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RESUMEN

Muebli Center es una empresa dedicada a la elaboracién y comercializacion de
muebles de hogar, con mas de 30 afios de experiencia en el mercado. Su
crecimiento se ha detenido en los ultimos afios, por lo que en la busqueda de

crecer y tener solidez, se contemplé emprender un plan de mejoras.

Se inicid con un diagnadstico interno, para posteriormente revisar la mision y
vision de la empresa, en donde se identificaron problemas en su formulacion.
Se analiz6 a la empresa en aspectos de administracién, recursos humanos,
finanzas, marketing, ventas y otros, y se hallaron varias fortalezas dentro de las
gue destacan la experiencia en el mercado, el disefio y los servicios brindados
sin cargo adicional. También se encontraron varias debilidades como: falta de
posicionamiento, inexistencia de sistema de costos, baja liquidez y falta de
control de calidad. Mediante la matriz EFI se obtuvo un panorama general de la
situacion interna de la empresa, del que se evidencio la necesidad de mejorar

varios aspectos.

El analisis externo se enfocé en la industria y el mercado. Mediante
investigacion cualitativa y cuantitativa se determin6 la preferencia de los
clientes potenciales por un producto de calidad y personalizado, y la sugerencia
de los clientes actuales, de mejorar el nombre de la empresa. Complementada
por el analisis PESTEL (politico, econémico, social y tecnoldgico), la matriz

EFE identifico oportunidades y amenazas.

Se establecieron objetivos a corto, mediano y largo plazo y estrategias, los
cuales se concentran en el crecimiento de las ventas, optimizacion de costos,

mejoramiento de la calidad.

La propuesta de mejora para Muebli Center apunta a crear un departamento de
mercadeo y reestructurar los departamentos de ventas, produccion y

administrativo.
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Al proyectar los flujos financieros, considerando apalancamiento, se obtuvo
como resultado un VAN de USD 66 679,63 y una TIR de 57,73 %, lo que indica

gue la propuesta de mejoramiento es financieramente viable.

El plan de mejora propuesto abarca los distintos enfoques necesarios y es

rentable, caracteristicas basicas para un plan de negocios.
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ABSTRACT

Muebli Center is a company dedicated to the development and marketing of
home furnishings, with over 30 years’ experience in the market. Its growth has
slowed in recent years, so looking for a financial growing and structure

consolidation, was contemplated to undertake an improvement plan.

It began with an internal diagnostic, later to review the mission and vision of the
company; problems were identified in its formulation. We analyzed the
company in areas of administration, human resources, finance, marketing, sales
and other, and they found several strengths that stand within the market
experience, design and services provided free of charge. Lack of positioning,
lack of system costs, low liquidity and lack of quality control were several
weaknesses as also found. By matrix EFI an overview of the internal situation
of the company, which was evident the need to improve various aspects was

obtained.

The external analysis focused on industry and market. Through qualitative and
quantitative research preference of potential customers for product quality and
elegance, and the suggestion of current customers, improve the company name
was determined. Complemented by PESTEL analysis (political, economic,

social and technological), the EFE matrix identified opportunities and threats.

Objectives in the short, medium and long term strategies were established

which focus on sales growth, cost optimization, quality improvement.

The proposed improvement for Muebli Center aims to create a marketing

department, restructure sales, production and management.

Projecting financial flows, considering leverage, was obtained as a result of an
NPV USD 66 679.63 and an IRR of 57.73%, indicating that the proposed

improvement is financially viable.



The proposed improvement plan covers the different approaches needed and is
cost effective, basic features for a business plan.
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1 CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

Muebli Center es una empresa que se dedica a la fabricacion de muebles de
hogar desde hace 32 afios. A lo largo de su crecimiento, se han dado cambios
dentro de la empresa, los cuales estaban principalmente enfocados en realizar
un ensanchamiento de la cartera de productos: dormitorios, comedores,
vitrinas, entre otros. Esta forma de hacer negocios se mantuvo durante los
siguientes 28 afios, fecha en la cual se realiza un cambio en la gerencia, misma

gue asume la arquitecta Alejandra Ortiz, hija de los creadores de la empresa.

No obstante, el crecimiento de la empresa se ha visto detenido en los ultimos
afios, sin mostrar progreso. Ninguno de los sectores productivos ligados al
negocio sufri6 un cambio sustancial o determinante. En la empresa, en
cambio, se dio un cambio importante al realizar un disefio personalizado de
muebles, lo que abrié un nuevo mercado y constituye una muestra de que hay
varios aspectos por reestructurar, mejorar y crear, a fin de que la empresa

pueda crecer y obtener un posicionamiento adecuado en la industria.

La administracion considera que el estancamiento sufrido se debe en gran
parte a ineficiencias del departamento de ventas, la inexistencia de un
departamento de marketing, la falta de una figura legal sélida, entre otras. Es
preciso; sin embargo, determinar otras deficiencias presentes en las
actividades de la empresa para solucionarlas y permitir una reestructuracion

adecuada.

Por lo expuesto, es oportuno aplicar el conocimiento adquirido en la
Universidad de las Américas en la elaboracion de un plan de mejoramiento
para Muebli Center, el cual resulta prioritario para los objetivos de crecimiento,
mejoramiento de procesos, aumento de ventas y obtencion de rentabilidad con

proyecciones hacia un mercado internacional.



1.2

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Realizar un diagnostico de la situacion interna y del entorno del negocio,
gue permita identificar los posibles cambios que deban hacerse en la

empresa Muebli Center para mejorar sus ventas y rentabilidad.

1.2.2 Objetivos Especificos

Analizar la mision y vision.

Realizar un andlisis interno de la empresa Muebli Center, que incluya
aspectos como: situacion general, administracién, recursos humanos,
marketing, ventas, finanzas, contabilidad, produccién, operaciones,

investigacion, desarrollo, cadena de valor (matriz EFI).

Elaborar un analisis externo que abarque a la industria, el mercado, la
situacion politica, econdémica, social, tecnoldgico y legal (PESTEL), la
competencia, el analisis de las cinco fuerzas de Porter (matriz EFE y

matriz de perfil competitivo).

Establecer el area de intervencién o mejora, apoyandose en el andlisis de
la matriz FODA.

Identificar los factores claves de éxito (ponderacién de factores, punto de
vista de los actores involucrados, punto de vista de expertos en la

industria, planteamiento de objetivos a largo, mediano y corto plazo).

Formular el plan de mejora, en el cual se indique: propuesta de cambio,
planteamiento de las estrategias, propuesta de implementacion,

cronograma, evaluacion financiera.



1.3 HIPOTESIS

Las mejoras que se pretenden realizar en la empresa Muebli Center son

viables.



2 CAPITULO Il: EMPRESA Y ENTORNO

2.1 ORGANIZACION

2.1.1 Misién

Muebli Center es una empresa que no contaba con una mision hasta hace
cuatro afos, cuando se la cre6 con la idea de que toda empresa moderna debe
contar con eso y que es necesaria para guiar las actividades de la empresa. A

continuacion la actual mision.

“‘Somos una empresa altamente competitiva dedicada al disefio vy
producciéon de muebles hogar. Muebli Center esta totalmente
comprometido a satisfacer a cada uno de nuestros clientes mediante un
servicio de atencidon personalizado con productos Unicos e innovadores
para cada cliente buscando crear lazos entre el cliente y Muebli Center”.
(Muebli Center, s.n.)

Tabla 1. Matriz de evaluacién de misiéon

Supervivencia,

Organizacion Clientes | Productos | Mercados | Tecnologia Crecimiento
Rentabilidad
Muebli Center Si Si no no no

Adaptado de David, 2003, p. 73

Tabla 2. Matriz de evaluacién de misiéon

L _ s Concepto de si | Preocupacion por | Preocupacion por
Organizacion Filosofia ) ) e
misma imagen publica los empleados
Muebli Center No si no no

Si bien es cierto, esta misiébn no posee todos los factores necesarios, es de
reconocer que no esta equivocada del todo; tiene un enfoque hacia los clientes

lo que es de suma importancia en una declaracion de misién. Se mencionan




los productos de manera general pero se deja clara la idea de la actividad de la
empresa. Es necesario dar a conocer el mercado hacia el cual se dirige la
empresa, pues en la misidon actual no se puede determinar cudal es, lo que
podria desorientar a los clientes. Ademas, es importante hacer referencia a la
tecnologia que se posee y la sostenibilidad deseada, asi como también,

corregir detalles de forma, como la redundancia de la palabra “clientes”.

Es necesario reestructurar la mision para dar un enfoque hacia los elementos:
mercado, tecnologia, sustentabilidad, valoracibn de los trabajadores vy

crecimiento buscado.

2.1.2 Vision

La vision fue hecha paralelamente a la misién, simplemente como un
complemento y no como una meta u objetivo empresarial que distinga lo que se
quiere llegar a ser. La vision actual es la siguiente: “Ser la empresa lider en
ventas y satisfaccion del cliente dentro del mercado de muebles personalizados

de hogar en el Ecuador” (Muebli Center, SN).

Aunque en el proceso de la elaboracién no se tomé en cuenta la interrogante:
‘en qué tiempo”, la vision actual responde a la pregunta que esta declaracion
busca resolver: “a donde se quiere llegar”. Es necesario alinear la vision con
los objetivos de la empresa y definir un horizonte de tiempo, pues como esta
redactada actualmente, se desconoce si este aspecto se omitié por error o

porque no se tiene claro en cuanto tiempo quiere alcanzarse la vision.

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 Situacion general de la empresa

Muebli Center es una empresa ecuatoriana fundada en el afio 1981 por Patricio

Ortiz y Elizabeth de Ortiz. A los pocos afios de estar dentro del mercado, se



incremento la cartera de productos destinados a proveer de todos los muebles

necesarios en un hogar.

En el transcurso del tiempo no se ha realizado ningin cambio mas que la
apertura de mas locales comerciales con miras a lograr crecimiento en las
ventas, lo que se cumplié parcialmente. En la actualidad, la empresa cuenta
con dos locales comerciales: el primero ubicado en el centro de la ciudad,
sector que ya no tiene el impacto comercial de afios anteriores; y el segundo,
ubicado en el sector norte. Uno de los mayores impactos que ha atravesado la
empresa es el cambio de gerente, al reemplazar a los fundadores por su hija,
Arg. Alejandra Ortiz. Este cambio se hizo en procura de una nueva adaptacion
a un mercado cambiante, para aprovechar los conocimientos profesionales
respecto a disefio, con el objeto de alcanzar un nuevo impacto en el mercado
con productos modernos que cuenten con cierto nivel de personalizacion y total
adaptacioén respecto al espacio del cliente. De esta forma ha venido trabajando
la empresa ecuatoriana Muebli Center durante mas de 30 afios, en permanente

busqueda de crecimiento y consolidacion en el mercado.

Integracion de la estrategia con la cultura

La cultura organizacional de la empresa se caracteriza por sus valores; éstos
no se encuentran declarados en forma escrita. Tampoco existe algun rito,
ceremonia u otros factores que generalmente forman parte de una cultura
organizacional; por tanto, se puede calificar como “pobre” la cultura

organizacional de la empresa.

Las estrategias que se ejecutan en la empresa no son preestablecidas; no
tienen una planeacién correcta; ni mantienen una secuencia que permita
trabajar con objetivos. Por otro lado, si existe una integracion con la cultura
organizacional, y las acciones que emprende la empresa estan siempre ligadas
a los valores organizacionales (informales) dentro de los que se destacan:
respeto, honestidad, honradez y responsabilidad. Esta integracion no debe

realizarse por casualidad, sino entenderse como parte vital de la empresa.



2.2.1.1 Administracion y Recurso Humanos

Planeacién

La planeacién en Muebli Center no ha tenido la importancia del caso; solo se
aplica a nivel operativo para el abastecimiento de insumos y materia prima, con
el fin de afrontar la estacionalidad del producto. No existe un encargado de
planeacion, por tanto, estas actividades se realizan de manera reactiva, lo que

eleva el grado de ineficiencia.

A nivel gerencial tampoco se realiza un trabajo adecuado de planeacion, a

pesar de que es un factor de suma importancia.

Se encuentra cierto nivel de planeaciéon en las entregas de productos bajo
pedido, pues se cumple con los tiempos ofrecidos al cliente, aunque no con
una politica o proceso escritos, establecidos con la flexibilidad necesaria para

adaptarse a diferentes escenarios.

La planeacion financiera para asegurar liquidez se realiza con base en la
experiencia. No se destina un tiempo especifico para analizar las nuevas
variables que puede presentar el mercado, lo que podria ser determinante para

la empresa.

La empresa Muebli Center se encuentra trabajando de manera reactiva, sin
planificacion previa, lo que conlleva el riesgo de no poder afrontar cambios
importantes en el mercado y por tanto, quedar relegados en un mercado cada

vez mas competitivo y variable.

Organizacién

La empresa posee una estructura organizacional vertical (Ver Anexo 1). Tiene

en su punto mas alto a la gerencia, de donde se derivan dos coordinaciones. A



su vez, cada coordinador se encarga de dos areas distintas que no estan
vinculadas con tareas similares. La ventaja de esto es que no se genera
duplicidad de actividades; la desventaja, que no existe cooperacion entre
ambas partes, lo que entorpece ciertas actividades en las cuales el trabajo

conjunto permitiria un mejor desempefio.

La estructura organizacional cuenta con cuatro nuevas divisiones distribuidas
equitativamente entre dos coordinadores enfocados Unicamente en su
actividad. Una vez mas se evita la duplicidad, pero la relacién con otras areas
de la empresa es cada vez menor y abre una amplia brecha entre el nivel de

empleado y de gerencia, lo que empeora las relaciones.

El tipo de estructura, entonces, presenta algunos beneficios como el de evitar
la duplicidad de funciones, pero a su vez genera problemas en la comunicacién
y la cooperacion entre &reas. Otro punto importante es que se limita la
innovacion, debido a que los colaboradores tienen un campo muy pequefio

para desarrollarse.

Las funciones correspondientes a cada nivel de la organizacion son:

e Gerencia y Disefio: Planificar, generar disefios y cerrar contratos de alto

valor. Ordenar los pagos.

e Coordinador 1: Administrar el local norte; realizar procesos de seleccion y
contratacion; supervisar el taller de tapiceria respecto al cumplimiento de
actividades y niveles de calidad; realizar pedidos de materia prima para el
taller de tapiceria; realizar pagos al personal a cargo y a los proveedores

afines a su area.

e Coordinador 2: Administrar el local centro; supervisar el taller de
carpinteria con énfasis en la calidad de los productos; generar pedidos de
materia prima para el taller de carpinteria; realizar pagos al personal a

cargo y a los proveedores afines a su area.



e Tapizador: Es el encargado hacer los muebles de sala y todas las
actividades que incluyan actividades de forrado tales como cojines,
asientos de comedores, espaldares de camas en ciertos modelos. Los
mismos son los receptores de la materia prima y también se encargan de

despachar la mercaderia y acompaniar a la entrega y posterior instalacion.

e Vendedor sede centro: Atender a los clientes que se acercan a las
instalaciones; facturar las ventas; cobrar el dinero; recopilar datos del

cliente.

o Jefe de carpinteria: Finalizar todos los trabajos que ingresan, esto es, dar
acabados a los distintos muebles de madera que ofrece la empresa.

Realizar nuevos modelos e instruir a los carpinteros sobre su elaboracion.

e Carpinteros: Elaborar el 80% de los muebles de madera. Recibir la
materia prima para elaboracién de productos; despachar cada mueble
elaborado e instalarlo en su lugar de destino.

e Vendedor sede norte: Atender a los diferentes clientes que asistan al
show room; responder correos electronicos que pidan por cotizaciones.
Enviar formatos 3D de los espacios disefiados por la gerencia. Elaborar

las facturas de las ventas realizadas.

La organizacion de Muebli Center no estd del todo equivocada, pero es
necesario establecer por escrito un manual de funciones que facilite el
desarrollo de las actividades a desempefiar por cada uno de los trabajadores, a

fin de optimizar tiempos y recursos.

Direccion.

La gerencia estd a cargo de la Arg. Alejandra Ortiz, quien tiene gran

conocimiento de la industria de muebles, no sdlo por su formacion académica,
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sino también por la experiencia laboral previa, de donde aprendié el uso de
programas informaticos enfocados en el disefio de espacios y ubicacion de

muebles.

Se evidencia liderazgo por parte de los directores, pues a pesar de que no se
cuenta con objetivos establecidos, se logra que los trabajadores enfoquen sus
esfuerzos y consigan lo esperado. Hay una buena comunicacion por parte de

los directores, aspecto clave en el manejo del talento humano.
La dindmica de grupos y las relaciones interpersonales son positivas; la
integracion de los trabajadores estd mas enfocada en actividades sociales y no

en reclamos que puedan reducir la eficiencia de la empresa.

La direccion en Muebli Center tiene aspectos valiosos, no obstante, es

necesario abandonar la forma empirica de trabajo y volverla mas profesional.

Integracién de personal: El reclutamiento en Muebli Center no se realiza en

forma preestablecida; no se rige a formatos; se ajusta a la vacante.

Integracion de Personal

Tabla 3. Integracién de personal

Numero de empleados | Niumero empleados fijos | NUmero empleados a término indefinido
13 13 0

Reclutamiento: Se detectan los siguientes procesos:

e Entrevistas: Las realiza el coordinador segun la vacante. No se sigue el
mismo proceso siempre. No se aplica ningun tipo de técnica en particular.

Se concentra en los valores del candidato.

e Prueba: Se contempla un periodo de prueba de tres meses, durante el

cual se evaltua el desempefio y la relacién con los demas.



11

Capacitacion: Involucra Unicamente actividades ligadas a la produccion.
No existe un tiempo preestablecido para una nueva capacitacion y se la

hace cuando la gerencia considere necesario.

Desarrollo: No se fomenta el desarrollo profesional dentro de la empresa,
factor altamente negativo, ya que la aspiracion de hacer carrera
constituye un aspecto motivante para el mejor desempefio de un

trabajador.

Evaluacion: No existe una evaluacion técnica. El nivel de desempefio se

determina segun criterio del coordinador a cargo.

Orientacion: Se da una breve orientacion por parte del coordinador
encargado. Se comparten los principales valores de la empresa y se

procura que el contratado se sienta a gusto en la empresa.

Seleccidon: No estan establecidos formalmente los criterios de seleccion.
Los puestos con mayor rotacién de personal son los de vendedores y
ayudantes de carpinteria, el resto tienen personal con varios afios de
servicio. Para la seleccion de vendedores se buscan personas jovenes
con un buen desempefio y facilidad de relacionarse con el cliente; el
género es indiferente como criterio de seleccion. A nivel de ayudantes de
carpinteria el principal criterio es el nivel de honestidad, el cual resulta
altamente subjetivo, por lo que se confia en la experiencia del

seleccionador.

Recompensas: Los tapizadores tienen un bono de USD 10 por cada juego
de sala elaborado, al igual que los carpinteros. Los vendedores tienen una

comision del 3 % sobre la factura, sin considerar el IVA.

Separacion: La separacion de algun trabajador procede por

incumplimiento, inasistencia o atrasos constantes.
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El proceso de integracién del personal demanda un trabajo mas profesional,
para establecer las actividades especificas de cada actividad.

Control

El control de las actividades lo efectian los coordinadores, respecto al personal
que esta bajo su responsabilidad. No existen normas de desempefio
establecidas; tan sélo se mide el desempefio individual, no grupal. No se
establece una comparacion entre niveles de desempefio. Las acciones
correctivas las efectla el coordinador en procura de solucionar los problemas

detectados.

2.2.1.2 Marketing y ventas

Analisis de Clientes

Muebli Center no realiza un analisis adecuado de clientes. No se realizan
encuestas a los consumidores, lo que impide a la empresa acceder a
informacion valiosa que le permita evolucionar y enfocarse en su principal

sujeto de atencidn: el cliente.

Sin informacién disponible es evidente que no existan andlisis adecuados para
la toma de decisiones. Tampoco se han formulado estrategias de
posicionamiento en el mercado; ni siquiera se conoce el posicionamiento

actual.

El perfil del cliente no se encuentra establecido, pero segun algunos datos

recogidos, puede definirse al cliente de Muebli Center de la siguiente manera:

Aquellos que buscan un producto de calidad media-alta a un precio accesible y
que buscan productos fabricados a medida. También valoran que los

productos puedan presentarse sin necesidad de un medio fisico, es decir,
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proyectarlos en un espacio determinado mediante programas informaticos

especializados.

El andlisis de clientes estd sumamente descuidado y requiere un trabajo

inmediato, porque éstos son la parte esencial de cualquier empresa.

Planeacion de productos y servicios

No se realiza marketing de prueba, ya que no se cuenta con un departamento

encargado de las actividades de marketing.

No se cuenta con estrategias de posicionamiento de marca ni producto. Es

necesario generar una marca para ganar confianza en el cliente.

El servicio al cliente estd basado principalmente en la garantia de los
productos, la cual se maneja segun el tipo de insumos con los que se trabaja y
la oferta de tiempos de garantia de la competencia. Muebli Center ofrece dos
afos contra defectos de fabrica, pero también se brinda atencién a problemas

comunes, tales como: raspones, manchas y cortes pequefios.

Los productos no cuentan con empaque primario pero son embalados para su

entrega, lo que se considera como un empaque secundario.

La calidad y el estilo del producto combinan dos aspectos claves: la experiencia
y el profesionalismo, los cuales pueden ser utilizados para lograr una

asociacion con el nombre de la empresa.

Como parte de la innovacion, suelen eliminarse productos “anticuados” y

disefios que ya pasaron de moda, pues no conviene seguirlos produciendo.

La planeacion de productos y servicios tiene fortalezas y debilidades
sumamente interesantes que pueden generar un cambio positivo en la

empresa, seguln su potenciacion y eliminacion, respectivamente.
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Fijacion de precios.

Los consumidores son la base para la fijacion de precios de la empresa, puesto
que no existe una estrategia de diferenciacion ni liderazgo en costos.

Las politicas gubernamentales no son consideradas en la fijacion de precios,
factor que actualmente es determinante debido a que la restriccion de

importaciones permite mantener un nivel de precios mas alto.

Por otra parte, los proveedores cuentan en la fijacion de precios, pues las
negociaciones con éstos permiten mantener un nivel de utilidad bruta
promedio del 45 %; cualquier cambio en los costos de materia prima e insumos

repercute en los precios de venta de Muebli Center.

El canal de venta es directo, por lo que no existen distribuidores que afecten la
fijacion de precios.

Los competidores son parte de la fijacion de precios de la empresa, ya que
empiricamente se aplica una estrategia de “lo mismo por menos”, que implica
mantener un nivel de precios inferior a la competencia para alcanzar

competitividad y maximizar el beneficio de los clientes.

A pesar de que la fijaciéon de precios carece de criterios técnicos y formales, se

realiza de una forma adecuada, por lo que es aconsejable dejarlos por escrito.
Distribucién.

El almacenamiento se lo hace en el taller respectivo segun el producto.

Los canales de venta directa que posee la empresa son: el local ubicado en el
sector de la Av. Granados, al norte de la ciudad de Quito, y el que funciona en

el sector de la calle Garcia Moreno, en el centro histérico de la capital. Ambos

actuan como plazas y puntos de venta al menudeo.



15

La zonificacion de las ventas se la hace con base en la ubicacion de sus

locales.

El nivel de inventario que se maneja es bajo. Se ocupan los locales
comerciales para exhibir los productos que figuran en el inventario, con
excepcion del ultimo trimestre del afio, cuando si se maneja un nivel de
inventario en las plantas, debido al aumento de la demanda, principalmente en

el mes de diciembre.

El transporte de los productos se realiza mediante subcontratacion.

No se manejan mayoristas; sin embargo, en compras de voliumenes altos se
otorgan significativos descuentos que sugieren un comportamiento de venta
mayorista.

La distribucion actual de la empresa es directa y refleja un buen desempefio, ya
que contribuye a controlar el nivel de ventas, aln sin actividades de mercadeo
relevantes.

Investigacion de mercados.

No se realiza ningun tipo de investigacion establecido técnicamente, pero se
aplica un método empirico que consiste en asistir a diferentes ferias del mueble
para actualizarse en tendencias y modelos que demanda el mercado.

Andlisis de oportunidades.

No se realiza un analisis de oportunidades porque al momento no se cuenta

con un departamento encargado de actividades de mercadeo.
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2.2.1.3 Finanzas y Contabilidad

Indicadores de gestion.

La empresa no cuenta con indicadores de gestion. La contabilidad se llevaba
de manera totalmente empirica; apenas hace un afio se cuenta con los
servicios de un contador que realizé el balance general del afio fiscal 2012 y
2013 (Ver Anexo 2).

Sistema de costos.

El sistema de costos no esta establecido.

Punto de equilibrio.

La empresa no ha establecido puntos de equilibrio referenciales, pero tiene en
cuenta grupos de productos para determinar los posibles puntos de equilibrio
(Ver Anexo 3).

En promedio, en el producto salas que es el menor de todos y el que mas se
vende, por ejemplo, se requiere una venta mensual de 15 unidades. Esto es
positivo debido a que si se potencia la venta de este producto se podran
mejorar los indices financieros de la empresa.

Margen de utilidad.

Tampoco se han establecido margenes de utilidad idoneos; sin embargo, se

obtuvo informacion sobre el costo de produccién de cada producto. Ver Tabla
4.
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Tabla 4. Costos y Utilidades

Articulo Costo produccién PVP Utilidad Bruta Utilidad Bruta %
Salas ( promedio) S 500,00 [ $ 1.100,00 | $ 600,00 55%
Comedor 8puestos | $ 470,00 | S 880,00 | S 410,00 47%
Comedor 6puestos | $ 400,00 [ S 780,00 | $ 380,00 49%
Comedor4puestos | $ 340,00 | S 520,00 | $ 180,00 35%
Dormitorio 2,5 plazas | $ 310,00 | S 880,00 | S 570,00 65%
Dormitorio 2 plazas | $ 33000 (S 780,00 | S 450,00 58%
Dormitorio 1,5 plazas | $ 270,00 | $ 580,00 | $ 310,00 53%
Vitrina S 120,00 | S 220,00 | $ 100,00 45%
Peinadora S 200,00 | $ 380,00 | S 180,00 47%
Semanero S 150,00 | $ 330,00 | $ 180,00 55%
Recividores S 90,00 | S 240,00 | S 150,00 63%
Consolas S 90,00 | S 280,00 S 190,00 68%
Aparadores S 320,00 [ S 680,00 S 360,00 53%
Muebles tv S 400,00 | S 780,00 | S 380,00 49%
Cama Cuna $ 340,00 | S 780,00 | $ 440,00 56%

El margen promedio de utilidad bruta que se maneja es del 50 %, este dato es
de gran relevancia porque gracias a esto se determinar4d en donde deben

enfocarse los esfuerzos para mejorar este indicador.

indices de gestion.

Para la elaboracién de los indices de gestion se elaboré un flujo de caja con los

datos disponibles. (Ver Anexo 4).

Tabla 5. Indicadores de liquidez

Liquidez 2012 2013
Indicador actual 10,3333333 8,982857143
Indicador rapido 8,83 7,67

Adaptado de David, 2008, p. 144



Tabla 6. Indicadores de liquidez

Endeudamiento 2012 2013
Razén deuda y activo 0,09677419 0,111323155
Razdn deuda y capital 0,10714286 0,125268432
Razén deuda y capital largo plazo 0 0
Razoén intereses 0 0
Adaptado de David, 2008, p. 144
Tabla 7. Indicadores de actividad
Indicadores de actividad 2012 2013
Rotacion inventario 51,5666667 53,40869565
Rotacién de activos fijos 12,21 12,64
Rotacion activos totales 7,49 7,81
Rotacion de cuentas por cobrar 3,32 3,78
Periodo promedio de recuperacién 110,11 96,57
Adaptado de David, 2008, p. 144
Tabla 8. Indicadores de rentabilidad
Indicadores de rentabilidad 2012 2013
Margen bruto de ganancia 0,91 0,91
Margen de ganancia de operacién 0,31 0,31
Margen neto de ganancias 0,14 0,11
Rendimiento sobre los activos 1,03 0,89
Rendimiento sobre el capital de los accionistas 1,14 1,00

Ganancia por accién

Razoén entre precio y ganancias

Adaptado de David, 2008, p. 144
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Tabla 9. Indicadores de crecimiento

Indicadores de crecimiento

Ventas 6%
Ingreso neto -13%
Ganancia por accién 0
Dividendos por accion 0

Adaptado de David, 2008, p. 145

e La liquidez es positiva tanto en el indicador actual, como en el rapido, lo
gue significa que la empresa puede afrontar de manera eficiente sus
obligaciones a corto plazo. La variacion de 1,2 en ambos indicadores

entre 2012 y 2013 indica que se esta perdiendo esta fortaleza.

e Los niveles de endeudamiento son casi nulos, esto es un factor muy
bueno para la empresa, aunque también refleja que no se esta utilizando

apalancamiento, lo que puede representar un riesgo para los duefios.

e Respecto a los indicadores de actividad, la rotacion de inventario se
podria considerar alta, pero los muebles de hogar son un bien sumamente
estacional lo que hace que este indicador no sea tan critico como
aparenta; ademas presenta una tendencia a la baja. Los demas
indicadores de actividad no son representativos porque la empresa no

cuenta con activos relevantes.

e El margen bruto de ganancias refleja un indicador altamente atractivo; sin
embargo, se presenta un fenomeno importante debido a que no existe
una variacion entre afios, pese a que las ventas se incrementaron entre
2012 y 2013.

e Los demas indicadores de rentabilidad confirman el supuesto de que el
producto se ha encarecido mas de lo debido, pues aunque las ventas se

incrementaron, los indicadores disminuyeron.
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2.2.1.4 Produccion y operaciones

Procesos.

La tecnologia que emplea Muebli Center es la necesaria para la produccion de
muebles de hogar; los instrumentos que utiliza son aquellos que sirven en un
proceso de tapizado y carpinteria. Los distintos disefios de muebles de hogar
no presentan complejidad, lo que representa una barrera de entrada baja. No
obstante, el uso de esta tecnologia es el que determina el nivel de los
terminados, lo que guarda gran relacion con la calidad del producto.

Tabla 10. Maquinarias y equipos

Articulo Cantidad

w

Computador

Compresor

Maquina de coser

Sopletes

Maquina circular

Caladora

Tupi

Taladro

Torno

Nl | & N R N B RN

Lijadora

La distribucion fisica en las instalaciones se basa en la funcionalidad de cada
area: fabricacién, comercializacién y administracién. La organizacion de las

instalaciones es la siguiente:

Taller de tapizado: Trabajan tres tapizadores encargados de la produccion de
los muebles de sala y el Coordinador 1 que visita periédicamente el lugar. Este
taller tiene una produccién semanal maxima de doce juegos de sala y cuenta
con los instrumentos necesarios para la produccion, tales como compresores y

maquinas de coser de doble punta, entre otras.
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Taller de tapizado

Zona de Costura

Zona de Tapizado

Bodega

Figura 1. Distribucion Taller de tapizado

Trabajan 3 personas, encargadas de la produccién de los muebles de sala.
Este taller tiene una produccion semanal maxima de 12 juegos de sala. El
taller cuenta con los instrumentos necesarios para la produccién de muebles de
sala de una alta calidad tales como compresores, maquinas de coser de doble
punta, entre otras. En él se encuentran los 3 tapizadores y el coordinador 1

visita periédicamente el lugar.

Local comercial centro

Otros

Oficina coord 2

Dormitorios

Y
Comedores Muebles de sala

Figura 2. Distribucion Local comercial centro
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En él trabajan 3 personas incluyendo al coordinador 2, la vendedora y el
cargador quien se encarga de despachos. Si distribucién es simple donde la
coordinacion cuenta con su oficina, la vendedora se encuentra cerca a los
productos para ofertarlos oportunamente y el despachador esta cerca de la

entrada actuando de cierta manera como vigilante.

Taller de carpinteria

Lacado

Secado

Armado y Pegado

Zona de Corte

—

Zona de Lijado Bodega

Figura 3. Distribucion Taller de carpinteria

En él trabajan 4 personas, el jefe de carpinteria, los tres carpinteros. En él se
distribuye el trabajo por parte de los carpinteros que realizan los pedidos y el
jefe rota continuamente verificando el correcto trabajo y realiza los terminados.
A el acude el coordinador 2 periddicamente para verificar calidad del producto y

avance en cuanto a pedidos.
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Show room norte

Escritorio

Comedores

Dormitorios

Figura 4. Distribucion Show room norte

En él trabaja el vendedor del lugar Unicamente, pero esta junto a las oficinas

comerciales.

Oficinas norte

Oficina 1

Oficinag 2

fona de
muestas

Figura 5. Distribucion Oficinas norte

Esta junto al show room, trabaja la gerente y el coordinador 2, en él se realizan

las distintas actividades que las personas que trabajan en €l estan a cargo.
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Flujogramas de procesos

Ademas la empresa cuanta con varios flujos de procesos segun el producto a
elaborar sin embargo la produccién sigue los siguientes proceso para el

abastecimiento, produccién comercializacion y venta.

e Abastecimiento: El proceso de abastecimiento lo realizan: el coordinador
gue solicita el insumo para su taller a cargo; el proveedor; el taller a ser
abastecido; y la gerencia, para la emision de pago. Seria de utilidad que
la autorizacion de pago la tenga el coordinador solicitante del insumo, a

fin de dar una mayor fluidez y agilidad al proceso.

Abastecimiento

Coordinador Proveedor Tapizador Gerente

Se identifica el
insumo a solicitar / Recive el pedido Recibe Factura
N Proceso (1)
Revisa el estadd
de insumos

Ok

erifica [
disponibilidad
del insumg

A si

A

MaH{ Proceso (2) Genera el pago

Se genera una lista ¢
de posibles
proveedores

Genera el pedido

A

A
se evaluan los. Informa el insumo

proveedores Despacha el pedido recibido

A

y

Selecciona el mejor

proveedor (1) Envia el pedido

4
A
consulta la
disponibilidad del Descarga el pedido
@

sumo

A
Realiza el pedido del /

insumo

Envia Factura <__/

Fase

Figura 6. Abastecimiento

e El flujograma de tapizado es muy simple, lo que es positivo para la

produccion por la facilidad de comprension; sin embargo, es susceptible
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de generarse retrasos debido a que primero se solicita la fabricacion del
producto y a partir de éste se verifica la disponibilidad en planta. Seria
oportuno que el coordinador abarque estas actividades para dar mayor
rapidez el flujo de abastecimiento.

Proce_so_de
abastecimiento
Recepcion de la / Recepcion de

solicitud | —»  solicitud de
insumos

Solicitud de j

insumos

mal-» Proceso(1)

Si

!

Preparado del
mueble (1)

—

Acolchamiento

Tapizado
—|_> Terminado —/

Ok

Embalaje ‘—_/

secundario

Figura 7. Tapizado

e Carpinteria: El proceso de elaboracion de muebles de madera es mas

complejo que el de muebles de sala. Es necesario volver mas eficiente
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este proceso para reducir tiempos y costos de produccién y reducir
costos.

PRODUCCION CARPINTERIA

Recepcion de la
——>»  solicitud del
Recepcion de la pedido

solicitud

Recepcion de la

/__’ solicitud
w

f Flujo de abasto
n Solicitud de

madera A

Generacion de
pedido
si

!

Corte (1)

v Mal# Proceso 1

17 Pegado

Lijado

v

Pintura base

v

Lacado

ok

A 4

Terminado

|

Embalado

N

Figura 8. Carpinteria
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e EIl proceso de ventas no refleja complejidad pero es bastante pasivo,
porque no forma parte del proceso de evaluacion, ni hace esfuerzos por
influir en la decision de compra del cliente.

Atencion al cliente

A4

a4 Deseo de compra
Recepcién de los B

requerimientos del

cliente
v v
Muestran los Evaluacién de

productos \ proveedores (1)

Proceso (1)

Informa precios

\ 4

Proceso (1)

v

si
Genera Proforma ¢

Paga

Emite la factura

Figura 9. Ventas
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La capacidad de produccién de los dos talleres es la siguiente:

Tapiceria:

e 7 juegos de sala semanales

Carpinteria:

Varia segun el requerimiento por producto.
e 3 comedores semanales
e 3 dormitorios semanales

e 3 muebles de tv semanales

No se manejan puntos de maximizacion, lo que encarece la produccion.
Asimismo, no se puede aprovechar el tiempo de produccion debido a que la

planificacion es casi nula.

Inventario.

El control de inventario se enfoca en la materia prima: la madera. Los demas
insumos se mantienen en cantidades que permitan la produccién mensual. Las
telas se manejan a un nivel de inventario relativamente bajo, debido a la

diversidad de colores y tendencias preferidas por los consumidores.

No se manejan economias a escala para reduccion en costos. Este es un

factor que de corregirse, contribuiria a lograr mayores margenes de utilidad.

Fuerza laboral.

El personal que trabaja en la empresa esta bien calificada, principalmente en
los sectores de produccion. Los tapizadores trabajan aproximadamente quince
afos en la empresa y cuentan con una amplia experiencia en la fabricacion de

juegos de sala. Se buscan carpinteros con la experiencia necesaria para
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trabajar con el jefe de carpinteria, quien estd altamente calificado y trabaja
mas de diez afios con la empresa. Los vendedores tienen un nivel de
educacion de bachillerato, porque las funciones que realizan no requieren un

nivel superior.

La coordinacidon y la gerencia estan a cargo de los duefios. Estan calificados
para sus variadas funciones. La gerencia tiene una calificacion muy alta

respecto a disefo, pero adolece del conocimiento administrativo necesario.

Calidad.

El control de calidad no existe como tal, ni se rige a algun tipo de norma. De
todas formas, se verifica que la calidad sea buena con base en la experiencia
del coordinador de cada area, quienes determinan si el producto estd o no
conforme y tienen potestad total para solicitar cambios y decidir si el producto
es optimo o no debe ser enviado al almacén o entregado al cliente por algun

defecto.

Es necesario también enfocar el control de calidad hacia la optimizacion de
costos.

2.2.1.5 Investigacién y desarrollo

No se cuenta con procesos de investigacion y desarrollo. La Unica herramienta
para nutrirse sobre las tendencias y crear nuevos productos es asistencia a
ferias, por lo que es preciso cumplir actividades destinadas a desarrollar este

aspecto para mejorar la competitividad de la empresa.
2.2.2 Cadenade valor
No se tiene definida una estructura de costos ni control detallado de gastos, lo

gue limita el establecimiento de una cadena de valor. Con los pocos datos

disponibles se pudo evidenciar lo siguiente:
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Los principales gastos de la empresa son los administrativos.

No se tiene ningun gasto a nivel de mercadeo, un sintoma nada saludable

en las empresas modernas.

La produccién maneja niveles de costos que no pueden determinarse si
son normales, Optimos o malos; por ello, la restructuracion debe
enfocarse en que los niveles sean ¢ptimos y se transformen en una

fortaleza de la empresa.

Los vendedores representan un nivel significativo en los gastos de la
cadena de valor, mientras que los niveles de ventas no son altos; para
reducir esta brecha y generar utilidad, es necesario reestructurar el sector

de ventas.

2.2.3 Matriz EFI

Definicion.

Es una matriz que resume el andlisis interno de la empresa; permite sintetizar

las fortalezas y debilidades, y a su vez, puntuarlas afiadiendo una ponderacion

para tener una idea clara de como estan los factores internos de la empresa
(David, 2008).

Metodologia.

e Se realiz6 una lista con las principales debilidades y fortalezas de la

empresa.

e Se asignd a cada elemento una ponderaciéon entre 0 y 1. La sumatoria de

todos los factores debe ser igual a 1, en donde el valor mas cercano a 1

es muy importante y las cercanas a 0, irrelevantes.
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e Posteriormente se procede a calificar entre 1 y 4. Para las fortalezas, una
calificacion de 4 es de las que estan en un mejor estado y de 1, las que se
encuentran en peor estado. Para las debilidades se sigue la siguiente
metodologia: 1 para las debilidades en estado muy critico y 4 para las que

no son tan criticas.

¢ Se multiplica la ponderacion por la calificacion de cada una y se procede

a sumar para obtener la calificacion total de la empresa. (David, 2008)

Tabla 11. Matriz EFI

Factores criticos para el éxito Ponderacion | Calificacion Total
Ponderado

FORTALEZAS
Experiencia de 30 afios. 0,04 4 0,16
Nivel bajo de rotacién de personal. 0,02 3 0,06
Jefes de produccién con méas de 15 afios dentro de 0.05 3 0.15
la empresa.
D!senos de muebles adaptados a espacios del 0,07 4 0.28
cliente.
Tiempo de entrega maximo de 10 dias laborables. 0,05 4 0,2
Atencion personalizada. 0,02 2 0,04
Garantia de 3 afios contra fallas de fabricacién 0,03 2 0,06
Personalizacion de disefios 0,06 3 0,18
Se'rv'lmos profesionales de decoracion sin cargo 0.05 3 015
adicional
Instalacién y transporte sin ningun precio adicional 0,01 1 0,01
DEBILIDADES
Mala integracién del personal 0,02 2 0,04
Falta de posicionamiento con nombre 0,06 1 0,06
No se tiene un departamento de marketing 0,03 2 0,06
No se posee un embalaje predeterminado 0,01 3 0,03
Transporte no adaptado a transporte de muebles 0,03 3 0,09
No se tienen indicadores financieros 0,02 2 0,04
No hay control de calidad con procesos
profesionales. 0,04 3 0.12
No hay investigacién y desarrollo 0,02 2 0,04
No se tiene un departamento de ventas 0,05 2 0,1
Liguidez baja 0,05 2 0,1
No se utiliza economias de escala 0,04 1 0,04
Ventas no eficientes 0,04 2 0,08
Delegacion de actividades no clara 0,01 2 0,02
Falta de est.ableumlento de distintos proceso de 0,02 > 0,04
manera escrita
Herramientas no modernizadas 0,04 3 0,12
No tiene certificados de calidad 0,04 2 0,08
No tiene sistema de costos 0,04 2 0,08
Se trabaja como persona natural 0,04 1 0,04
TOTAL 1 66 2,47

Adaptado David, 2008, p. 159
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La matriz EFI puede considerarse como una fotografia de la situacion interna
de la empresa. Esta matriz permitio identificar varias debilidades que poseen
una ponderacion alta, acompafiada de una calificacion baja; por tanto, se
considera que deben realizarse las siguientes mejoras para eliminar las

debilidades mas fuertes:

e Mejorar el nivel de liquidez.

e Crear el departamento de ventas.

e Tener un control de calidad profesional y sistemético.
e Tener un software que controle costos y gastos.

e Cambiar la figura legal de la empresa.

e Modernizar las herramientas.
Las fortalezas también son un factor importante que refleja la matriz EFl y que
deben usarse como pilares para el crecimiento que proyecta la empresa, esto

es, potenciar las fortalezas que se poseen para que el crecimiento buscado se

consiga.

2.3 ANALISIS EXTERNO

2.3.1 Industria

Clasificacion superintendencia de compafiias.

Tabla 12. Clasificacion superintendencia de compafiias

Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (CIIU Rev. 4.0)
ESTRUCTURA ESQUEMATICA POR CLASES (LITERAL + CUATRO DIGITOS)
Cluu Descripcion
C31000 Fabricacion de muebles

C3100.01 “Fabricacién de muebles de madera y sus partes: para el hogar,

oficinas, talleres, hoteles, restaurantes, iglesias, escuelas, muebles
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especiales para locales comerciales, muebles para maquinas de coser,

televisiones, etcétera”. (INEC, 2012)

Bajo la clasificacion industrial actual la empresa esta en la potestad de producir
muebles de hogar, lo que involucra ademas el uso de madera para muebles de

oficina, talleres, restaurantes, entre otros.

2.3.2 Mercado

La sesion del estudio de mercado comprende investigar las caracteristicas del

consumidor y del mercado.

Problema de Gerencia
¢, Como incrementar las ventas?

Problema de investigacion de mercados

No se tiene la informacién sobre perfil, habitos de consumo, papeles de compra
del consumidor, conocimiento de la competencia, proveedores, precios,

empaque, productos similares y formas de hacer publicidad.



Preguntas hipotesis y objetivos

Tabla 13. Preguntas hipodtesis y objetivos
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Clientes Actuales

Preguntas Hipotesis Objetivo
Conocer la calidad del
Calidad del producto Buena calidad producto
Atencién recibida Es buena Saber como fue la atencién
Entrega e instalacién |Saber la  eficiencia  del
Despacho e instalacion eficientes despacho e instalacién
Conocer si los tiempos de

Tiempo de entrega

Tiempos de entrega 6ptimos

entrega son 6ptimos

. Suficientes métodos de |Estar al tanto de si se tiene
Tipos de cobro - .
cobro suficientes opciones de cobro
Recompra Si hay fidelidad de compra | Ver indice de recompra
Recomendacion por parte de|Si se recomienda la|ldentificar si se recomienda a
los clientes empresa la empresa
Conocer como es la

Experiencia de compra

La experiencia de compra es
buena

experiencia de compra para
los clientes

Clientes Potenciales

Preguntas Hipotesis Objetivo
Que representan los muebles Ver que representan los
de hogar Son una necesidad muebles de hogar
Se asigna mas de 1000%|Conocer cuanto es el

Cuénto es el presupuesto para
comprar muebles

para comprar muebles de
hogar

presupuesto para la compra de
muebles

Renovacion de muebles

Se renuevan los muebles de
hogar cada 5 afios

Identificar el tiempo de
renovacion de los muebles de
hogar (recompra)

Disefio de los muebles de
hogar

La gente desea Muebles de
hogar modernos

Ver la tendencia en cuanto a
disefios

Importancia de un mueble
hecho a medida

Los clientes desean
muebles adaptados a su
espacio

Saber la importancia de que el
mueble de hogar sea hecho a
medida

Qué desean en un mueble de
hogar

Hay una caracteristica que
define la compra

Observar cual es el factor
decisivo al momento de
compra de un mueble de hogar

Se compra muebles sin que
estén en stock

Los clientes si comprarian
productos que se presenten
en plataformas virtuales

Conocer la disposicion de
compra que tienen los clientes
potenciales hacia productos
presentados en medios
virtuales

Cémo le consideran a este |Este modelo de negocio es |Saber la opinién del cliente
negocio interesante sobre este tipo de negocio
Dénde conocer sobre los Ver como quieren los clientes
productos Manera virtual ver la cartera de productos

Cémo recibir publicidad

Redes sociales

Estar al tanto de la forma de
recibir publicidad

Forma de pago

Tarjeta de crédito

Conocer como quieren pagar
los clientes
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Disefio de la investigacion

e Descriptiva cualitativa (entrevista con expertos)

e Descriptiva cuantitativa (censo a clientes actuales y encuestas a clientes

potenciales)

Censo

Definicién

Es un estudio realizado a clientes que han estado vinculados directa o
indirectamente en compras a determinada empresa, para determinar el grado
de satisfaccion, recompra, insatisfaccion, afinidad, entre otras. Que tiene el
cliente sobre la empresa en cuestién (Sandhusen, 2002).

Metodologia

Se realizardn encuestas online a los clientes que posee la empresa. Las
encuestas contaran con ocho preguntas de opcion multiple. La informacion se
la enviara mediante correos electronicos donde se encontrard un link que

dirigird al cuestionario (ver Anexo 5).

En la mayoria de las preguntas se presentaran opciones de respuesta con un

intervalo del 1 al 5 donde 1 es la calificacion mas baja y 5 la mejor.



Resultados Encuesta satisfaccion cliente
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Calidad Producto :

1%

Figura 10

Atencion al Cliente :

0% 4%
o

Figura 11
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Figura 12

. Despacho e Instalacion
0%

Figura 13

Tiempo de entrega :
4%

Figura 14

Opciones de pago

Muy pocas
10%




38

Figura 15

Recompra

Figura 16

. Experiencia de compra
0%

4,2

Promedio satisfaccion

Figura 17
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Conclusiones

Los puntos criticos de la empresa son: instalacion, calidad y tiempo de
entrega.

e El despacho e instalacion necesitan ser mejorados.

e La percepcion sobre la calidad es el segundo factor con puntuacion mas
baja y posee una ponderacion del 30 % dentro de la calificacion de la
empresa.

e La atencion al cliente tiene una calificacion alta, la cual debe mantenerse
y superarse a medida de lo posible para transformarla en un factor
diferenciador.

Descriptiva Cuantitativa

Mercado obijetivo

El mercado objetivo de la empresa Muebli Center son personas que requieren
articulos de un buen nivel de calidad para amoblar su hogar y tienen una
disposicion de pago hacia productos de precio medio; adquieren sus productos
una vez que los aprecian fisicamente y también, en proyecciones 3D, en
medios virtuales, .

Segmentacion

Geografica

Personas que viven en Ecuador; en la provincia de Pichincha; en la ciudad de

Quito; en el sector norte.
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Demogréfica

Edad entre 20 y 65 afos; con nivel de educacion indiferente y nivel
socioeconémico medio y medio-alto.

Conductuales

Usuarios cuyo de habito de consumo sea ocasional y con un nivel de lealtad
media.

Psicografica

De clase social media y media alta, con estilo de vida moderno,

Demanda

La demanda proyectada es la detallada a continuacion

Tabla 14. Segmentacion

SEGMENTACION

Geografica Cantidad

Ecuatorianos 15678000 Hombres Mujeres
Quitefios 2.239.191 1.088.811 1.150.380
Norte —de lal 716549 12 32%

ciudad

Conductuales

Frecuencia de
usuario:
ocasional

Lealtad media
Psicografica
Clase social
media y media
alta

Estilo de vida
modernos

Demogréficas
Ingreso medio 243623,98 34% c+, b

Entre 20 - 65
afnos

131556,95 54%

Tomado de INEC, 2013
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Una vez segmentado se tiene un mercado donde la demanda potencial maxima
es de 131.556,95 personas sin embargo los muebles de hogar tienes su
tendencia a ser consumidos por familias en su mayoria por familias las mismas
que tienen un promedio de 3,9 por lo tanto la demanda potencial es de
33.732,55 a un promedio de 1.000$ dolares el producto se tiene una demanda
potencial méxima de 33"732.551,3 $. Si se considera un target del 7% al quinto
afio se tendria un mercado objetivo de 2.361,28 personas que brindarian un
potencial de ventas de 2°361.278,57%

Encuesta (ver anexo 6)
‘Las encuestas son entrevistas con un gran numero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. El método de encuesta incluye un
cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta
disefiado para obtener informacién especifica”. (Malhotra, 2004)

Metodologia

Se aplicd un cuestionario a 384 personas comprendidas entre 22 y 65 afios de

edad, en el sector norte de la ciudad de Quito.

La encuesta comprende doce preguntas, asi como la finalidad de su aplicacion
y la confidencialidad de los datos que se obtengan.

Se entregd al encuestado el material necesario y se agradecio por el tiempo
brindado.

Céalculo de la Muestra.

Se aplico la siguiente formula, segun datos obtenidos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2012)
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= Z'anPON
s (N-1)+Z*PQ

Ecuacién 1. Célculo de muestra

Se trabajo con un nivel de confianza del 95 % , un error del 5 %, una
desviacion estandar del 0,5 con un N de 131556,9496, que se obtuvo de la

segmentacion preliminar.

N= 383,044382

Por definicion se acude al nimero inmediato superior, es decir, se realizaron

384 encuestas.
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Resultados
Los muebles de hogar son
B Moda M Confort mNecesidad M Estatus
4% 2%
Figura 18

Presupuesto de los clientes

® 5005210005 m1000$ 215005 m 1500% a 25005  m 2500% a 4000$

Figura 19
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Tiempo de renovacion

M6 meses M1lafio m2afios W4ahos

7

Figura 20

Diseio

B Tradicional ™ Moderno ®Personalizado M®Lienal ™ Pupeado

é
%

Figura 21

® Acolchado
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Importancia de un producto a medida

B Muy importante B Importante B No muy importante W Irrelevante

\

Figura 22

Decision de compra

M Calidad mDisefio ™ Precio

Figura 23
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Figura 24

- L4

Compra producto sin estar en exibicion

mSi H No

Figura 25

B Muy interesante

Modelo de negocio

M Interesante M Poco interesante

y

M Nada interesante
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Caracteristicas deseadas

B Diversidad de disefios B calidad
® Tiempo entrega corto (15 dias) M Estilo

B Adaptabilidad al espacio M estilo

59, 1%

A

Figura 26

Informacion sobre los productos

M Asistir al show room
m Recibir la visita de un asesor comercial a su hogar o lugar de trabajo

= Pagina web

Figura 27
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Publicidad

B Pagina Web B Redes sociales m Paginas amarillas B volantes

Figura 28
Forma de pago
ma) Contado mb) Crédito directo (3 meses)
mc) Tarjeta de crédito md) Transferencia bancaria
Figura 29

Conclusiones:

e La fabricaciéon de los muebles de hogar debe centrarse en la satisfaccidon
de los deseos de confort y la necesidad de compra.
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Los precios de los productos deben estar entre USD 1000 y USD 1500.

Se tiene que dar seguimiento al cliente para crear fidelidad, ya que se

conoce que su periodo de recompra es de cuatro afios.

Los disefios deben ser modernos y acolchados, para comodidad del

consumidor.
Al realizar la venta, debe especificarse que se fabrican productos
adaptados al espacio del cliente, con el objeto de tener un diferenciador y

mejorar el volumen de ventas.

La reduccion de costos nunca debe hacerse en detrimento de calidad;

pues este Ultimo es el factor mas importante para los consumidores.

Se pueden vender productos exhibidos virtualmente.

Hay que priorizar las ventas con el uso de programas de proyecciones 3D
gue permiten dar al cliente una mejor perspectiva sobre cémo se vera el
producto en su hogar. De esta forma también se reducen costos por

eliminacion de stock de productos terminados.

Es fundamental contar con una buena diversidad en modelos para

eleccion de los clientes.

Es necesario tener un show room en buenas condiciones, que ademas de

mostrar ciertos productos, genere confianza al cliente.

Es necesario poner a disposicidén de los clientes una pagina web.

La publicidad preferida es mediante métodos virtuales.

Los clientes buscan facilidades de pago, como las tarjetas de crédito.
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2.3.3 Andlisis Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico y Legal (PESTEL)

El analisis PESTEL es una herramienta que permite tener una idea clara del
entorno que rodea a la empresa; abarca los temas politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos y legales para lograr una perspectiva de los factores
externos de la empresa. (David, 2008)

2.3.3.1 Factores Politicos

Cantidad, severidad y ubicacion de las protestas contra el gobierno: No existe
un nivel alto de protestas contra el gobierno actual. Se puede considerar como
positivo este factor en el aspecto politico, ya que uno de los locales
comerciales se encuentra ubicado en el sector centro de la ciudad, el cual

suele ser el escenario principal para manifestaciones sociales.

Oportunidades gubernamentales: Se ha creado una plataforma de compras
publicas, la cual representa una gran oportunidad para las pequefias empresas
porque genera un monto alto de compras y prioriza a las pequefas industrias.

El Ecuador es un pais que histéricamente ha presentado inestabilidad politica.
Este factor cambié en los ultimos siete afos, durante los cuales se ha
conseguido una estabilidad politica muy alta. En este mismo ambito existe un
panorama positivo para la empresa, referente al elevado nivel de
proteccionismo hacia la produccion nacional, que permitira alcanzar niveles de
calidad y produccién necesarios para enfrentar barreras de la industria local y

de mercados internacionales (El Tiempo, 2013).

El nuevo modelo de matriz productiva del gobierno incentiva a las empresas
gue buscan la produccion de bienes, a mejorar sus procesos para brindar valor

agregado.
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2.3.3.2 Factores Econémicos

Ecuador es un pais que se encuentra actualmente en proceso de cambio de

una economia de agricultura y recursos.
Disponibilidad de crédito
“Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), el volumen de crédito

aumentd en 2010 31,36%; en 2011, 18,45% y en 2012, 10,64%. El afio pasado
la cifra crecio 11,48% y sumo $ 22 773,13 millones” (El Telégrafo, 2014).

Porcentaje de hogares que recibio
un crédito por deciles de ingreso (2)

Los sectores més altos tienen mayor acceso a crédito. W 2009 2011
b

30

25 N‘

20 g : ‘
c 23 .?f w

: ;

; | |

10% Decil Decil Decil Decil Decil Decil Decil Decil 10%
mas 2 3 4 5 6 74 8 9 mas
pobre rico

Fuente: INEC, Enemdur 2011 y Ministerio Coordinador de Palitica Econdmica- Disefio editorial mésQmenos.

31,8

218

211

Cifras en porcentajes
118
4
11,8

Figura 30. Porcentaje de hogares que recibi6 un crédito
Tomado del Telégrafo, 2014
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En la Figura 30. se muestra que el 31% del crédito es destinado a consumo, el
mismo que sirve para el modelo de negocio de Muebli Center porque engloba

la compra de productos como muebles de hogar.

Tasas de interés

La tasa de interés que compete a la empresa es la de un periodo de 1 a 360
dias ya que este es el tiempo por el que se endeuda un consumidor para la
compra de un mueble de hogar, este tiene un promedio del 15,5% para

préstamos de consumo. (Ver anexo 7)

Asi mismo el consumo con tarjetas de crédito muestra la siguiente tendencia

hacia el uso de tarjeta de preferencia.

Concentracion de los créditos de
consumo con tarjetas de crédito (6)

El 62% del volumen de los préstamos esta concentrado en 6 instituciones financieras.
20

15,88
o 15 14,73
0,
2 12,15
[0]
o
2 10
c
@ 7,40 7,40
©
6 | l l .
Diners Club Guayaquil Coop. JEP
Pichincha Solidario Pacificar

Fuente: BCE, Evolucion del Crédito del Sisterna Financiero Privado, diciembre 2013. - Diseffo editorial mésQmenos.

Figura 31. Concentracién de los créditos consumo con tarjetas de crédito
Tomado del Telégrafo, 2014.

La figura indica que hay una preferencia hacia la tarjeta Diners Club, tarjetas
Pichincha y Guayaquil. Esto es de suma importancia ya que se debe contar
con este sistema para facilitar la compra de los productos brindando las
facilidades de compra con estas tarjetas.



Las tasas activas y pasivas del Ecuador tienen la siguiente tendencia
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TASAS ACTIVAS Y PASIVAS NOMINALES REFERENCIALES EN DOLARES
(Porcentajes, 1995-2007)

Tomado de BCE, 2013

25
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G
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Figura 32. Tasas activas y pasivas nominales referenciales en ddlares

La tendencia en las tasas de interés del Ecuador es a reducirse tanto en la tasa

activa como en la pasiva. Este en beneficiosos para el giro de negocio de la

empresa debido a que habra un mayor endeudamiento y un menor ahorro.

Déficit y Superavit presupuestal

Evolucion
entre el 2009 y el 2013

en millones de ddlares

B INGRESOS B castos
«O= DEFICIT SUPERAVIT
< ]
w0 o
b 3
a o
o ). e
S -910,1 -985 59
-2.772,4 -2.807,5 5,080
2009 2010 2011 2012 2013
Fuente: Ministenio de Finanzas EL UNIVERSO

Figura 33. Evolucion entre el 2009 y 2013
Tomado del Universo 2014
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El déficit presupuestal del Ecuador es de 5059,7 millones de dolares, sin
embargo esto representa una oportunidad de negocio ya que el gasto publico
en Ecuador ha tenido un incremento muy importante, esta es una oportunidad
debido a que el portal compras publicas puede representar un objetivo de

ventas para la empresa Muebli Center.

Inflacion respecto a otros paises.

El Ecuador es un pais que histéricamente se caracterizd por tener niveles de
inflacion sumamente altos. Sin embargo a partir de la dolarizacién este
fendbmeno vio su fin y el pais tiene unas cifras muy buenas respecto a los
paises latinoamericanos y la inflacion es baja siendo un factor importante para

la economia nacional. Las cifras son las siguientes:

EVOLUCION DE LA INFLACION ANUAL EN AMERICA DEL SUR
140 - (Paorcentajes, 1990-2012)

120 -
Etapa de Pre - Dolarizacion

100 -

Etapa de Dolarizacion

60 + o)

40

N

20 4 4 S
53 = o x

= ¢ @ ® T -
= = e L P i~ 2 - o O - ¥ Reo = S0

0 - = X
(=] - o~ o = wy o ~ @0 4] (=] - o~ o = w o ~ o0 (1] o - ~
& &8 &8 & 8 &8 &8 &8 &8 &§ 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 B8
— — — - — - - - - — ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ™~ ]

Ecuador Chile Colombia e=\/enezuela *  Paraguay = Bolivia o Uruguay

Figura 34. Evolucion de la inflacion anual en América del sur
Tomado de BCE, 2013

Evolucion de los componentes del PIB

“El Consumo Final de los Hogares es el componente mas importante del

PIB, que ha crecido sostenidamente en todo el periodo, y particularmente
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en los dltimos afios. Cabe destacar el comportamiento de la Formacion
Bruta de Capital Fijo (inversibn) que estd muy relacionada con la
evolucion de las importaciones de bienes de capital y presenta un

destacado dinamismo del sector publico” (BCE, 2013).

EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES COMPONENTES DEL PIB

45,000 -
(Millones de USD de 2007, 1965-2011)

Etapa de dolarizacion

40,000

35,000 - Etapa de pre - dolarizacién
30,000 - Importaciones
con mayor
ritmo de
25,000 - crecimiento

20,000

15,000 -

10,000 -|

5,000 -

e |MpoTtaciones de bienes y servicios s+ Consumo de Gobierno General Consumo final de Hogares
++esvee Formacion bruta de capital fijo Exportaciones de bienes y servicios

Figura 35. Evolucién de los principales componentes del PIB
Tomado de BCE, 2013

Este indicador es muy importante por el hecho de que nos sefala que la
economia se dinamiza mas y beneficia a los negocios locales para poder tener
un crecimiento que en el peor de los casos deberia mantener el porcentaje del

crecimiento del PIB.
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Patrones de Consumo

Ecuador: alimentos y bebidas
representan el mayor gasto (S5)
El desembolso promedio mensual por hogar urbano a nivel nacional es de $ 734,19,

- cifras en porcentajes -
6 5 5 1 22
Muebles, Educacion  Recreaciony Bebidas Alimentos y
articulos cultura alcohdlicas, tabaco bebidas no
para el hogar estupefacientes. alcohdlicas
yparala
conservacion

_

— 15
Transporte

ordinaria del hogar

5
Comunicaciones

Salud

8 8 8 10
Prendas de Hoteles y Alojamiento, agua, Bienes y
vestir restaurantes gas, electricidad servicios
calzado y otros combustibles diversos

Figura 36. Alimentos y bebidas representan el mayor gasto
Tomado del Telégrafo, 2014

Los muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar
ocupan el 6to lugar de la tendencia del consumo en Ecuador. Este es un factor
gue hace atractiva la industria lo que si bien permite un crecimiento, también

incrementa el factor de posibles nuevos entrantes a la industria.

Desempleo

El desempleo en el Ecuador fue del 4,15% en el 2014 (INEC, 2014)

Es nivel de desempleo muy bajo y también positivo para la empresa debido a

gue incrementa el nUmero de personas con un ingreso para poder tener acceso

a los bienes ofertados por Muebli Center.
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Incremento en el salario real.

Este factor también es de suma importancia ya que refleja el crecimiento que

ha tenido el salario real en el pais.

El efecto que tiene sobre nuestra empresa es negativo y positivo al mismo
tiempo. Es positivo porque al incrementar el poder adquisitivo de las personas,
nuestro producto tendra una mayor demanda ya que el mismo no es de primera
necesidad, y tiene un precio que si es significativo para los consumidores. Sin
embargo también presenta un efecto negativo esto porque si los salario

incrementan los costos de produccion también y esto afectara al margen

deseado por la empresa.

A continuacién la evolucién del salario real:

iNDICE DE SALARIO REAL
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Figura 37. indice de salario real
Tomado de BCE, 2013
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2.3.3.3 Factores Sociales demograficos y Culturales

NUimero de matrimonios

En la ciudad de Quito existen 14000 matrimonios anuales este factor es de
suma importancia ya que la formacion de nuevo hogares es la aparicién de un
potencial nuevo consumidor, esto no significa que sean los Udnicos
consumidores pero si permite tener una panorama de los nuevos potenciales

clientes.

Tasa de natalidad

“La tendencia de hijos por mujer es a la baja. En 1982 la tasa de natalidad
marcaba 4 hijos por cada mujer, mientras que en 2011 bajé a 2 hijos (1,8
hijos)”. (Andes, 2014).

Es un factor que afecta al mercado debido a que puede reducir el nivel de
incremento en ventas, por que el crecimiento poblacional nos indica cuantas

personas incrementaran el tamafio del mercado.

Ingreso per capita

Tabla 15. Ingreso per capita
2009 2010 2011 2012
Ecuador 4.237 4.501 5.035 5.425

Ingreso per capita: La evolucion del ingreso per capita en el Ecuador es
positiva, lo que contribuye con el giro del negocio de la empresa al otorgarle un
mayor nivel de ingresos al ecuatoriano, principalmente porque el segmento al

gue se dirige Muebli Center es medio y medio alto.
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Ubicacion de empresas minoristas, manufactureras y de servicio

En la ciudad de Quito la ubicacién de las principales empresa dedicadas al
mercado del mueble estdan en la avenida de los Shyris. Si tiene una
concentracion en sus sectores de distribucién. Asi mismo las plantas de
produccioén en la ciudad tienen una tendencia a ubicarse en la zona industrial

gue presenta un crecimiento cada vez mayor.

Congestionamiento del transito

En Quito el congestionamiento del transito es alto debido al mayor nimero de
autos cada afio en circulacion. Este factor se debe tomar en cuenta para el
transporte de los productos y saber que horarios manejar para no permitir que
se generen costos de ineficiencia que el trafico puede ocasionar.

Habitos de compra
“El INEC revela que la prioridad de los hogares esta en los alimentos y bebidas

no alcoholicas para lo que destinan el 24,34% de sus ingresos. La vestimenta

y el calzado demandan el 7,90%, y la salud, el 7,90%” (Telégrafo, 2014)
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Estructura del gasto y consumo monetario mensual
El 24,8% de los hogares destina a sus ingresos la adquision de alimentos y el 0,70% a bebidas alcohélicas, tabacos y estupefacientes.
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El consumo segiin el sitio de compras
El 48% del gasto de consumo de los hogares prefiere comprar en tiendas de barrio, bodegas y distribuidoras.
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Figura 38. Estructura del gasto y consumo monetario mensual
Tomado de Telégrafo 2014

El 5,9 del gasto de las personas se destina hacia la compra de muebles y
articulos relacionados. Esto es positivo porque se refleja un porcentaje alto de

consumo para el articulo que oferta la empresa Muebli Center.

Actitud hacia el ahorro

La actitud hacia el ahorro de la ciudad de Quito tiene una tendencia a reducirse
por la diferencia existente entre tasas pasiva y activa. Donde la tasa pasiva se
mantiene en un nivel bajo y la activa también. Esto hace que la gente prefiera

consumir a ahorrar por un concepto basico de economia.
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La ciudad posee una nueva tendencia hacia las viviendas en departamentos;
esto hace que la variacion en la cartera de productos tenga que adaptarse a los

nuevos espacios que la sociedad actual necesita.

2.3.3.4 Factores tecnoldgicos

Los programas de control de procesos son un factor tecnologico a tomar en
cuenta porque las empresas actuales aseguran su calidad mediante programas

gue identifican puntos clave en los procesos y revelan sectores de ineficiencia.

Respecto al corte, hay un proceso de modernizacion tecnoldgico por parte de la
industria con maquinaria que genera cortes automaticos mediante sistemas
computarizados; sin embargo, su costo es muy alto y los proveedores de

madera ya brindan este servicio, por lo cual no resulta imprescindible del todo.

Los sistemas de costos y facturacion ya vienen integrados en un software que
permite a las empresas modernas tener al dia informacion financiera y facilitan

las actividades contables.

El aspecto tecnoldgico en la produccion no ha sufrido una variacion critica para
la empresa; sin embargo, las tecnologias informaticas y de comunicaciones
ejercen una alta influencia en las operaciones diarias del negocio, por lo que
deben ser aprovechadas. Especialmente, aquellas relacionadas con el uso de
las redes sociales, las cuales abren una puerta de entrada al marketing digital,

como factor diferenciador en la industria.

2.3.3.5 Factores legales

Regulaciones o liberaciones fiscales.

Las liberaciones fiscales son casi nulas en el pais y en los ultimos afios no se

ha dado ningun tipo de politica que fomente estas acciones; por tanto, no

genera un atractivo el ingreso a este mercado (El financiero, 2013)
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Leyes de proteccién ambiental

En Ecuador no se han dado variaciones en las leyes de proteccion ambiental;
de todas formas, este gobierno ha dado mayor cuidado a la proteccion
ambiental. Este factor es critico para el negocio, pues trabaja con madera,
material que va ligado en primera instancia a la deforestacion por lo que podria
darse una regulacion que limite la produccion de la empresa. Asi mismo un
material usado es la laca, este insumo puede llegar a ser restringido por el
dafio a capa de ozono, por lo tanto es necesario buscar alternativas de
insumos para estar listo en un posible cambio de las leyes de proteccion

ambiental (El financiero, 2013).

Numero de patentes

Para trabajar en la ciudad de Quito es necesaria la patente municipal; ésta no
tiene un costo elevado, pero su obtencion es bastante burocréatica y demanda

demasiado tiempo. (Servicios Ciudadanos, 2014)

Legislacién antimonopolio

Se encuentra vigente una legislacion antimonopolio que busca proteger a
pequefias y medianas empresa. Esto es positivo para Muebli Center para
crecer en el mercado sin ser amenazada por grandes grupos comerciales.

Cambios en leyes fiscales.

Cambios en leyes fiscales

Aungue no se han dado cambios en este ambito, existe inestabilidad y temor a
la imposicidbn de nuevos impuestos para las empresas. Este hecho resulta
positivo y negativo para la empresa pues por un lado puede reducirse la

rentabilidad con nuevos impuestos, pero por otro lado, este nivel de
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incertidumbre actla como una barrera de entrada, lo que limita al ingreso de

nuevos competidores.

Esta incertidumbre es uno de los factores mas volatiles en el pais, porque
todavia no se consiguen tener las reglas del juego claras respecto a impuestos,
sueldos béasicos y otras regulaciones que dificultan la planificacion a largo

plazo. (El Financiero, 2013).

2.3.4 Competencia

Fuerzas Competitivas

Los principales competidores en la linea de muebles de hogar son: Muebles
Colineal y Muebles el Bosque, que son los lideres del mercado. También
existen varios competidores que se encuentran al mismo nivel de Muebli
Center, pero ninguno ha explotado su marca, con excepcion de los originarios

de Cuenca, que han marcado un factor diferenciador.

Las principales fortalezas de la competencia son:

e Marca consolidada.

e Buen uso de publicidad.

e Presencia en la mayoria de ferias del mueble.
e Ubicacion de locales comerciales.

e Generan confianza hacia los clientes.

e PA4ginas web modernas.

e Buen uso de redes sociales.

Gracias a estas fortalezas los competidores tienen un volumen mayor de
ventas, empero, los competidores de la empresa Muebli Center también

poseen debilidades como:
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e Precios elevados.
e Tiempos de entrega largos.

¢ No se realizan productos adaptados.

Las debilidades de la competencia deben ser las fortalezas de la empresa, para

alcanzar factores diferenciadores que eleven nivel de ventas.

Por otra parte, los competidores tienen estrategias de penetracion en el
mercado agresivas; funcionan con integracion hacia atrds y sus proveedores
les dan mejores precios en los insumos; y tienen presencia en centros
comerciales, que son los principales puntos de venta en la ciudad de Quito. La
competencia ha generado una marca y se ha encargado de brindar seguridad
al consumidor respecto a un factor tan determinante como la calidad. También
realizan actividades de mercadeo bien enfocadas y utilizando medios masivos,

lo que permite atraer a clientes nuevos y diferenciarse de las demas empresas.

No hay un ingreso alto de nuevos competidores a la industria que haya podido
generar gran impacto; han entrado nuevas comercializadoras de muebles de
hogar, pero ninguna tiene un modelo sdélido que busque el liderazgo en el
mercado, tan s6lo Tempo Design, empresa que estd creciendo de manera

importante.

Los factores claves que han dado posicionamiento a la empresa son: el precio,

el tiempo de entrega y la adaptacion.

Los sustitutos no aparentan ser una amenaza para los actores de esta
industria, debido a que sus productos no tienen reemplazo. Sin embargo los
muebles de plastico o de distintos tipos de aglomerado si son un sustituto que
no se consideran un factor relevante debido a que se dirigen a un distinto

mercado y se los podria catalogar como un bien inferior.
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Matriz de perfil competitivo

Definicion

“La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de
una compafia, asi como sus fortalezas y debilidades principales en relacion
con la posicion estratégica de una empresa que se toma como muestra’
(David, 2008)

Es una matriz que determina las principales empresas competidoras de la
compafia. Donde se sefialan los diferentes factores criticos de éxito para

poder comparar la situacion ente empresas.

Metodologia

e Se crea una lista de factores criticos de éxito.

e Se ubica a la empresa y los dos mejores competidores

e Se enlista los factores criticos de éxito

¢ Se les da una ponderacion Unica a los factores criticos

e Se les da una calificaciébn entre 1-4 Unica para cada empresa a lo
factores.

e Se multiplica para obtener una calificacion

e Se suma las calificaciones para obtener una nota

e Se compara las notas para ver la situacion de la empresa frente a sus
competidores (David, 2008)



Tabla 16. Matriz de perfil competitivo

Muebli Center Colineal Muebles el bosque
Factores criticos de éxito Ponderacion | Clasificacién | Puntuacion | Clasificacion | Puntuacion | Clasificacion | Puntuacion
Publicidad 0,1 1 0,1 4 0,4 3 0,3
Calidad de producto 0,2 3 0,6 4 0,8 3,5 0,7
Tiempo de entrega 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2
Garantia 0,1 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Precio 0,2 3 0,6 1 0,2 2 0,4
Disefos 0,15 2,5 0,375 3 0,45 3 0,45
Diversidad de productos 0,15 3 0,45 4 0,6 4 0,6
Total 1 2,825 3,05 3,05

Adaptado de David, 2008, p. 109

99
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La empresa Muebli Center tiene una calificacion menor a sus competidores,
situacion que era previsible debido a una serie de deficiencias identificadas

durante el diagndstico de la empresa.

La publicidad es determinante para la diferencia entre Muebli Center y sus
competidores, quienes han realizado actividades de este tipo y por tanto,

generado un valor agregado que la empresa no posee.

El precio es una fortaleza de Muebli Center, la cual debe explotar de manera
adecuada para evitar el desate de una guerra de precios.

2.3.4.1 Analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter

Rivalidad entre empresas competidoras.

La intensidad de rivalidad entre los competidores de la industria de muebles

tiene el siguiente comportamiento:

Publicidad: No existe una guerra de marcas. No se realiza publicidad enfocada
en resaltar aquello que se hace mejor que la competencia; esto obedece a que,

cada uno se enfoca en resaltar cualidades propias.

Los principales representantes de este mercado tienen un claro dominio
publicitario, lo que constituye un factor diferenciador para ellos; sin embargo, no
han explotado todavia de modo 6ptimo las redes sociales, que actualmente son
la tendencia publicitaria y generar un alto impacto en el mercado aun cuando
no son un medio masivo. La rivalidad en este campo, es entonces media con
una ligera tendencia a crecer, pues los competidores realizan actividades de
publicidad de manera mas eficiente y con presencia en medios masivos. No se

puede hablar de un ataque publicitario entre marcas.
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Reduccion de precios: En el mercado no existe una guerra de precios entre
competidores. Se busca ganar consumidores ya sea via publicidad o
percepcion de calidad. Ya en el caso de Muebli Center su posicion respecto a
precios estd muy bien posicionada debido a que tiene en un nivel de precios
relativamente bajo dentro del mercado al que apunta. Cualquier cambio en los
precios de Muebli Center no ha generado cambios en su competencia.

Aumento en calidad: La calidad de Muebli Center es muy buena, no sélo segun
los datos que arrojaron las encuestas de satisfaccion, sino también porque el
nivel de uso de garantia de los clientes es muy bajo. En el mercado, el
mejoramiento de la calidad no se maneja mediante un cambio real, sino en la

percepcion, valiéndose del elemento marca para asociarlo con calidad.

Nuevas caracteristicas de los productos: Ofrecer nuevas caracteristicas en el
mercado de los muebles de hogar es muy complejo. Es un producto con un
nivel tecnolégico relativamente bajo, por tanto, la oferta de nuevas
caracteristicas se basa actualmente en situaciones ergonémicas, aspecto que
no esta claramente diferenciado entre los competidores. Otra caracteristica
que se puede ofrecer es la adaptacion del mueble a espacios disponibles del
cliente, lo que deja bien posicionado a Muebli Center frente a sus

competidores.

Oferta de servicios: Frente a sus competidores, esta es otra fortaleza Muebli
Center, ya que no sélo vende muebles de hogar, sino que al contar con un
profesional especializado en interiores, se brinda un servicio de asesoramiento
muy breve respecto a acondicionamiento interior. A este nivel pueden darse
otros servicios ademas de los que no representan un factor diferenciador, como

el transporte, instalacion de mueble (si aplica), y otros.

Ampliar las garantias: Entre los competidores este es un factor de rivalidad, ya
qgue puede influir sobre la decisibn de compra del consumidor; asi, entre

competidores se preocupan de quien ofrece mayor nivel de garantia para
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ofrecer al cliente. En este campo la rivalidad es alta, pero se ha llegado a un

punto en el que ninguno se diferencia del otro.

El factor con el nivel més alto de rivalidad entre competidores es la publicidad,
el mismo que tiene un alto nivel de incidencia en el mercado, ya que merma las
ganancias del sector al involucrar un nivel de competencia medio con tendencia
a alto que por definicién, hace que sea una industria donde los beneficios de

las empresas tienen una tendencia a reducirse.

Ingreso potencial de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos competidores tiene un nivel medio debido a que, pese
a no existir niveles de fidelidad hacia una marca especifica del mercado, es un
factor que dificulta el ingreso de nuevos competidores, al igual que el alto

monto de inversion que representa.

Las barreras de entrada que presenta el mercado son la de plazas adecuadas
para ofertar los productos, asi como las barreras arancelarias que presenta el
gobierno ecuatoriano para acceder a mercados internacionales. De este modo,
un competidor internacional podria llegar a ser un competidor de alto riesgo
para la empresa pero gracias a las restricciones del mercado Ecuatoriano hoy

no es una amenaza real.

La intensidad de la competencia se incrementa de manera normal y permite

una planificacion por parte de la empresa para afrontar esta situacion.

Desarrollo potencial de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos en los bienes ofrecidos por Muebli Center
es baja, principalmente porque los muebles no son un bien que actualmente
tienen sustitutos, e histéricamente no lo han tenido. Se trata mas bien de
variaciones de los mismos muebles o diferentes tipos de modelos. Sin embargo

como se menciond anteriormente, los posibles sustitutos son los muebles de
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plastico que son un sustituto pero que no representan una gran amenaza al ir a un
segmento totalmente diferente; y los aglomerados los que se puede producir sin

ninguna dificultad si el mercado presenta esa preferencia.

Capacidad de negociacion con los proveedores.

Los proveedores en la linea hogar tienen un poder de negociacion bajo, debido
a que sus principales insumos son telas, madera y esponja. Se tienen
suficientes alternativas al elegir un proveedor que brinde una calidad y precio
similares, lo que permite cambiar de proveedor sin que implique un riesgo

importante para la empresa.

Actualmente, varios proveedores estan brindando la oportunidad de integracion
hacia atras con una alternativa de trabajo conjunto., especificamente con los

productos de madera.

Capacidad de negociacion de los consumidores.

En la industria de muebles de hogar el poder de negociacion de los clientes es
alto, debido a que existen suficientes alternativas de consumo de productos
similares en el mercado, pero esto no indica que estén en condiciones totales
de imponer sus condiciones dentro del mercado. Las empresas mantienen
control sobre varios aspectos como el tiempo de entrega, por ejemplo; sin
embargo, una industria que cada dia se satura mas podria elevar el poder de
negociacion de los clientes pero en esta industria no hay ese problema

potencial.

Considerando el segmento de la empresa, ambas partes ponen sus
condiciones en las negociaciones. El tiempo de entrega es un claro ejemplo
del poder de la empresa hacia los clientes, mientras que el disefio
personalizado es una nueva tendencia que exigen y demandan los clientes lo

que tiene un mayor peso que el tiempo de entrega que es el proveedor quien lo
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controla por lo tanto se mantiene la tendencia a ser un poder de negociacion

alto.

Rivalidad entre los
competidores

(Media)

Poder de
negociacion de los
clientes

(alta)

Amenaza de nuevos
competidores

(media)

Poder de
negociacion de los
proveedores

(media)

Amenaza de
productos sustitutos

(Baja)

Figura 39. Fuerzas de Porter

2.3.5 Matriz EFE

Definiciéon

La matriz EFE es una matriz que permite presentar los factores externos que
afectan a una empresa en un resumen general. Esta matriz ayuda a identificar
el atractivo del mercado asi como el nivel de riesgo que posee. (David, 2008).
Metodologia

e Se enlisto las oportunidades y amenazas de la empresa Muebli Center.

¢ Se les dio una ponderacién cuya sumatoria no debe ser mayor a 1.



72

e Se califica a cada una de las oportunidades y amenazas con una
calificacion entre 1-4. Para las oportunidades donde 1 son las menos
atractivas y 4 las mas atractivas. Para las amenazas una calificacion
entre 1-4 donde las amenazas mas relevantes obtienen una calificacion

de 1y las menos trascendentes 4.

e Se multiplica la ponderacion por la calificacion de cada uno.

e Se procede a sumar para obtener una calificacion total de la empresa.
(David, 2008)

Tabla 17. Matriz EFE

Factores criticos para el éxito Ponderacion | Calificacion Total
Ponderado

OPORTUNIDADES
Sistema de compras publicas 0,05 3 0,15
Apoyo por parte del gobierno hacia empresas nacionales 0,04 3 0,12
Deseo de consumidores hacia productos personalizados. 0,05 4 0,2
Crecimiento de la industria de vivienda 0,06 4 0,24
Préstamos a pequefias empresas 0,04 2 0,08
Espacios de vivienda cada vez mas reducidos 0,06 3 0,18
Mayor aceptacion a productos nacionales 0,06 2 0,12
Tecnologias de informacién con precios accesibles para

~ 0,07 4 0,28
pequefias empresas
Mayor nivel endeudamiento por parte de los clientes 0,04 3 0,12
Mayor ingreso de familias 0,06 3 0,18
Restriccion a productos importados 0,03 3 0,09
AMENAZAS
Reduccion de nimero de matrimonios 0,05 2 0,1
Nuevas leyes de proteccion ambiental 0,04 2 0,08
Encarecimiento de maquinarias 0,07 1 0,07
Ingreso de multinacionales 0,05 2 0,1
Encarecimiento de insumos de origen extranjero 0,04 2 0,08
Reduccion de diversidad de colores y calidad en telas
importadas 006 2 012
Impuestos con tendencia a elevarse 0,04 3 0,12
Incremento en precios de arriendos 0,05 2 0,1




Empresas extranjeras con precios muy bajos

0,04

0,08

73

TOTAL

52

2,61

Adaptado de David, 2008, p. 111

La matriz EFE indica que el mercado presenta oportunidades muy atractivas

que permiten el crecimiento de la empresa, tales como el sistema de compras

publicas y el crecimiento de los ingresos familiares, gracias a esto la industria

de los muebles que no es bien basico tendra un crecimiento.

El incremento de la industria constructora es importante porque el segmento al

que la empresa se dirige esta relacionado con ella. Asimismo, las amenazas

que presenta la industria son importantes, por lo que se deben tener

contingentes para mermar su efecto.

En la matriz EFE se obtuvo una calificacién de 2,61. Este valor indica que el

mercado tiene un buen atractivo, pero el nivel de riesgo es también alto. Esta

informacion es clave para la planeacion estratégica.
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3 CAPITULO lil: AREA DE INTERVENCION O MEJORA

3.1 ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

Matriz FODA

Definicion

“‘FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacién actual de
una organizacion, estructura o persona, con el fin de obtener conclusiones
que permitan superar esa situacion en el futuro. La técnica del
diagnéstico FODA permite también conocer el entorno o elementos que
estan alrededor de la organizacion, estructura o persona y que la
condicionan” (Plenitud, 2013).

Se genera una lista de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

sintetizandolas en una tabla que permita observarlas a manera de fotografia.
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Tabla 18. FODA

Experiencia de 30 afios.

Nivel bajo de rotacion de personal.

Jefes de produccion con mas de 15 afios dentro de la empresa.
Disefios de muebles adaptados a espacios del cliente.

Tiempo de entrega maximo de 10 dias laborables.

Atencion personalizada.

Garantia de 3 afios contra fallas de fabricacion

Personalizacion de disefios

Servicios profesionales de decoracion sin cargo adicional
Instalacion y transporte sin ningln precio adicional

Mala integracién del personal

Falta de posicionamiento con nhombre

No se tiene un departamento de marketing

No se posee un embalaje predeterminado

Transporte no adaptado a transporte de muebles

No se tienen indicadores financieros

No hay control de calidad con procesos profesionales.
No hay investigacion y desarrollo

No se tiene un departamento de ventas

Liquidez baja

No se utiliza economias de escala

Ventas no eficientes

Delegacion de actividades no clara

Falta de establecimiento de distintos proceso de manera escrita
Herramientas no modernizadas

No tiene certificados de calidad

No tiene sistema de costos

Se trabaja como persona natural

Sistema de compras publicas

Apoyo del gobierno hacia empresas nacionales
Creciente deseo de consumidores hacia productos personalizados.
Crecimiento de la industria de vivienda
Préstamos a pequefias empresas

Espacios de vivienda cada vez més reducidos
Mayor aceptacion a productos nacionales
Tecnologias de informacién de costos bajos
Mayor endeudamiento por parte de los clientes
Mayor ingreso conjunto por parte de familias
Restriccién a productos importados

Reduccidn de nimero de matrimonios

Nuevas leyes de proteccion ambiental

Encarecimiento de maquinarias por restricciones a importaciones
Ingreso de multinacionales

Encarecimiento de insumos de origen extranjero

Reduccion de diversidad de colores y calidad en telas importadas
Impuestos con tendencia a elevarse

Incremento en precios de arriendos

Empresas extranjeras con precios muy bajos
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La matriz FODA refleja que la empresa posee varias debilidades, sobre las
cuales deberan realizarse mejoras. Ninguna de ellas amerita un grado de
dificultad tal que limite su accidén. Por otra parte, las fortalezas de la empresa
tienen una necesidad de ser potenciadas para transformarlas en un factor

diferenciador.

El mercado estd brindando oportunidades muy atractivas, en especial la
relacionada con compras publicas; hay que aprovecharlas y manejarlas de
forma adecuada, ya que pueden ser el impulso de crecimiento que busca
Muebli Center.

Si se realiza el trabajo previo, es decir realizar una mejora en las debilidades,
potenciar las fortalezas y aprovechar las oportunidades, afrontar las amenazas
sera un trabajo posible que permitira a la empresa sobrellevar las amenazas

gue la rodean.

3.1.1 Identificar los factores claves de éxito

e Publicidad e Confianza

e Calidad de productos e Tiempo de produccién

e Tiempo de entrega ¢ Volumen de produccion

e Garantia ¢ Nivel de costos (economias de
e Precio escala)

e Disefios e Planeacion estratégica

e Diversidad de productos e Marca
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3.1.2 Ponderacion de factores

Se realizara una ponderacion a los factores previamente sefialados con una
calificacion de 1 a 10, donde 1 es de menor impacto y 10 mayor impacto. Se
apoyara en datos obtenidos de la investigacion a clientes existentes y
potenciales.

Tabla 19. Ponderacion de factores

e Publicidad

e Calidad de productos

e Tiempo de entrega

e Garantia

e Precio

e Disefios

e Diversidad de productos
e Confianza

e Tiempo de produccién
e Volumen de produccion

(O (N[0 |0 |N [N || |un

e Nivel de costos (economias
de escala)

e Planeacion estratégica
e Marca

Los principales factores después de una ponderacion realizada entre una
revision interna y analizando el criterio de los clientes se llegd a las
ponderaciones previamente indicadas. De las sefaladas las que mayor
ponderacion tienen son, la calidad de productos, la garantia, el precio, los
disefios, diversidad de productos, la confianza, la planeacion estratégica y la
marca. Por lo tanto son estos factores los que deben ser tomados en cuenta en
al momento del planteamiento de mejoras con mayor cuidado.

3.1.2.1 Puntos de vista de actores involucrados

De las diferentes reuniones mantenidas con los trabajadores, se establecieron

los siguientes puntos de mejora:
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Es necesario mencionar el tiempo de experiencia en el mercado, como un

factor diferenciador.

Tener un sistema de costos.

Es necesario crear una base de datos de los clientes.

El transporte debe tener un contenedor especial, para evitar golpes

durante el traslado de los productos.

Contratar un especialista en compras publicas para obtener contratos de

altos montos.

Solicitar préstamos que ayuden a incrementar la liquidez de la empresa.

Se debe destinar un presupuesto a mercadeo para posicionar el nombre

de la empresa.

Contratar una persona dedicada a actividades de marketing.

Reestructurar el sistema de ventas.

Trabajar de cerca con entidades financieras para incrementar la liquidez.

Cambiar de figura legal y dejar de trabajar como persona natural.

Tener un stock de insumos para prevenir desabastecimiento por

restriccién a importaciones.

Incursionar en el mercado de constructoras.
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e Mayor cantidad de imagenes testimoniales de productos especiales

entregados.

e La zona de secado debe mejorarse para evitar problemas de

decoloracion.

¢ Modernizacion de maquinas en el area de produccion.

e Tener un periodo y un fondo para modernizar la maquinaria.

e Comprar insumos en grandes montos para optimizar costos.

e Crear un embalaje donde se resalte el nombre de la empresa.

e Aprovechar la mayor demanda de productos nacionales.

Volver méas agresivo el estilo de ventas.

Estos puntos revelan que se tiene que mejorar en las areas de produccion,

transporte, ventas, posventa y mercadeo.

3.1.3 Punto de vista de expertos de la industria

Se realizd una entrevista al sefior Yuri Segovia, quien indicé los siguientes

puntos principales para mejorar:

e Debe mantenerse extrema puntualidad en la entrega de los productos.
e Es necesario trabajar con la mejor materia prima porque es lo que

asegura la calidad del producto.

e Se debe moderniza las maquinaria, en lo posible, mediante dinero

obtenido de préstamos y no capital del propietario.
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Hay que aprovechar el sistema de compras publicas, el mismo genera
contratos de altos montos que incrementan sustancialmente las utilidades

anuales.

Es necesario contar con un departamento de mercadeo, porque permitira

generar un mayor volumen de ventas.

Debe realizarse un plan de marketing.

Es importante generar un nombre, ya que esto permite no solo tener un
precio mayor, sino que también diferencia a la empresa de los otros

negocios de muebles de hogar.

Un factor de éxito es dar facilidades de pago al cliente, y ofrecer
personalizacién en tamafos de productos, colores deseados, modelos,

entre otros.

Hay que aprovechar los impulsos que poseen los clientes para cerrar las

ventas.

La mano de obra calificada es la que permite tener un producto de

calidad.

Crear un departamento que se enfoque en la venta a constructoras,

debido a que son contratos largos y de altos montos.

Que el departamento de ventas visite a los clientes; esto es, volver mas

agresivo el proceso de ventas.

Talleres completos y funcionales que den todas las facilidades a los

trabajadores y permitan reducir tiempos de fabricacion.
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Pagar puntualmente a los trabajadores y tener un esquema de incentivos,
lo que puede contribuir a evitar ausentismo -especialmente en el area de
produccién- para mantener la produccién en condiciones éptimas y no

generar retrasos en entregas.

Locales con condiciones acogedoras para generar confianza al cliente.

Locales que no intimiden al cliente.

Tener material en stock, puesto que los proveedores de telas
principalmente, no tienen siempre la disponibilidad de los diferentes

colores ofertados.

Mantener el stock necesario, ni mas ni menos. Encontrar el equilibrio

optimo.

Generar una base de datos que permita identificar patrones de consumo y
la tendencia hacia los colores con mayor demanda. Aplicar un CRM no

s6lo por recompra sino para que los clientes recomienden el producto.

La competitividad debe ser incrementada via calidad y no por precio.

Para temporadas altas es preferible tener un capital para aumentar el
volumen de produccion, elevando la cantidad de trabajadores, para evitar

tener mucho inventario.

A medida que sea posible, debe pensarse en adquirir los lugares fisicos,
en especial las plantas de produccion, con el fin de evitar posibles
variaciones en precios de arrendamiento, o recesion de contrato; esto

genera ademas un activo para la empresa.
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Modernizar disefios continuamente.

Asistir a ferias para enterarse de las tendencias respecto a modelos.

Tener presencia en ferias del mueble.

Tener un encargado de recursos humanos.

Motivar a los vendedores con premios por el desempefio.

Tener un porcentaje como meta anual de reduccion de costos.

Realizar integraciones hacia atras.

Explotar las redes sociales no solo por ventas sino también por imagen.

Saber que la calidad acompafada de un precio accesible, siempre sera la

mayor fortaleza que puede tener una empresa.

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

3.2.1 Objetivos a largo plazo

Ser uno de los diez principales vendedores de muebles de hogar de la

zona norte de Quito en un plazo de cinco afios.

Incrementar el 50 % la rentabilidad actual al cierre del cuarto afo.
Mejorar los procesos de fabricacion de muebles de hogar en un 30 %,
tanto en calidad, como en reduccion del tiempo de fabricacion, en un

plazo de cuatro afios.

Obtener la calificacion ISO 9000 en un plazo maximo de cuatro afos.
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e Modernizar la maquinaria de produccion al 100 % en un periodo de cuatro

anos.

e Tener un producto en condiciones de exportacion en un plazo de cinco

afnos.

e Unificar las plantas de produccion y convertirse en propietarios del lugar
fisico, acompafiados de un incremento minimo en la capacidad de

produccién del 20 % en el quinto afio.

e Trabajar Unicamente con proveedores de madera que cuenten con

certificados ISO 14001, en un plazo no mayor a cinco afios.

e Tener un departamento de ventas totalmente consolidado y capacitados,
con un personal de 10 miembros y un volumen de ventas de USD 4000
mensuales por vendedor, en un periodo de cinco afios.

¢ Reducir los costos en un 15 % al cierre del quinto afio.

3.2.2 Objetivos a mediano plazo

e Tener un departamento de ventas conformado por no menos de seis

vendedores capacitados en un plazo de dos afios.

e Tener un margen de utilidad bruta del 45 % en un plazo de tres afos.

e Crear un departamento de marketing que lo integren tres personas, para
generar un nombre y una imagen adecuados de Muebli Center, y que a su
vez genere un incremento en ventas del 5 % anual en un plazo de dos

anos.
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e Incrementar la capacidad de produccion de las plantas de tapiceria y

carpinteria en 20 %, en un plazo de dos afios.

e Tener una reduccion en costos no menor al 10 % en un periodo de tres

anos.

e Tener un crecimiento sostenido en ventas del 7 % anual en un plazo de

dos afos.

e Poseer por lo menos cuatro contratos con constructoras, que se

conviertan en clientes constantes en un tiempo de dos afios.

e Tener una base de datos de los clientes, en donde figuren aspectos
como: informacion personal, producto comprado, color, tamafio, entre
otros; de tal forma que se puedan determinar patrones de consumo y

elaborar productos estandarizados en un plazo de tres afios.
3.2.3 Objetivos a corto plazo
e Cambiar los nombres de jefe de produccion y jefe de logistica, y definir

actividades especificas para evitar conflictos de los coordinadores 1y 2,

en no mas de seis meses.

e Estructurar una base de datos de por lo menos el 60% de los clientes que
ha tenido Muebli Center en un tiempo no mayor a 1 mes.

e Reducir los costos en 5 % en el primer afo.

e Tener un software de costos y facturacion en un plazo de un afio.

e Tener una planeacion estratégica en un periodo de seis meses.
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Tener un sistema que ademas de ser un apoyo para los vendedores,
asegure el cumplimiento de ventas proyectadas en el plan de
mejoramiento.

Tener un manual de funciones en un plazo no mayor a un afio.

Cambiar la figura legal de la empresa a compafiia limitada en un plazo no

mayor a un ano.

Contratar un encargado de mercadeo para que realice un plan de

marketing para la empresa en un tiempo de seis meses.

Utilizar por lo menos tres herramientas virtuales en publicidad, en un

periodo de un afio.

Renovar la imagen de la empresa (logo, tarjetas de presentacion, hojas

membretadas, entre otras) en un afio.

Tener presencia online en un plazo de seis meses.

Incrementar las ventas en 50 % en un afo.

Tener un encargado de compras publicas en un tiempo maximo de un

ano.

Tener un departamento de ventas con tres vendedores en el primer afio.

Poseer un embalaje predeterminado que evite golpes durante el

transporte y tenga la marca de la empresa.

Contratar un administrador para la empresa.
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Trabajar con una empresa que maneje la contabilidad en un plazo de un

ano.

Redefinir la mision y vision en un plazo de dos meses.

DEFINICION DE LAS AREAS A SER INTERVENIDAS

Area de produccion

Area de ventas

Area de marketing (creacion)

Area de Recursos Humanos

Area de finanzas

Area Administrativa
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4  CAPITULO IV: FORMULACION DEL PLAN DE MEJORA

4.1 PROPUESTA DE CAMBIO

Del analisis completo de Muebli Center, en donde se recopilé informacion
interna y externa, se determind que la empresa necesita reestructurar los
departamentos de ventas, produccion, administracién y recursos humanos, asi
como crear un departamento de Marketing, cuyo objetivo no solo sea el de un
apoyo comercial, sino también crear una marca que genere confianza en el
consumidor y formular un plan de marketing acorde con los objetivos

planteados por la empresa.

Muebli Center debe cambiar su modelo administrativo y contratar un
profesional que se encargue del manejo de las actividades administrativas y
desarrollar la planeacion estratégica. Con los cambios propuestos, se busca
incrementar las ventas, reducir los costos, volver eficientes los tiempos de
fabricacion, lograr un posicionamiento real y significativo en el mercado de
muebles de hogar, fortalecer a la empresa en conjunto, consolidar sus

operaciones y crear una marca que asegure al cliente un producto de calidad.
4.1.1 Planteamiento de las estrategias
Estrategias a Corto Plazo.
e Explotar el factor diferenciador de la empresa.
e Utilizar la base de datos de los clientes existentes para buscar una
recompra, recomendacion o sugerencia de posibles clientes.
e Contratar un especialista que se encargue de las actividades de

constitucién en un plazo maximo de dos meses

e Adquirir un software de costos y facturacion.
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Utilizar estrategias de océanos azules, buscar explotar los mercados que

buscan muebles adaptados y personalizados.

Comenzar a utilizar las principales redes sociales: Facebook y Twitter, en

un tiempo de seis meses.

Contratar a un encargado para realizar el manual de funciones.

Formalizar por escrito todos los objetivos planteados.

Reformular la misién.

Publicar los valores corporativos que se manejan verbalmente.

Publicar la mision y vision de la empresa.

Crear una pagina web moderna que genere imagen para la empresa.

Contratar a una empresa que se encargue de crear la pagina web, en un

plazo de cinco meses.

Contratar un publicista que disefie la imagen en papeleria y demas

articulos dentro del primer afio.

Tener un equipo de ventas que desarrolle estrategias de penetracion en el

mercado para alanzar ventas mensuales minimas de USD 8100.

Contratar a tres personas capacitadas que integren el equipo de ventas

en el primer afo.

Brindar capacitacion y material de soporte para el equipo de ventas.
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¢ Realizar un reclutamiento de un especialista en compras publicas.

e Contratar al especialista en compras publicas en no mas de seis meses.

e Tener un plan de compensaciones que asegure el cumplimiento de metas

propuestas en el flujo de ventas proyectadas.

e Tener por lo menos un contrato con una constructora en el primer afio.

e Optimizar tiempos de trabajo en plantas.

e Generar incentivos econdmicos para los trabajadores de plantas.

e Desarrollar un portafolio de productos de por lo menos tres nuevos

disefios mensuales.

e Motivar a los vendedores con premios e incentivos para incrementar el

volumen de ventas.

Estrategias a Mediano Plazo.

e Tener un avance del plan de marketing en el primer mes de la

contratacién del personal a cargo.

¢ Realizar una nueva contratacién de tres vendedores a inicios del siguiente

afo, para sumarlos al equipo de ventas ya conformado.

e Hacer una contratacion semestral de una persona con conocimientos de

marketing, hasta llegar a las tres requeridas.

e Asignar presupuesto para desempefio de actividades de mercadeo.
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Incrementar los volimenes de compra de materias primas y aprovechar

economias de escala para reducir al menos el 15 % los costos.

Realizar una integracion hacia atras para obtener mejores precios en

insumos.

Aprovechar las nuevas herramientas de mercadeo y maximizar sus

beneficios.

Mantener un nivel de calidad alto en los productos y a precios menores

gue las empresas competidoras.

Realizar una diversificacion relacionada con productos de hogar.

Comprar nueva maquinaria.

Contratar el personal necesario para optimizar el uso de la nueva

maquinaria.

Comprar la maquinaria necesaria para reemplazar la actual y optimizar los

procesos.

Estrategias a Largo Plazo.

Reducir el nivel de productos defectuosos en un 50 %.

Tener una estrategia de “Mas por lo mismo” consolidada y compartida a

los consumidores.

Contratar una empresa dedicada a otorgar certificados de calidad.

Aprovechar el certificado de calidad para encaminar al producto a

mercados de exportacion.
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e Comprar un 50 % mas de maquinaria en las plantas de produccion hasta

el tercer afio de ejecucion.

e Explotar el area de marketing, especialmente con técnicas BTL enfocadas

en dar a conocer la empresa a sus clientes potenciales.

4.1.2 Propuesta de implementacion

Tabla 20. Propuesta de implementacion

e vyl [ essnoreatie | eseneince [ ppingpon | [ €|

Contratar 3 vendedores capacitados Gerente Gerente 01/09/2014 01/11/2014 $ 12.600,00
Contratar al administrador Gerente Gerente 01/09/2014 15/09/2014 $ 12.000,00
Contratar un especialista que se encargue de las Gerente Gerente 01/09/2014 | 15/09/2014 $ 1.500,00
actividades de constitucion.
%?]rétiga;:; un encargado de crear el manual de Jefe de produccion Jefe de produccion 01/09/2014 15/09/2014 $ 600,00
Renovar papeleria, tarjetas y logo Empresa publicista Gerente 01/09/2014 01/10/2014 $ 600,00
o Especialista en Administrador 01/09/2014 | 01/12/2014 $-
Cerrar un contrato de contratacion publica compras publicas
Tener la empresa constituida bajo el nombre de
Muebli Center S.A Abogado Gerente 15/09/2014 01/10/2014 $-
Poseer ya un manual de funciones Jefe de produccién Jefe de produccién 15/09/2014 30/09/2014 $-
Reformular la mision Administrador Administrador 16/09/2014 18/09/2014 $-
Publicar mision, visién y valores en instalaciones y Administrador Administrador 19/09/2014 26/09/2014 $50,00
plantas de la empresa
Comprar el camién Gerente Gerente 01/10/2014 01/11/2014 $ 30.000,00
Comprar Software de costos Administrador Gerente 01/10/2014 01/11/2014 $ 6.500,00
ﬁ‘;rr‘é::zg un encargado de las actividades de Gerente Gerente 01/10/2014 | 15/10/2014 $ 6.600,00
Poseer pagina web Administrador Administrador 01/10/2014 31/10/2014 $ 1.500,00
Crear un sistema de compensaciéon de ventas . -
acorde a las ventas proyectadas Administrador Administrador 01/10/2014 01/11/2014 $-
Crear un plan de marketing Encargado Marketing Encargado Marketing 16/10/2014 23/10/2014 $-
Contratar un especialista en compras publicas Gerente Gerente 01/11/2014 15/11/2014 $4.200,00
Capacitar a los nuevos vendedores sobre técnicas . .
de ventas directas Empresa capacitadora Administrador 01/12/2014 15/12/2014 $ 600,00
Asignar un presupuesto a mercadeo Gerente Gerente 01/01/2015 08/01/2015 $ 6.000,00
Contratar un trabajador de mercadeo Administrador Administrador 01/01/2015 15/01/2015 $5.400,00
Tener contabilidad manejada profesionalmente Empresa contadora Gerente 01/01/2015 15/01/2015 $ 3.600,00
Comprar 6 tablets android Administrador Gerente 01/01/2015 07/01/2015 $1.080,00
Tener un catalogo virtual Empresa de disefio Gerente 01/01/2015 15/01/2015 $ 600,00
Poseer 1 contrato con una constructora Vendedor Administrador 01/01/2015 01/04/2015 $-
Mejorar los tiempos de produccién en un 10% Jefe de produccién Jefe de produccién 01/01/2015 01/03/2015 $-
e los volimenes de compra de insumos | jo¢o e jogistica Gerente 01/01/2015 | 01/02/2015 $-
i i 0,
32?22}.’0"'““’5 en insumo con un 10% de valor Gerente Gerente 01/01/2015 | 01/02/2015 $-
Crear 3 nuevos modelos mensualmente Gerente Gerente 01/01/2015 31/12/2015 $-
) . Especialista en Administrador 01/01/2015 01/04/2015 $-
Primer contrato compras publicas compras publicas
Contratar 3 vendedores capacitados Gerente Gerente 15/01/2015 31/01/2015 $12.600,00
Precargar los catélogos en las tablets Administrador Administrador 15/01/2015 16/01/2015 -
Entregar las tablets a los vendedores Administrador Administrador 01/02/2015 02/02/2015 -
Reducir el indice de productos defectuosos Jefe de produccién Jefe de produccién 01/02/2015 01/04/2015 -
Comenzar con actividades —de mercadeo | ere go mercadeo Administrador 01/02/2015 | 01/03/2015 $-
enfocados en generar marca
Especialista en .
Segundo contrato compras publicas compras publicas Administrador 01/04/2015 01/07/2015 $-
Contratar 3er miembro de mercadeo Administrador Administrador 01/06/2015 15/06/2015 $5.400,00
o Especialista en Administrador 01/07/2015 | 01/10/2015 $-
Tercer contrato de compras publicas compras publicas
Jefe de produccién/
Contratar personal para operar nueva maquinaria jefe de logistica Gerente 01/01/2016 01/06/2016 $21.000,00
Contratar 3 vendedores capacitados Administrador Administrador 01/01/2016 15/01/2016 $ 12.600,00
o ——n
Comprar un 50% de maquinarias nuevas de 12 | oo 4o produccion Gerente 01/01/2016 | 01/03/2016 $3.500,00
planta de tapizado
Especialista en Administrador 01/01/2016 01/04/2016 $-

Primer contrato compras publicas

compras publicas
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Crear 3 nuevos modelos mensualmente Gerente Gerente 01/01/2016 31/12/2016 $-
Comprar un 50% de maquinarias nuevas de 12 | oo e jogistica Gerente 01/03/2016 | 01/05/2016 $3.500,00
planta de carpinteria
o Especialista en Administrador 01/04/2016 01/07/2016 $-
Segundo contrato compras publicas compras publicas
- Especialista en Administrador 01/07/2016 | 01/10/2016 $-
Tercer contrato de compras publicas compras publicas
Contratar 3 vendedores capacitados Administrador Administrador 01/01/2017 15/01/2017 $ 12.600,00
) o Especialista en Administrador 01/01/2017 01/04/2017 $-
Primer contrato compras publicas compras publicas
- Especialista en Administrador 01/04/2017 | 01/07/2017 $-
Segundo contrato compras publicas compras publicas
Especialista en -
Tercer contrato de compras publicas compras publicas Administrador 01/07/2017 01/10/2017 $-
Evaluar posibles lugares de fabrica tnica Administrador Gerente 01/01/2018 31/01/2018 $-
Seleccionar lugar de fabrica tnica Gerente Gerente 01/02/2018 01/03/2018 $-
Comprar el lugar de fabrica nueva Gerente Gerente 01/03/2018 01/05/2018 $110.000,00
Jefe de produccion/
Adecuar la fabrica con las maquinarias jefe de logistica Gerente 01/05/2018 01/06/2018 $100,00
Renovar en totalidad las maquinarias con mas de ‘]e.fe de pmd,uc.mon/ Gerente 01/06/2018 01/07/2018 $14.000,00
~ S jefe de logistica
5 afios de antigiiedad
TOTAL $ 288.730,00
4.1.3 Cronograma de implementacion
Tabla 21. Cronograma (Ver a detalle anexo 8)
Ao Afo Ao Afo Ao
Actividad 2014 2015 2016 2017 2018

Contratar 3 vendedores

Contratar al administrador

Actividades de constitucion.

Manual de funciones

Papeleria

Contratacion publica

Muebli Center S.A

Manual de funciones

Reformular la misién

Publicar misién, vision, etc.

Camion

Software de costos

Encargado de Marketing

Pagina web

Sistema de compensacion

Plan de marketing

Compras publicas

Capacitar vendedores

Presupuestar

Contratar

Contabilidad profesional

Comprar 6 tablets android

Catalogo virtual

Constructoras

Tiempos de produccion

Volimenes de compra

Precios en insumos

Nuevos modelos

Vendedores

Catélogos en las tablets

Entregar las tablets a
vendedores

los

Productos defectuosos
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Generar marca
Contratar

Nueva maquinaria
Contratar

Magquinarias nuevas
contrato

Magquinarias nuevas
Contratar

Evaluar

Fabrica Unica
Comprar fabrica nueva
Adecuar con maquinarias
Renovar maquinarias

Factor diferenciador.

Muebli Center busca generar un método de venta diferente e innovador hacia
sus clientes. Esto se lo realiza mediante la ambientacion de espacios. Es decir
cuando el cliente haga un requerimiento de su mueble especifico, él no reciba
Gnicamente un mueble proyectado en imagenes, sino que obtenga una
perspectiva de su espacio donde ademas de poder ver como quedaria su

mueble tenga una proyeccion de un ambiente sugerido por parte del vendedor.

Figura 40. Mueble Tv 3D



Figura 41. Mueble Tv

Figura 42. Bar 3d
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Figura 43. Bar

Figura 44. Perspectiva ambiente 1
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Figura 45.Perspectiva ambiente 2



4.2

EVALUACION FINANCIERA

4.2.1 Costos involucrados

Proyeccion de ventas:

Supuestos

Modelo de precios constantes.

En dolares americanos.

En un escenario normal con y sin apalancamiento.
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La base para efectuar la proyeccion de ventas sera de USD 146 400.

Con la contratacion de tres vendedores que realizan una venta mensual

de USD 2400 cada uno. Un trabajador de compras publicas que realice

dos ventas al afio, por USD 30 000 cada contrato. (Ver Anexo 9).

El incremento anual para los cinco afios de proyeccion porcentual sera de

12 %, considerando que en los dos ultimos afios no existen mejoras ni

compras al Estado, el aumento fue del 6 %. (Ver Anexo 10)

PROYECCION DE VENTAS

Tabla 22. Proyeccién de ventas

Escenario Normal

Proyecciones

Base Afo 1 Afo 2

Afo 3

Afo 4

Incremental

Ventas anuales

$ 146.400,00 | $ 163.968,00 | $ 280.844,16

$411.745,46

$ 558.354,91

$ 722.557,50

PROYECCION DE COSTOS

Los costos proyectados se basan en el numero de unidades incremental, con

una proporcion del 70 % en muebles de sala y 30 % de muebles de madera,

que es el historico que se maneja en la empresa. (Ver Anexo 11).




Tabla 23. Proyeccion de costos
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Escenario Normal
_ Base Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Proyecciones
Incremental
‘ $87.840,00 | $93.461,76 | $ 151.655,85 | $ 205.872,73 | $279.177,46 | $361.278,75
costo

Nota: (Ver a detalle anexo 11)

Proyeccion de gastos.

Dentro de la proyeccion de gastos se toma en cuenta la variacion en personal

de ventas, personal de administracién, trabajadores de marketing y el gasto

generado por el incremento personal (Ver Anexo 12). Ademas de la proyeccion

de depreciacion, ubicada segun el afio al que corresponde.

Tabla 24. Proyeccion de gastos

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos administrativos $2.019,60| $2.22156| $2.40829| $2.612,54| $2.836,04
Gasto nomina $93.206,52 | $115.302,48 | $121.182,44 | $ 121.182,44 | $ 144.550,20
Gasto suministros y materiales $ 594,00 $ 653,40 $ 686,07 $ 720,37 $ 756,39
Gasto publicidad $ 1.534,00 $ 2.384,00 $ 2.384,00 $4834,00 $ 4.834,00
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Gasto depreciacion $6.416,67 $ 7.055,00 $ 7.915,00 $8.900,33 $8.541,00
Inversion
Tabla 25. Inversion

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Activos $39.562,00| $6.339,00 $585,00| $5.585,00| $30.585,00| $120.000,00
Gastos $ 4.500,00 $ 750,00 $ 750,00 $ 750,00 $ 750,00 $-
Capital de trabajo $5.464,70 $- $- $- $- $-
Total $49.526,70 | $7.089,00| $1.335,00| $6.335,00| $31.335,00| $120.000,00

Nota: (Ver a detalle anexo 12)



4.2.2 Flujo de efectivo incremental

Apalancado

Tabla 26. Flujo de efectivo incremental apalancado

INGRESOS POR VENTAS
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$ - $ 163.968,00 |$ 280.844,16 | $ 411.745,46|$ 558.354,91| $ 722.557,50
Costo de venta $ - $ 93.461,76 |$ 151.655,85 |$ 205.872,73|$ 279.177,46$ 361.278,75
Gastos administrativos $- $ 97.354,12 |$ 120.561,44 | $ 126.660,80|$ 129.349,36|$ 152.976,63
Gasto Depreciaciones $ - $ 6.416,67 |$ 7.055,00|$ 7.91500/$ 8.900,33|$ 8.541,00
Gastos amortizaciones $ - $ 7.937,74|$ 8.856,28 |$ 9.881,12|$ 11.024,55($ 12.300,30
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ - $ 205.170,28 | $ 288.128,57 | $ 350.329,65|$ 428.451,70|$ 535.096,68
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ - $ (41.202,28)$ (7.284,41)|$ 61.415,81|$ 129.903,21|$ 187.460,82
Gasto Intereses $ - $ 5.107,72|$ 4.189,17 |$ 3.164,33$ 2.020,90|$ 745,15
UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION DE IMPUESTOS $ (46.310,00)|$ (11.473,58)|$ 58.251,48|$ 127.882,31]$ 186.715,67,
Participacion Laboral (15%) $ (6.946,50)$ (1.721,04)$ 8.737,72|$ 19.182,35$ 28.007,35
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (39.363,50)\$ (9.752,54)|$ 49.513,76|$ 108.699,97$ 158.708,32
Impuesto a la renta (25%) $ (9.840,88)$ (2.438,14)$ 12.378,44|$ 27.174,99|$ 39.677,08
UTILIDAD NETA $ (29.522,63)|$ (7.314,41)|$ 37.135,32|$ 81.524,97|$ 119.031,24
(+) Depreciaciones $ 6.416,67 |$ 7.055,00 |$ 7.91500/$ 8.900,33|$ 8.541,00
(+) Amortizaciones $ 7.937,74|$ 8.856,28|$ 9.881,12|$ 11.024,55/$ 12.300,30|
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 44.162,00 |$ 7.089,00 [$ 1.335,00($ 6.335,00/$ 31.335,00[$ 120.000,00
(+) Valor de rescate $137.728,00
(-) Inversion de capital de trabajo $ 16.394,0
(+) Recuperacion capital de trabajo $ 16.394,09
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (60.556,00)|$ (22.257,22)| $  7.261,88|$ 48.596,44|$ 70.114,86|$ 173.994,63
Préstamos
(+) Crédito $ 50.000,00
Pago crédito $ 13.045,45 |$ 13.045,45|$ 13.045,45|$ 13.045,45/$ 13.045,45
FLUJO DE CAJA $ (10.556,09)|$ (35.302,67)|$ (5.783,58)|$ 35.550,99|$ 57.069,41$ 160.949,18




Flujo de efectivo incremental no apalancado

Tabla 27. Flujo de efectivo incremental no apalancado

INGRESOS
POR
VENTAS

$ 163.968,00

$ 280.844,16

$ 411.745,46

$ 558.354,91
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$ 722.557,50

Costo de
venta

$ 93.461,76

$ 151.655,85

$ 205.872,73

$ 279.177,46

$ 361.278,75

Gastos
administrati
VOS

$ 97.354,12

$ 120.561,44

$ 126.660,80

$ 129.349,36

$ 152.976,63

Gasto
Depreciacio
nes

$ 6.416,67

$ 7.055,00

$ 7.915,00

$ 8.900,33

$ 8.541,00

Gastos
amortizacio
nes

EGRESOS
(COSTOS Y
GASTOS)

$ 197.232,55

$ 279.272,29

$ 340.448,53

$ 417.427,15

$ 522.796,38

UTILIDAD
OPERATIV
A (BAII)

$ (33.264,55)

$ 1.571,87

$  71.296,93

$ 140.927,77

$ 199.761,12

Gasto
Intereses

UTILIDAD
ANTES DE
PARTICIPA
CION DE
IMPUESTO
S

$ (33.264,55)

$ 1.571,87

$  71.296,93

$ 140.927,77

$ 199.761,12

Participacio
n Laboral
(15%)

$
(4.989,68)

235,78

$
10.694,54

$
21.139,17

$
29.964,17

UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTO
S

$ (28.274,86)

$ 1.336,09

$ 60.602,39

$ 119.788,60

$ 169.796,96

Impuesto a
la renta
(25%)

$
(7.068,72)

334,02

$
15.150,60

$
29.947,15

$
42.449,24

UTILIDAD
NETA

$ (21.206,15)

$ 1.002,07

$ 45.451,79

$ 89.841,45

$ 127.347,72




"
Depreciacio
nes

$
6.416,67

$
7.055,00

$
7.915,00

$
8.900,33
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$
8.541,00

"
Amortizacio
nes

INVERSION
ES

(-) Activos
tangibles e
intangibles

$
44.162,00

$
7.089,00

$
1.335,00

$
6.335,00

$
31.335,00

$
120.000,00

(+) Valor de
rescate

$
137.728,00

(-) Inversion
de capital
de trabajo

$
16.394,09

(+) _
Recuperaci
on capital
de trabajo

$
16.394,09

FLUJO DE
CAJA
LIBRE

$ (60.556,09)

$ (21.878,48)

$ 6.722,07

$ 47.031,79

$ 67.406,79

$ 170.010,81

Préstamos

(+) Crédito

FLUJO DE
CAJA

$ (60.556,09)

$ (21.878,48)

$ 6.722,07

$ 47.031,79

$ 67.406,79

$ 170.010,81

4.2.3 Evaluacién Financiera del proyecto

La evaluacion financiera del proyecto se realiza segun el calculo del Valor

Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) de los flujos con y sin

apalancamiento.

Se trabaja con un costo de oportunidad del 20,95 % (Ver Anexo 14).
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Tabla 28. Evaluaciéon Financiera

Tasa de descuento 20,95%
TIR 57,08%
VAN $65.239,67
TIR 37%
VAN $49.706,44

La evaluacion financiera indica que el plan de mejora es viable, ya que tanto la
TIR como el VAN son mayores a cero. La evaluacion en escenario con

apalancamiento refleja mejores valores, por lo tanto, es el mas recomendable.
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5 CAPITULO V: RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La empresa requiere elaborar una planeacion a largo plazo.

Se deben elaborar objetivos y estrategias a largo plazo.

Los directivos deben planificar las acciones empresariales a largo plazo.

La delegacion de autoridad debe ser ejecutada para evitar centralismos

en la gerencia.

La estructura organica debe ser horizontal.

La empresa requiere replantear la segmentacion del mercado.

Debe elaborarse un plan de marketing para posicionar el nombre de la

empresa.

Se debe realizar nuevo sistema de ventas.

Dado el crecimiento de la empresa se requiere complementar los canales

de distribucion para incrementar los beneficios.

Las ventas de la empresa deben ser en forma directa y con excelente

seleccién de los vendedores a contratar.

Hay que aprovechar las oportunidades del mercado para generar un

mayor crecimiento.
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Se debe mejorar el area financiera para que el crecimiento sea sostenible.

La investigacion realizada de traducir resultados y generar de informes

escritos son un soporte para la productividad.

Se debe aprovechar el segmento que representa el sector publico para

incrementar las ventas de manera considerable.

Se deben potenciar y explotar las fortalezas expuestas en el FODA de la

empresa para generar un factor diferenciador.

La calidad debe ser mejorada respecto a cémo la perciben los clientes,

para elevar su nivel de satisfaccion.

Hay que manejar un sistema de costos, para asi determinar los puntos

mas elevados y poder generar su reduccion.

El crecimiento proyectado es muy viable, ademas de ser sumamente

positivo para la empresa.

El plan debe ser realizado debido a que los valores proyectados indican la
viabilidad del proyecto.

RECOMENDACIONES

Poner en marcha el plan de mejora propuesto.

Aprovechar el bajo nivel de rotacibn y ausentismo para mejorar la

productividad de la empresa.

Se recomienda que los vendedores efectien ventas directas.
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Utilizar las redes sociales.

Aprovechar las oportunidades de crédito que brinda el Estado

ecuatoriano.

Capacitar permanentemente al personal para consolidar la empresa.

Es necesario el cambio de insumos como la madera, hacia productos que

sean ambientalmente aceptados y que no afecten al medio ambiente.

Hay que cambiar la figura legal de la empresa y pasar a ser compafia

limitada.

Explotar el portal de compras publicas, que brinda contratos con montos

sumamente atractivos.

Certificarse para mejorar calidad.

Tener sistema de costos.

Contratar una empresa que maneje la contabilidad.

Manejar actividades de mercadeo, las cuales son indispensables en los

mercados modernos.
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ANEXOS






ANEXO 2

Balance General

Activos 2012 2013
CAJA Y BANCOS $ 2.000,00 $ 2.340,00
CUENTAS POR COBRAR $ 7.000,00 $ 6.500,00
INVENTARIO MATERIA PRIMA $ 4.000,00 $ 4.500,00
INVENTARIO DE PRODUCTOS EN PROCESO $ 1.500,00 $ 1.500,00
INVENTARIO DE PRODUCTO TERMINADO $ 4.500,00 $ 4.600,00
GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $- $-
INVERSIONES $- $-
FIJO
TERRENOS $- $-
EDIFICACIONES (PLANTA, EDIFICIOS) $- $-
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 12.000,00 $ 12.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA EDIFICIOS $- $-
DEPRECIACION ACUMULADA MAQ Y EQ.
TOTAL ACTIVO $ 31.000,00 $ 31.440,00
PASIVO
CUENTAS POR PAGAR PROVEEDORES NACIONALES $ 3.000,00 $ 3.500,00
OBLIGACIONES FINANCIERAS CORTO PLAZO $- $-
OBLIGACIONES LABORALES $- $-
CUENTAS POR PAGAR SOCIOS C.P. $- $-
PAGOS RECIBIDOS POR ANTICIPADO C.P. $- $-
TOTAL PASIVO CORRIENTE
TOTAL PASIVO $ 3.000,00 $ 3.500,00
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL $- $-
REV. PATRIMONIO $- $-
UTILIDADES RETENIDAS $ 28.000,00 $ 27.940,00
RESULTADO DEL EJERCICIO $- $-
TOTAL PATRIMONIO $ 28.000,00 $27.940,00
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 31.000,00 $ 31.440,00




ANEXO 3

Promedio PVP grupos de productos

Categoria PVP promedio CV promedio
Salas $1.100,00 $ 500,00
Comedores $ 726,67 $ 323,33
Dormitorios $ 746,67 $ 303,33
Muebles especiales $ 461,25 $ 213,75
Puntos de Equilibrio mensuales
Q $
Salas 14,10 $ 15.510,00
Comedores 20,98 $ 15.241,98
Dormitorios 19,08 $ 14.248,42
Muebles especiales 34,18 $ 15.766,36




ANEXO 4

Cuenta 2012 2013
VENTAS $ 232.050,00 $ 245.680,00
COMPRAS $ 139.230,00 $ 147.408,00
COSTO DE VENTAS $ 20.000,00 $ 21.400,00
UTILIDAD BRUTA $ 72.820,00 $ 76.872,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 35.000,00 $ 40.000,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 37.820,00 $ 36.872,00
INTERESES $- $-
OTROS EGRESOS $- $-
OTROS INGRESOS $- $-
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 37.000,00 $ 36.872,00
UTILIDAD NETA $ 32.000,00 $ 27.940,00




ANEXO 5

ENCUESTA SATISFACCION AL CLIENTE

Responda a las siguientes preguntas del 1 al 5, en donde 1 es la mas bajay 5

la mejor calificacion.

¢ La calidad del producto es?

¢ La atencion recibida fue?

¢ El despacho y posterior instalacion fue?

¢El tiempo de entrega fue?

¢ Las opciones de pago fueron?

Elija una de las opciones para cada pregunta
¢ Volveria a comprar el producto en Muebli Center?

Seguro que si

Probablemente si

Tal vez

Probablemente no

Seguro que no

¢Recomendaria la empresa a otras personas?

Si
No



¢ En términos generales su experiencia de compra fue?

Excelente
Muy buena
Buena
Mala

Muy mala

Tomado de http://www.encuestafacil.com/RespWeb/Qn.aspx?EID=1511873



ANEXO 6

Encuesta

Un cordial saludo, soy estudiante de la Universidad de las Américas de la
carrera de Negocios Internacionales. Esta encuesta no le tomara mas de cinco

minutos y la informacion obtenida sera confidencial.

Nombre: Género:
Edad: Teléfono:
Correo Electrénico: Sector donde vive:

1) Los muebles de hogar representan para usted:

a) Moda

b) Confort

c) Necesidad

d) Estatus

e) Otro. cudl?.......

2) En el momento de adquirir o renovar sus muebles de hogar, usted asigna un

presupuesto que esta entre:

a) USD 500 a USD 1000
b) USD 1000 a USD 1500
c) USD 1500 a USD 2500
d) USD 2500 a USD 4000
e) Otro. cual?.......

3) ¢ Cada qué tiempo realiza la renovacion de sus muebles?:

a) 6 meses
b) 1 afo



c) 2 afos
d) 3 afios
e) 4 afos

f) Otro. cual?.......

4) ¢ Como desea el disefio de sus muebles de hogar?:

a) Tradicional

b) Moderno

c) Lineal

d) Pupeado

e) Acolchado

f) Personalizado

g) Otro. cudl?.......

5) ¢Qué grado de importancia tiene el hecho de que el mueble de hogar sea

disefiado de acuerdo con el espacio que usted dispone?

a) Muy importante
b) Importante
c) No muy importante

d) Irrelevante

6) Al comprar sus muebles de hogar, el factor determinante es:

a) Calidad
b) Disefio
c) Precio

d) Otro. cudl?.......

Muebli Center es una empresa de muebles de hogar que ofrece a sus

consumidores muebles de alta calidad a precios relativamente bajos con un



asesoramiento en su compra brindado por arquitectos especializados y
productos ajustados a las necesidades especificas del consumidor.

7) ¢ Estaria dispuesto a adquirir muebles de hogar sin que pueda apreciarlos
fisicamente, sino que sean presentados mediante catdlogos y diferentes
medios virtuales con el respectivo asesoramiento, segun sus necesidades y

requerimientos?

8) ¢, Qué opinidn le atribuye a esta forma de negocio?

a) Muy interesante
b) Interesante
c) Poco interesante

d) Nada interesante

9) ¢ Cudles son las principales caracteristicas que deberia poseer el producto
de Muebli Center?:

a) Diversidad de disefios

b) Calidad

c) Tiempo de entrega corto (15 dias)
d) Adaptabilidad al espacio del cliente
e) Estilo

f) Otro. cual?.......

10) Parainformarse sobre nuestros diferentes productos, usted desearia:

a) Asistir al show room

b) Recibir la visita de un asesor comercial a su hogar o lugar de trabajo



c) Pagina web
d) Otro. cudl?.......

11) ¢Como le gustaria informarse sobre los productos de Muebli Center?:

a) Pagina web

b) Redes sociales
c) Paginas amarillas
d) Volantes

e) Otro. cudl?.......

12) Su forma de pago de preferencia es

a) Contado

b) Crédito directo (3 meses)
c) Tarjeta de crédito

d) Transferencia bancaria
e) Otra. cudl?.......

iMuchas gracias por su tiempo!



ANEXO 7

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS
Por Rangos de Plazo
Promedio Ponderado

Segmento Consumo
(operaciones efectuadas entre el 22 al 28 de mayo de 2014)

Consumo

monto TEA monto TEA monto TEA monto TEA monto TEA monto TEA
1-29 205.290 10,66 121.900 14,26 32.000 10,93 13.240 7,07 - - 372.430 11,73,
30-60 6.213.949 16,20 302.011 14,27 7.592 14,73 3.215 9,63 2.383 16,28 6.529.151 16,10
61-120 3.468.290 15,99 305.024 14,28 3.035.957 16,20 639.681 15,34 758.544 16,28 8.207.495 15,98
121 - 180 4.,300.887 16,10 313.653 14,15 3.227.300 16,10 101.521 15,44 1.138.763 16,28 9.082.124 16,05
181 - 360 8.292.583 16,14 518.964 14,46 6.450.462 16,22 327.583 14,65 2.331.124 16,29 17.920.716 16,11
361 - 450 1.134.430 15,29 362.850 15,27 107.709 16,27 2.336 15,00 76.479 16,29 1.683.804 15,39
451 - 540 2.125.676 16,17 285.382 15,46 994.651 16,28 84.809 15,37 492.191 16,29 3.982.708 16,15
541 - 720 8.449.977 16,17 1.475.240 15,53 3.694.739 16,28 37.071 14,99 2.253.693 16,29 15.910.720 16,15
2 -4 ANOS 22.430.049 16,00 13.374.737 15,75 1.245.413 16,08 130.700 15,45 160.309 16,29 37.341.207 15,92
4 -6 ANOS 8.982.618 15,98 8.763.089 15,95 1.140.653 16,20 125.898 14,80 - - 19.012.259 15,97
6 - 8 ANOS 1.892.540 16,09 3.713.941 15,97 - - 22.400 14,80 - - 5.628.881 16,01
8 - 10 ANOS 139.529 16,30 218.500 16,18 - - - - - - 358.029 16,23
10 - 12 ANOS 35.000 10,62 160.000 15,90 - - - - - - 195.000 14,95
MAS DE 12 ANOS - - - - - - - - - - - -

FUENTE: Instituciones Financieras Privadas

Elaboracion: BCE-DEE




ANEXO 8

Ano Ano Afio Afo Afo
2014 2015 2016 2017 2018
10 | 11 | 12 7 10 | 11 | 12 2(3|4(5|6]|7 10 |11 | 12 7 10 | 11 | 12 7 10 | 11 | 12

Actividad

Contratar 3 vendedores capacitados

Contratar al administrador

Contratar un especialista que se encargue de
las actividades de constitucion.

Contratar un encargado de crear el manual de
funciones

Renovar papeleria, tarjetas y logo

Cerrar un contrato de contratacion publica

Tener la empresa constituida bajo el nombre
de Muebli Center S.A

Poseer ya un manual de funciones

Reformular la misién

Publicar  misién, visi6n y valores en

instalaciones y plantas de la empresa

Comprar el camién

Comprar Software de costos

Contratar un encargado de las actividades de
mercadeo

Poseer pagina web

Crear un sistema de compensacién de ventas
acorde a las ventas proyectadas

Crear un plan de marketing

Contratar un especialista en compras publicas

Capacitar a los nuevos vendedores sobre
técnicas de ventas directas

Asignar un presupuesto a mercadeo

Contratar un trabajador de mercadeo

Tener contabilidad manejada profesionalmente

Comprar 6 tablets android

Tener un catalogo virtual

Poseer 1 contrato con una constructora

Mejorar los tiempos de produccién en un 10%

Incrementar los volimenes de compra de

insumos en un 50%




Obtener precios en insumo con un 10% de

valor méas bajo

Crear 3 nuevos modelos mensualmente

Primer contrato compras publicas

Contratar 3 vendedores capacitados

Precargar los catalogos en las tablets

Entregar las tablets a los vendedores

Reducir el indice de productos defectuosos

Comenzar con actividades de mercadeo

enfocados en generar marca

Segundo contrato compras publicas

Contratar 3er miembro de mercadeo

Tercer contrato de compras publicas

Contratar personal para operar nueva

maquinaria

Contratar 3 vendedores capacitados

Comprar un 50% de maquinaria nueva de la

planta de tapizado

Primer contrato compras publicas

Crear 3 nuevos modelos mensualmente

Comprar un 50% de maquinaria nueva de la
planta de carpinteria

Segundo contrato compras publicas

Tercer contrato de compras publicas

Contratar 3 vendedores capacitados

Primer contrato compras publicas

Segundo contrato compras publicas

Tercer contrato de compras publicas

Evaluar posibles lugares de fabrica tnica

Seleccionar lugar de fabrica tnica

Comprar el lugar de fabrica nueva

Adecuar la fabrica con la maquinaria

Renovar en totalidad la maquinaria con mas de
5 afios de antigtiedad




ANEXO 9

Ventas mensuales (Q) | PVP | Ventas mensuales ($) | Total Anual
Vendedores 3 900 8100 97200
Contratos PVP Ventas anuales Total Anual
Compras Publicas 3 30000 90000 90000
Total Incremento 187200




ANEXO 10

Cuenta 2012 2013
VENTAS $ 232.050,00 $ 245.680,00
COMPRAS $ 139.230,00 $ 147.408,00
COSTO DE VENTAS $ 20.000,00 $ 21.400,00
UTILIDAD BRUTA $ 72.820,00 $ 76.872,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 35.000,00 $ 40.000,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 37.820,00 $ 36.872,00
INTERESES $- $-
OTROS EGRESOS $- $-
OTROS INGRESOS $- $-
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 37.000,00 $ 36.872,00
UTILIDAD NETA $ 32.000,00 $ 27.940,00




ANEXO 11

Ao 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Costos Fijos

Trabajador planta $- $- $7.343,32 $7.343,32| $30.261,44| $37.837,52
Total Costos fijos $- $- $7.343,32 $7.343,32| $30.261,44| $37.837,52

Ao 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Costos Variables

Armazon $10.662,00 | $11.700,00 | $15.400,00| $18.480,00| $22.176,00| $26.611,20
Tela $26.754,00 | $ 27.501,45 | $36.700,00 | $44.040,00| $56.553,40| $88.629,48
Esponjas $15.778,00 | $ 16.600,00 | $24.000,00| $40.083,28 | $50.534,94| $61.822,74
Pega $ 686,00 $ 780,00 $ 1.427,75 $1.742,75 $2.197,17| $2.687,95
Grapas $ 686,00 $ 780,00 $1.427,75 $1.742,75 $2.197,17| $2.687,95
Reata $ 686,00 $ 780,00 $1.427,75 $1.742,75 $2.197,17| $2.687,95
Lienzo $ 548,80 $ 650,00 $1.142,20 $1.394,20 $1.757,74| $2.150,36
Bases $4.900,00 | $5.200,00 $8.400,00 | $17.427,51| $21.971,71| $26.879,45
Respiradores $ 374,40 $ 425,17 $571,10| $1.097,00 $878,87| $1.075,18
Cierres $ 374,40 $ 425,17 $571,10| $1.097,00 $878,87| $1.075,18
Hilo $ 411,60 $ 637,76 $ 856,65 $1.045,65 $1.318,30 | $1.612,77
Plumén $3.700,00 | $4.150,00 $6.566,00 | $10.456,51| $13.183,03| $16.127,67
Pega $ 770,60 $ 850,00 $1.468,54| $1.792,54 $2.259,95| $2.764,74
Madera (Seike) $17.353,40 | $ 18.000,00 | $35.052,90 | $44.813,61| $56.498,69| $69.118,59
Tifier $ 470,40 $ 728,87 $979,03 $1.195,03 $1.506,63| $1.843,16
Laca color $1.450,00 | $1.740,00 $3.671,36 $ 4.481,36 $5.649,87| $6.911,86
Lijas $ 117,60 $ 150,00 $ 244,76 $ 298,76 $ 376,66 $ 460,79
Masilla $ 176,40 $273,33 $367,14 $ 448,14 $ 564,99 $691,19
Tornillos $ 176,40 $ 210,00 $367,14 $ 669,21 $ 564,99 $691,19
Tinte $ 882,00 $ 940,00 $1.835,68 $2.240,68 $2.824,93| $3.455,93
Sellante $ 882,00 $ 940,00 $1.835,68 $2.240,68 $2.824,93| $3.455,93
Total Costos variables | $ 87.840,00 | $ 93.461,76 | $ 144.312,53 | $ 198.529,41 | $ 248.916,02 | $ 323.441,23
Total Incremental $87.840,00 $93.461,76 $151.655,85 $205.872,73 $279.177,46 $361.278,75




ANEXO 12

GASTOS SERVICIOS BASICOS Y SUMINISTROS

Servicios basicos Meses Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Energia eléctrica oficinas 12 $180,00| $198,00| $217,80| $239,58| $263,54| $289,89
Agua Potable 12 $120,00| $132,00 $14520| $159,72| $17569| $193,26
Telefonia fija y movil 12 $600,00| $660,00| $726,00| $798,60| $87846| $966,31
Seguridad (alarma) 12 $480,00| $528,00| $580,80| $63888| $702,77| $773,04
Internet 12 $216,00| $237,60| $261,36| $266,59| $271,92| $277,36
Permiso de Bomberos y
patentes 1 $240,00| $264,00| $290,40| $304,92| $320,17| $336,17
Subtotal $1.836,00 | $2.019,60 | $ 2.221,56 | $2.408,29 | $ 2.612,54 | $ 2.836,04

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Suministros de oficina 12 $300,00 | $330,00| $363,00| $381,15| $400,21| $420,22
Gastos varios 12 $240,00| $264,00| $290,40| $304,92| $320,17| $336,17

GASTOS DE VENTAS

Gastos de Marketing ‘

‘ $1.534,00 | $ 1.534,00 | $ 1.534,00 | $2.384,00 | $ 2.384,00 | $ 4.834,00

TOTALES

$3.910,00

$4.147,60

$5.478,36 $5.716,92 $8.426,43




ANEXO 13

Inversién Q | Precio | Precio total Afio 0 |Afo 1l |Afo 2 |Afio3 |Afo4 | Afo5
Constitucion empresa 1 1600 1600 1600 0 0
Tarjetas 1 450 450 450 0 0
Pagina web 1 1100 1100 1100 0 0
Computadoras 9 539 4851 1617 | 3234 0
Tablet 15 195 2925 585 585 585 585 585
Disefio catalogo virtual 1 350 350 350 0 0
Estacion de trabajo 9 310 2790 930 | 1860 0
Sillas 9 110 990 330 660 0
Magquinaria renovadas 1 | 10000 10000 0 0| 10000
Incremento en maquinaria 1 5000 5000 0| 5000| 5000
ISO 9000 1 | 15000 15000 0 0 0 15000
Software  contabilidad vy
facturacion 1 6100 6100 6100
Publicacién misién, vision,
valores 1 50 50 50
Capacitacion vendedores 15 250 3750 750 750 750 750 750
Capital de trabajo 1 1 1| 16394,09 0 0 0 0 0
Camion adecuado 1 | 30000 30000 30000
Galpon zona industrial 120000
Manual de funciones 1 300 300 300

85257 | 60556,09 | 7089 | 1335| 6335| 31335 | 120000




ANEXO 14

Co rf+B(rm-rf)+rp
rf 2%

B 1,24

rm 15,60%

rp 6,16%




