativa para los interescs del proyecto, de los gastos operativo no

implica que se proponga quc cl proyecto no es factible, tan solo si los

gastos aumentan sc pierde rentabilidad sobre el proyecto y si

disminuyen se gana rentabilidad. Esro último es mas difícil que se

cumpla pucs, solo existiría si hubiera deflación en [a cconomía y esto no

cs muy común cn el país, ya que normalmente los gastos tienen a

elevarsc.

Este análisis indica que bajo el sistema de presupuestos actual, bien

puede aumentarse el precio mas no disminuirlo por encima d,el 7,5Vo,

una variación cn los costos de venla podría hacer varían los precios de

vcnta para todo el mercado y que ante una variación de los gastos

operativos, si aumenla no afecta la factibilidad det proyecto, aunque

disminuya la rcntabilidad y si disminuye (sí se diera esta remota

posibilidad) mcjoraría la renrabilidad dcl proyecto.
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CAPITULO 5

5. EVALUACION SOCIAL Y EXTERNALIDADES

Como aspectos positivos, Ia implementación dc eslc proyecto no sólo

mcjorará el nivcl de vida dc sus participantes, siendo los más

beneficiados aquellos que íntegren la estructura operacional de la
empresa, ya que detcndrá la migración de los trabajadores, recibirán

capacitación que tecnificará sus conocimicntos y expcriencia

profesional, mantendrán ingresos acordes con la rcalidad nacional y sus

ncccsidades y progresaran tanto personal como profesionalmente.

Las operaciones de la emprcsa buscaran lograr un impacto social

positivo dc importancia en Ecuador. La compañía proveerá planes de

apoyo social, medioambientales y de tecnología que busquen incentivar

el desarrollo de la sociedad y el cuidado del cntorno, como así también

capacítación sobre los recursos cn el país para tratar las necesidades y

las inquietudes sobrc cl manejo de los rccursos naturales.

Por el contrario, como un punto en desventaja es que mientras la

crcación de la emprcsa incrementa la oferta de muebles y acabados de

construcción, lambién se incrcmcnta el consumo dc madera. uno de las
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principales materias primas para la empresa, lo cual rcpcrcute en un

incrcmento en [a tasa de deforestación porque se demandará mas

matcria prima para producirlos. I-os electos negativos del proyecto

influyen principalmente en el medio ambiente lo cual sc trata

dctalladamente mas adelante.

E[ Ecuador mantienc una cobertura boscosa suficicnte para promover el

dcsarrollo social y económico en el corto, mcdiano y largo plazo,

basado en un aprovechamiento sosteniblc dcl mismo. Unido al capital

humano dc un país, el bosquc rcpresenta una de las principales fuentes

de riqueza, por lo que se le considera un capital social de importancia

para cl Ecuador, que alberga una diversidad de activos naturales quc

brindan biencs y servicios ambicntales que la sociedad utilíza para

aumenlar su bienestar.

Sin embargo, la falta de rcconocimiento social de la diversidad de

bienes y servicios que aporta cl bosque a la economÍa, ha hecho que la

sociedad pcrciba la importancia de este recurso sólo como un flujo de

madera. Es por cso que el Producto Interno Bruto (PIB) de la economía

no cs capaz de reflcjar una importancia mayor; no refleja por ejemplo,

los encadenamientos productivos que genera el bosquc debido a la

divcrsidad de actividades económicas quc cn él se sustentan.

Debido a la tendencia a la escasez de árboles en e[ Ecuador, y con el fin

-3(N)
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dc salvaguardar este recurso, las autoridadcs pertinentes han establecido

leyes para e[ abastecimicnto de madera. De acucrdo al Art.83 dc la lry
Forestal, quicncs comercialicen productos forestalcs, animales vivos.

Elementos constitutivos o productos dc la fauna silvcsLre, especialmentc

de la llora o productos forestales difcrentes de [a madcra, sin la

respectiva autorización, scrán sancionados con una multa dc quinientos

a mil salarios mínimos vitales. Quien transportc madera, productos

forcstales difercntes de la madcra y productos de la vida silvestrc, sin

sujetarsc a Ias normas dc movilización establecidas en esta Ley y el

Reglamenlo, scrán sancionados con multa equivalente de uno a cinco

salarios mínimos vitales generales y el decomiso del producto.

Adcmás acorde con el Art. 43 de Ia misma Ley, la movilización de

productos forestales y de flora y fauna silvestrcs, requerirá dc la
correspondiente guía de círculación expedida por el Ministerio de

Agricultura y Ganadería. Sc establecerán puestos de control forestal y

de fauna silvestre de atención permanente, los cuajcs contarán con el

apoyo y presencia de la fuerza pública. En este caso e[ consorcio

tendrá quc obtener una Guía de Ci¡culación Canjeada para la

movilización parcial o acumulativa de madera, la cual es expedida y

emitida por el Jefe de Oficina Técnica al propietario de una licencia

ric abastecimiento forcstal maderero, es decir a nuestro provccdor.

Esta Guía dc Circulación debe contener lo siguiente:

r Nombre del Distrito Forestal y Oficina Técnica.

. Número de la Licencia dc Aprovechamiento forestal madercro,

cuando corresponda.

-l() I



¡ Número del registro del Plan de Manejo lntegral, Programa de

aprovechamiento Forestal Sustentable o Programa de

Aprovechamiento

¡ Forestal simplificado o número de Programa de Corta cuando

corresponda.

¡ Número de la Guía de Circulación.

r Nombre del propietario del producto.

. Procedencia del producto.

¡ Destino final o intermedio del producto.

¡ Tiempo de validez.

e Especificación del volumen del producto; y

. Lugar y fecha de expedición.

Las guías de circulación, con toda la información correcta y completa

deberán acompañar a la madera en todo momento de su movilización.

Las guías serán obligatoriamente presentadas cn los puestos de control

forestal que cl Ministerio dcl Ambiente cstablezca, donde scrán

selladas. En dichos puestos, sc verificará la legalidad y vigencia dc la

guía de circulación y la conformidad del volumen de madera y la
espccie movilizada.

Eslas guías serán válidas por el tiempo estimado de duración del viaje,

cn todos los casos la vigcncia de las guías no scrá superior a 72 horas.

Dcbe tomarsc cn cuenta que serán retenidos los productos madereros

que para su movilización:

3()2



. No cuenten con guía de circulación.

r Se excedan dc lo autorizado en la misma

. Cuenten con guías que no estén corrcctas o

llenadas-

¡ O, su tiempo de validez haya caducado.

complctamente

Estos procedimientos son validos y obligatorios scgún Ia t-ey Forestal Y

de Conservación de Áreas Naturales y Vida Sitvestre

Además de estos procedimientos también se deben de tomar en cuenta a

la VIGILANCIA VERDE. Esta se conformo mediante un convcnio

i nterinstitucional conformado por: Corporación dc Manejo Forestal

Sustentable, Fundación Natura, Fundación Maquipucuna, Fondo

Ecuatoriano Populorum Progressio, Cara guión Ecuador, conjuntamcnte

con el Ministerio de Turismo y Ambientc, Policía Nacional del Ecuador

y el Ministerio de Defensa de I Ecuador, entidad con quién el INEFAN

suscribió un convenio dc colaboración interinstitucional para la

implementación de la guardia forcstal.

Este proyecto tienc entre sus objetivos establecer puestos de control en

ubicaciones estratégicas para cubrir en gran parte la movilización dc

madera provenicntc de los bosques nativos y/o cultivados, inicialmente

en los sitios dc: San Mateo en [a provincia de Esmeraldas, Km. 4 t/2 la

vía Quevedo - Santo Domingo en la provincia de Los Ríos, Lita en la

provincia dc Imbabura, Baeza cn la provincia de Napo y Mcra en la
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provincia de Pastaza. La duración del proyecto cs indcfinida.

Los londos de este proyecto provienen del convenio interinstitucional y

donaciones de organizaciones gubernamcntalcs, no gubernamentalcs.

Empresas privadas, instituciones académicas, decomisos, etc. que son

manejados por un fideicomiso mercantiI denominado Fidcicomiso

Vigilancia Verde. Las partes que intervienen cn el fideicomiso son:

como la Fiduciaria la Compañía Administradora de Fondos y

Fideicomisos BG Banco de Guayaquil; como constituyentes o

fidcicomitcntcs la Corporación de Manejo Forcstal Sustentable,

Fundación Nalura, Fundación Maquipucuna, Fondo Ecuatoriano

Populorum Progressio, Carc guión Ecuador, conjuntamente con el

Ministerio de Turismo y Ambiente, Policía Nacional del Ecuador y el

Ministerio dc Defcnsa del Ecuador, quienes transficren dc manera

temporal e irrevocable, la propiedad dc biencs muebles o inmucbles,

corporalcs o incorporales (bosques), quc existcn o sc cspera que existan,

a fin de quc cumplan con las finalidades específicas instituidas en el

contrato de constitución a favor del propio constituyente o de un tercero

llamado beneficiario según el Convenio Interinstítucional para la

Conformación dcl Proyecto Piloto de Vigilancia Verde en el Ecuador.

Debido a la falta de un centro dc abasto dc madcra lcgal,

aproximadamente el 80o/o de los artesanos c industrias productorcs se

abastecían ilcgalmente de madcra (Guayacán) provenicnte de la
Cordillcra Chongón-Colonche. Sin embargo, las diferentes laborcs dc

control de movilización de la madera dc parte del Estado hicieron que
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estos productores buscaran otros lugarcs dc abastecimiento, como

Esmeraldas, Guayaquil, Libertad, etc. sin garantÍa dc quc Ia compra de

csta matcria prima sea legal. Por cllo la empresa, en pro de un manejo

sustcntable del ecosistema, adquirirá [a madera bajo las normas

establecidas cn cI proyecto de Vigilancia Verdc, cspecíficamente en el

puesto de control implcmentado actualmente cn Pctrillo, destinado a

preservar los rccursos nalurales de la Cordillera Chongón-Colonchc.

Además dado quc uno de los objetivos de la emprcsa es la mejora de la

calidad de vida, calidad ambiental y cuidado social, sc mantendrá una

postura muy fuerte contra la dcforestación injustificada e irresponsable

pues esto finalmente provoca perdidas dc suelos, agua, flora ¡, fauna

cmpcoran la calidad dc vida de la mayoría de la gente, sin que ni

siquicra obtengan los bcneficios derivados de esta dcstrucción, que

quedan cn las manos de unos pocos.

La dclbrcstación no sólo no ha servido para mejorar la calidad de vida

de la presente generación, sino que en muchos casos la ha empeorado y

adcmás ha hipotecado las posibilidades de las futuras gcncraciones de

ccuatonanos.

Por eso antc los distintos ecosistcmas forcstales dc Ecuador quc

exponcn una importante fucntc de rccursos naturales que son valiosos

en cuanto al medio ambientc, lo social y lo económico. No obstante, los

bosques dcl Ecuador se encuentran bajo una presión severa, como lo

indica c[ índice aproximado de un 27o de agotamiento anual. Las causas
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de la deforestación, detcrioro dc hábitat y degradación medioambiental

varían de una región ccuatoriana a la otra c incluyen factores políticos,

desigualdadcs socialcs, y prcsioncs cconómicas a corto plazo.

Se Dcbcn conservar los bosques y utílizarlos racionalmente, sin destruir

las especies más valiosas y dejando que se regenere con sus propias

scmillas. Para proveer leña y otros productos forestales, sc debe

sembrar árboles de rápido crecimiento, que sc puedan aprovechar en

pocos años.

A medida quc se tenga utilidades en el la empresa, una parte de ellas

cstarán destinadas a la compra de retoños de árboles para donarlos a

difcrcntes entidades dcstinadas a la reforestación., además dcbido a la

escasez dc árboles se ha tenido la necesidad dc aprovechar [a

disponibilidad de cste recurso forcstal cn su totalidad. De esta manera

cobra mayor importancia el uso alternativo dc los desechos madereros en

el proceso de producción.

Los dcsechos que se obtengan en la producción, ya sea en forma de

viruta o dc aserrín, serán comercializados para abona de suelo agrícola,

para criaderos de aves, para aseo de pisos y para hacer ladrillos.

Así, la empresa contribuirá al lbrtalecimiento emprcsarial y obtener una

importante experiencia en tecnología y metodología, como así también

aptitudes en el manejo, comcrcialización y administración de los

rccursos y los dcsechos de mancra sustentable y responsable

socialme n te.
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El proyecto mcjora cl manejo de los recursos naturales a través de la

innovación tecnológica y la cxigencia a los provcedores de mantener

matcrias primas confíables que cumplan con los rcquisitos de tey. De

csta forma se disminuirá en gran medida la comercialización ilegal de

madera.

La creación de la empresa contribuirá al desarrollo socio-cconómico de

la rcgión porque sus miembros tendrán mcjor nivel de vida al participar

de los bcncficios de la producción, de la capacitación, los beneficios

socialcs obtenidos para ellos y para sus familias y el trabajo remunerado,

el manejo sustentablc dc la producción, una competencia leal y cl uso de

mate rias primas legales y certificadas que pcrmiten ofrecer productos de

calídad.

5.2 VALORACION AGREGADA DEL PROYECTO

Como medida del ingreso generado por el proyecto, al contexto de la

economía se calcula e[ concepto de valor agregado, el cual puede

calcularse sumando los pagos a los factores de producción, es dccir:

VALOIT AGREGADO Remuneración a los empleados +

Deprcciaciones + Utilidades + Impucstos - Subsidios
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VALOR AGREGADO SOCIAL DEL PROYECTO
ANO 1 AÑO 2 ANO 3 ANO 4 AÑOS

UTILIDADES NETAS 61713.55 96682.29 1 13683 129446.3 1s1929.4
REMUNERAC¡ÓN 116427 165985.2 1B1984, 1 196818.5 217976.7
DEPRECIACIÓN 2874.28 2923.89 3345.82 3831.04 4389.04
IMPUESTOS 20571 .18 32227.43 37894.34 43148.77 50643.1 3
TOTAL 201586 297818.8 336907.3 373244.6 424938.3

VALOR ACTUAL NETO s 920.s48
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CAPITULO 6

ó.I CONCLUSIONES

1. La meta de dcl GRUPO CASTOR es la de ingrcsar al mercado de
Guayaquil, posicionarse ante el mercado mcta y lucgo expandirse,, [o
cual cs factible bajo los parámctros de los estudios de mercado y los
planes de negocios y maestros presentados.
2. EL GRUPO CASTOR cs una empresa en formación que
mantiene diferenlcs opciones de recurso humano, tecnológico,
económico y dc capital por medio del cual sc puede implantar el plan dc
macstro y de negocios propuesto y cumplir sus objetivos.
3. El estudio de mercado nos oriento a discñar un plan de negocios
acordc con la realidad de la demanda y oferta del mercado. Sc
dctcrmino que la demanda es elástica y la oferta muy competitiva
4. A través de este estudio sc pudo conocer que las demandas de los
potenciales clicntcs cran la calidad de matcrialcs empleados y el
servicio personalizado a un cxcclentc precio.
5. De todo cl mcrcado estudiado ninguna empresa ofrece productos
y se rvicios tan direccionados y diferenciados como el GRUPO
CASTOR para productos similares o de iguales caractcrísticas.
6. Del análisis dcl mercado interno se detcrmino que las
exportacioncs si son factibles dc realizarse una vez que CASTOR sc
consolide en e[ mercado intcrno.
7. Se propondrán productos para el sector empresarial, comercial,
turístico y entretenimiento y para hogares. Estos serán ofrecidos por
medio dc profesionales dcl sector en sus obras y proyectos.
8. la principal estrategia es ofrcccr productos con líncas funcionalcs
y adaptables a las necesidades de los usuarios, capaces de entonar con
los ambientes, mantcniendo la belleza, climinado lo superfluo,
innecesario y caro.
9. La principal estrategia de precio scrá la proponer prccios
intcrmcdios hacia altos, con valor agrcgado
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10. La comunicación y las cstrategias de promoción deben ser
dircccionada a los mcrcados meta y altamcntc pcrsuasiva. ,. '
1 1. Sc manticne un sistemas, proccsos: procedimientos y estrategias
macstras que buscan la ciiciencia en [a operaciones y el cumplimiento
de los objctivos, una expansión intcnsiva, satisfacer al cliente
constantemente y excelcnte rentabilidad sobrc la inversión. Estas
cstrategias debcn de cumplirse a cabalidad, estudiándolas
constantemcnte para analizar su factibilidad en el tiempo y ajustarlas si
cs necesario.
12. El proyecto manticne una presupuestación austcra, realista, pero
esta en pro dcl cumplimienlo de los objetivos de la emprcsa y sus
estratcgias, este debe ser cumplido a cabalidad por la administración.
13. El proyecta mucstra una excelentc rcntabilidad e índices
financieros, bajo cl sistema de prcsupucstación dado, adcmás esta apto
ante cualquicr variación cn las variables de la emprcsa. Más no permitc
altas variacioncs cn los prccios.
14. El proyecto es también socialmente sustcntablc, otorga beneficios
socíales y manticne preocupación social y ambiental, busca cumplir
normas sociales, sanitarias, ambientales y dc rcgulación estatal o
municipal.

6.2 RECO]UENDACIONES

1. Se dcben de cumplir las cstrategia, sistemas, procesos y
proccdimientos y ser utilizados constanlcmcntc, para el cumplimiento
dc los objetivos
2. Se debe mantcner un sistema dc invcrsíón que fomcnte el
crecimicnto y el cumplimicnto de la misión dc la cmpresa, la visión, la
fitosofía y los objctivos de corto, mcdiano y largo plazo.
3. Deben de establcccr normas y políticas para Ia planificación dc
corto, mediano y largo plazo, y cumplir la planificación.
4. Mantcncr siempre un sistcma emergente de opciones ante
cualquicr eventualidad dentro de las opcraciones, estableciendo un
fondo para estas cvcntualidades.
5. Inccntivar un sistema dc capacitación para el personal calificado
y no calificado.
6. Tomar cn cucnta el impacto ecológico y social en las operaciones
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'7. Iluscar innovacioncs constantes cn los productos, en los servicios,
cn las operaciones de la empresa en pro de la eficicncia, la satisfacción
del clicntc y el logro de objetivos.

311



AI{EX



DISEÑO DEL ESTUDIO DE MERCADO. PROCESOS DE

EJECUCIÓN Y RECOPILACIÓN DE DATOS. (ANCXO I)

El principio principal de el estudio de mercado cs la idcntificación dc las

difercntcs variables de mercado dentro del sub-scctor dc mucbles y

acabados para la construcción, los principales cuestionamicntos son las

condiciones dcl scctor y sus participantes, potencial, mcdición,

cxpcctativas de compra y dcmanda latcntc del mercado objctivo,

rcntabilidad y aceptación de los productos y por ultimo Ios difcrentes

requcrimientos quc sc pucdan dar con refercncia a cstos productos.

El objctivo del estudio es la captación, análisis y cvaluación de la mayor

cantidad de datos con el fin de obtener un marco global que permita

intcrpretar las condiciones del sector, además de la recopilación,

tabulación, análisis y evaluación de datos enfocados en las difcrentcs

variables de mcrcado (competencia, clientes, provccdores y matcria

prima, organismos de regulación y apoyo, tendencias de mercado, cnlre

otros factores) que permitan la planificación de estrategias y mosrrar la

viabilidad del proyecto.

Para lo cual sc obtendrá información sobre características de Producción

y productos, características sobre la materia prima y los proveedorcs,

fuentes dc linanciamiento. comportamiento, potencial, rcquerimientos de

la dcmanda e inlormación sobres la difcrentes variables de interés sobre



los usuarios potencialcs, datos sobre competidores del sector de

productos mobiliarios y de acabados de construcción, además se

analizará la situación de las empresas mobiliarias en cl Ecuador.

Las fucntes secundarias que presenlara el estudio serán informacíones

provenientes dc: tcxtos, rcvistas, Interncl, catálogos. gremios, proycctos

anteriores, consultas del Banco Central, Superintendencia de Compañías,

Cámaras de Ia producción, Comercio y conslrucción, cámaras de

pequcñas y medianas empresas, federaciones de empresas del Ecuador,

Servicio de Renlas Intcrnas, organismos de apoy<t gremial, COPEI, ferias

sobrc el sector, locales de venta de muebles y acabados, tallercs y

cotizaciones.

Postcriormente, por medio de un estudio de localización dc planta se

analiza¡á los aspectos sobre las instalaciones en la ciudad de Guayaquil o

sus alrcdedores, sc definirá el área donde operara la empresa en su

oficina de comercialización y negocios; así como el taller de manufactura

en el que se operará. Además se estimaran costos de operaciones,

transporte, almacenamiento, administración, comercialización, entre

olros.

Recopilación dc información de a través de luentes primarias como las

cncuestas y la obscrvación con el fin de establecer y determinar

primordialmente las tendencias dc los potcncialcs clientes y del mercado

Mctodología Descrirrtiva
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así como determinar el potencial económico dc los difercntes segmentos

de mercados, identificar los mercados objetivos dentro del pcrfil dc

clienle mcta, identificar sus requerimientos, cxigencias y neccsidadcs.

Ade más identificar el objetivo, cantidad, frccucncia, opcración,

prcferencias de producto, preferencias de canales, marcas y empresa,

objeto, entre otros factorcs que deciden la compra hacia esta clase de

productos, tales como:

ldentificar la situación actual de las variables del scctor, adcmás de

sus fortalezas, dcbilidadcs, oportunidades y amenazas, para oricntar

nuestros planes estratégicos de corto, mediano y largo plazo.

Identificar a los compctidores directos c indirectos, su potcncial, su

capacidad, sus productos, su porcentaje dc mercado, su posicionamienl.o,

diferenciación y otros factores que incidan cn la dccisión dc un cliente

hacia estas empresas

Realizar un cstudio sobre las cualidades técnicas de las diferentes

materias primas, su utilización, la forma de trabajo, su desempeño

productivo y en cl producto final, los costos, la transportación, el

almacenamiento, los proveedores, los materiales mas demandados y

cualcs de las materias primas son factibles utilizar para en el sistema dc

producción que se implemcntará.

Identificar a los provcedorcs del sector, su capacidad de provisión, cl

apoyo técnico y dc capacitación que pueden ofreccr, su imagcn, su

posición en cl mercado, su lista de precios y sus scwicios, las cuales

scrán variables de decisión base para cscoger proveedores.
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Dcterminar el potencial económico de los dit'crentes segmentos de

mercados, identificar los mercados objetivos dentro del perfil de cliente

meta, identificar sus requerimicntos, cxigencias y necesidades. Adcmás

identificar el objctivo, cantidad, frecuencia, operación, preferencias de

producto, prefcrcncias de canales, marcas y empresa, objeto, entre otros

factores que decidcn la compra hacia esta clase dc productos.

Realizar un estudio sobre las necesidadcs de maquinaria y

herramicntas, consideraciones sobrc la planta de producción, costos dc

mantenimiento y operación, requisitos técnicos, de operación mínima,

lcgales y financieros que se necesitan para la implcmentación de una

manufacturera de mueblcs y acabados de construcción en la ciudad de

guayaquil o zonas ccrcanas.

Presentación del producto. Es decir, como les gustaría a clientes

potcnciales e intcrmediarios llegar a conoccr cl producto, por ejemplo:

vía catálogos, lnternct, medios de publicidad clásica, CDS interactivos o

vcn tas personalizadas.

Dcterminar productos estrellas, es decir mostrar que muebles o

acabados son preferidos cn el mercado; ya sca por necesídad,

requerimientos específicos, mayor demanda, características funcionales u

otros factorcs...

Dctcrminar [a acogida y cxpectativa de la oferta de diseños,

programas y modelos mobiliarios y acabados de construcción que

cxpondrá la empresa.

Dctcrminar que materialcs son los más demandados por los clientes

objetivos y más utilizados por la industria scgún las cualidades, costos y

propiedadcs de estos, además dcterminar la factibilidad de producción
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sobrc los matcriales requeridos (basándosc cn cl cstudios sobre los

materiales mas demandados) y otros materiales alternativos que utilizaría

la compañía en sus programas de diseño, manufactura y administración

dc proyectos mobiliarios y acabados de construcción, tomando en cuenta

los exigencias de los clientes y la estratcgia de producción (bajo discño,

pedido, medida y personalizando requerimienros).

Determinar los rangos dc precios, esto es el máximo y mínimo precio

que los clientes cstarían dispuestos a pagar por las manufacturas,

proycctos, programas y discños dc muebles y acabados de construcción.

Situación actual de la competencia ante el mercado y los clicntes, que

nos permita idcntificar: ¿Quiénes son?, ¿Cuántos son?, ¿como están

posicionados y diferenciados?, ZQué productos ofrcccn?, ¿,Que

participación tienen de mercado? y cntre otros factores.

Estos objetivos se cumplirán a partir dc la gcncración dc información dc

estudios del sector, estudios de mercado anteriores v estudios de mercado

que se dcsarrollen en este proyccto.

Para estos sc realizaran entrevistas a gerentes de empresas, jcfes de

compras, administradores, decoradores, ingenieros civiles, arquitcctos,

discñadores de interiorcs, clientes potencialcs de locales comercialcs dc

empresas dcI scctor, salas de exposicioncs, ferias y Iugares cstratégicos

donde existan este tipo de clientes potenciales y van a ir dirigidos a

empresas mcdianas-grandcs, a familias de eslratos mcdio, medio alto,

alto y a profesionalcs especializadas del ramo que trabajen con las

cmprcsas y [amilias quc hcmos nombrado y quc rcquicran diseños y
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programas de muebles y acabados de construcción funcionales,

innovadores, altcrnalivos, sofisticados, modernos y de vanguardia que

rcchazan Ia utilización clementos innecesarios y superfluos.

Se realizaran cncuestas y entrevistas focales a personalidadcs referentes

de estc scclor,, encucstas aleatorias estratificadas a empresas y

profesionales dcl ramo y visitantes dc locales comerciales dc cmpresas

dcl sector, salas de exposiciones, ferias y lugares estratégicos donde

exislan estc tipo de clientcs potenciales. Además uno de las técnicas que

también se cmplcaran es la observación directa y la recolccción de datos

y documentaciones como preformas, folletos, manuales de usuarios y de

procedimíentos, etc^

Para la tabulación dc nuestra base dc datos, cálculo de tJatos y

simulaciones utilizaremos el programa estadístico SPSS 8.0 for Windows

y eI programa MS EXCEL2003, entre orros.

Adcmás se rcalizaran entrevistas a experlos en áreas industriales, centro

dc proyectos, cntidades gubernamentales y entes gremialcs cn aspectos

relacionados con cl proyecto.

ESI'TJDIO DE MERCADO PROPIO

Sc ha considcrado desarrollar un cstudio de mercado, pucs la información

obtcnida por otros mcdios sobre algunas variables no pudo ser

consistcnte o demucstren algo dc forma exhaustiva.



Para cste estudio se han considerado aspectos sobre la competencia,

aspectos sobrc los clientes, aspcctos sobrc el producto y aspcctos sobre la

empresa.

De estudio anteriores y de un sondeo preliminar se ha llegado a concluir

que uno dc los medios o canales mas interesantes y mcnos cxplotados

para llegar al clicnte es la intermediación por medio dc profesionales de

obras(empresas o indcpendientes) como constructoras, diseñadores,

decoradores, cstudios, arquitectos, ingenieros y afines, por lo que el

enfoque será hacia cstos, basándonos cn su experiencia cn el trabajo con

los clicntcs, la marcada tendencia que estos imponen o siguen scgún sea

y su necesidad profesional de mantener buenos provcedorcs para realizar

sus trabajos.

El enfoque del presente estudio se basa en que los clicntes tienen distintas

Ibrmas para obtcner esta clasc dc productos:

+ Salas de exposición/locales comerciales

* Fcrias

* Catálogos

.:. Internet

+ Visita de vendedores/profesionales

+ lr a un taller, local o estudio profesional y realizar un pedido a

media y diseño



De todas esta opcioncs las mas elegidas son la dc ir a un local, visitas de

un vendedor o mandar a realizar a una taller, local o estudio profcsional

bajo medida y diseño.

Hay que tener en cuenta que los locales, vendedores, talleres o estudios

profcsionales están manejados por cxpertos del sector que saben y

reconocen lo que ofrecen y requieren sus clientcs, están al tanto de las

tendencias y sobre todo conocen las distintas opcioncs que ofrecen ellos

y cl mcrcado, por lo que un mcdio cconómico pero muy efectivo para

conocer quc cs lo que desean lo clicntcs cs preguntarles a quienes

vcnden, siempre y cundo cstén orientados al nuestro mcrcado objetivo,

así sc ticnen quc de todos aquellos a que tiencn nuestra clasc de clientes y

que muchas veccs no tienen tallercs o proveedores propios sino

contratados, cstos son:

+ Ingenieros, cmpresas de ingeniería y construcción

* Arquitcctos, empresas de arquitectura, diseño y construcción

* Decoradores y empresas de decoración de intcriores y exteriores

+ Diseñadores y cmpresas de diseño de mucbles, acabados y

dccoracioncs de intcriorcs y cxtcri«;rcs

* Locales comerciales, son considerados como distribuidorcs y no

serán materia de cntrevistas formales, sino que serán cstudiados a través

de observación y preguntas de investigación no formales.

Es obvio quc a los macstros y talleres no lcs podcmos ofrecer pucs estos

manticnen capacidad para realizar trabajos algo similares a los nucstros
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con los pro y contras que estos prescntcs, adicionalmente se ha dccidido

iniciar el estudio sin los locales pues estos no manticncn el enfoque que

quiere prcsentar la empresa quc es a discño y medida ante cl clicntc, los

locales deben mantcner un stock y no serán vcndidos a discño y medida,

al mcnos no en un principio suponemos, sino bajo mcdidas estándares.

OBJETIVOS ESPECiFICOS DEL EST UDIO DI1 !tERCADO

Identificar a las principales cmpresas de mobiliarios y acabados de

construcción quc cxisten el mercado dc guayaquil y quc factorcs incidcn

en la decisión de compra dc un clientc hacia cstas empresas

Conocer las preferencias en cuanto a diseño, acabados y funcionalidad

de los productos.

Dctcrminar el monto promcdio anual de los contratos que manejan los

intermediarios y el número dc contratos anuales que obticnen en el

mcrcado de mobiliarios y acabados de construcción

Determinar cuales son los factores más importantes en la cotización

de los mobiliarios y acabados de construcción, de tal forma que cste

rcsultc aceptable al mcrcado y rentable a la emprcsa.

Conocer cual cs la mejor forma para ofertar los mobiliarios y

acabados de construcción.

Identiflcar rcquerimienlos que permitan el mejoramiento continuo del

producto y del servicio que ofrece CASTOR S.A. y a la vez conlleven

hacia una propuesta dc valor hacia el consumidor final del mismo.

Idcntificar que servicios adicionales sc rcquicrcn.

o

a

a



a

a

a

a

a

Identificar los medios de promoción y presentación del producto. Es

decir, como les gustaría a clientes potencialcs e inrermcdiarios llegar a

conocer el producto, por ejemplo: vía catálogos, Intcrnet, medios de

publicidad clásica, CDS interactivos o vcntas personalizadas.

Dctcrminar la acogida y expcctativa de la oferta de discños,

programas modelos mobiliarios y acabados de construcción y formato de

pcdidos quc cxpondrá la emprcsa.

Determinar que materiales son los más dcmandados por los clientes

objetivos y más utilizados por la industria

IIIPOTESIS

No cxisten empresas de mueblcs y acabados de construcción a medida

y discño totalmente posicionada en el mercado

Las cmpresas son escogidas por una relación entre precio y calidad de

los matcriales y acabados

Existcn menos dc tres cmpresas mobitiarios y acabados de

construcción posicionados en la mcnte del consumidor guayaquileño.

Los clientes acoplan los diseños y los acabados de los mobiliarios y

acabados de construcción a las características del tugar donde lo

colocaran, en busca de funcionalidad lo cual impulsan a buscar en los

difcrcntes localcs existentes lo mas idóneo a sus necesidadcs

Los clientes buscan funcionalidad, diseño y calidad de los mucblcs y

acahados dc construcción.

a

a

O



. Los consumidores de mobiliarios y acabados de construcción

consideran que el diseño y la calidad son factorcs importantes en el

precio que están dispuestos a pagar.

o La percepción del mcrcado de mobiliarios y acabados de construcción

es que cxisten notables diferencias de prccios y calidad entre las distintas

emprcsas de venta de mobiliarios y acabados dc construcción.

. Los precios en que se comercializan los mobiliarios y acabados de

construcción en la ciudad dc Guayaquil son considerados aceptables por

los intermediarios profcsionales.

. E[ medio de promoción y prescntación del producto con cl cual cl

clicntc lc gustaría conocer los productos es por vía catálogos y ventas

personalizadas.

. El material mas utilizados es el tablcro de mdf y el metal.

. El monto promedio por contrato quc ticne un profesional en el rubro

de mucblcs y acabados para la construcción es de entre 5000 y 10000

dólares por contrato

. Los profesionales tienen alreded o¡ 9 a 72 contratos de muebles y

acabados de la construcción al año

. La oferta de los productos tienen bucna acogida y generan gran

expectativa

. Se identifican que los puntos básicos para cl mejoramiento continuo

del servicio y los produclos son las materias primas, la excelcncia en

atención al cliente, cumplimiento, rcsponsabilidad, calidad del producto

final y buenos precios.



a Son requeridos scrvicios adicionales como la entrega a domicilio, la

instalación y la asesoría cn diseño.

Determinación de la población obietivo y mucstra

Primeramentc para determinar el tamaño de la muestra, definiremos la

población "N" de este proyecto; donde el proyecto Castor S.A. para

dctcrminar el tamaño de la muestra ha tomado en considcración a todos

los profcsionales de Guayaquil que se encuentran dcntro dcl cjercicio de

su profesión, el cual esta conformado por la totalidad dc arquitcctos, Ing.

Civiles, Discñadores, Dccoradores y dcmás empresas vinculadas

dircctamcnte al sector de la construcción.

[,os mismos quc a la vez se cncuentran asociados a los diferentes

gremios rcprcsentativos donde destacan: la Cámara de la construcción,

La Cámara de Comercio, el Colegio de tng. Civilcs y el Colcgio de

Arquitectos del Guayas.



Caculos para la Obtenc¡ón y determinación de la Muestra

1650

1 .96
507"

50%

7%

n = z^ 2'N'p'q
e ^ 2'(N-1)+z^2'p'q

1 584.66

9.0454

175

n

n

Cám. Cor¡st. Co¡. Arquil. )d. lnO, Oüle hl. Dis. & Decor Totales tolal dd seclof
Comp. Coristr. 500 »ooo« rcocc« »ooc«

Arquitecto§ 700 1200 »ooo« »oo0« r 900
lng. Clúles 880 »coc« 1320 )0000« 2200

Diseñadores 150 »cooax )coocc( »000« 150
D€colado(es 120 »000« )00cco( »ooo« 124

Totales 2350 1?00 1320 0
-

'r 5c
57t
66(
15{

1a
4870 165(



CTIESTIONARIO
1.- Scñale la profesión a la que UD se dedica.

lArquitecto !lng. Civil lDiscñador o Dccorador
Vive usted dc esta profesión: lSI !ttO si Ia respuesta es no rcrminar
2.- ¿Es independiente o dueño de alguna empresa?: ESI f]UO, si la respuesra fue
no terminar la encuesta y coger los siguientes dalos: nombre, tcléfonos, dirección y
reprcscntante técnico o comcrcial de la empresa
3.- En su mayoría con que scctor de la economía o tipo de clientes se cncucntra UD
labora nclo frccuc nte mcnte (defina su cartera de clientes)
lsector publico l¡cales/centros comerciales y dc diversión I Empresas

rivadas
Conlactos personales y Hogares ltncales turísticos y áreas verdes (público y

privado)

Esector artesanal/microempresa
4.- Dentro de las diferenles opciones de negocios que ofrece cl sector se dedica usted
a proyectos y obras civiles/arquitectónicas (edificios, planes habitacionales, casas,
localcs comcrciales, centros turísticos, centros comerciales, centros de dive¡sión etc.
nsl n No si la pregunra es no ir a la pregunta 22
5.-
ma

Se encargan usted o su compañía en propone r a sus clientes dcntro de sus ob¡as
e (pucdc clegir varios):

lDecoración de interiorcs y

nu facturas.
Mucbles

productos, pr

!Acabados
oyectos o programas d
para la construcción

Ninguno de los anteriores, si su respuesta fue ninguno ir a la

I

2

3

cxteriores
pregunta 22
ó) 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 proyeclo en los rubros de muebles y acabados para
la construcción que UD. Realiza es:

f]Menoro igual a I(XXX) ltoooo y 2{Doo ! zrxxxr y 3oofi} ! :txxxt y,l(x)(x)
[ +txxxt y 5(xxx) 500fi) y 60000 EMás de 6(xXr0
8.- Cuantos proyectos UD. Realiza anualmente

lne I a4proyectos loe5aSproyectos lOe e a l2 proyectos
De 13 a 16 proyectos De ll a20 proyectos lMas de 20 proyectos anuales

9.- ¿Cuantas cmpresas de Mobiliarios y acabados dc construcción UD conoce?
! Una lDos flMás de dos
lO.- ¿Ticne preferencia por alguna?

ESt lNO si su respuest; füe si. menciónela:.
I l.- ¿Que parámetro valo¡an más sus clientes al instante de cotizar los precios de los
mobiliarios y acabados dc construcción y elegir una emprcsa que los venda') (puedc
nombrar hasta 3 ítems)

IDise no y funcionalidad lElegancia ncallOu¿ dc los materiales y acabados
lGarantía ! Servicio y respaldo al cliente

Otros: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .f]Ofertas
!Procedencia dcl producto



12.- [ndique el faclor de trrminanlc por el cual ustcd optaría para decidirse
finalmente al comprar, utilizar en sus proyectos y promocionar muebles y acabados
dc construcción P nts

Calidad
Publicidad

SI CONTESTO
DII--ERENCIAS:................

uede nombrar hasta 3 íte
Discño y funcionalidad

cliente
13.- De las siguientes características que tienen los mobilia¡ios y acabados de
construcción, ordénelos según su preferencia. Asigne con el número I a la de mayor
preferencia y con el número 6 a la característica que llame menos la atención.
........Diseño y luncionalidad ........Co|or ........Calidad de los materiales
......Comodidad ........L.legancia
14.- Al elegir un clicnte un diseño de muebles estc prefiere clegir un modelo basado
en

lCaracterísticas estándares (diseño, fabricación, medidas y acabados estándares) y
acoplarlo a sus necesidades, o prefiere
lDiseñar y fabricarlo (bajo me<tida y diseño) dc tal forma que acoplen las medidas y
los diseños a las neccsidades del usuario, aunque esto demore un poco los tiempos de
e ntrega
15.- Al clegir un cliente un diseño de acabados para la construcción este preficre
elegir un modelo basado en:

lCaractcrísticas cstándares (diseño, fabricación, mcdidas y acabados cstándares) y
rcoplarlo a sus necesidadcs, o preficre
lDiscñar y fabricarlo (bajo mcdida y diseño) de tal forma quc acoplen las medidas y
los diseños a las nccesidades del usuario, aunque csto demore un poco los tiempos de
en t rega
16.- ¿Considera usted que el diseño y la calidad son factorcs dc alta im portancia en el
prcsupuesto de un proyecto? ESI nNO
17.- ¿Considera quc existen diferencias notables en entre las opci
Ias diferentes empresas de mobiliarios y acabados de construcción?

Precio lTicmpos de entrcga

!Garant ía Marca dcl producto lservicio y atención al

oncs uc presenlan
S¡ NO

:r
IDENTIFIQUE AL(;UNAS

18.- ¿Existen difc¡encias significativas en la cotización de precios entre las empresas
de mobiliarios y acabados de construcción con las cualcs UD ha trabajado? nsi
ENo
19.- ¿Como considera los precios dc mobiliarios y acabados de construcción que se
ofrccen cn cl mercado?

lBaratos [Regulares lAceptables lAltos. lMuy alros



20.- Que matcriales utiliza frecuentemente usted en sus proycctos y son mas
solicitados por sus clientes (puede elegir varios y darle orden de prcferencia A LOS 3
PRIMEROS siendo I el de mayor preferencia, 2 y 3 como sea conveniente)
A) Madera aglomerada B) Mdf C) Madera plyrvood D) Madera osb
E) Madera aserrada cual madcra:.
t'-) Me tal C) Aluminio H) Concreto y cemcnto I) Otros

I

l

matcriales
ORDEN

21.- ¿Qué servicios adicionales usted considera importante que se deba ofrecer
además de un bucn producto? (Lucgo continúe en la pregunta 23)
l:.....,....

i:....,......

l:..
4:.........

2:....-

22. ¿Estaría usted dispuesto a ofrecer y ronlocionar mucblcs y acabados de
construcción e n sus proyectos? ESI NO
23.- Dondc UD Preferiría obtencr información, promociones, datos técnicos y
prcscntación sobre mobilia¡ios
!Srlu. de cxhibición/locales

y acabados de construcción, a través de:

!Ferias !visitas personalizadas (Ventas directas)

Operar en conjunto con Castor S.A. (relación de dependencia)

fls¡tio weu nRadio. TV, Prensa y Revistas
Marketing directo (E-mail, correo, catálogos, llamadas, CD interactivo, ctc.)

tro mcdio
24.- Observe estos diseños de muebles, califíquelo de I al l0 siendo 10 el más alto,
bas¡indose en el diseño, funcionalidad. materiales usados y acabados:
25 Observe estos diseños de acabados para construcción, catifíquelo de I al l0
siendo 10 el más alto, basándose en cl diseño, funcionalidad, materiales usados y
acabados:
26.- ¿Si nosotros aseguraríamos que tenemos precios por debajo del precio promedio
a las ofertas dc productos similares en el Ecuador y basados en los diseños anteriores
trabajarían con nosotros en sus proyectos? nSI Et{O
27.- Envase a su demanda de trabajo. ¿Como estaría UD dispuesto a trabajar con la
CINprcsa CASTOR S.A. en futuros proyectos? (tipo dc negociación dc contratos).

Comisionando
'ferccrización

28.- ,,Mencione 5 factores usted consideraría importante para la elección de una
empresa cn sus compras y cl mejoramiento continuo de esta?

Otro.........

.'',2: --i :



Para utilizar este cucstionario sc escogió el método de selección alcatoria

por cstratificados de los cuales la cantidad de elementos serán

seleccionados proporcionalmente al peso de su estrato así tcnemos

COMPANIAS

VARIAS

lNCirrNItrROS

DISENADORES

Y

DECORADORES

)70

Sc decidió unificar a los diseñadores y decoradorcs por scr profesioncs

similares, clientes similares y trabajos similares, además se dio igual de

ponderan Cía. a todos los segmentos debido a la vital importancia de los

elcmentos de todos los estratos que estos tienen en el sector,

adicionalmente se considcro como un grupo de vitat importancia al de

discñadores y decoradorcs, por lo que para los objctivos del estudio esto

mantenían igual peso que los otros estratos y no era conveniente

invesLigar mcnor información sobre estos.

us't'R..\r'() TOTAL SI]GME,NTO

(30% del total)

PROPORCION

l-i{ ) 9

AROUIl-l1C-fOS 570 30 5-l

660 -ll 5+

-l0 -53

PR0P0R(]ION

(n=175)

l6



Las cmpresas serán encuestadas mcdiante el mismo formulario cxpucsto

anteriormenlc y sus datos marcaran una tcndencia sobre el

comportamiento de las empresas del sector.

Un punto importante, cs que según fuentes dc los colcgios profesionales

y la Cámara de la Construcción, aproximadamentc un 3O7o de las

empresas y profcsionales del sector se dcdican al sector de la decoración,

obras civiles y arq uitcctón icas, los cuales serian nuestro mercado

objetivo.



BARES ( 6 modolosl Jgo. Oormitorlos 3 modelos
Cam¡¡/ 2 112 pts'.19
modolo!

Prec¡o Alto
Promedio
Varianza
S

Med¡ana

258.84
1240

8&r.81
131671

352 86
900

n.dModa

Prec¡o
Mfn¡mo

790
1600
I 180

1U.7
405.83

1 150

Precio M{nimo
Precio Alto
Prom€d¡o
Varienze
S
Mediana

N,dModa

Precio
Minimo:
Prec¡o Alto
Promedio
Varianza
S
Mediana

88
1476

629. 16

138124.59
371.65
598.96

N,dModa

Bancoa para Barer Camas/ zplzs,( 13 mod€los)
Cefrla l1'll2 ptss.( l¡1
modebs)

Precto
MInimo:
Prec¡o Alto
Promedb
Va.ianze
c

M€diana
Moda

6.65
10.5
8.5¡r
7 .4'l
?.72
8.56

n.d

34.78
1059

459.8
69292.89

263.24
389.58

Nd

Precio Mlnimo
Precio Alto
Promedio
Variaoza
S
MedÉna
Moda

22.05
553

276.63
34592.16

185.99
304.31

N,d

Precb
Mlnimo:
Pfecio Alto
Promedio
Varienza
S
Mediane
Moda

Camr
Cunss

(6
modoloc)

Clo6ets/ 3 Puarta (

7 modoloo)

Cl6ots/ 4
Pu€rt¡! (3
mod€loc )

Prec¡o
Mlnimo:
Precro Alto
Prornedb
Varianza
S
Mediana
Moda

54
210.75
120.59

4216.69
64 94
93 8r

N.d

402.67
940.45
680.49

39410 28
198.52
743.8

N_d

Pr€cro Mlnimo
Pr€clo Alto
Promedio
Varianza
S
MedÉna
l,loda

Precb
Mf nimo:
Precb Alto
Promédio
Varianza
S
Mediana
ñibda

578.63
1 086.52

748.3
85793.2

2929
579.76

N,d

modelo¡ )

Arñ.rlos/ 3 Puerta.( 3
Amarlos/ 5 Puert¡.( 3 modetos) Cómodas ( 3 modelos)

Prec¡o
Mln¡mo:
Precio Alto
Prorn€db
Varienza
S
Mediana
Moda

437.33
619 65
518.56

8606 16

92 77
498.69

N.d

Precio Mf nimo:
Precio Aho
Prornedio
Varianza
S
Mediana
irtoda

650.43
1091.65
931.43

59609.63
244.15

1052.21

N.D

Prec¡o
Mf nimo:
Preclc Alto
Promedio
Varianza
c

Med¡ana
Moda

600
734
658

4732
68.8
640
N,d

Cajoner¡/3ca¡.(3
modob6) CaJonora/ ¡l c¡j. ( 3 ñrodslos)

Ca¡onere/5caj.(5
modoloú)

Prec¡o
Mlnimo:
Precio Alto
Prornedio
Varian2a
S

28.8
216.81
114.15

9061.84
95.19

Prec¡o Minino
Precio Atto
Promedio
VarÉnza
§

49
336.71

151 .1

25923.87
161

PRECIOS Y PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA ANEXOS 2

PrÉc¡o
Mlniño:
Precio Alto
Prornedio
Varianza
e

135.81
379.33
293.66

9911.25
99.56

I

I



Cajonera,/ 3 ce¡. ( 3 modolos) Ca.ionera,l I c¡j. ( 3 modeloG) C.joner¡/ 5 c¡i. ( 5 modelos)

Precio
Mlnimo:
Precio Alto
Promedio
Varianza
S
Mediana
Moda

28.8
216.81
1'14.15

9061.84
95.19
96.83

N.d

Precio Minino
Precio Ano
Promedio
Varianza
s
ll€d iena
Moda

49
336 71

151 .1

25923 87
161

b/ b
N,d

Prec¡o Mfnimo:
Precio Alto
Promedio
Varianza
s
Med¡ana
t/todá

r 35.81
379.33
293.66

s911.25
99.56

346 79

N,d

Cajonera/ I cai. ( ¡l modeloa) Veládor (13 modelorl Vsladorgt I Caión

Precb MInimo
Precio Alto
Pronredio
Varianza
S
f\áed¡ana

Moda

2'to.o1
511.25
383.75

20881.1
144.5

406 96

N,d

¿t6.33

578
261.81

43924.98
209.58

177

n.d

Precro Minimo
Precb Alto
Prsrnedio
Vananza
S
l¡lediana
l/loda

Precio Minimo:
Prec¡ó Alto
Prornedio
Varianza
q

Mediana
Moda

'13.5

39.99
26.75

350 86
18.73
26.74

N,d

Zapater8/ 5 cal. ( 2 modelo§) Zapator¿/3 cal. ( 2 modolosl Sala dc Vldeo ( 13 modolos)

Precb
Mlnimo:
Precro Alto
Promedio
Vananza
S
Med iana
Moda

130.51
143 6

137.06
&5.67
926

137.06
N,D

121 .03
122.95
121.99

1.84
1.36

121.99
N.D

Precro Mlnimo:
Precb Alto
Prom6d¡o
Varianza
S
Mediana
Moda

Precio MIñimo
Prec¡o Alto
Prorned¡o
Yañxtza
S
llediana
Moda

r01.01
1799.55
603.45

216759 01
,165.57

505.n
N.d

Jqo. O€ Sala ( t9 nrodelo3 l Jgo. Fofas 1 C ( 5 rnodoloc) JgoJsofás 2 Cuorp ( 9 moddG)

Precio
Mfn¡rro:
Prec¡o Alto
Promedio
Varianza
S
Metfiana

Moda

't 97.99
4200

't367.9

805977
897.76
1173 7

N.d

Precb Mlnimo
Precb Alto
Promed¡o
Varianze
S
llediana
rftda

zfi.67
595.78
435.06

27t50.?7
164.47
¿H3.89

N.d

Precb Mln¡mo
Precb Alto
Promedb
Yañanza
S
M€d¡ena
Moda

327 94
8112.77
646.32

28733.74
169 51

731.12

N.d

Jqo/SofáE/3Cuerpo(9
modelos

Pr*lo
Mfnimó:
Precio Ato

Varianza
S

Butacas ¡l modebs

recio Mlnir,no
recic ,\to

arianza

Modulares 5 mod€los

280 Preco Mini!'no

9364. t7 vafÉlnza

-t

418.2?

5C'514.3

2?4.75

P
o

I

S

286

536 i 50.69
732.22%.77



q

i
í
i
a¡
§
I
I

§

islr
1¡t I

ilti
,tÚt
rl¡lE

l!i Il
Ifl{l
ü

1tfl
l!l¡l

tf,fl

lll tl¡lrl

lll
lrl !l
lfl El

llf,
l¡lii

6

I

lEl

lEi

l¡l

lfl
l¡l

ttl

tEl

l.'l

tÉl
¡l
al

¡l
HI

!

rl
d

fl
lt
¿1

{

Ihl
ll¡l

il,l

I
i
;
t
¡

¡
:

3, ¡
i a a

I
I

i
1
¡
I a

J

i
a

I i
,l
¡t

7

i
¡
1

ij ,
i ¡

á

!
I
a
5

¡
il
t

i
,

I
aI
t
a

?
1t

i i
É

-f

J
É
a

É

!
¡
t
¡
,

á
¡
a

t
r
t
a
J

-e

J
,
i

Éi I
,

¡
é

a
!
J

1
¡t ¡

3 I
¡
a
i
a

i
t

7

!
3
2 ¡t T

!
I
J
i
,!

¡
! I

!
.,

!
¡

a

j
1

{
I
1

+
.It It

I
I
t
!

I
I
_!

!

J
.!
_!f

J
J
!I I

I
II !

"E
) i

I
:

a

¿

!

,I
I
¡

I
4

¡
I
i
I

Í
!

I

I

É

I
I a

E
¡
6

i

I
6

I
!

J¡
I

1
{

a

{
T

!
.,

I; t
1

I
¿

É

T
{t
I

I{
¡
I

l{
I
J

g

2
(

¡
,
I

¡
+

,
¡

¡
n I I

n

I
,
I

i
i

2

t

,
i
! I

!t
!
!t

,
r
-!

I
¡

¡I

I

i
1
I
I

q

E

J
I

i

I

=

E
?

!

I
¡
a

¡
,

¡
E

I
! I

t
I

¡
I
B:
I

q

!

I

I

I

t!

!

Á
I
&

¡
i

¡
II

3

I

{

¡
!

¡ I
x

¡
9

?

¡

I

:

j
t
i
t

z

f
I

É

I

;
i
-!

¡
i
I:
¡

i
tt-

¡

I

I
I

{

t
=I
I
¡

!
t
j

I
a
I!

I
i
a

I

a

I
I,
i

á

8
iI
:
a

¡t
I
:f I

Í \

!

\
D

,
|a

é
z á

4

:
¡
ú
2

?
bt

:
ts

I
E I

!

e
,
,

1
It
2

t
á

Ej

a
ó

E
a

:
1

¿
8

r
if

E

:
ts

I

É

é
2

É

j

-

¡

E

aÍ
Z

E

e.

É

=fIt
6

E

3

É.

é

I
E

e
o

;
I
Bo

=

lil
u

ld

ltl
¡l

1fl

|l
lÍ
U

1,

ltl
l¡i
cl

li
lt
ltl

td
lrl

l!l

¿t

lfl

tfl

lfl
rl

lü

{l
Irl

ltl

l¡¡l

$¡
lEl
IEE

tilfl

lii

{
I

lxl

ilri
lrl
l§
Dl

I
¡1

t
I
¡1

it
lút
i¡]
l¡l
l1

fl
{t
l¡

É

fl

,
E

-T,n
É{



€

!

!í

I
E

tl
EI

I

l;]

lil
l§l

It
til

ld
3

I
tl
1
:,

I
!l
¡l
!l

§
:l!
il
l
Í

t
I

¡

I
a

E¡
I l

I
a
J

7
a

I
a

J
¡
t 8

t

'i
t
!

1
a a

7

:
J
:

I ¡ ¡
J

I
a

I
t

?
a

¡¡
J

I
t
¡
t

t
I

i
a
ú

t
¿

I
J

f
a

2

,
É
I
5

¡
)¡ É

a
I
a

I
I ?

i
8
a

-t -t

,!
I
I

t
a

I t
I

¡t
I
! ! i _q ¡ ! I ¡ I , j i i {

t;
.I
t
:

¡
¡

É

¡

j
{
j
_!

!
¡
!
.t

i
.E

i
B

!
¡

6

i
¡ z

6

,
I

6

I
t

¡

r
J

i;
I
il

i
!
¡ §

¡

¡

{
q
{
! .T

E

d
-!
§

,¡
r
!

¡
-q

¡

{
j !

I

.,:

l
I

E

i I

,
t

_¡

¡
E

,

=
-§

l
I

d

I
!
¡

1
-!

s!
E

¡
¡
!
!

E

¡

É

¡
+

!

!
I
a

Ii

:
C

É

I
j

I

I
a

=

.t

8t

¡ t

)

:
,i ;

¡
á

i

i
;
l

a

I!
J

1

¡
!
i

¡

t
I

:
B

I
J

I
a

I

I
I{
:
¡
§

i
:

t

i
I

a

¡t

"-

e

I
:

]i

I
i
,
I

t
I

! i
J
I

¡
I
:

¡ ¡
d

T¡

.lÍilF
gl§

!¡

¡
¿

,!

;
¡
d

-

¿

Á

=

¡
I:
t
¡

{I
T

i
!

x

I
t
§
i

_i

t
I
x

i
i
é

I

!
I

¿ I

a

!

i

I{
I

-
;
¡
¡
¿

I
:
a

I
I
!

I

!
i

¡
a,

,
2

'a

:
a

¡ ?

t
5
?,

fr

!

é

É

¡
¿:

E

I
,
i -

E

6'
o

I
o

a

|lr
u

1!
{l

IJ

lilr
lilii

tilg
¡:
áL

l§l
tf
tÉll

]ll
lit

lf,,l

iEIII
l.1rl

ll !i¡

l{

Itl
Et

lEl

IH
el

lit
lJl
rl
ft

itl

t{
lJ]
L>

rltt

tf
t§1

lil.

ldl I

itl
tEl ltJt

lfll
t{ltlt I

ifll

tfll
ltl
tf I

lf l,l

tili#

lfl ltl

f
I

!

l!

I

5

I

É

!
¡

a

a



I
t
¡

"r

É

t t
I

É

t
j

,c

I

,

I
E
¡

I

2

,
I

1
T

i
5
á

É I
i. 1

I
aI

¡
a

z

3

¡
i

5t
I
a a

¡
3

¡
l

7

I
¡ ¡

I a
¡
a

3 I I
I

I
,t

?

,r 3

I
J

2

:
I
é

É

,
*
J ¡

-
¡ ¡
i

e
a

:,
a
,l

I
a t

¡
a i 7 I

,á

?
,,

_i

I
J

É
i
¡
t

t
t

, f
a

Z

!
Z

i ¡
: ¿

a

,
i

¡
,

I
i
,

!
I

EI
é

!
I

!
I

I

c

¡
¡:
E

¿

iI

¡
¡
i

É E

r
¡

¡

E I
¡

P
I !

E
E

¡
É

7

"E

¡
5

¡ E E E

!
x
T

t 9¡
¡!
t

!
E

E

E

E

E
5

¡

,
§

!
E

j
E

E I t
:

,
I I! i I t

É

I
-! t

I
It

1
!!

J

!

¿

!

I
I

I

T

!

E
6

,
¡

t
I
'

¡
¿

¡
¡

I

f

6
a

I
§

¡
¡
{
f
¿

a

6
¡

ú

J

Jt
e

I
=

¿

t
!I
-:

I
É

¡

!

¿

¿

j

¡
t

j
a

t
E

¡
.,

¡
i

,
¡

.!

:
1

i

it
¡
:
1
q

;
¿

tI
a

!

¡

{

I

¡
e

E

5{

¡
a

¡
i
¿

;

It

!

!
t
¡

¿
!

á

¡
?
j'

¡

t

i
3
i

I
zÍ
_i

¡
!
¡

:
I

!
ts

:

&I

.¡

i
E

a

:
I t

!
2

t
4

-!

l
{
2

!
!
!

ü

!

¡

I

¡

I
!I

i

:
I
¡

I

é =

¡

I

I
I

5

¡
1

g

¡

7
¿

2
¿

a

i

a
:

é

á
.
t
1

n

t
h

d

i
f

f

t

I-

I T

T

E:
a

?
P

E J
I
E

t

;
o

5

o

o

I

¡

¡l
tl

l§l
Ifl
lcl
lú
rl

ti
rl
!llt

lil
l:l

T

l!i
lu
¡t

l-rl

E]

tl
¡l

lrl

tf
lil
{d
iH;l

f,fl
llrl
Itl;l
l¡lIl
ÉiEl

'l r¡
!l ¡l

i!l!l
¡Él

tJt51
t€Et

I
!

iI

É!I

i
i
!

i

I

I
!
a

E

JI

i¡l¡
l¡ ll
tu
il11

¡l!l
gIt

1llÉl
l¡ls

lfltfl

lli ltlil 15

l11tf

lfllil
lii I
Itit¡l

lt tfl

t

!

¡
u

rl

It

I

lr !
lrr l: I



6

t

I
6

! It ¡ ?
a

Z
5

¡ =I
3
i
a

i
é

2

!
t
i :

I I I, I Ét
,
a

I 3
zj

i
a

?
¿

,
a

!
t

,
,.

z
t a : ! a

¿

I
I
5

tt
t i
t

f
J

l
i
¡
,

§

,
,
a
t
ltJ l

j I i
3
!
I

ii

I I
:¿

1

¡ ¿ !
:
II

3
q

tl
¡3 i

I
a

i
i
a

¡j i
II E

b

I!
J

I! :
;

, t

t
9

j
i
{ ¿ a I

¡
!
¡I

E

I

i
I
¿

j
!
-Tt

áti

¡l¡
,
II

I
a
I; I

1
1
1

=

¡

i
I(
J

!
Ij

I
3

I
á
-!

¡
¡

t

I

I

_§

t
!
;I

a

I

I

d

aI
Tt
:

¡
,

-E

E

:

E

!

É

a

:

"i

1;
!
J

t

!

I
a
j

!
I

t
3
-t

1

{

I¡
I
:

c
I
t

¡

E

:
!

a
!
t !

á

I

ü

;

üI:

I
!
d
:
;j

:
a!

¡
¡

Í
:
:
T

I

¡

j
I

É

¡

;
á

I
5

{

E

:
?

i I

E

{
!
=

7

I
¡
T¡
a

iI

I
á

á

!
5

;

!

i

t
I
¿

I

¡ l
¿

3
¡

,d

ü

J

lr
It
l,
lrI

¿
I

!

!

T

i
i
-!¡
o

j
,
3

I

!
4

¡

;

!

¡ I
{

¡

r
¿

!
a I

5

! I

1

r
!

¿

-:
?

¡
r

=f
!
I a

iI
? t;.

e

¡
-
I

E

I

e

I

I
Z¡

It
k

i
éI
E

I

t,
l"

z1¿
é

E

f
=a

?

a

!
*
a

8

8

I

3

É

f
4 E

I t
I
a

9

¡

ñ

{

ó

¿

f

ñ
o
z!
o

Io
o

9.

¿

I

li!l9l I

ltlll
l3 t¡

tflfltr lit

tf tf

lfllfl

¡

i
E

§l

EI

¡
E

tI
i{

l¿l

Et
lJl

I
1

rü

tll

tfl

l¡
!l
q

l{

lil
E

lt
l,
l:l
tÉt

l:l¡
Bt

!
T



LISTA OE COMPETTOORES ( ANEXO 4)

NOMBRE COMERC Dirocoon Cruded
CARVAJAL S A NO Aium¡nao areuitsctoñico GuavaqLrf fachadas alumrnto
AfCRISTAL C A Mapasingue Oesle. Av Aluminú tachádas Guaveouil N.D
AIUVICA Lu¡s Llrdaneta i308 y. Aluminro fach¿das Guavaour y etrinas 6n alumrnD y vrdno anodisado nalt]ral y bronc

Alborada Xlll etaDá m¡ Aluminio faciadas GuaYeour cl,a alumiñio do baño§, 6lc
ATUVID Cdle Garzola lletapa Aluminio klsóas Guavaour y divisionos de ofrcjna en l(úo ttoo
CEALVICONSTRUC Alborad¿ Vl oteae mr Alurninio fachaclas GusYaoui Fabncacron de vid¡io
DIALVI AY. Juan Tañ<¿ Maren Aluminio fáclÉdaa GLlavaour Puortas de baños, sspeio{ O IFA^IOSA
TAMASA Cdla Aeurne Abd mz Aluminio fachadas Gueyaqul ND
AllL c Ltds P. Aouiñe a36-138 Alumin¡o Mánufacluras y Pis Guavaoui ÑD
ALAFUNDI S A Vla e Oául¿ km 15 5 Alurñ¡nio Manufacturas y PÉ Guayaouil
ALUCOM Rumichác¡ 516-518 y Aluminro Manufacturas v Pi€ Guayaeuil RD
AIUFORT S A Adaca call€ 6te s/n Aluminio Manufactuaas y PÉ Gu¿yáauil N,D
BOHfRIC Llde. Luis Urdan€ta 1920 y ( Alumrnlo Manulacturas v Pio Guavaouil Puertas ds baño 100% usA de

NDECUAIORIANA DE, Av C J. AJoBom€ná kr Alur¡inio Manufactums y Ph GuaYaou¡l
EMCO INfERÑACIC Adas€ F/ ¡€.eopuorto Alum¡nrc Msnulaclurás v Pis Guaveour ND
FUNDISA S A km. 15 5 vÉ Daule Co Alumrnlo Manufacture s y Pie Guavaouil ND
INDAL J Máscoto 1416 Aluminrc Mánulacturas v Pi6 Guaváour NO
INDAI-UM Coronol 11 12 Aluminio Maoufeclures y Pie GuaYaour ND
|ñGENYAL C. Llda Padre SolanE l l la Aluminio Manubcluras v Pi€ Guaveour NO
REGOLUX S A Av Ou¡to 901 Aiuminio Manufsctures y Pl€ Guayaqu¡ ND
VIOALUM S,A Pio Montular 181,t,4 Aluminio Msnufaclurás y Pie Guáveour NO
VÍTRAL CIA LTOA Av. C.J. Aro66m6na kr Aluminio Manufaclures y Ple GuBYaaui ND
CENTRO CAMAS MI C A tvaror 316 Cema§ Guayaour N

NDINCAL Ouráeul§ 206 Camas Guavaouil
ARDEYESO Mapasinque O€osts A Ci€lo Raso Guayaquil C¡elo bsá o "GYPSUM" rf

NDCENTENO FAICAÑ I Tulcáñ 1922 Ciolo Raso Guavao(,]ii
EXPOCOLOR S A Alborada Av GurlbrÍx Cielo Raso Guayáquii NO
FEYESO Los Rio! 151 C¡€lo Raso de liboc€l GYPSUM, ven¿a de p€rfilos eslfuctuÉ§ rnetalicas
FIEROCEL Km. 16.5 Yra Daul6 CÉb Ra6o Guayequil Distribuidores €n todo d pris
FRANCISCO LASCA Cdla Lá AJborád5 8vs Clolo Raso Guaveouil roperácjon y manlantmonto de crslos rásos.
REYES LEONARDO AJiauá y Codtañ€ra, e CÉlo Raso GuaYaouil naoonal a losá de
RINDA CIA.LIDA Rocáfuste 7 1 7 Crelo Raso Guavaour
SUTECNICA S A CC Dicañúo locál 17 C¡€¡o RáBo Guáyaqui M molduras
YESERA AUSTRAL Cdla Ouisquis cslle Fl C¡olo Ráso Guavaour de oelos aeso§ e decor-áciofl en todo hso
EO OFFICE SYSTEI VEEsfadeyCostanc Divis¡ooes Modulares N.D
MOOULOS v E E§lrad¿ 1227,A y DNisroñ6s Modu16r6s G{rayaour ND

de divis¡ooos locho medl3 alturaMUEBLES ATU C C. Oic€ntro ioc6l 8. / Divisiones Modularos GurY-áoui
MODERN DISPLAY Av Mirafores 409 6nU Exhrbdores Guavaourl

Pan6l€6

Icrayaqu,
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fABULACION DE LA ENCUESTA (ANEXO 5)
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DATOS DEMOGRÁFICOS Y SUS CARACTERÍSTICAS
(ANEXO 6)

1 359

VARIABLES 2000 2001 2002 2003

Población total -
Miles 12,646 't2,879 13,112

0-4años 1,467 1,468 1,468 1,467
5-9años 1,432 1,438 1,443 1,446

10 - 14 años 'I ,379 1,388 1,399 1,410
15 - 19 años 1,334 1,345 1,353
20 - 24 años 1,237 1,258 1,278 1,296
25 - 29 años 1,099 1,12s 1,152 1,178
30 - 34 años 962 988 1 ,013 1,038
35 - 39 años 819 845 871 B9B
40 - 44 años 689 711 734 758
45 - 49 años sB0 602 621 638
50 - 54 años 428 452 480 510
55 - 59 años 344 355 366 379
60 - 64 años ¿ó¿ 290 298 306
65 - 69 años 221 ¿¿ó 243236
70 - 74 años 164 169 175 181
75 - 79 años 110 114 118 123

80 y más años 100 104 108 112

Mascu lina 6,3s0 6,467 6,s83 6,698
6,296 6,413 6,s29 6,645

lndicadores de la población
tota I

Tasa de
crec¡miento anual

aproximada I Fo/^

Tasa global de
fecundidad J. I

Esperanza de vida
al nacer

Tasa mortalidad
infant¡l 45,6%

Femen ina

Tasa bruta de
natalidad 25,60k

69 9%

l!,4q 1

I



Tasa bruta
mortalidad 6,0%

Tasa de migración n.d.
Población <15

años 33.8%
Relación de
dependencia 62.7o/"

2000 2001 2002 2003
PEA tota I - Miles 5,021 5,173 5,329

[/asculina 3,510 3,595 3,682 3,772
Femen ina 1,511 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

lndicadores de la blación económicamente activa
Tasa bruta de

actividad 39.7"h 40.2% 40.7"/" 41 .2/"
Mascu lina CC 

'O/ 55.7yo 56.0% 56.4o/"
Femen ina 24 _Oo/o 24.6/o 25.27o 25.9"/"

Tasa ref inada de
act¡v¡dad 51,9% 52.3o/" 52.7"/o

72.1yo 72.1"t6 72.30k 7 2.4"/o
Femen ina 31.0% 31 .7"/" 32.30/" 33.0%

No bruto años de
vida activa 37 .5"/o 37.670 37 .7o/" 37 .7"k
Masculina 54.8k 54 .7"/" 54.51"
Femen ina 20.70/" 21 .0"/o 21 .4"/" 21 .7o/"
Poblac ión

U rba na-M iles 7,930 8,147 8,371 8,600
Masculina 3,907 4,015 4,125 4,239
Femen ina 4,O22 4,132 4,245 4,362

Población Rural-
M¡les 4,716 4,732 4,741 4,742

Mascu lina 2,443 2,452 2,457 2,459

l\,4 asc u lin a

5,491

I Fgrr'enna I Zm I z,zlo I 2,284 i
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