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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo la determinacion de las estrategias de
comercializacion para la empresa Dedos Rusticos S.A. de la provincia del
Caniar, orientadas a incrementar las ventas en un 25% con respecto al afio
anterior. La estrategia de segmentacion que se utilizo, fue la estrategia de
marketing concentrado, dado que, la empresa se enfoc6 en la poblacién de
personas de estrato economico alto de la ciudad de Azogues, para lo cual se
disefiaron estrategias en este tipo de mercado por medio del comportamiento
de compra que se revel6 en la investigacion de mercado. Para la finalidad del
estudio, se utilizé la investigacion de campo como método de investigacion ya
gue, constituye un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion,
tratamiento, analisis y presentacion de datos. Ademas, se utilizdé la
investigacion exploratoria la cual se aplic6 cuando no existen investigaciones
previas sobre el estudio en curso. En cuanto a los resultados hallados, las
actividades orientadas para la realizacion de las estrategias, comprenden
publicidad masiva por los medios de comunicacion y redes sociales, para dar
a conocer los atributos de cada uno de los productos que ofrece la Muebleria
“‘Dedos Rusticos”, al igual que la calidad, caracterizada basicamente por la
materia prima, destacando sus bondades respectivas. La empresa alcanzé un
indice de Marketing ROI de 52.62, por lo tanto, es factible la aplicacion de las
estrategias comerciales disefiadas, las cuales estan orientadas a ampliar el

posicionamiento de mercado e incrementar la rentabilidad de la misma.

Palabras Claves: Estrategias, Muebles, Dedos Rusticos, Marketing,

Comercializacién
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ABSTRACT

The objective of this work was to determine the marketing strategies for the
company Dedos Rusticos S.A. of the province of Cafar, aimed at increasing
sales by 25% compared to the previous year. The segmentation strategy that
was used was the concentrated marketing strategy, given that the company
focused on the population of people of high economic status in the city of
Azogues, for which strategies were designed in this type of market through of
the purchasing behavior that was revealed in the market investigation. For the
purpose of the study, field research was used as a research method since it
constitutes a systematic, rigorous and rational process of data collection,
treatment, analysis and presentation. In addition, the exploratory research was
used, which was applied when there is no previous research on the current
study. As for the results found, the activities aimed at carrying out the
strategies include mass advertising through the media and social networks, to
publicize the attributes of each of the products offered by the "Finger Rustic"
Furniture Store. as well as quality, basically characterized by the raw material,
highlighting their respective benefits. The company reached a Marketing ROI
index of 52.62, therefore, the application of the commercial strategies
designed is feasible, which are aimed at expanding the market position and

increasing its profitability.

Keywords: Strategies, Furniture, Rustic Fingers, Marketing,

Commercialization
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INTRODUCCION

El sector de la muebleria ha venido creciendo en los Ultimos afios con
grandes cambios debido a las necesidades de requerimientos de productos
para el hogar, lo cual evidencia la necesidad de establecer estrategias de
comercializacion para poder asegurar la supervivencia y rentabilidad de los
negocios en el corto, mediano y largo plazo, bajo una visién 6ptima de poder
captar un gran volumen de potenciales clientes, los cuales deben tener

satisfaccion por el producto ofrecido.

Ademas, el procesamiento de la madera, ha tenido un crecimiento
vertiginoso a nivel mundial, centrdndose en la produccion de madera aserrada
y tableros en un 8.2% anual durante el periodo 2000 al 2015, cuya produccion
fue utilizada para los productos derivados de la madera en rollo industrial en
1.9%. De acuerdo a la Comision Forestal para América Latina y el Caribe
(2019), los bosques y cada una de las cadenas de valor, promueven el
crecimiento econdmico sostenible y el pleno empleo productivo y decente en
las zonas rurales mas lejanas, estimandose que se generan entre 40 a 60
millones de empleos a nivel mundial, desde la tala a pequefia escala,
procesamiento de madera, produccion y procesamiento del carbén vegetal, y

demas productos provenientes de la madera.

La industria maderera nacional ha venido creciendo dentro de la economia
nacional, logrando un posicionamiento en el mercador exterior, siendo uno de
los sectores de mayor crecimiento en los ultimos afios. En el afio 2010, dicho
sector tuvo participacion del 0.19% en el Producto Interno Bruto (PIB), se
reflejo para el 2016 un crecimiento notable del 0.36% con respecto al PIB,
aumentando sus exportaciones de dicho bien (Vera, 2016).

El producto de mayor exportacion en cuanto a la madera se refiere por parte
del Ecuador estan la teca y la balsa cuyo volumen de consumo al exterior,
posiciona al pais en el mayor exportador en el mundo de ambas maderas.
Pese a tener un crecimiento notable de dicha industria en estos ultimos afios,

los niveles de exportacion han venido en decrecimiento, por factores tales



como la crisis mundial, la apreciacion del ddélar en los mercados externos,
cuyos efectos han trastocado las exportaciones nacionales de dicho sector
Vera (2016).

De acuerdo a Sanchez, Vayas, Mayorga, & Freire (2020), el Ecuador tiene
un registro de 180.000 ha de plantaciones forestales destinadas a la
comercializacion durante el afio 2019, con una masa aproximada de 180
millones de arboles plantados, siendo el 65% de las mismas ubicadas en
provincias tales como Cotopaxi, Los Rios, Guayas, Pichinchas y Santo
Domingo de los Tsachilas, con cultivos de pino, eucalipto, teca, balsay melina.
De acuerdo a estudios realizados, el mercado nacional de madera en
comparacién al mundial es sumamente pequefio, por factores tales como: el
bajo consumo de madera, baja renta per cépita, crisis econémicas de los
altimos tiempos, altos precios y la ausencia de una cultura de uso de este

producto.

En base al Servicio de Rentas Internas, las ventas de extraccion de madera
facturaron aproximadamente $9.2 millones en el 2019, con una reduccion
dréstica del 17% con respecto al 2018, siendo este rubro el 20% del total de
los ingresos por silvicultura y extraccion de madera, con una tasa promedio
interanual del -2.0% entre el 2006 al 2019. Existe en la actualidad, de acuerdo
a la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros 204 compafiias
dedicadas a la extraccion de madera, de las cuales se encuentran el 87.3%
en provincias tales como: Pichincha, Guayas, Manabi y Los Rios, generando
aproximadamente 235.000 puestos de trabajo de manera directa e indirecta,
con mayor incidencia en las zonas rurales y ciudades pequefias, en las cuales

se concentra la actividad de la artesania (Sanchez et al., 2020).

Dadas estas circunstancias, el aplicar estrategias de comercializacién
deben estar manejadas de forma profesional que puedan garantizar un
manejo eficiente de los recursos con los cuales cuentan las empresas para
mejorar de manera continua la calidad de los bienes y servicios que se ofrecen
en el mercado. Como lo indica Garcia (2017), los avances de la tecnologia en
conjunto con el uso de las redes sociales, se han convertido en herramientas

fundamentales que van mucho mas alla de entablar una relacién con el circulo



de amistades vigentes, siendo de utilidad para la administracion de las
microempresas con el fin de llegar de forma eficiente a los potenciales

clientes.
Problematica

La emergencia de la pandemia ha hecho que, en el corto y mediano plazo
exista incertidumbre sobre las condiciones econdémicas las cuales son dificiles
de proyectar. Durante el afio 2020 las condiciones pandémicas contrajeron la
economia mas alla de lo registrado en el primer semestre, para lo cual se tuvo
una reduccion por parte del Fondo Monetario Internacional (FMI) en 1.9
puntos porcentuales, manteniéndose un grado de incertidumbre elevado para
el afio 2021 (Global Ratings S.A., 2020).

Durante el primer trimestre del 2020, el PIB cay6 un 2.4% debido a que la
economia presentaba problemas de deterioro en la inversion aun antes de la
pandemia. Otro de los indicadores que presenta la economia en cuanto a su
deterioro, estan los déficits fiscales de los ultimos 12 afios, dada una politica
de inversion publica en conjunto con incremento del gasto corriente, el cual se
mantuvo pese a la caida constante del precio del petrdleo (Global Ratings
S.A., 2020).

En este mismo periodo, la recaudacion tributaria se contrajo en un 18%
debido a la caida drastica de las ventas y los pagos diferidos de impuesto a la
renta. Ademas, la paralizacion de la economia tuvo incidencia en un bajo nivel
de recaudacién en el 2020, como consecuencia de las medidas restrictivas y
su efecto sobre la capacidad productiva en la reactivacion como tal. En cuanto
al empleo, de acuerdo a la Organizacién Mundial del Trabajo estim6 una
pérdida de 195 millones de puestos de trabajo en el mundo por causa del
confinamiento que deprimié el capital de las empresas, sufriendo de manera
mas latente América Latina, en el que uno de cada seis jovenes se quedo
desempleados en la pandemia creciendo la informalidad en un 53% (Global
Ratings S.A., 2020).

A nivel nacional, los indicadores presentaron un deterioro, como

consecuencia de las medidas confinatorias y la crisis del sector productivo.



Aument6é de manera alarmante el desempleo, cayé el empleo adecuado y
aumenta sustancialmente el subempleo, lo cual se proyecta un deterioro
constante en la calidad de vida de la poblacion. Se estima por parte de la OIT

una pérdida aproximada de 850.000 empleos a nivel nacional.

Ecuador ha perdido de forma acumulada en el periodo marzo a mayo del
2020, un total de $15.863 millones de dolares, siendo un promedio diario de
170 a 205 millones diarios, siendo las actividades de mayor impacto el
comercio, servicios y manufactura, con un registro negativo de 115.000
trabajadores despedidos durante esta época. En lo que respecta al sector de
la madera conjuntamente con la construccion, centros comerciales,
automotor, textil entre otros, se reactivaron con 80.000 empleos entre 744

empresas y proyectos (Sanchez et al., 2020).

Por lo cual toda empresa, independientemente del tamafio o el sector en el
cual se desarrolla, debe tener como prioridad un plan estratégico de
comercializaciéon como tal. Para poder definir aquello, debe cumplirse con
ciertos lineamientos fundamentales que permitan a la empresa ser eficaz y
eficiente en cada uno de los procesos productivos a desarrollar, siendo
realistas y pueda ser practico y accesible para todos los colaboradores de las
empresas, con un determinado periodo para poder ser retroalimentado y se

planteen las mejoras respectivas.
Justificacién

El trabajo de investigacién aportara en el area académica poniendo en
ejecucion los conocimientos referentes al marketing, los mismos que se
adquirieron en la etapa de pregrado. Todos ellos permitirdn entrar en la
reflexion sobre las diversas areas estratégicas referentes a la
comercializacién, las cuales son referenciales para estudios futuros que se

realicen.

Desde el punto de vista empresarial, se aportara con estrategias de
comercializacion las cuales se orienten al posicionamiento del negocio, para
lograr captar clientes y lograr una rentabilidad deseada. En cuanto al area

social, este plan tiene como objetivo ser un aporte que servira para alcanzar



todas las metas propuestas con el fin de tener credibilidad, conquistando

mercados, influyendo de forma notable en la mejora de ingresos la vy

competitividad.

Objetivos

Objetivo General

Determinar las estrategias de comercializacién para la empresa Dedos

Rusticos S.A. de la provincia del Cafiar.

Objetivos Especificos

Fundamentar tedricamente a través de los hallazgos de las fuentes
bibliogréficas relacionadas con el tema de investigacion.

Realizar un analisis situacional de la situacion del microentorno y
macroentorno de la empresa Dedos Rusticos S.A.

Desarrollar una investigacion de mercado con el fin de obtener
informacion referente a la tematica a través de herramientas
cuantitativas y cualitativas.

Disefiar un plan estratégico de comercializacién orientado a
incrementar los ingresos de la empresa Dedos RuUsticos S.A.
Determinar la viabilidad de las estrategias de comercializacién en
base a los analisis financieros referente a los ingresos y egresos de

la empresa.

Resultados Esperados

Informacién razonable sobre los temas del estudio realizado.
Identificacion y medicion de los factores internos y externos del
negocio que tienen incidencia en su desempefio.

Informacién sustancial sobre la industria de la madera en Cafiar.
Estrategias de comercializacion orientadas a aumentar los ingresos
para posicionar a la empresa en la provincia del Cafar.

Establecer la viabilidad del trabajo la cual determine la rentabilidad

del plan estructurado.



Alcance del Proyecto

El proyecto tendra como alcance la implementacion de un conjunto de
estrategias de comercializacion para posicionar a la empresa Dedos Rusticos
S.A. de la provincia del Cafar, el mismo que proyecta de mejor manera la
salida de los bienes producidos que ofrece, alcanzando las metas proyectadas
de quienes estan en los mandos superiores, empleados y los clientes actuales

y futuros.



Capitulo | Fundamentacion Tedrica

1.1. Marco Tedrico
1.1.1 Marketing Mix

El Marketing mix es el conjunto de las estrategias y planes de accion que
un emprendimiento seguira, con el proposito de alcanzar los objetivos
propuestos, habiendo previamente analizado la situacion del mercado y el
entorno en que se desenvolverd para el desarrollo de sus actividades
operacionales, para lo cual se definiran mecanismos de seguimiento y control,

con el fin de verificar que el plan se cumpla a carta cabal (Mediano, 2015).

En este documento tendra como finalidad la ejecucion de las acciones que
dirijan al alcance de lo planteado al inicio del plan, dando una claridad en la
vision de lo que se quiere lograr, dando informacion de la situacion actual en
la que se encuentra la compafiia, con la aplicacion del marketing mix. Esta
dltima consiste en combinar las principales variables del marketing para
alcanzar los objetivos propuestos, los cuales son: producto, precio,
distribucion y promocion, también denominados las 4 P’s del Marketing
(Opera Global Business, 2017).

1.1.2 Producto

El primer instrumento que la empresa debera tomar en cuenta para el
disefio de una politica comercial, se lo denomina Producto. Esta variable esta
en funcién de las necesidades insatisfechas en el mercado, para lo cual, la
empresa debera con los recursos disponibles y sus limitantes, tratar de
satisfacerlas. El producto es aquel bien/servicio que se introduce en el
mercado para ser adquirido y de satisfaccion a las necesidades de los clientes
potenciales (Opera Global Business, 2017; Botey, 2020).

Al haber identificado los niveles de los productos que se ofreceran a la
posible demanda, los factores a considerarse para diferenciarse de los demas
competidores, se hallan las siguientes variables (Opera Global Business,
2017):



Marca: Es la identidad propia del producto a través de un nombre,
logotipo que busca diferenciarse de productos similares, la misma que
debe ser facil de memorizar y pronunciar de forma inmediata.

Envase: Se toma en cuenta aspectos tales como el tamafio, color,
materiales, costos indirectos, etc. El producto debera ser facil de
transportar, almacenar y conservar, para lo cual deben considerarse
normas ambientales tales como reciclable, retornable y de bajo costo.
Ampliado: El producto es ampliado cuando cumple con beneficios
tales como: entrega a domicilio, financiamiento accesible, garantia,

asistencia técnica, convirtiéndole en distinto a la competencia.

1.1.3 Precio

Es la cantidad por la cual la compafiia dara valor a su bien o servicio, para

lo cual se utilizan metodologias que permitan definir dicho valor (Béveda,

Oviedo, & Yakusik, Guia Practica para la Elaboracién de un Plan de Negocio,

2015). Los criterios de definicion de precios pueden ser los siguientes (Opera
Global Business, 2017):

Precios en funcion de los costos. Implica en la inclusion de un
porcentaje de utilidad esperada en las ventas, cuya variacion depende
de las condiciones del negocio.

Precios basados en la demanda. Se basa en captar las percepciones
de los compradores hacia el producto en oferta, por lo cual se establece
el precio como un equilibrio entre la oferta y la demanda para evitar los
calculos de errores en la definicion de precios.

Precios basados en los competidores. Se estudia los precios que los
competidores tienen en sus productos, los cuales pueden fijar un precio

idéntico, superior o bajo al resto.

1.1.4 Promocién

Son los canales por los que la empresa da a conocer el producto ante los

potenciales clientes, dando la respectiva informacién de lo que contiene,

precio, lugares de atencion al publico (Opera Global Business, 2017; Botey,

2020). Para lograr una comunicacion efectiva con el cliente, es necesario

tomar en cuenta los siguientes aspectos:
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1. Identificar el segmento del mercado. Tener claro a donde se quiere
llegar.

2. Mensaje y respuesta que se desea obtener. Los negocios realizan la
presentacion de la marca, sus bondades y beneficios, innovaciones,
etc.

3. Medios de comunicacion masiva. Se escogeran los medios por los
cuales la empresa difundird la publicidad del producto con sus
respectivas caracteristicas.

4. Retroalimentacién. En este procedimiento, la empresa evaluard el
desempefio para la deteccion de errores, mejoramiento de procesos y

realizar los correctivos necesarios.

1.1.5 Punto de Venta

Esta etapa comprende en distribuir el producto para hacerlo llegar al cliente
final. Martin (2016) indica que: “Logistica es la funcion de la empresa
encargada de llevar el producto correcto, al lugar correcto, en las condiciones
de cantidad y calidad correctas, en el momento correcto y con los costes
minimos”. (p.5) La logistica al relacionarla con la produccién, busca la manera
optima de la aplicacién de la transformacion de productos e introducir los

medios necesarios para conseguir dicho fin.

Monterroso (2016)indica que “la logistica se relaciona con la administracion
del flujo de bienes y servicios, desde la adquisicion de las materias primas e
insumos en su punto de origen, hasta la entrega del producto terminado en el
punto de consumo” (p.3). Esto implica que todos los insumos concernientes
a la produccioén, estan dentro del proceso de la logistica, asimismo todas las
tareas que ofrecen un soporte para la transformaciéon de los insumos en
productos terminados. Es importante la coordinacion logistica, para lograr
eficiencia en el sistema de la produccion, por lo que no debe observarse como
algo aislado, sino como dentro de un proceso que permite generar valor
agregado al cliente final, buscando siempre maximizar beneficios con costos

minimos (ver figura 1).
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Figura 1

Cadena de Suministro

Nota: Pasos que representan la cadena de suministro. Adaptado de Gestidon de Operaciones

y Logistica, por C.E. Escuela de Organizacién Industrial. Martin (2016).

La figura 1 demuestra que la armonia del proceso es fundamental, ya que
si en caso de fallar alguna parte del eslabdn, el producto disponible para la
venta se vera afectado en su entrega al cliente, ya que las condiciones no
seran las ideales, y se vera perjudicada tanto la empresa como el cliente. Tal
como lo indica Camacho, Gémez, & Monroy (2012) “la cadena de suministro

es tan fuerte como su eslabon mas débil” (p.3).
1.1.6 Comercializacion

La comercializacién tiene sus origenes desde tiempos antiguos donde la
caza y el cultivo de alimentos eran los medios de subsistencia de los
individuos, dando paso a uno de los sistemas de comercio realizado en
aquellas épocas denominado el trueque, el cual consistia en intercambiar
productos sin la necesidad de incurrir al uso del dinero para ser parte
fundamental de la creacion de los mercados sociales, en los cuales tienen
como participantes a los distintos sectores que forman la sociedad para la
produccion de bienes y servicios y capacidad para trabajar (Artieda, Mera,
Mufioz, & Ortiz, 2017).

De acuerdo a la Secretaria de Economia de Meéxico (2010), la
comercializacion es: “el conjunto de acciones y procedimientos para introducir

eficazmente los productos en el sistema de distribucion. Considera planear y
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organizar las actividades necesarias para posicionar una mercancia o servicio

logrando que los consumidores lo conozcan y lo consuman” (pag. 1).

Cuando se comercializa un bien o servicio, este proceso se centra en hallar
la presentacion y las condiciones para que pueda convertirse en atractivo para
el mercado en el cual se enfoca que, acompafiado de una distribucion
apropiada, generara que se dinamice las ventas en los canales
correspondientes. Comercializar es planear, organizar una estructura de
actividades que coloquen en el momento y lugar indicado un producto
determinado, para que los potenciales clientes puedan conocerlo y comprarlo
(Quizhpi, 2017).

1.1.7 Estrategia

La estrategia consiste en las lineas globales de accion que las
organizaciones ejecutan para poder obtener un posicionamiento competitivo
en el mercado. Es decir, es un esquema en el cual las empresas deben
mantener para que, de esta manera, permanezcan en el entorno de forma
competitiva y adaptandose al contexto en el cual se desenvuelven, para luego
buscar soluciones y ventajas competitivas con sus similares (Calle,
Gurumendi, & Calle, 2020).

La estrategia de acuerdo a estudios realizados, se encarga de responder a
cuatro preguntas fundamentales de acuerdo a Rheman (mencionado por Calle
Gbomez et al., 2020), las cuales son: 1) ¢,como funcionan las organizaciones?;
2) ¢por qué las organizaciones son diferentes?; 3) ¢,qué limita el campo de
accion de una organizacion?; 4) ¢qué determina el éxito o el fracaso a nivel
internacional? Este tipo de preguntas contribuye a la planeacion estratégica y
administracion como tal, tomando un papel importante entre las funciones que
realiza un empresario para desarrollar las estrategias en funcion de la

actividad del negocio que maneja.
1.1.8 Estrategias de comercializacién

Las estrategias de comercializacién son aquellas que las empresas ponen
en ejecucion para la consecucion de los fines propuestos en base a la

comercializacion, dentro de las cuales se busca un posicionamiento en el

12



mercado, crecimiento de los ingresos de ventas, mejoramiento de la imagen

del negocio, expandir nuevos productos, entre otros (llbay, 2019).

De acuerdo a Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacion se

dividen en cinco aspectos fundamentales:

Tabla 1

Aspectos fundamentales de las estrategias de comercializacion

Aspectos Descripcion

Anélisis del Consumidor Cuando se analiza en primera
instancia el mercado al cual se va a
operar, se direcciona al target del
producto. Este proceso implica
recolectar informacion del segmento
de mercado escogido para entender
necesidades, comportamientos vy
preferencias del potencial

consumidor.

Las organizaciones deben mejorar
Desarrollo del Producto de forma constante sobre los
productos ya  existente y/o

desarrollar otros.

Se debe asignar un precio 6ptimo
Fijacion de precios tomando como referencia los datos
de la industria y las proyecciones de
ingresos, con el fin de atraer la
mayor cantidad de clientes vy

maximizando el margen de utilidad.

Branding La marca constituye una asociacion
muy poderosa entre empresa Yy
consumidor, lo cual hace que haya

una diferencia en tantas marcas
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existentes en el mercado, ya que,
ante una competencia en alza, los
empresarios necesitan sacar
provechos de las cualidades de sus
productos y crear ventajas de
competitividad  ante  productos

similares.

. - Consiste en la creacion de una red
Ventas y Distribucion
de distribucibn que sea eficiente
para la gestion de todos los canales
de distribuciébn para aumentar la
participacion de mercado y mejorar
la calidad del servicio con el fin de

lograr el éxito organizacional.

Nota: Adaptado de Estrategias de comercializacién por Acheravaleta (2015) Tendencias de

Innovacion en la Ingenieria de alimentos.

Para lograr consolidar los aspectos detallados en la tabla 1, es importante
analizar la informacion de los datos que se tenga al momento de realizar un
diagnéstico sobre los factores comerciales que contribuyan al éxito del
negocio, para que se pueda de esta manera, interpretar y adaptar las
estrategias concernientes a la comercializacién que se llevara a cabo. Este
proceso va acompafado de los aspectos productivos los cuales deberan
acompafarse para la toma de decisiones, siendo el cliente el factor

fundamental para cumplir con todos los objetivos planteados.
1.1.9 Andlisis de los proveedores

La gestiébn con los proveedores es fundamental en un emprendimiento,
debido a que se garantiza la calidad del producto en funcion de la calidad de
los insumos que ingresard para la produccion respectiva, cuya
responsabilidad estara en el jefe de compras, garantizando de forma eficiente
las entradas y salidas de los insumos provistos. La seleccion de proveedores,
es un proceso en el cual se localiza los potenciales, se los selecciona en base
a criterios de politicas de compras, y cuando cumplen con aquellos requisitos,
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seran calificados de forma progresiva, superando filtros cada vez mas
rigurosos que, en funcion de valoraciones y calificaciones técnicas, seran

seleccionados en forma definitiva.

Es de suma importancia esta parte de la cadena de suministro debido a
gue, se estaria poniendo en riesgo la rentabilidad e imagen de la compafiia,
al momento de ofrecer un bien/servicio a los clientes. Los aspectos a
considerarse para la seleccion de proveedores, son los siguientes (Benavides,
Manrique, & Pelaez, 2015):

1) Precio, debe ser acorde a lo establecido en el mercado y accesible para

la compaiiia.

2) Calidad, no deben tener falla alguna para garantizar la entrega al
cliente.

3) Formas de Pago, para que la empresa pueda contar con recursos tanto
para su produccion y cuente con liquidez para el cumplimiento de sus
obligaciones.

4) Entrega, debera contar con stock de cantidad minima y que los plazos
de entrega sean Optimos en funcion de los requerimientos de
produccion.

5) Servicios post venta, se garantiza la calidad del producto por parte de
los proveedores, en cuanto a asistencia, mantenimiento vy

devoluciones.
1.1.10 Canales de Distribucién

De acuerdo a Arechavaleta (2015) los canales de distribucion se dividen en
dos grandes vertientes: los canales para productos de consumo, los cuales
son adquiridos por el cliente para su consumo personal; los canales para
productos industriales los cuales se adquieren para un procesamiento
posterior o para ser utilizados en un negocio intermedio antes de llegar al

consumidor final.

En lo que se refiere al canal de productos de consumo se dividen en cuatro
tipos (Arechavaleta, 2015):
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a) Canal Directo: En este canal no existen intermediarios, y aqui
Gnicamente el productor tiene la responsabilidad de las etapas de
comercializacion, transporte y envio, almacenaje y aceptacion de los
riesgos. Dentro de este tipo de canal, las estrategias mas comunes
estan las ventas al cambaceo, telefénicas, por medio de catdlogos y
electronicas.

b) Canal detalle: en este canal se tiene un nivel de intermediarios,
clientes minoristas tales como las tiendas, almacenes, supermercados,
entre otros. Aqui el productor cuenta con un equipo de ventas que
realiza los contactos con los clientes minoristas los cuales venden a los
clientes y se surten en base a pedidos.

c) Canal mayorista: consiste en dos tipos de intermediarios: los
mayoristas los cuales realizan ventas al por mayor a otros clientes que
al igual que los minoristas hacen actividades de reventa; los detallistas
son aquellos que consiste en la venta al detalle al consumidor final.
Este canal es de gran utilidad para poder distribuir los productos de
gran demanda en aquellos espacios donde los productores no tienen
la capacidad para poder llevar todos los productos al consumidor final.

1.2. Marco Referencial

Pizarro & Praeli (2017) en su estudio tuvieron como objetivo principal
desarrolla el plan para poder distribuir muebles plegables/flexibles para los
hogares del Perq, para las familias que tienen un nivel socioeconémico B.
Dentro del proceso de investigacion, los autores aplicaron la herramienta
denominada “Experiment Board”, la cual consiste en focalizarse en el mercado
objetivo para identificar algiin problema de los potenciales clientes dentro de
sus hogares pudiendo ofrecer posibles soluciones; ademas, se aplicaron
entrevistas a 21 personas de ambos sexos, en un perfil de edad de 35 a 50

afos cuyas areas de residencia fueran entre 90 a 120 m2.

Los resultados mostraron que tuvieron dificultad en encontrar productos
que se ajuste a sus necesidades, entre ellos el sofa cama; ademas
mencionaron que en el mercado existen modelos simples que no cumplieron

con sus expectativas, y mas aun que, al momento de entrega existian retrasos
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de tiempo que generaban malestar. Otro de los resultados relevantes, esta en
los precios de los muebles muy elevados que van en contraste a la percepcion
de valor que pueden adquirir. El estudio concluye en que, se debe cumplir con
los estandares del servicio que se ofrece tanto en la etapa de venta como en
la postventa, creando una alianza estratégica con los clientes, basados en las

especificaciones técnicas de los productos que se le ofrecen a los mismos.

Cordero & Bermeo (2018) en su trabajo investigacion se enfocaron en
analizar el proceso de comercializacion en la competitividad de la
microempresa de muebles del cantén Cuenca en la provincia del Azuay. Para
ello, se aplicé un modelo de analisis de competitividad el cual estuvo formado
por cuatro variables con diez indicadores enfocados en el mercadeo
respectivamente, iniciando con 30 encuestas para probar el modelo en base
a variables tales como servicio, mercadeo y ventas. Luego de haber probado

la validez del instrumento, se amplié a 199 encuestados.

Dentro de los hallazgos de dicho estudio, se pudo establecer que el
mercadeo y las ventas estan altamente correlacionados con la competitividad.
Esto implica la importancia de la actualizacion que debe darse en los procesos
para poder evolucionar las ventas los cuales deben estar acompafiados con
la tecnologia, ademas de técnicas y estrategias de comercializacion dentro de
un mercado que va variando acorde a los gustos y preferencias de los

consumidores.

Se concluye en la importancia de profundizar en investigaciones de tipo
mixto para poder identificar las causas del porqué no se cuenta con canales
de distribucion y servicios que vayan acorde a las microempresas fabricantes

de muebles de la Provincia del Azuay.

Carriel y Pachito (2019) tuvo como obijetivo el disefio de estrategias de
produccion y comercializacion de muebles para el hogar para la Ebanisteria
El Artesano en el canton El Triunfo, cuya empresa tiene en el mercado una
permanencia de aproximadamente 20 afios, enfocada a la produccion y
comercializacién de muebles de madera para el hogar. Los autores para dicha
investigacion aplicaron un disefio no experimental con un enfoque mixto,

aplicando encuestas de preguntas cerradas a 372 individuos para conocer el
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comportamiento y habitos de consumo de muebles para el hogar, y una
entrevista al duefio del taller y al maestro ebanista con el propésito de recabar
informacion en base a la experiencia y situacion comercial de la empresa y el

sector.

Los resultados hallados mostraron que la empresa no cuenta con mision,
visibn y estrategias comerciales para poder crecer su participacion en el
mercado, limitando sus esfuerzos y optimizacion de recursos, pero se destaca
la disposicion para dar paso al disefio de estrategias de comercializacion en
aras de crecimiento de la empresa. Ademas, factores como la calidad,
productos con detalles especificos por parte del cliente y precios comodos
acorde al poder adquisitivo del cliente deben ser tomados en cuenta para el
disefio y aplicacion de estrategias comerciales enfocadas al mejoramiento de
la produccién y comercializacion de la Ebanisteria “El Artesano” del cantén El

Triunfo.

Ramirez (2019) en el estudio realizado tuvo como objetivo principal el
desarrollo de estrategias de organizacion para el crecimiento de los ingresos
por ventas en la distribuidora de muebles para oficina MEDINA en la ciudad
de Machala. La metodologia aplicada fue la revisidbn bibliografica en
repositorios de revistas cientificas durante el periodo 2015 -2019, aplicando
entrevistas que tuvieron como propdsito analizar la estructura conformada
para el desempefio de la ejecucion de la gestion administrativa de la
distribuidora en cuestién, y por medio de la observacion el andlisis de los
procesos gue se realizan en el engranaje administrativo, desde la adquisicién

de materia prima hasta llegar al cliente final.

Los resultados hallados muestran la inexistencia de un modelo
organizacional que divida las funciones por departamentos, para lo cual debe
disefiarse un modelo de gestibn que se alinee a los requerimientos
organizacionales realizando una valoracién de cada colaborador tomando en
cuenta la capacidad, experiencia y funciones, orientadas a una mejora en la

estructura de la empresa enfocada al desarrollo de la misma.

Estévez (2020) tuvo como objetivo diagnosticar y evaluar la factibilidad de

poder incluir en el mercado productos de la linea maderera al estilo rustico,
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tomando en cuenta la experiencia del Sr. Uvaldo Pasquel quien esta retirado
de la profesion artesanal. El segmento al cual se enfoco el estudio es de clase
econdémica alta buscando ser atendidos de forma satisfactoria con este tipo
de produccion, analizando previamente las condiciones del entorno en cuanto

a variables tales como econémicas, de mercado, rentabilidad, entre otras.

En base a la aplicacion de un estudio de mercado, se pudo determinar que
el proyecto es la respuesta de apoyo a la problematica de desempleo existente
en el sector mas aun en el area artesanal, el cual contribuiria a la preparacion
y educacion de los interesados. Se resalta el hecho de contar con todos los
recursos que permitan la estructuracion de un modelo sencillo y flexible
aplicando objetivos y propésitos que puedan adaptarse al entorno. Por estas
razones, se recomienda poner en marcha dicho proyecto en beneficio de la

comunidad.
1.3. Marco Conceptual
Las cinco fuerzas de Porter

Los elementos que permitirdn a la compafiia la maximizacion de recursos
para superar a la competencia. Las fuerzas son las siguientes (Mendoza &
Véliz, 2018; Nufo, 2017) :

Amenaza de entrada: Se refiere al ingreso de nuevas empresas, en la que
se debe inferir sobre variables tales como: costos, precios y rendimiento de la
inversion para la obtencién de utilidades.

Poder de los proveedores: Implica aquellas empresas que surten a la
compafiia en insumos para la produccion de los bienes finales, analizando
aguellos proveedores que tienen alta concentracion de participacion en el

mercado.

Poder de compradores: Son quienes ejercen fuerza para la definiciéon de
los precios de los productos ya que, debido a esta presion, se aumentan o se

disminuyen los precios para competir en el mercado.
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Amenaza de los sustitutos: Son los bienes/servicios que, en ausencia de
los ofrecidos en el mercado, pueden ser cambiados ante distintas variables,

entre ellas precio, funciones del producto, costos menores para quien compra.
Estudio de Mercado

El estudio de mercado es el analisis y estudio de la respuesta del mercado
ante una propuesta de negocio, el cual brinda una informacion, la misma que
sera de base para la definicion de estrategias comerciales eficientes, con el
propoésito de alcanzar las metas propuestas. (Mendoza & Véliz, 2018; Nufio,
2017)

Andlisis de la Competencia

De acuerdo a Bbéveda, et al. (2015), analizar a la competencia consiste en
estudiar a todos aquellos negocios con los cuales la compafiia competira en
el mercado, donde se ve la necesidad de identificar a los mismos y diferenciar

las ventajas y desventajas ante ellos.
Evaluacion Financiera

La rentabilidad del proyecto se vincula directamente con la satisfaccion de
un objetivo y su factibilidad en su ejecucion, siendo la medicion, los indices de
rentabilidad correspondientes de acuerdo a los estados financieros
proyectados, para lo cual deberan superar al resto de la competencia. Para
gue una evaluacion financiera tenga los resultados deseados, debera pasar
por tres fases de acuerdo a la rigurosidad de la estimacion de los costos del
proyecto, siendo aquellos el perfil, la prefactibilidad y la factibilidad (Lira ,
2015).

Matriz FCB

La matriz FCB mide la relacion que existe entre el grado de implicacion y el
modo de aprehender de manera real al consumidor (Castillo & Zambrano,
2015)
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Capitulo II: Analisis Situacional

2.1. Analisis del microentorno
2.1.1 Historia de la Empresa

“Dedos Rusticos” es una microempresa familiar dedicada a la fabricacion
de muebles y tallados en madera rusticos con 15 afios de experiencia, la cual
ofrece calidad, confort e innovacion a los clientes, creando ambientes
armonicos para los hogares por el disefio y los acabados unicos que le damos

al producto final.

En sus inicios lo que hoy se identifica como Dedos Rusticos era un pequefio
taller de ebanisteria fundada alrededor de 2006 por dos socios, Bolivar
Encalada y Abel Urgilés, quienes iniciaron con poca maquinaria realizando
trabajos de carpinteria como armarios, muebles para el hogar, cocinas

integrales, puertas y demas articulos diversos en madera.

Esta microempresa esta en el mercado alrededor de doce afios quienes a
partir de 2013 empieza con la elaboracion de muebles rasticos, la misma que
tiene gran aceptacion de sus clientes por los disefios y la calidad en el
acabado del producto final, no se hizo esperar la demanda de muebles
rusticos, comenzo a crecerlo que motivo a elaborar esta linea de mueble sin

dejar de innovar para dar el mejor producto al cliente.
2.1.2 Misién de la empresa

Somos una microempresa dedicada a la elaboracion de todo tipo de
muebles y tallados en madera rustica de alta calidad y precios competitivos,
procurando que nuestra actividad respete el medio ambiente, ofreciendo a los
clientes calidad, comodidad y satisfaccién al adquirir nuestros productos
elaborados con excelente materia prima y con personal altamente calificado y

de experiencia.
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2.1.3 Vision de la empresa

Consolidarnos como una de las empresas mas importantes en el mercado
regional, proyectandose a nivel nacional y la méas reconocida por la calidad
innovacion y experiencia por lo que seguimos creando nuevas lineas de
productos cubriendo de esta manera las expectativas comerciales de nuestros

clientes aplicando las nuevas tecnologias.
2.1.4 Objetivos de la empresa

» Producir industrialmente objetos artisticos con precios comodos Yy
accesibles a nuestros clientes.

= Servicios personalizados al gusto de nuestros clientes.

» Acabados de primera con técnicas innovadoras.

= Fortalecimiento de las tradiciones de nuestra tierra.
2.1.5 Principios y Valores

Nuestros principios son la buena atencion y el trato excelente a los clientes,
la honestidad con la que trabajamos al emplear materiales de buena calidad,
garantiza nuestro trabajo dandoles la seguridad de haber hecho una buena
inversién, perfeccionamos nuestros procesos, a través de una mejora
continua para lograr eficacia, eficiencia y productividad buscando alcanzar la
excelencia, en beneficio y satisfaccion de nuestro personal y clientes. La
responsabilidad en las entregas en el tiempo acordado y el cumplimiento de

las exigencias es nuestro compromiso.
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2.1.6 Organigrama Estructural y Funciones
Figura 2

Organigrama Dedos Rusticos
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En base a la figura 2, las funciones de cada uno de los puestos del

organigrama, son las siguientes:

= Gerente Administrativo. Es un cargo esencialmente directivo, y su
funcion es planear, organizar, dirigir y controlar las actividades propias
de la empresa, asi como la aplicacion de normas y procedimientos
claves en la planeacién administrativa, que conlleven al cumplimiento

de los objetivos propuestos.
Es responsable de:

» Verificar que se estén cumpliendo los objetivos organizacionales
propuestos.

+ Tomar la decision final en cada uno de los procesos.

* Supervisar que las diferentes areas estén funcionando

adecuadamente, de acuerdo a lo planificado.
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+ Tomar decisiones bajo presion, de acuerdo a las problematicas

gue se presenten en determinado momento.

Coordinador de compras de materia prima:
Persona encargada de contactar los proveedores que proporcionan la
materia prima e insumos, a un precio adecuado, teniendo en cuenta la

excelente calidad requerida, para la elaboracion de los productos.

Jefe de taller de produccién. Su funcion principal se basa en dirigir al
personal operativo, con el fin de coordinar la produccion éptimamente, y
mantener una comunicacion agil entre estos y la Gerencia Administrativa.
Dentro de sus responsabilidades esta el control de inventarios para el
mantenimiento de la produccién, supervisibn en el cumplimiento de
pedidos y controlar el adecuado nivel de produccion, implementacion de

estandares de calidad y control del tiempo en cada uno de los procesos.

Jefe corporativo. Encargado de investigar y establecer las necesidades
de cada cliente para disefiar un plan de trabajo, desarrollar las relaciones

con los clientes y asi mismo coordinar el plan de trabajo con otras areas.
Operarios:

Lijador: bachiller, preferiblemente técnico, con experiencia tres afios en
funciones en el &rea de lijado, debe ser dinamico, emprendedor, ordenada,
responsable.

Ebanista: bachiller, preferiblemente técnico, con experiencia de doce afios
en funciones concernientes al area; habil en el manejo de las diferentes
magquinas y herramientas pertenecientes a la labor especifica; amplio
conocimiento en la fabricacion de todo tipo de muebles, especialmente
muebles de la linea rustico para sala, comedor, dormitorio; debe ser una

persona dinAmica, emprendedora, ordenada, responsable.
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Figura 3.

Productos Muebleria “Dedos Rusticos”

2.1.7 Cartera de Productos

De acuerdo a la figura 3, los productos que ofrece la empresa “Dedos

Rusticos” son los siguientes:

* Muebles de sala

* Muebles de comedor

* Muebles para dormitorio

» Productos para cabafias, quintas, etc.

+ Tallados y esculturas en diferentes maderas.
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La fabricacion de muebles rasticos lleva un proceso muy minucioso desde
la seleccion de la materia prima de excelente calidad hasta el acabo del
producto, donde se cuida cada detalle del disefio para que el cliente tenga una
satisfaccion plena a la hora de adquirir cualquiera de los productos. La mayor
parte de la produccion de muebles es fabricada en madera pino y ciprés que,
ademas de ser resistente contra insectos recibe un trato especial de cuidado

de la misma. Dentro de los acabados se encuentran los siguientes:

e Acabado RuUstico

e Acabo Rustico Natural

En cuanto al lacado final los procesos elaborados son:

e Tipo de acabado mate (sin brillo)

e Acabado brillante

2.2. Andlisis del Macroentorno
2.2.1 Entorno Politico Legal

El ambiente politico legal en el Ecuador se refleja en primera instancia en
la Constitucion Politica del Estado. La misma que proclama grandes
postulados orientadores que exigen legalizacion. De la misma manera existen
reglamentos que regulan la ley y finalmente los instructivos que definen las
acciones con mas detalle. De acuerdo a lo mencionado la microempresa
familiar “Dedos Rusticos” productora de muebles de madera y tallados, debe
cumplir con las normas nacionales como: el Cédigo de la Salud, la Ley de
Prevencion y Control de la Contaminacion ambiental en lo referente al recurso

aire, agua y suelo.

En cuanto al sistema de contaminacion la microempresa “Dedos Rusticos”
selecciona todo tipo de material que pueda producir contaminacion al medio
ambiente, por ejemplo, los desperdicios de la madera (aserrin, ramas, corteza
de la madera, y mas desechos) son cubiertos con tierra para luego de varios

meses convertirse en abono organico para mejorar la produccién agricola.
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2.2.2 Entorno Econdémico

Garcia y Almeida (2021) indican que, la economia ecuatoriana ha venido
presentando un ciclo recesivo desde el afio 2015, producto de un crecimiento
econdémico bajo, deflacion negativa y la destruccion masiva del empleo
productivo y un aumento creciente de la informalidad, ademas del deterioro
de los indicadores externos. El mercado laboral en el afio 2020, ha tenido una
caida del 7% de la Poblacion Economicamente Activa (PEA), en la que 4,5
millones de personas estan en el subempleo, y apenas 2,5 millones de
personas tienen empleo adecuado o con garantia sociales y econdémicas,

representando el 32% de la PEA.

Figura 4

Porcentajes de la pobreza y pobreza extrema periodo 2008 - 2019
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Nota: De acuerdo a la figura 4, el deterioro del empleo dio paso al crecimiento de la
pobreza y pobreza extrema, cuyos indices pasaron del 22.9% en el 2016 a 23.2% en el 2019
y 25% en el 2019. En cuanto a la pobreza extrema, tiene un 8.7% en promedio durante el

periodo 2016 al 2019. Adaptado de “Ecuador: Situacién macroecondémica en 2020 y

perspectivas 2021 Garcia y Almeida, 2021, Colegio de Economistas del Pichincha.

De acuerdo a estimaciones de la UNICEF en el afio 2020, la tasa de
pobreza tuvo un incremento de 10 puntos porcentuales, agregandose 1,8
millones de ecuatorianos en la pobreza y 1,4 millones en la extrema pobreza.
(Garcia & Almeida, 2021).
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Figura 5

PIB, inflacion y desempleo periodo: 2018-2020
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Nota: El grafico muestra las variaciones del PIB, inflacion y desempleo durante los
trimestres del 2018 al 2020. La linea amarilla corresponde al desempleo, la linea roja a la
inflacién y las barras celestes al PIB. Tomado de Comision Econdémica Para América Latina
y el Caribe (CEPAL), 2020, Balance Preliminar de las Economias de América Latina y el
Caribe 2020: Ecuador.

En base a la figura 5, Ecuador durante el 2020, experimentd una tasa global
de desempleo de mayor magnitud en los Ultimos 25 afios, siendo la mas alta
desde el 2007. A nivel interanual, la tasa de desempleo paso de 4.4% desde
junio del 2019, representado en 366.163 personas, llegando a mas de 1 millén
de personas subiendo a 13.3% en junio del 2020, representando los 3.1
millones de trabajadores desempleados (Sumba, Saltos, Rodriguez, &
Tumbaco, 2020) (ver figura 6).
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Figura 6

Evolucion del desempleo en el Ecuador: 2009-2019
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Nota: La figura 6 muestra la evolucién del desempleo en los Ultimos afios desde el 2009

hasta el 2019. De “El desempleo en el Ecuador: Causas y consecuencias”, por Sumba et al.,

2020, Polo del concimiento, 50(5) pps. 774-797 .

En cuanto a la inflacion, las cifras muestran un escenario alarmante dado
que la inflacién anual en el 2016 llegé a 1,7%; 0,4% en el 2017; -0,2% en el
2018 y -0.07% en el 2019, cayendo a -0.91% para noviembre del 2020. Los
indices muestran un manejo macroeconémico complejo, dado que, al existir
una caida del nivel general de precios internos, se evidencia una demanda
interna muy débil (Garcia & Almeida, 2021). Dentro del contexto actual de la
pandemia y la recuperacion lenta de la economia, el nivel general de precios
sigue un trayecto decreciente y de forma significativa. La variacién del IPC en
octubre del 2020 fue del -1.6%, siendo el nivel mas bajo desde la

implementacion de la dolarizacion en 1999 (ver figura 7).
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Figura 7
Tasas de crecimiento de la inflacion anual IPC
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Nota: De acuerdo a la figura 7, la tendencia de la inflacion se ha mantenido a la baja
para el afio 2020, a pesar de la reactivacion de las demas actividades econémicas.
Adaptado de “Ecuador: Situacién macroeconémica en 2020 y perspectivas 2021 Garcia y
Almeida, 2021, Colegio de Economistas del Pichincha.

Son ocho de los doce productos que componen la canasta basica quienes
se han visto reducidos en puntos porcentuales, entre los cuales esta el
transporte en un -0,59, los alimentos y bebidas no alcohdlicas en -0.31, la
educacion en -0.23, entre otros. Unicamente, la salud tiene una incidencia en
0.06 puntos, y las comunicaciones en 0.02 (Comisibn Economica Para
América Latina y el Caribe (CEPAL), 2020).

De acuerdo a Sanchez et al. (2020), el Ecuador tiene un registro de 180.000
ha de plantaciones forestales destinadas a la comercializacion durante el afio
2019, con una masa aproximada de 180 millones de arboles plantados, siendo
el 65% de las mismas ubicadas en provincias tales como Cotopaxi, Los Rios,
Guayas, Pichinchas y Santo Domingo de los Tsé&chilas, con cultivos de pino,
eucalipto, teca, balsa y melina. De acuerdo a estudios realizados, el mercado
nacional de madera en comparacion al mundial es sumamente pequefio, por
factores tales como: el bajo consumo de madera, baja renta per capita, crisis
econdmicas de los ultimos tiempos, altos precios y la ausencia de una cultura

de uso de este producto.
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En base al Servicio de Rentas Internas, las ventas de extraccion de madera
facturaron aproximadamente $9.2 millones en el 2019, con una reduccion
drastica del 17% con respecto al 2018, siendo este rubro el 20% del total de
los ingresos por silvicultura y extraccion de madera, con una tasa promedio
interanual del -2.0% entre el 2006 al 2019. Existe en la actualidad, de acuerdo
a la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros 204 compafiias
dedicadas a la extraccion de madera, de las cuales se encuentran el 87.3%
en provincias tales como: Pichincha, Guayas, Manabi y Los Rios, generando
aproximadamente 235.000 puestos de trabajo de manera directa e indirecta,
con mayor incidencia en las zonas rurales y ciudades pequefias, en las cuales

se concentra la actividad de la artesania (Sanchez et al., 2020).
2.2.3 Entorno Socio - cultural

La microempresa dentro del ambito socio-cultural al entorno se ve afectada
por variables como valores, percepciones, preferencias y conductas basicas
de la sociedad. Las personas crecen en una sociedad particular que modela
sus creencias y valores basicos. Basados en la técnica de la observacion, se
puede determinar que en nuestro pais ha ido desarrollandose y con ello la
mentalidad de sus habitantes, al relacionar precios con servicios y la

necesidad de adquirir los mismos (Cordero & Bermeo, 2018).

Los muebles de madera rusticos son utilizados por personas que tienen
cabafas, fincas, casas de campo, haciendas, etc., quienes, al momento de
habitar en cada una de sus viviendas, se presenta la necesidad de obtener
productos elaborados en madera para adornar sus viviendas y para cubrir
estas necesidades, se ha creado este emprendimiento (Pizarro & Praeli,
2017).

En la sociedad moderna las personas adquieren este tipo de muebles
rusticos no solo para satisfacer las necesidades, sino para verse en otro nivel
en torno a la sociedad, sentirse bien ser aceptado, ser admirado, etc., lo cual

es un factor positivo a tener en cuenta para la microempresa.

Otra variable a considerar para la apertura de este negocio es el

crecimiento demografico ya que el mismo amplia el nimero de clientes
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potenciales en el largo plazo. Si bien la poblacién de Azogues ha crecido hoy
en dia existen alrededor de 87.000 mil habitantes por ello construyen sus
casas vacacionales fuera de la ciudad lo hace que estas personas adquieran
con mayor frecuencia nuestros productos para dar un mejor ambiente a sus

viviendas (Cordero & Bermeo, 2018).

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Un factor muy importante que determina la vida de los individuos en la
sociedad, es el uso de nuevas tecnologias, los expertos trabajan en una serie
de productos que revolucionardn las industrias de la informatica, la
electrénica, la robdtica, la nanotecnologia, la biotecnologia, entre otras, con el
fin de mejorar los procesos productivos y la calidad de vida (Opera Global
Business, 2017).

El 28.3% de los hogares ecuatorianos cuenta con acceso a internet, de esta
cifra el 43.7% se conecta a través del teléfono o moédem, el 31.4% utiliza algun
medio inalambrico, mientras que el 24.9% lo hace conectandose con cable o
por medio de banda ancha. Las plataformas mas visitadas por el publico
ecuatoriano contindan siendo las redes sociales, la mas empleada en el pais
es Facebook. Segun datos de esta red, en el 2011 existian 2,8 millones de

usuarios y a inicios de este afio la cifra llegé a los 7 millones (Vivanco, 2020).

Dentro de la empresa, existen dos sistemas empleados para el desarrollo
de plataformas en linea, el software de fuente cerrada trabaja con el sistema
Html5, el cual permite modificar y manejar la tienda desde un panel de control
facil y sencillo; sin embargo, no permite la personalizacion completa segun las
necesidades del mercado, a diferencia del software de fuente abierta, que es
de acceso publico, libre, capaz de ser desarrollado, manejado y distribuido por

toda una comunidad.

El mundo de la tecnologia y el internet esta tomando fuerzas y penetrando
en todos los sectores de mercado, principalmente en el comercial -
manufacturero, ya que el uso de plataformas de comercio electrénico y

sociales han permitido la comercializacion y la comunicacion efectiva de
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productos de moda y afines, incentivando al comerciante ecuatoriano a

diversificar su cartera de productos.
2.2.5 Entorno Ambiental

Resulta fundamental la gestion de los residuos solidos que se generan a lo
largo de la cadena de produccion, ademas es importante una correcta
eleccion de las materias primas como la utilizacion de equipos modernos para
optimizar la utilizacién de las maderas, la alta generaciéon de corteza, aserrin,
viruta y recortes de madera, crea una problematica interna ya que no hay un
lugar 6ptimo para disponer estos residuos , en algunos casos se los lleva una
persona de la zonay son dispuestos en lotes aledafios de la ciudad generando

un ambiente optimo para la generacion de vectores (Araujo, 2017).

Gran parte de estos residuos se generan en los procesos de pre-
dimensionado, planeado, cepillado, y los mecanizados como el torneado y
taladrado.

2.2.6 Anélisis P.E.S.T.A.

Tabla 2

Variables PESTA

Variables Atractivo
Entorno Politico 3,85
Entorno Econémico 2,20
Entorno socio-cultural 3,5
Entorno Tecnoldgico 2,45
Entorno Ambiental 2,50
Promedio Total 2,90

En base al andlisis PESTA, se determinan a continuacion las variables
significativas e importantes para el desarrollo de las estrategias de
comercializacion del proyecto a realizarse, el cual generara el
direccionamiento necesario y la recopilacién que sea fundamental para el giro

de negocio.
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Dentro del ambito politico, se destaca el cumplimiento de las leyes
respectivas en materia de productos derivados de la madera; mientras que,
en el entorno econdmico, la economia ecuatoriana aun se encuentra en fase
de recuperaciéon que, de a poco va tomando los indices que se encontraban
antes de la pandemia. En lo referente al ambiente sociocultural, la empresa
goza de aceptacion, dado que, en la zona donde se encuentra ubicada, esta
impregnada la vision de tener muebles rusticos dentro de la tradicion de las
familias; en lo tecnoldgico, la empresa aun debe invertir lo suficiente para
adaptar sus procesos de produccion con las nuevas tecnologias y asi
contribuir en lo ambiental, para estar al dia con los requisitos de bioseguridad,

evitando dafos al ecosistema.
2.3. Andlisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del Producto

Los productos de la microempresa “Dedos Rusticos” estan en una etapa de
crecimiento, dado que registran una aceptacion rapida en el mercado y tienen
un aumento creciente en sus utilidades, pero pese a tener utilidades en
crecimiento permanente, no son muy elevadas debido a la gestion de ventas
limitada. En lo referente a sus productos, existe una acogida aceptable en el
mercado, por lo que existe la posibilidad de incrementar sus ventas y generar

utilidades con mayor valor.

Las ventas de los productos que ha ofrecido la empresa durante estos

altimos tres afios, son los siguientes:

Tabla 3

Historico de ventas y variaciones

Productos 2018 2019 Variacion 2019-2018 2020 Variacion 2020-2019
Muebles de sala $ 54.563,23 $57.894,56 6,11% $43.678,90 -24,55%
Muebles de comedor $32.176,54 $39.456,67 22,63% $28.756,40 -27,12%
Muebles de dormitorio $19.034,23 $22.345,98 17,40% $16.758,43 -25,00%
Productos para cabarias $84.765,24 $98.765,34 16,52% $43.598,32 -55,86%
Tallados para escultura $9.876,45 $12.456,78 26,13% $5.678,90 -54,41%
Tallados con varios tipos de madera $12.564,89 $15.897,34 26,52% $6.123,04 -61,48%
Total $212.980,58 $ 246.816,67 15,89% $144.593,99 -41,42%

Nota: De acuerdo a la tabla 3, la empresa durante el periodo 2018-2019 tuvo un
crecimiento del 15.89%, siendo los productos de mayor demanda los tallados para escultura

y con varios tipos de madera creciendo en un 26.13% y 26.52% respectivamente.
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Ademas, otro de los productos solicitados, estan los muebles de comedor
los cuales crecieron en dicho periodo en un 22.63%; mientras que, los
muebles de dormitorio y los de sala crecieron en menor magnitud en 17.40%
y 6.11% respectivamente. Debido a la pandemia, la empresa a nivel global
tuvo una reduccion drastica en sus ventas de un 41.42%, siendo los productos
para cabafias uno de los productos con afectacién drastica en un 55.86%,
dado el flujo casi nulo de turistas a nivel nacional durante el afio 2020, debido
a las restricciones existentes de movilidad en el pais. Otro de los productos
con mayor reduccion en la demanda fueron las esculturas en un 61.48%,
mientras que los muebles de sala, comedor y dormitorio se redujeron sus

ventas en un 24.55%, 27.12% y 25% respectivamente.
2.3.2 Participacion en el mercado

De acuerdo a Romero & Verdugo (2020), segun estudios realizados en el
afio 2014, la ciudad de Cuenca es la de mayor produccion de muebles a nivel
nacional. La participacion de mercado fue bastante dinamizadora y esencial
dentro de la economia local. Dentro del proceso de produccion, las grandes
empresas importaban la materia prima solida para la fabricacion de los
muebles, mientras que pequefias empresas compraban madera sin
certificacion de origen y calidad, generando baja competitividad del producto,

lo que restringe su exportacion.

El sector de Fabricacién de Muebles del Ecuador, acorde a la clasificacién
internacional industrial uniforme, clasifica a los productos de las mueblerias

de la siguiente manera (ver figura 8):

35



Figura 8

Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU)

CIIU

DESCRIPCION

C31
C310
C3100

C3100.01

C3100.02

C3100.03

C3100.04

C3100.05

C3100.06

Fabricacion de muebles.
Fabricacion de muebles.
Fabricacion de muebles.

Fabricacion de muebles de madera y sus partes: para el hogar, oficinas,
talleres, hoteles, restaurantes, iglesias, escuelas, muebles especiales para
locales comerciales, muebles para maquinas de coser, televisiones.
Fabricacion de muebles de metal y sus partes: para el hogar, oficina, talleres,
hoteles, restaurantes, iglesias, escuelas, muebles especiales para locales
comerciales y otros usos.

Fabricacion de muebles de materiales plésticos y sus partes para cualquier uso
(excepto muebles para uso médico o afines).

Fabricacion de muebles de otros materiales y sus partes (excepto de ceramica,
hormigoén o piedra) para cualquier uso como: sillas y asientos de jardin.
Fabricacion de colchones: colchones de muelles y rellenos o provistos de
algin material de sustentacion, colchones de caucho celular y de plastico sin
forro, fabricacion de bases de colchon.

Servicios de apoyo a la fabricacion y acabado (tapizado de sillas y sillones,
lacado, pintado, barnizado con muiiequilla, etcétera) de muebles a cambio de
una retribucion o por contrato.

Nota: Adaptado de Riesgo de insolvencia en el sector de fabricacion de muebles del Azuay
en el periodo 2007-2017 por Romero & Verdugo (2020) Dspace Universidad del Azuay.

En la figura 8, se puede evidenciar el total de empresas que durante el
periodo 2017 — 2017 funcionaron en el pais, en el sector de Fabricacion de
Muebles y a su vez, las pertenecientes en la provincia del Azuay que, en cuyo
periodo funcionaron en su totalidad 239 empresas y 34 de ellas dentro de la
Provincia del Azuay. Vale recalcar que, tanto a nivel nacional como provincial,

en el afio 2008 se cerraron un total de 26 empresas, mientras que en el 2017

se cerraron 37.
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Figura 9

Numero de Empresas del sector mobiliario en el Ecuador y Azuay
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Nota: Tomado de “Riesgo de insolvencia en el sector de fabricacion de muebles del Azuay en
el periodo 2007-2017”, Romero & Verdugo, 2020.

Del total de empresas del sector C31 en la provincia del Azuay dentro del
periodo 2007 — 2017, se distribuye de la siguiente manera: 2 de ellas
corresponden a empresas grandes (6%); siete son empresas medianas
(21%); 13 son pequefas (38%) y 12 empresas son de tamafio micro (35%)

(ver figura 10).
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Figura 10

Numero de Empresas del sector mobiliario en la Provincia del Azuay 2007-
2017
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Nota: Tomado de “Riesgo de insolvencia en el sector de fabricaciéon de muebles del Azuay en
el periodo 2007-2017”, Romero & Verdugo, 2020

2.4. Conclusiones del Capitulo

La industria mobiliaria es un sector fundamental para la economia del pais,
ocupando el segundo lugar y a su vez, generando una gran cantidad de
empleos, por lo que resulta importante la viabilidad de donde se desenvuelve
el mismo para que dicha actividad comercial se desarrolle de la mejor manera,

siendo cada vez mas competitiva a nivel nacional y local.

Cada uno de los factores politicos, legales, econémicos, socio — culturales,
tecnolégicos y ambientales, tienen un impacto directo sobre la actividad,
incidiendo de forma positiva 0 negativa segun sea el caso. Por lo tanto, es vital
analizar el entorno en el cual se desarrolla la actividad, y de esta manera, se
identifica, evalGa y gestionan las oportunidades que se puedan presentar, asi

como las amenazas que debe enfrentar.
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Capitulo lll: Investigacion de Mercados

3.1. Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar el comportamiento de compra de muebles rasticos en la ciudad

de Azogues de la provincia del Cafar.
3.1.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar las preferencias que tiene el mercado en relacion a los
muebles rasticos.

e Buscar qué clase de personas puede comprar muebles rusticos.

e Investigar las causas que impactan al comprar muebles rusticos.

e Determinar las ventajas y desventajas entorno a la competencia

dentro del mobiliario rustico.
3.2. Disefio del Proyecto de Investigacion
3.2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion, orienta la finalidad general del estudio y la manera
como se recogeran los datos necesarios. Para seleccionar el tipo de
investigacion se debe considerar el propdsito, las estrategias, los objetivos, el
problema de estudio y otros aspectos en los que se encuentran inmersos la
investigacién. Metodol6gicamente, existe una gran variedad de tipologia que
va hacer definida por la investigadora una vez que se establezca la relacion

entre el objetivo que se quiere alcanzar y el tipo de investigacion.

Para la finalidad del estudio, se utilizé la investigacion de campo como
método de investigacion ya que, constituye un proceso sistematico, riguroso
y racional de recoleccion, tratamiento, analisis y presentacion de datos,
basado en una estrategia de recoleccién directa de la realidad de las

informaciones necesarias para la investigacion.

Ademas, se utilizé la investigacion exploratoria la cual se aplicé cuando no
existen investigaciones previas sobre el estudio en curso o existe imprecision
que impide obtener conclusiones provisorias sobre la relevancia de ciertos
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aspectos (Nufiez et al., 2017). Este tipo de investigacion tiene como finalidad
brindar claridad sobre los temas que no existe una veracidad del 100%, para
lo cual se realiz6 un sondeo preliminar para la recoleccion de informacion o

antecedentes generales.

Otro tipo de investigacion a aplicarse de acuerdo a Nufiez et al. (2017) esta
la descriptiva, cuyo objetivo estd en la descripcion de las caracteristicas de
una poblacion o de un fenébmeno de estudio, siendo una investigacion de
caracter observable acorde a cada uno de los aspectos que la poblacion esta
desarrollando. Bajo este tipo de estudio, el investigador detectara la
constitucién del lugar seleccionado, la situacion econdmica, y demas

caracteristicas demograficas dentro del contexto a analizarse.
3.2.2 Fuentes de Informacién

De acuerdo a Maranto & Gonzalez (2015), las fuentes de informacion son
instrumentos para el conocimiento, blusqueda y acceso a la informacion. Las
fuentes de informacién se dividen en dos grupos: primarias y secundarias. Las
fuentes primarias son aquella que tiene informacion original de primera mano,
siendo el resultado de investigaciones realizadas. La informacién que
presenta este tipo de fuentes se encuentran los libros, publicaciones
periodicas, monografias, tesis, trabajos de seminarios y conferencias, entre

otros.

En cuanto a las fuentes secundarias, son aquellas que han sido procesadas
de una fuente primaria. El proceso para generar la informacion de estas
fuentes, fue el resultado de una interpretacion, andlisis, extraccion y
reorganizacion de la informacién de las fuentes primarias. Para efectos de la
presente investigacion, se utilizaron fuentes tales como articulos cientificos,
tesis de grado, estudios de mercado con la aplicacibn de encuestas,

entrevistas y demas documentos referentes al tema en analisis.
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3.2.3 Tipos de datos

De acuerdo a Rodriguez (2019) la investigacion cuantitativa consiste en
medir y cuantificar los datos para alcanzar la objetividad en el proceso de
conocimiento. Esta busqueda consiste en el establecimiento de promedios en
base al estudio de las caracteristicas de un amplio nUmero de sujetos. En
cuanto a los datos cualitativos, se indaga a profundidad los valores, actitudes,
opiniones, percepciones, creencias y preferencias de los individuos. En este
tipo de investigacion, predomina el interés y accion subjetiva por parte del
investigador hacia los sujetos, la misma que permite la descripcion y
experimentacion de acontecimientos como una forma de aprehender de la

realidad.

El proceso metodolégico para la obtencién de datos cuantitativos, se
orienta a explicar los mismos para su prediccidon, manipulacién técnica y
control sobre los hechos o acontecimientos. En cuanto a los datos cualitativos,
se orienta a la descripcidn, explicacion o comprension de la realidad latente

del contexto de la investigacion.
3.2.4 Herramientas investigativas

La encuesta es la técnica de recoleccion de datos que se realiza a través
del planteamiento de interrogantes a los individuos con el fin de obtener de
forma sistematica las opiniones sobre el tema de investigacion previamente
planteado (Lopez & Fachelli, 2015). La informacion que se obtiene a través de
la encuesta se recoge por medio de las manifestaciones verbales de los

individuos con la formulacién de preguntas previamente disefiadas.

La entrevista es la técnica por la cual se obtiene informacién de forma oral
y personalizada. Los datos que se obtendran versaran en funcion de los
hechos vividos y aspectos subjetivos del individuo tales como creencias,
aptitudes, opiniones en base al contexto (LOpez & Fachelli, 2015). Este
sistema de recoleccion de datos, implica un sistema de comunicacion
interpersonal que integra a los participantes: entrevistador y entrevistado;
ademas, se debe enfocar y dirigir la conversacion para la obtencion de los

objetivos planteados.
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3.3. Target de aplicacion
3.3.1 Poblacion

Una poblacion se precisa como un conjunto finito o infinito de personas u
objetos que presentan caracteristicas comunes. El tamafio que tiene una
poblacion es un factor de suma importancia en el proceso de investigacion
estadistica y en nuestro caso social, y este tamafio vienen dados por el
namero de elementos que constituyen la poblacion, segun el niumero de
elementos la poblacion puede ser finita o infinita (Arias, Villasis, & Miranda,
2016).

La poblacién es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un
momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion
debe de tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse
la poblacion bajo estudio. Entre éstas tenemos (Arias et al., 2016):

e Homogeneidad - que todos los miembros de la poblacion tengan las
mismas caracteristicas segun las variables que se vayan a considerar
en el estudio o investigacion.

e Tiempo - se refiere al periodo de tiempo donde se ubicaria la poblacién
de interés. Determinar si el estudio es del momento presente o si se va
a estudiar a una poblacion de cinco afios atras o si se van a entrevistar
personas de diferentes generaciones.

e Espacio - se refiere al lugar donde se ubica la poblacidn de interés. Un
estudio no puede ser muy abarcador y por falta de tiempo y recursos
hay que limitarlo a un area o comunidad en especifico.

e Cantidad - se refiere al tamafio de la poblacion. El tamafio de la
poblacién es sumamente importante porque ello determina o afecta al
tamafio de la muestra que se vaya a seleccionar, ademas que la falta
de recursos y tiempo también nos limita la extension de la poblacion

gue se vaya a investigar.
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3.3.2 Muestra

La muestra es un subconjunto fielmente representativo de la poblacion. Hay
diferentes tipos de muestreo. El tipo de muestra que se seleccione dependera
de la calidad y cuan representativo se quiera sea el estudio de la poblacion
(Arias et al., 2016):

e Aleatoria. - cuando se selecciona al azar y cada miembro tiene igual

oportunidad de ser incluido.

e Estratificada. - cuando se subdivide en estratos o subgrupos segun las
variables o caracteristicas que se pretenden investigar. Cada estrato
debe corresponder proporcionalmente a la poblacion.

e Sistemética. - cuando se establece un patrén o criterio al seleccionar la
muestra. Ejemplo: se entrevistara una familia por cada diez que se

detecten.
3.3.3 Tamaio de la muestra

El muestreo es indispensable para el investigador ya que es imposible
entrevistar a todos los miembros de una poblacién debido a problemas de
tiempo, recursos y esfuerzo. Al seleccionar una muestra lo que se hace es
estudiar una parte o un subconjunto de la poblacion, pero que la misma sea
lo suficientemente representativa de ésta para que luego pueda generalizarse

con seguridad de ellas a la poblacién (Arias et al., 2016).

El tamafio de la muestra depende de la precision con que el investigador
desea llevar a cabo su estudio, pero por regla general se debe usar una
muestra tan grande como sea posible de acuerdo a los recursos que haya
disponibles. Entre mas grande la muestra mayor posibilidad de ser mas

representativa de la poblacion (Arias et al., 2016).

Para el caso del presente estudio, la poblacién esta demarcada por los
pobladores de la ciudad de Azogues, por lo que para realizar el calculo del
tamafio de la muestra nos hemos basado en los datos estadisticos del INEC,
la poblacion de la ciudad de Azogues segun el CENSO del afio 2010 es de
70.064 habitantes, de las cuales 23.035 son mayores de edad. Para calcular

el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente férmula:
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Dénde:
n = el tamano de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no se

tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante
que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza
equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacion al 99% de confianza equivale

2,58, valor que queda a criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se
tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9%

(0,09), valor que queda a criterio del encuestador.
El resultado es el siguiente:

~ 23035 - 0,5% - 1,962
™= 0,052(23.035 — 1) + 0,52 - 1,962

n = 377 encuestados
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3.3.4 Perfil de aplicacion

Para obtener la informacion que respecta dentro del plan de marketing, uno
de los instrumentos aplicados fue la entrevista, para lo cual, se seleccionaron

las siguientes personas:

Tabla 4

Perfil de aplicacion de entrevista

Nombre Edad Ocupacién Estado Civil

Kléber Montero 38 Jefe de Personal Casado
Area Publica

i , Chofer maquinaria

Maria Rojas 56 Casado
pesada

Dario Gallegos 38 Casado
Docente

Joel Abad 45 o Casado
Médico

Humberto 36 Casado
Abogado

Romero

64 Casado

Docente

Luisa Siguencia
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3.3.5 Formato de Encuesta
Encuesta sobre preferencias hacia muebles

Agradecemos su colaboracion respondiendo a esta encuesta. Le
solicitamos contestar de acuerdo a su percepcion referente a las preguntas

planteadas, seleccionando lo que usted considera conveniente.
Edad:
18 - 25
26 - 35
36- 45
46 - 55
55 - 65
mas de 65 afos
Género:
Masculino
Femenino
Ocupacion:
Trabajador en relacién de dependencia
Trabajador independiente
No trabaja actualmente
1. Cuando usted desea adquirir muebles, ¢qué opcion es su preferida:
Rustico

Tradicional

Indiferente
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Si en la pregunta 1 eligié “Muebles tradicionales” pase a la pregunta 2 y 3.
Si en la pregunta 1 eligié “Muebles rusticos” conteste las preguntas desde

la nUmero 4.

2. ¢(Cuales de las siguientes razones considera para elegir muebles

tradicionales?
Durabilidad y calidad
Precio
Costumbre
Desconocimiento de caracteristicas de muebles rusticos
Disefios y colores
Acabado
Otro

3. ¢ Cambiaria sus muebles tradicionales por muebles rasticos? Si su
respuesta es No, aqui termina la encuesta. Si su respuesta es Si,

continde con las siguientes preguntas:

Sl
NO

4. ¢Cual es el tipo de madera que usted prefiere a la hora de comprar
muebles rasticos?

Pino

Mayal

Ciprés

Capuli

Otro
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5. ¢ Cudles de los siguientes lugares conoce que vendan muebles rasticos?

Muebleria San José
Carpinteria Ordofiez
Muebleria El Laurel
Dedos Rusticos
Carpinteria Los Alamos
Muebleria Don Pepe
Otro

Ninguno

6. Senale la frecuencia con la cual hace cambio de muebles en su casa

1 -6 afos
6 — 10 afos
10 — 15 afios

Mas de 15 afios

Dependiendo del estado del mueble

7. En caso de adquirir muebles rasticos, sefiale el o las areas que desearia

amoblar

Cocina
Patio
Hogar
Cabaia
Dormitorio
Otro:

8. La persona que decide la compra de muebles es:

Padre
Madre

Consenso familiar
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Otro:

9. ¢ Cudles son los medios por los cuales usted recibe informacion sobre

muebles?

Facebook
Instagram
Television
Periddico
Otro:

10. De acuerdo a su criterio, los precios de los muebles rusticos en
comparacion a los tradicionales son:

Bajos

Medios

Altos

Parecidos

11. Senale la o las caracteristicas que usted espera al momento de adquirir

un mueble rdstico

Duracion
Disefio
Calidad
Originalidad
Elegancia
Acabado
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3.3.6 Guia de entrevista a profundidad

Formato de entrevista a mueblerias

[ERN

. ¢,Cuantos afos lleva en el mercado su empresa?

N

¢, Qué tipo de mobiliario fabrica? ¢ Moderno o rastico?

3. ¢Qué clase de material utiliza para fabricar sus muebles?

4. ¢Cuanto tiempo tarda en elaborar un mueble?

5. ¢Cual es el tiempo de garantia al adquirir sus muebles?

6. ¢Qué estilo de muebles son los mas preferidos por los clientes?

7. ¢Qué tipo de mueble es el que més produce y a adquieren mas?

8. ¢A qué clase social pertenece el cliente que lo visita?

9. ¢Describa el perfil del cliente que adquiere sus productos?

10. ¢ Quiénes son los que mas visitan las mueblerias, hombres o mujeres?

11. ¢ Quién decide la compra del mobiliario?

12. ;A qué disposiciones se sujeta el cliente al momento de cancelar el pago?

13.¢Los clientes suelen frecuentar solos o en compafiia de alguien? ¢De
quién?
3.4. Resultados relevantes

3.4.1 Resultados Entrevista

De acuerdo a los resultados de la entrevista, la gran mayoria de los

encuestados, pudieron diferenciar entre los muebles rusticos y los
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tradicionales, siendo los primeros de mejor caracterizacion por su
presentacion de lujo, el acabado del material es de mejor calidad, con mayor
duracion y resistencia que los tradicionales, dado que estos ultimos son mas

livianos, menor calidad y muy lineales.

En cuanto a los factores que influirian en la compra de muebles rusticos,
serian elegidos por calidad, durabilidad y estilo, con mayor preferencia en la
realizacion de los mismos por medio de madera proveniente del pino, ciprés,
nayal para su elaboracion. Ademas, dentro de los lugares de preferencia,
fueron mencionados por parte de los entrevistados los siguientes lugares:
Muebleria “El Laurel”, Muebleria “San José”, Carpinteria “Ordofez”, entre

otras.

Dentro de los aspectos a resaltarse dentro de la entrevista, esta la
frecuencia con la cual el publico seleccionado cambiaria de muebles, cuyas
respuestas estuvieron en promedio en el rango de 5 a 10 afios, eligiendo de
mayor preferencia a los muebles rusticos por la durabilidad y disefios variados
que, pese a ser mas caros, se caracterizan por su resistencia y tiempo de

duracion, cuya calidad permanece.

Finalmente, los medios por los cuales los entrevistados estan informados
sobre muebles, en su gran mayoria eligieron las redes sociales, entre ellas:
Facebook, Instagram con el fin de poder conocer tanto el lugar como la
variedad que ofrecen los negocios dedicados a esta actividad. A su vez, quien
tiene el poder de compra dentro del hogar, en su gran mayoria indicaron que
es el padre de familia quien toma la decision, eligiendo el dormitorio, cocina,
closets, salas y comedor, como los lugares en los cuales harian los cambios

o compras de dicho producto.
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3.4.2 Resultados Encuesta

3.4.2.1 Edad de los encuestados

Tabla 5

Edad de los encuestados

Categorias Cantidad Porcentaje
18-25 11 3,00%
26-35 200 53,00%
36-45 136 36,00%
46-55 19 5,00%
55-65 11 3,00%
Total 377 100,00%|
Figura 11

Edad de los encuestados

65|  EDAD

De acuerdo a la tabla 5, del total de encuestados 200 de ellos pertenecen
al rango de edad de 26 — 35 afos, seguido por el rango de 36 — 45 afios
representados por 136 de los encuestados; 19 encuestados en el rango de 46
- 55 afios, y 11 de ellos en los rangos de 18 — 25 y 55 -65 respectivamente.
De forma porcentual en la figura 11, el segmento de edad entre 26 — 35 afos
y de 36 — 45 afios son los de mayor representacion entre el 53% y el 36%
respectivamente, mientras que, el restante 11% esta distribuido en los
restantes rangos de edad.
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3.4.2.2 Género de los Encuestados

Tabla 6

Género de los encuestados

Categorias Cantidad Porcentaje
Masculino 230 61,00%
Femenino 147 39,00%
Total 377 100,00%
Figura 12
Género de los encuestados
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En cuanto a los resultados de la tabla 6, del total de encuestados 230

pertenecen al género masculino, y 137 pertenecen al género femenino. Este

escenario se replica de forma porcentual en la figura 12, siendo el 61%

representado en el género masculino y el 39% en el género femenino.

3.4.2.3 Ocupacion de los encuestados

Tabla 7

Ocupacion de los encuestados

Categorias Cantidad Porcentaje

Relacion de dependencia 106 28,00%
Independiente 230 61,00%
No trabaja 41 11,00%
Total 377 100,00%
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Figura 13

Ocupacion de los encuestados
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En base a los resultados de la tabla 7, la ocupacién se distribuye de la
siguiente manera: 106 estan bajo la relacién de dependencia; 230 son
independientes y 41 de ellos no trabajan. En cuanto a la figura 13, el 28% esta

en relacion de dependencia; el 61% es independiente y el restante 11% no

trabaja.

3.4.2.4 Pregunta 1: Cuando usted desea adquirir bienes, ¢qué opcion

es su preferida?

Tabla 8

Eleccién de muebles

Categorias Cantidad Porcentaje

Rustico 253 67,00%
Tradicional 113 30,00%
Indiferente 11 3,00%
Total 377 100,00%
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Figura 14

Eleccion de muebles
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De acuerdo a la tabla 8, los resultados indican que, 253 encuestados se
inclinan por la opcién de los muebles rasticos, mientras que, 113 de ellos por
la opcion de los muebles tradicionales y los 11 restantes son indiferentes. En
cuanto a la figura 14, el 67% se inclin6 por los muebles rusticos, seguido por

el 30% en lo tradicional y el 3% fue indiferente ante tales opciones.

3.4.2.5 Pregunta 2: ¢;Cuales de las siguientes razones considera para

elegir muebles tradicionales?

Tabla 9

Razones para elegir muebles tradicionales

Categorias Cantidad Porcentaje

Durabilidad y calidad 177 47,00%
Precio 15 11,00%
Costumbre 30 8,00%
Disefios y colores 53 14,00%
Acabado 75 20,00%
Total 377 100,00%
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Figura 15

Razones para elegir muebles tradicionales
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En cuanto a la tabla 9, los encuestados se manifestaron por los muebles
tradicionales de la siguiente manera: 177 eligieron por durabilidad y calidad;
15 por el precio; 30 por costumbre; 53 por disefios y colores y 75 de ellos por
el acabado. De manera porcentual, los resultados indicaron que, el 47%
eligieron por durabilidad y calidad; el 11% por el precio; el 8% por costumbre;

14% por disefios y colores y 20% de ellos por el acabado.

3.4.2.6 Pregunta 3: ¢Cambiaria sus muebles tradicionales por

muebles rusticos?

Tabla 10

Cambio de muebles tradicionales a rusticos

Categorias Cantidad Porcentaje

Sl 283 75,00%
NO 94 25,00%
Total 377 100,00%
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Figura 16

Cambio de muebles tradicionales a rusticos

PREGUNTA 3

De acuerdo a los resultados de la tabla 10, del total de encuestados, 283
personas indicaron que si se cambiarian a muebles rusticos, mientras que 94
de ellos se mantendrian en los tradicionales. Esta situacion se refleja de forma
porcentual en la figura 16, en la que el 75% se manifesté por el cambio,

mientras que el 25% indico lo contrario.

3.4.2.7 Pregunta 4: ¢;Cual es el tipo de madera que usted prefiere a la

hora de comprar muebles rasticos?

Tabla 11

Tipo de madera a la hora de comprar muebles rasticos

Categorias Cantidad Porcentaje

Pino 290 77,00%
Ciprés 20 16,00%
Otro 26 7,00%
Total 377 100,00%
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Figura 17

Tipo de madera a la hora de comprar muebles rasticos
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De acuerdo a la tabla 11, la madera seleccionada para comprar muebles
fue el pino con 290 respuestas afirmativas; el ciprés con 20 respuestas y otro
tipo de madera por los 26 restantes. En forma porcentual, de acuerdo a la
figura 17, el 77% estuvo inclinado por el pino; el 16% por el ciprés y otro tipo
de madera por el 7%.

3.4.2.8 Pregunta 5: ¢Cudles de los siguientes lugares conoce que

vendan muebles rusticos?

Tabla 12

Lugares donde venden muebles rusticos

Categorias Cantidad Porcentaje

Muebles San José 26 7,00%
Muebleria El Laurel 38 10,00%
Dedos RuUsticos 147 39,00%
Muebleria Don Pepe 106 28,00%
Carpinteria Don Pepe 15 4,00%
Otro 45 12,00%
Total 377 100,00%
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Figura 18

Lugares donde venden muebles rusticos
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De acuerdo a los lugares que venden muebles rusticos, en base a la tabla
12 se muestra que 26 de los encuestados conocen la Muebleria San José; 38
la Muebleria El Laurel; 147 de ellos por Dedos Rusticos; 106 por Muebleria
Don Pepe; 15 de ellos por Carpinteria Don Pepe y 45 por otro lugar no
especificado. Este escenario se replica porcentualmente en la figura 18 de la
siguiente manera: 7% conocen la Muebleria San José; 10% la Muebleria El
Laurel; 39% de ellos por Dedos Rusticos; 28% por Muebleria Don Pepe; el 4%

de ellos por Carpinteria Don Pepe y 12% por otro lugar no especificado.

3.4.2.9 Pregunta 6: Sefiale la frecuencia con la cual hace cambio de
muebles en su casa

Tabla 13

Frecuencia de cambio de muebles

Categorias Cantidad Porcentaje
1-6 75 20,00%
6-10 60 16,00%
10-15 75 20,00%
Dependiendo del estado del

mueble 166 44,00%
Total 377 100,00%
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Figura 19

Frecuencia de cambio de muebles

PREGUNTA 6

Segun la tabla 13, los resultados muestran que la frecuencia con la cual se
hace cambio de mueble en casa, se distribuye de la siguiente manera: 75
encuestados lo hacen de 1 a 6 afos; 60 de ellos en un lapso de 6 a 10 afos;

75 lo hacen 10 a 15 afios, y 166 de los encuestados lo hacen dependiendo

16% de ellos en un lapso de 6 a 10 afios; 20% lo hacen 10 a 15 afios, y 44%

3.4.2.10 Pregunta 7: En caso de adquirir muebles rusticos, sefiale el o

las areas que desearia amoblar

Tabla 14

Areas para amoblar con muebles risticos

y

del estado del mueble. En base a la figura 19, el 20% lo hacen de 1 a 6 afios;

de los encuestados lo hacen dependiendo del estado del mueble.

Categorias Cantidad Porcentaje

Cocina 26 7,00%
Patio 26 7,00%
Hogar 147 39,00%
Cabania 98 26,00%
Dormitorio 49 13,00%
Otro 30 8,00%
Total 377 100,00%
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Figura 20

Areas para amoblar con muebles rusticos
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De acuerdo a los resultados de la tabla 14, los encuestados indicaron que los
lugares de mayor seleccién para amoblar con muebles rusticos fueron los
siguientes: el hogar, cabafia y dormitorio por 147, 98 y 49 encuestados
respectivamente; mientras que, la cocina, patio, dormitorio y otro lugar, se
distribuyeron entre 26, 26, 49 y 30 encuestados respectivamente. En la figura
20 de forma porcentual, se distribuye de la siguiente manera: 39% por el
hogar; 26% por cabafia; 13% por dormitorio; cocina y patio el 7%

respectivamente, y otro lugar el 8% de preferencia.

3.4.2.11 Pregunta 8: La persona que decide la compra es:

Tabla 15

Persona que toma decisiones a la hora de comprar muebles

Categorias Cantidad Porcentaje

Padre 72 19,00%
Madre 117 31,00%
Consenso Familiar 143 38,00%
Otro 45 12,00%
Total 377 100,00%
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Figura 21

Persona que toma decisiones a la hora de comprar muebles
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De acuerdo a la tabla 15, la persona que toma las decisiones a la hora de
comprar muebles se distribuye asi: 72 personas indicaron que era el padre;
117 por la madre; 143 indicaron que se lo hace por consenso familiar; y 45
restante por otra forma. En base a la figura 21, el 19% indicaron que era el

padre de familia; 31% la madre; 38% mediante consenso familiar y el 12% por
otra forma.

3.4.2.12 Pregunta 9: ¢Cuales son los medios por los cuales conoce
informacion sobre los muebles?

Tabla 16

Medios por los cuales se conoce informacion sobre muebles

Categorias Cantidad Porcentaje

Facebook 317 84,00%
Otro 60 16,00%
Total 377 100,00%
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Figura 22

Medios por los cuales se conoce informacion sobre muebles
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De acuerdo a la tabla 16, 317 encuestados que Facebook era el medio de
comunicacion por el cual se conoce informacion sobre muebles, mientras que
los 60 restantes se informan por otras vias. Este escenario en la figura 22 se

refleja en un 84% por la opcion de Facebook y el 16% por otros medios.

3.4.2.13 Pregunta 10: De acuerdo a su criterio, los precios de los

muebles rusticos en comparacion a los tradicionales son:

Tabla 17

Comparacion de precios entre muebles rusticos y tradicionales

Categorias Cantidad Porcentaje

Bajos 49 13,00%
Medios 72 19,00%
Altos 143 38,00%
Parecidos 113 30,00%
Total 377 100,00%
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Figura 23

Comparacion de precios entre muebles rusticos y tradicionales

PREGUNTA 10

En cuanto a la tabla 17 sobre la comparacioén de precios entre precios de
muebles rusticos y tradicionales, 49 encuestados indicaron que los precios
son bajos, mientras que, 72 de ellos consideraron medios, 143 de los
encuestados creen que son altos, y 113 indicaron que los precios entre ambos
muebles son parecidos. La figura 23 indica que, el 13% son precios bajos; el
19% considerd que son medios; 38% creen que los precios de los muebles
rusticos son altos en comparacion a los tradicionales, y el 30% cree que son

parecidos.

3.4.2.14 Pregunta 11: Sefiale las caracteristicas que usted espera al

momento de adquirir un mueble rustico

Tabla 18

Caracteristicas esperadas para adquirir muebles rasticos

Categorias Cantidad Porcentaje

Duracioén 106 28,00%
Disefio 72 19,00%
Calidad 49 13,00%
Originalidad 83 22,00%
Elegancia 49 13,00%
Acabado 19 5,00%
Total 377 100,00%
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Figura 24

Caracteristicas esperadas para adquirir muebles rusticos
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En base a los resultados de la tabla 18, los encuestados indicaron que, a
la hora de comprar muebles rusticos, seleccionarian la siguiente
caracteristica: 106 por duracion; 72 por disefio; 49 por calidad; 83 por
originalidad; 49 por elegancia y 19 por acabado. De forma porcentual, el 28%
se inclinaron por duracién; 19% por disefio; 13% por calidad; 22% por

originalidad; 13% por elegancia y el 5% por acabado.
3.5. Conclusiones de la investigacion

En cuanto a los resultados de la encuesta, el 66.7% de los encuestados
sefalaron su preferencia por los muebles rusticos, seguido del 30.6% de los
tradicionales. Dentro de las preferencias de quienes eligieron muebles
rusticos, se pudo determinar que, los encuestados en un 77.4% eligieron
como material para su presentacion al pino, seguido por el 16.1% los cuales
eligieron el ciprés para dicha presentaciéon de producto. En cuanto a los
muebles tradicionales, dentro de las caracteristicas que predominaron para
su elecciodn, se destaca que, el 47.2% eligio la durabilidad y calidad; el 19.4%

el acabado; el 13.9% por disefios y colores.
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En cuanto a la eleccion de lugares para la compra de muebles rusticos, se
destaca con el 38.7% “Dedos Rusticos”, mientras que, el 35.5% indicé no
conocer ningun lugar de venta de dichos productos. En menor proporcion esta
Muebleria “El Laurel” con el 9.7%, la Muebleria “San José” con el 6.5% entre

otros.

Para los encuestados y entrevistados, para cambiar de muebles influye en
gran manera el estado en el cual se encuentran los mismos, representados
en un 45.2%; mientras que en el lapso de 1 a 6 afios y de 10 a 15 afios se
ubican el 19.4% respectivamente. En cuanto a los lugares elegidos para
amoblar, el 38.7% indicé que el hogar seria el espacio ideal para aquello,
mientras que, el 25.8% selecciond la cabafia, el 12.9% el dormitorio, el 9.7%

en diferentes espacios, entre otros.

Los medios por los cuales tanto para los encuestados y entrevistados estan
enterados de oferta de muebles, el 84.4% indic6 que Facebook es el medio
ideal para la publicidad de los mismos, mientras que, el 15.6% indico enterarse
a través de otro medio. Otro de los elementos a considerarse, estan los
precios de los muebles rusticos en comparacion a los tradicionales, cuyos
resultados indicaron que, el 37.5% consideré que sus precios son altos,
mientras que el 31.3% son parecidos, el 18.8% considerd que son promedios,

en contraste con el 12.5% que, los considerd bajos.

Finalmente, las caracteristicas que tuvieron mayor realce para comprar un
mueble rustico, se destacan: el 28.1% indic6 la duracion; el 21.9% la
originalidad; el 18.8% el disefo; el 12.5% la calidad y elegancia

respectivamente, y el 6.3% el acabado.
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Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1. Objetivos
¢ Incrementar las ventas para la empresa “Dedos Rusticos” en un 25%
con respecto al afio anterior.
e Aumentar el nimero de clientes en un promedio de 5 clientes de
forma mensual.
e Lograr niveles de satisfaccion del 95% para los clientes nuevos a la

hora de realizar las compras durante la etapa de comercializacion.
4.2. Segmentacion
4.2.1 Estrategias de segmentacion

La estrategia de segmentacion que se utilizara, se enfocard en una
estrategia de marketing concentrado, dado que, la empresa se enfocara
exclusivamente en la poblacion de personas de 18 a 65 afios de la ciudad de
Azogues, para lo cual se disefiaran estrategias en este tipo de mercado por
medio del comportamiento de compra que se revel6 en la investigacion de

mercado.
4.2.2 Macro- segmentacion

En cuanto a la macro - segmentacién, la empresa se enfocara a responder

las siguientes preguntas:

e ;Qué satisface?
v El deseo de adquirir muebles de gran calidad de forma rustica
v Accesibilidad hacia los productos con precios cémodos, atencién a
los clientes de manera personalizada, fidelizando la marca con los
MisMos.
e (A quién satisface?
v' Personas a las cuales cuyas preferencias estan hacia los

muebles rusticos.
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e (;Cbmo se satisface?
e En base a la exhibicién de productos en la misma empresa cuyo
lugar muestra adecuaciones para tener un mejor punto de vista sobre

las necesidades del cliente.
4.2.3 Micro - segmentacion
Dentro de la micro — segmentacion, se tienen las siguientes tematicas:

Mercado meta: Hombres y mujeres de 18 a 65 afios, de nivel socio
econdémico medio — alto que estan dispuestos a adquirir los muebles que

ofrece Dedos RuUsticos.
Perfiles seleccionados:

Consumidores cambiantes: Este tipo de consumidores se los identifico
debido a que cambian su estilo de vida, en los dmbitos socioeconémico,
politico y cultural. Por tanto, al estar en un ambiente de varios cambios, tienen
la percepcién de cambiar lo que rodea en su alrededor. Esta decision se la
considera en la evaluacion de los muebles en cuanto a la calidad, dando

origen a la adquisicién de aquellos que sean de tipo rastico.

Consumidores independientes: Son aquellos que deciden vivir de
manera independiente, en soledad absoluta, y a su vez tienen trabajos de
emprendimiento que les permite tener ingresos medianos y altos. Ellos
adquiriran cosas para su hogar en funcién de lo que requieren en su dia a dia,
por lo cual, es importante que estén asesorados sobre el tallado tomando en

cuenta aspectos tales como: espacio, duracion y color.
4.3. Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento sera diferenciada tomando en cuenta que

los productos tienen varios atributos tales como:

a) Personal que cuente con capacitacion en fabricacion y decoracion de
muebles para atencion de calidad al cliente;
b) Calidad destacada en cada uno de los bienes producidos;
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c) Disefos de muebles con exclusividad.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

En cuanto al slogan, se disefio el que se muestra a continuacion:
“Elegancia, durabilidad y estilo”

Esta frase, tiene tres componentes fundamentales para posicionar a la

empresa en la mente de los clientes:

e Elegancia, considerando que sus acabados tienen estilo y gusta
de la vista de quienes lo escogen.

e Durabilidad, tomando en cuenta que el producto tiene una vida
atil que le permitira al cliente disfrutarlo por muchos afios.

e Estilo, porque da un toque especial en el lugar donde los

productos seran ubicados.
4.4. Analisis de proceso de compra

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, a
los clientes estan inclinados por caracteristicas que deben tener los muebles,
entre las cuales se mencionan: durabilidad, estilo, elegancia, resistencia,
precio, entre otros. Estos indicadores hacen ver que, las preferencias de los
clientes se enfocan mas en la calidad y vistosidad del producto, para lo cual
se valora en gran manera su acabado y diferenciacion con el resto de muebles

existentes en el mercado.
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4.4.1 Matriz Roles y Motivos

Dentro de lo que respecta a la matriz de roles y motivos, la misma indica quién inicia la compra, quien influye, quien decide,

quien compra y a su vez quien usa cada uno de los roles a la hora de responder preguntas.

Tabla 19

Matriz Roles y Motivos

Roles/ Preguntas

¢Quién?

,Coémo?

JPor qué?

;Cuando?

;Dénde?

El que inicia

Hombre y mujer

Buscando un lugar de
venta de muebles

Renovacion de
muebles por unos de
mejor calidad

Cambio de muebles
por uso

Hogar

El que influye Familia Buscando varios | Elige el mueble de | Renovacion Dentro del hogar
disefios con  sus | acuerdo a sus
respectivas preferencias
caracteristicas
El que decide Hombre y mujer Buscando el espacio | Precio y modelo | Renovacion Hogar
ideal acorde a su necesidad
El que compra Hombre Realiza el pago Precio, durabilidad, | Solvencia econémica | Muebleria
color y garantia
El que usa Familia Brindando comodidad | Por necesidad Realice la compra | Hogar
y bienestar respectiva
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4.4.2 Matriz FCB

. Este modelo permite involucrar al ser humano con la percepciéon de la
realidad. Esta percepcion la trabaja el cerebro a través del hemisferio
izquierdo, en contraste con el derecho el cual se vincula con lo afectivo y
sensorial, relacionando la motivacién y la integracion, cuyas percepciones
influyen al momento en que los clientes deciden comprar, dentro de los

factores: social, sicolégico, econdmico y funcional.

Figura 25
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De acuerdo a la figura 25, la Muebleria “Dedos Rusticos” se encuentra en
el cuadrante de Aprendizaje tomando en cuenta que, sus productos son
elevados en funcién de otros tipos de muebles que se comercializan en la
ciudad de Azogues. Cada cliente se informa sobre la muebleria, en base al
lugar donde se ubica, recomendacion por familiares, conocidos y amigos, los
cuales influyen en la decisién de escoger productos, en cualidades tales
como: madera, precio, duracion, acabado, entre otros. En base a estos dos
puntos, depende que el cliente pueda realizar el proceso de compra del

mueble.
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4.5. Analisis de Competencia
4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Tabla 20

Matriz de perfil competitivo “Dedos Rusticos”

Muebleria San José Muebleria Don Pepe Muebleria El Laurel

Factores Clave de éxito Ponderacion
- . Resultado - . Resultado - L Resultado
Calificacién Calificacion Calificacion
ponderado ponderado ponderado

Conocimiento de la marca 0.25 4 1 4 1 3 0.75
Personal capacitado 0.13 2 0.26 3 0.39 3 0.39
Precios 0.23 4 0.92 4 0.92 1 0.23
Promocién y Publicidad 0.19 1 0.19 2 0.19 2 0.38
Canales de distribucion 0.20 4 0.8 3 0.6 4 0.8
Total 1 2.17 3.10 2,55
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4.6. Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Figura 26

Estrategia Basica de Porter
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De acuerdo con la figura 26, en lo referente a las estrategias de Porter, se
aplicard la estrategia enfocada al segmento, es decir que la empresa definid
su campo de actividad enfocada en el producto — mercado, resaltando las
caracteristicas por las cuales cumple el producto y el segmento de
compradores diferenciado. El propdsito es alcanzar una tasa de ingreso a los

mercados elevada dentro de un segmento especifico.

Las actividades orientadas para la realizacion de dicha estrategia,
comprende una publicidad masiva por los medios de comunicacion y redes
sociales, para dar a conocer los atributos de cada uno de los productos que
ofrece la Muebleria “Dedos Rusticos”, al igual que la calidad, caracterizada
basicamente por la materia prima, destacando sus bondades respectivas.
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4.6.2 Estrategia competitiva

Tomando en cuenta que la empresa tiene 15 afos en el mercado local, la
misma que tiene experiencia previa en el mismo, pero sin la aplicacion de
estrategias competitivas para su respectiva expansion. A través de la
investigacion de mercados, se dieron a conocer aquellas empresas que estan
posicionadas en el mercado conocidas por los clientes, entre ellas Muebleria
Don Pepe, San José y El Laurel, las cuales estan posicionadas como lideres
en el mercado de Azogues, destacandose sobre el resto de empresas

existentes.

Figura 27

Estrategia Competitiva “Dedos Rusticos”

N
Lider
/
Retador

Seguidor

Especialista

De acuerdo a la figura 27, el perfil en el cual se encuentra la empresa es
de aprendices, considerando que la marca de “Dedos Rusticos” se
especializard en el mercado de Azogues, diferencidndose con el resto de

empresas, en cuanto al producto que presentaran a los potenciales clientes.
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4.6.3 Estrategia de crecimiento o Matriz Ansoff

Figura 28

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff
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De acuerdo a la figura 28, se plantea dentro de la matriz de Ansoff ingresar
a los mercados actuales con los productos que se estan fabricando dentro de
la empresa, considerando que los mismos generan un factor diferencial y

estrategias que fortalezcan la marca dentro del mercado actual.
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4.7. Marketing Mix
4.7.1 Producto
4.7.1.1 Catalogo de Productos

Figura 29

Productos Muebleria “Dedos Rusticos”

Los productos que ofrece la empresa “Dedos Rusticos” son los siguientes:

* Muebles de sala
* Muebles de comedor
* Muebles para dormitorio

* Productos para cabafias, quintas, etc.
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» Tallados y esculturas en diferentes maderas.

La fabricacion de muebles rusticos lleva un proceso muy minucioso desde
la seleccion de la materia prima de excelente calidad hasta el acabo del
producto, donde se cuida cada detalle del disefio para que el cliente encuentre
total satisfaccion al momento de adquirir nuestros productos. La mayor parte
de la produccion de muebles es fabricada en madera pino y ciprés que,
ademas de ser resistente contra insectos recibe un trato especial de cuidado

de la misma. Dentro de los acabados se encuentran los siguientes:

e Acabado RuUstico

e Acabo Rustico Natural

En cuanto al lacado final los procesos elaborados son:

e Tipo de acabado mate (sin brillo)

e Acabado brillante.

4.7.1.2 Marca Comercial

Figura 30

Marca y Slogan “Dedos Rusticos”

DEDOS RUSTICOS
Elegancia, dunabilidad y estilo

En base a la figura 30, el disefio se lo realiz6 con toques moderno, haciendo
alusion a que la empresa ofrece muebles con acabados con madera de pino
y ciprés, proyectando elegancia, durabilidad y estilo para quienes lo compran.
Se utilizo el color café tanto oscuro como claro, haciendo relacién con el color
de la madera al ser tratada y enfocandose a la resistencia del producto por

muchos afios. Dentro del logotipo, se visualiza como un escudo, proyectando
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seguridad al cliente contra cualquier plaga o bacteria que pretenda dafar la

contextura del producto.
4.7.2 Precio

Los precios se fijaron en funcion de los costos y de la competencia, para lo
cual, se detallan los costos de aquellos bienes producidos con mayor
demanda en el mercado mobiliario, cuyos componentes de costos estan
siendo considerados tales como: materia prima directa e indirecta; mano de
obra directa e indirecta y costos indirectos de fabricacion. Los costos y precios
de la produccion determinados para los productos de Dedos rusticos, se los

detalla a continuacion (ver tabla 21):

Tabla 21

Costos y Precios productos “Dedos Rusticos”

Productos Costos Margen de Precio de
utilidad Venta

Juego de Comedor $615,39 30% $800
Juego de $730,76 30% $950
Dormitorio

$861,54 30% $1120
Juego de Sala

$500,00 30% $650
Productos para
cabafia

$323,07 30% $420
Tallados para
escultura

4.7.3 Plaza

El canal de distribucion por el cual se entregaran los productos sera de tipo
directo, sin la existencia de intermediarios, siendo “Dedos Rusticos” fabricante
y comercializador, por ende, tiene contacto directo con el cliente, durante todo
el proceso que comprende la venta. Los muebles son fabricados para luego
ser exhibidos en el punto de venta, demostrando la relacion estrecha entre el

fabricante y consumidor final.
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Figura 31

Ubicacion local “Dedos Rusticos”

“Dedos Rusticos” se encuentra ubicado en la Provincia del Cafar-Parroquia
de “Javier Loyola” (CHUQUIPATA) en el kilbmetro 29 de la Autopista
Azogues- Cuenca a pocos pasos del Restaurante “El Pampero” a solo 10

minutos de la ciudad de Azogues.
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4.7.4 Promocién
Dentro de las estrategias de promocion, se detallan las siguientes:

Presencia en la web:

e Disefiar y promocionar la [l e
pagina web de la Muebleria
Molina S.A.

e Presencia en redes sociales.

Alianzas estratégicas:

e Exhibicion de productos en
ciudadelas privadas o de
construccién en convenio con
empresas de bienes raices del
sector, para amoblar casas

nuevas, aprovechando la

apertura de viviendas.
e Realizar publicaciones y responder inquietudes de personas
interesadas.
e Participacion en ferias de muebles en diferentes ciudades al menos 2

veces al afo
Publicidad:

e Realizar publicidad en revistas de
tarjetas de crédito, de hogar;
e Brandear el vehiculo de entrega a

domicilio.

e Cufas en radios locales.
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Ajuste de Precios:

e Planes de financiamiento
e Se fijaran precios atractivos para productos opcionales.

e Si el cliente desea linea completa, obtendra un 15% de descuento.

e 10% de descuento por pagar en efectivo.
e Realizar planes de financiamiento con instituciones crediticias

autorizadas de 2 hasta 18 meses.
Catalogos:

Se destinaran de presupuesto $240 para elaborar e imprimir catalogos que
permitan atraer de forma visual al cliente sobre cada uno de los productos que
ofrece la empresa, apreciando una variedad de imagenes sobre los mismos.
La totalidad de los catalogos seran de 6, siendo sustituidos a medida que se

utilicen cuando se deterioren.
4.7.5 Personas

En lo referente a las personas, se manejard de manera cuidadosa la
presentacion del producto de forma oral por medio de una conversacion
personalizada. Esto implica que, se dara un contacto directo con el cliente a
través de vendedores capacitados en las ramas de:

e Conocimiento del producto
e Satisfaccion del cliente

e Técnica sobre ventas.

Dentro de este proceso, se establecera una escala de bonificaciones que
incentivard al personal de ventas a identificarse con la empresa, por lo que se
premiara con bonos y gratificaciones tanto econémicas como emocionales,
entre ellas la seleccién del mejor empleado del mes, premiando el esfuerzo

realizado por cada uno de ellos.

Ademas, para personalizar la atencion al cliente, se implementara un
modelo de pagina web con una realidad aumentada, la misma que el cliente

pueda recorrer de manera virtual la tienda o simular una casa donde escoja el
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mueble que esté sujeto a su gusto y darle la comodidad deseada. Se plantea
ademas, la creacibn de una app que permita a través de la realidad
aumentada, el cliente por medio de su teléfono celular, visualice el mueble en
el espacio seleccionado de su hogar, haga una captura de pantalla y ofrecerle
una promocion al momento de presentarse al local para adquirir el mueble

respectivo.
4.7.6 Procesos

Dentro del proceso de ventas en la Muebleria “Dedos Rusticos”, es
importante lograr buenos resultados con los clientes. Para lograr aquello, se
detallara un decélogo de atencion al cliente descrito por Randolph (2019), el
cual busca que todos los miembros de una determinada empresa, tengan un
enfoque dirigido hacia el cliente. El decalogo se lo presenta a continuacion
(ver figura 32):

Figura 32

Decalogo para atencion al cliente

1. Ser honesto y mantener la

promesas

La transparencia y la verdad evitaran problemas y el camino a la

satisfaccion del cliente se acortara.

2. Capacidad de comunicacion

Es de vital importancia saber qué y cuando deseamos transmitir

un mensaje.

3. Saber escuchar

Escuchar con atencién al cliente, hacerle preguntas vy
retroalimentarlo con sus respuestas. Esto demuestra interés y

resulta en la confianza del cliente.

4. Mantén la caima

La tranquilidad y el dominio de las emociones es el mejor

mensaje de respeto que se le puede dar al cliente.

5. Lenguaje corporal, actitud

positiva y una sonrisa

Sonreir frecuentemente y expresar amabilidad generan la

confianza adecuada hacia el cliente.

6. Rapido pero no de prisa

Resulta positivo trabajar en situaciones de riesgo o estrés,

mantener la calma, pensar a futuro son la solucion.

7. Conacer la empresa

De esta manera es mas facil qué hacer o a quién canalizar en

caso de alguna queja o sugerencia.

8. Genero confianza

El cliente lo agradecerd en caso de necesitar resolver un

problema.

9. Negocio y persuado

Existen crisis que pueden resolverse con una negociacion o

gracias a la persuasion.

10. Aprendo de los errores

Reflexionar sobre los errores cometidos es el mejor camino para

mejorar el trato al cliente.

Nota: Tomado de Randolph (2019). Propuesta de Sistema de Gestién de Clientes CRM
para IDES Muebles.
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De acuerdo con la figura 32, el primer paso a establecerse sera
comprometer a cada uno de los miembros de la empresa, interiorizando con
la misidn y vision de la empresa y dirigirla hacia los clientes. Este trabajo sera
diario y debera estar claro dentro del proceso de ventas, donde cada
empleado con el menor contacto hacia el cliente, tendrd la capacidad de

resolver de forma creativa cualquier situacion que se le presente.

El presente decadlogo se expondra en la empresa y sera difundido
permanentemente, el cual se haga cotidiano. El objetivo del mismo sera que
todos los miembros de la empresa tengan un enfoque hacia el cliente, lo que
permitrd que la empresa mejore de forma continua y cambie
ininterrumpidamente, volviendo obsoleto aquellos procesos para dar paso a

unos nuevos e innovadores.
4.7.7 Evidencia Fisica

En lo que respecta a la evidencia fisica, la ambientacion es muy
fundamental en base a los elementos referentes a la decoracion del mismo,
para lo cual se emplearan colores, texturas que predominaran referente a lo
clasico, elegancia que es caracteristico de la madera, conjuntamente con la

iluminacion y el aroma, las cuales estan muy de moda en la actualidad.

Las luces se colocaran de forma suave, resaltando los puntos fuertes y
estéticos de cada uno de los muebles, los cuales se distribuiran en los distintos
ambientes del local, siendo éstos: dormitorio, sala, comedor, entre otros; los
cuales se ubicaran en espacios amplios, separados el uno del otro, con el
propdsito de que los clientes sientan el calor de hogar dentro del local. Los
aromas a utilizarse seran aquellos de olor a canela, los mismos que le daran

un toque diferente al local, asociandolos con “Dedos Rusticos”.
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4.8. Cronograma de Actividades

Tabla 22

CRONOGRAMA DE EJECUCION PRESUPUESTARIA DE MARKETING

Actividades/Meses ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22

Creacion Pagina web
Alianzas Estratégicas
Presencia en redes sociales
Feria de Muebles
Publicidad en revistas
Publicidad en radios
Descuentos en precios

Cronograma de Actividades “Dedos Rusticos”
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4.9. Auditoria de Marketing

Dentro de las actividades del marketing, se detallan los responsables

encargados de cada una de las acciones (ver tabla 23).

Tabla 23

Estrategias de Promocion “Dedos Rusticos”

Estrategia

Tactica

Acciones

Responsable

Frecuencia

Atraccién

Creacion de
pagina web

Alianzas
estratégicas

Presencia en
redes sociales.

Disefar y
promocionar la
pagina web de
la  Muebleria
Molina S.A.

Exhibiciéon de
productos en
ciudadelas
privadas o de
construccion
en convenio
con empresas
de bienes
raices del
sector, para
amoblar casas
nuevas,
aprovechando
la apertura de
viviendas.

Realizar
publicaciones
y  responder
inquietudes de
personas
interesadas.

Profesional
marketing

Profesional
Marketing

Profesional
Marketing

Anual

de Trimestral

de Continua

Participacién
en ferias de
muebles en
Guayaquil al
menos 2
veces al afio

Publicidad

Presentar
productos en
ferias del
mueble por
fiestas de
Guayaquil.

Realizar
publicidad en

Depto. De
Ventas.

Semestral

Trimestral
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Publicidad

Profesional
Marketing

revistas de
tarjetas de
crédito, de
hogar;

Brandear el
vehiculo de
entrega a
domicilio.

Cufas en

radios locales
Profesional
Marketing

de

de

Anual

Mensual

Ajuste de
Precios

Descuento por
pagar en
efectivo

10% de Gerencia
descuento por
pagar en

efectivo

Continua

Planes de
financiamiento

Descuentos
por temporada

Fijacion de
precios por
mezcla de
productos.

Descuento por
compra en
linea directa

Realizar Gerencia
planes de

financiamiento

con

instituciones

crediticias

autorizadas de

2 hasta 18

meses.

Se brindara
descuentos
por ocasiones
especiales
tales como:
dia de la
madre,
Navidad.

Se fijaran
precios
atractivos para
productos
opcionales.

Si el cliente
desea linea
completa,

obtendra un

Continua
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15% de
descuento.

4.10. Conclusiones

Dentro de las estrategias béasicas de Porter, se aplicard la estrategia
enfocada al segmento, es decir que la empresa definié su campo de actividad
enfocada en el producto — mercado, resaltando las caracteristicas por las
cuales cumple el producto y el segmento de compradores diferenciado. El
propésito es alcanzar una tasa de ingreso a los mercados elevada dentro de
un segmento especifico. Como resultado de la investigacion de mercado, el
segmento esta en la poblacion de 18 a 65 afios de edad de la ciudad de
Azogues, a un nivel socio econémico medio alto, cuyos precios de la empresa

estan aptos para que los clientes potenciales los puedan adquirir.

Las actividades orientadas para la realizacion de dicha estrategia,
comprende una publicidad masiva por los medios de comunicacion y redes
sociales, para dar a conocer los atributos de cada uno de los productos que
ofrece la Muebleria “Dedos Rusticos”, al igual que la calidad, caracterizada

basicamente por la materia prima, destacando sus bondades respectivas.

En cuanto a la estrategia de posicionamiento que impone la empresa, se
definié en el slogan: “Elegancia, durabilidad y estilo”, proyectando una imagen
diferenciadora en cuanto a la calidad del producto que la empresa ofrece a
sus clientes. Se toma en cuenta que, al ser rastico, tendra elegancia y
vistosidad; ademas, es duradero por ser un producto de una madera de
calidad bien tallada y a la vez, proyecta estilo por el toque especial que da al

lugar donde ser& ubicado el mueble.

Dentro de lo que respecta al marketing mix, se plantearon actividades tales
como presencia en el internet a través de la creacién de una pagina web y
redes sociales, con el propdsito de que los clientes puedan estar al tanto de
todos los productos que la empresa ofrece en el mercado. Ademas, se

plantearon descuentos por temporadas, fijacion de precios por combinar
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productos y planes de financiamiento con el fin de dar facilidades a los clientes
en comprar los productos pagando a cémodas cuotas en el mercado.
Finalmente, se plantearon actividades presenciales tales como alianzas
estratégicas y participacion de ferias dentro y fuera de la ciudad, con el

proposito de expandirse fuera de la ciudad de Azogues.
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CAPITULO V. ANALISIS FINANCIERO

5.1. Detalle de Ingresos generados

Dentro de la proyeccién anual de las ventas, se tomara en cuenta la
proyeccion estimada por el Banco Mundial para la economia ecuatoriana
durante el afio 2022, cuyo porcentaje es el 1.3% (Ekos, 2021). Este valor se

aplicaré en funcion de los proximos 5 afios, es decir, en el periodo 2022-2026.
5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en ddlares y unidades

En la tabla 24 se mostrara la proyeccion mensual de la demanda en délares
y unidades, de acuerdo con los diferentes productos que ofrecen la Muebleria

“Dedos Rusticos”.

Tabla 24

Estimacion mensual de la demanda en unidades

PRODUCTOS ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22 TOTAL

Muebles de sala 8 5 10 7 12 10 8 10 14 15 17 19 135
Muebles de comedor 10 9 8 5 10 12 11 13 15 12 14 16 135
Muebles de dormitorio 5 6 8 10 12 10 8 10 12 14 15 17 127
Productos para cabafias 10 14 15 8 12 10 14 12 10 8 7 10 130
Tallados para escultura 7 9 7 8 5 4 9 10 7 8 12 15 101
Tallados con varios tipos de madera 10 12 10 11 8 7 12 13 10 11 15 18 137

TOTAL 50 55 58 49 59 53 62 68 68 68 80 95 765

Durante el afio 2022, se plante6 producir un total de 765 unidades, siendo
las mas fuertes los muebles de comedor, productos para cabafias y muebles
de sala. A continuacion, se mostrara los valores proyectados en dolares (ver
tabla 25).
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Tabla 25

Estimacion mensual de la demanda en ddlares

Tallados con

Mueblesde  Mueblesde  Mueblesde  Productos Tallados para varios tipos de
PRODUCTOS sala comedor dormitorio  para cabafias  escultura madera TOTAL
Precio Unitario $ 800,00 $ 95000 $ 112000 $ 65000 $§ 52500 $ 420,00
ene-22 $ 640000 $ 950000 $ 560000 $ 650000 $ 3.67500 $ 4.20000 $ 35.875,00
feb-22 $ 400000 $ 855000 $ 6.72000 $ 9.10000 $ 472500 $ 5.040,00 $ 38.135,00
mar-22 $ 800000 $ 7.60000 $ 896000 $ 9.75000 $ 3.67500 $ 4.200,00 $ 42.185,00
abr-22 $ 560000 $§ 475000 $ 11.20000 $ 520000 $ 4.20000 $ 462000 $ 35570,00
may-22 $ 960000 $ 950000 $ 1344000 $ 7.80000 $ 2.62500 $ 3.360,00 $ 46.325,00
jun-22 $ 800000 $ 1140000 $ 11.20000 $ 650000 $ 2.10000 $ 294000 $  42.140,00
jul-22 $ 640000 $ 1045000 $ 896000 $ 9.10000 $ 472500 $ 504000 $ 4467500
ago-22 $ 800000 $ 1235000 $ 11.20000 $ 7.800,00 $ 5.250,00 $ 5460,00 $ 50.060,00
sep-22 $ 1120000 $ 1425000 $ 1344000 $ 650000 $ 3.67500 $ 4.200,00 $ 53.265,00
oct-22 $ 1200000 $ 1140000 $ 1568000 $ 520000 $ 4.20000 $ 462000 $ 53.100,00
nov-22 $ 1360000 $ 13.30000 $ 16.80000 $ 455000 $ 6.30000 $ 6.300,00 $  60.850,00
dic-22 $ 1520000 $ 1520000 $ 19.04000 $ 650000 $ 7.87500 $ 7.560,00 $  71.375,00
TOTAL $ 108.00000 $ 128.250,00 $ 142.24000 $ 8450000 $ 53.02500 $ 57.540,00 $ 573.555,00

5.1.2 Proyeccion anual de la demanda

Con los resultados de la demanda proyectada tanto en unidades y en
dolares, se procede a la proyeccion anual durante el periodo 2022- 2026 (ver
tabla 26).

Tabla 26

Proyeccién anual de la demanda en unidades y ddlares

PRODUCTOS Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Muebles de sala $ 108.000,00 $ 109.404,00 $ 110.826,25 $ 112.266,99 $ 113.726,46
Muebles de comedor $ 128.250,00 $ 129.917,25 $ 131.606,17 $ 133.317,05 $ 135.050,18
Muebles de dormitorio $ 142.240,00 $ 144.089,12 $ 145.962,28 $ 147.859,79 $ 149.781,97
Productos para cabarias $ 84500,00 $ 8559850 $ 86.711,28 $ 87.838,53 $ 88.980,43
Tallados para escultura $ 53.02500 $ 5371433 $ 5441261 $ 5511998 $ 55.836,53
Tallados con varios tipos de madera $ 57.540,00 $ 58.288,02 $ 59.04576 $ 59.813,36 $ 60.590,93
TOTAL $ 573.555,00 $ 581.011,22 $ 588.564,36 $ 596.215,70 $ 603.966,50
PRODUCTOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Muebles de sala 135 137 139 140 142
Muebles de comedor 135 137 139 140 142
Muebles de dormitorio 127 129 130 132 134
Productos para cabafias 130 132 133 135 137
Tallados para escultura 101 102 104 105 106
Tallados con varios tipos de made 137 139 141 142 144
TOTAL 765 775 785 795 806
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5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Los egresos se dividen en costos y gastos. Dentro de los costos
comprenden: materia prima, mano de obra y costos indirectos de fabricacion,
los cuales comprenden el 70% de los ingresos generados. En lo referente a
las proyecciones, al igual que los ingresos, se estimaran en funcion de un
crecimiento de 1.3% basado en las proyecciones de la economia ecuatoriana
para el afio 2022.

5.3.1 Estimacion mensual y anual de costos y gastos

Dentro de los costos y gastos que la Muebleria “Dedos Rusticos” aplica en

su produccion, los mismos se detallan a continuacion:

Tabla 27

Estimacion mensual y anual de costos de ventas

Componentes/meses Costo de Ventas

ene-22 $ 25.112,50
feb-22 $ 26.694,50
mar-22 $ 29.529,50
abr-22 $ 24.899,00
may-22 $ 32.427,50
jun-22 $ 29.498,00
jul-22 $ 31.272,50
ago-22 $ 35.042,00
sep-22 $ 37.285,50
oct-22 $ 37.170,00
nov-22 $ 42.595,00
dic-22 $ 49.962,50

TOTAL $ 401.488,50
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Tabla 28

Estimacion mensual y anual de gastos administrativos

Aporte
Patronal

Cargo Sueldo (12.15%) 13er. Sueldo  14to. Sueldo  Vacaciones Fondo de Reserva
Gerente $ 1.000,00 $ 121,50 $ 83,33 $ 3333 $ 41,67 $ 83,30
Contador $ 600,00 $ 72,90 $ 50,00 $ 3333 $ 25,00 $ 49,98
Secretaria $ 500,00 $ 60,75 $ 41,67 $ 3333 $ 20,83 $ 41,65
Vendedor 1 $ 425,00 $ 51,64 $ 3542 $ 3333 $ 17,711 $ 35,40
Vendedor 2 $ 425,00 $ 51,64 $ 3542 $ 3333 $ 17,711 $ 35,40
Cajero $ 425,00 $ 5164 $ 3542 $ 3333 $ 17,711 $ 35,40
Chofer $ 425,00 $ 51,64 $ 3542 $ 3333 $ 17,711 % 35,40
Mensajero $ 425,00 $ 51,64 $ 3542 $ 33,33 $ 17,71 $ 35,40
Total $ 422500 $ 51334 $ 352,08 $ 266,67 $ 176,04 $ 351,94
Rubros Consumo mensual Consumo anual
Energia Eléctrica $ 70,00 $ 840,00
Agua potable $ 20,00 $ 240,00
Internet $ 50,00 $ 600,00
Mantenimiento Equipos $ 20,00 $ 240,00
Suministros $ 40,00 $ 480,00
Arriendos $ 500,00 $ 6.000,00
Utensilios de Limpieza $ 40,00 $ 480,00
Total gastos mensuales $ 740,00 $ 8.880,00
Tabla 29
Estimacion mensual y anual de gastos de ventas

Gastos de Ventas Monto mensual Anual

Pagina web $ 120,00 $ 1.440,00
Redes sociales $ 250,00 $ 3.000,00
Ferias de Muebles $ 1.500,00 $ 3.000,00
Publicidad $ 300,00 $ 3.600,00
Total gastos mensuales $ 2.170,00 $ 11.040,00

En base a los resultados proyectados en las tablas anteriores, se procede

a la estimacion del flujo de caja anual durante los préximos 5 afios.
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5.3. Flujo de caja anual

El flujo de caja es un instrumento que muestra los ingresos y egresos que
se obtienen en un lapso de tiempo. En lo referente a la Muebleria “Dedos
Rusticos”, se mostraran todos aquellos rubros proyectados a cinco afos, en
lo referente a ingresos, costos y gastos que tendran con la aplicacion del Plan
de Marketing con cada una de sus actividades, ya que con la aplicacion de
este instrumento se incrementaran las ventas, por ende, su rentabilidad. Se
estima un crecimiento del 1.3% anual, basado en las proyecciones del Banco

Mundial para la economia ecuatoriana (ver tabla 30).

Tabla 30

Flujo de Caja proyectado a 5 afios

Flujo de Caja Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS

Ingresos por ventas $ 573.555,00 $ 581.011,22 $ 588.564,36 $ 596.215,70 $ 603.966,50
Egresos

Costos de ventas $ 401.488,50 $ 406.707,85 $ 411.995,05 $ 417.350,99 $ 422.776,55
Sueldo $ 50.700,00 $ 51.359,10 $ 52.026,77 $ 52.703,12 $ 53.388,26
Aporte Patronal (12.15%) $ 6.160,05 $ 624013 $ 6.321,25 $ 6.40343 $ 6.486,67
13er. Sueldo $ 422500 $ 427993 $ 433556 $ 439193 $ 4.449,02
14to. Sueldo $ 3.200,00 $ 324160 $ 3.283,74 $ 332643 $ 3.369,67
Vacaciones $ 211250 $ 21399 $ 2.167,78 $ 219596 $ 2.224,51
Fondo de Reserva $ 422331 $ 427821 $ 433383 $ 4.390,17 $ 4.447,24
Energia Eléctrica $ 840,00 $ 850,92 $ 861,98 $ 873,19 $ 884,54
Agua potable $ 240,00 $ 24312 $ 246,28 $ 249,48 $ 252,73
Internet $ 600,00 $ 607,80 $ 615,70 $ 623,71 $ 631,81
Mantenimiento Equipos $ 240,00 $ 24312 $ 246,28 $ 249,48 $ 252,73
Suministros $ 480,00 $ 486,24 $ 49256 $ 49896 $ 505,45
Arriendos $ 6.000,00 $ 6.07800 $ 6.15701 $ 6.237,06 $ 6.318,14
Utensilios de Limpieza $ 480,00 $ 486,24 $ 49256 $ 49896 $ 505,45
Pagina web 3 1.440,00 $ 144000 $ 145872 $ 147768 $ 149689 $ 1.516,35
Redes sociales 3 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.039,00 $ 3.07851 $ 3.11853 $ 3.159,07
Ferias de Muebles $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.039,00 $ 307851 $ 3.11853 $ 3.159,07
Publicidad 3$ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.64680 $ 3.69421 $ 374223 $ 3.790,88
Total Egresos $ 11.040,00 $ 492.029,36 $ 498.425,74 $ 504.905,28 $ 511.469,04 $ 518.118,14
Flujo de Caja $ -11.040,00 $ 8152564 $ 8258547 $ 83.659,08 $ 84.746,65 $ 85.848,36

5.4. Marketing ROI

El Marketing ROI es un indicador que cuantifica econémicamente si el plan
de Marketing tendra los réditos suficientes en la generacion de recursos y
rentabilidad para la empresa. En lo que respecta a Muebleria “Dedos

Rusticos”, los resultados son los siguientes:
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Ingreso anual proyectado 2022: $581.011,22
Gastos de Marketing: $11.040

Marketing ROI = 222 _ 53 6
arketing = 11.040 = .

Los resultaos indican que, por cada dolar que la empresa invierta en

Marketing, sus réditos seran de $52.62.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como objetivo la determinacion de estrategias de
comercializacion para la empresa “Dedos Rusticos S.A.” de la ciudad de
Azogues en la provincia del Cafar. Esta empresa tiene aproximadamente 15
afios en el mercado, con estructura familiar, la misma que se encarga de
producir disefios y acabados en madera rustica para gusto de los clientes.
Pese a estar dentro del mercado, la misma no contaba con estrategias de
comercializacidon que le permitiese expandirse dentro del mismo, mas aun en
esta época de pandemia la cual trajo una reduccién drastica en los ingresos
por las restricciones impuestas por los gobiernos.

En lo referente al entorno en el que se desenvuelve la empresa, se pudo
detectar que tanto los factores legales, politicos y ambientales afectan de
forma negativa al desempefio de la empresa. Dentro de los mismos se
destaca la inestabilidad politica existente en el pais, la falta de oportunidades
laborales para los ciudadanos, ademas las restricciones pandémicas, han
golpeado fuertemente la economia de los ecuatorianos. Dentro de los factores
gue esta a favor de la empresa, esta el factor sociocultural el cual es propio
de la zona, al estar los clientes acostumbrados a los productos rusticos,

quienes lo relacionan con la elegancia dentro de sus preferencias respectivas.

En lo que respecta a la investigacion de mercados, existe una alta
preferencia por los muebles rusticos, eligiendo entre sus preferencias de
mayor grado al pino y al ciprés. Ademas, dentro de los lugares de preferencia
esta la Muebleria “Dedos Rusticos” en conjunto con la Muebleria “El Laurel” y
“San José, entre las elecciones de los clientes. Otros de los aspectos a
destacar dentro del estudio de mercado, estd la influencia de las redes
sociales, quienes indicaron que Facebook es la red de mayor frecuencia para
ver los productos nuevos. Finalmente, dentro de los pardmetros de calidad
para analizar la compra de un mueble, esta la duracién, originalidad, disefio

dentro de las grandes preferencias de los clientes.

De acuerdo con el Plan de Marketing, en lo referente a las estrategias de
Porter se escogio la estrategia que se enfoca al segmento, considerando que

se pretende alcanzar a una tasa elevada de mercados, en especial a los
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potenciales clientes de 18 a 65 afios, pertenecientes al nivel socioecondmico
medio alto y alto, quienes estan dispuestos a pagar los precios que la empresa
ofrece. Otro de los elementos que la empresa utilizara para posicionarse es a
través de su logotipo denominado: “Elegancia, durabilidad y estilo”, el cual
influye en los clientes con un producto que ofrece dichas caracteristicas,
fundamentado en la calidad de la materia prima y la durabilidad con estilo del

producto.

Finalmente, dentro de las proyecciones financieras, se establecié que, con
la aplicacion del Plan de Marketing, sustentando las mismas con una
proyeccién de 1.3% de acuerdo a lo estipulado por el Banco Mundial, la
empresa “Dedos Rusticos” alcanzara un indice de Marketing ROl de 52.62, lo
cual implica que al invertirse $1 en comercializacion, la empresa generaria
$52.62 como utilidad. Por lo tanto, es factible la aplicacion de las estrategias
comerciales disefiadas, las cuales estan orientadas a ampliar el
posicionamiento de mercado de la empresa e incrementar la rentabilidad de

la misma.
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RECOMENDACIONES

Ejecutar el plan de Marketing de manera inmediata con el propésito de
alcanzar los objetivos planteados orientados a ganar mayor espacio en

el mercado.

Motivar al personal de produccion y de ventas, para lograr que ofrezcan
un tratado personalizado con los clientes, haciéndolo sentir importante

y bien atendido.

Realizar evaluaciones periddicas en la aplicacion de las estrategias
comerciales, con el propadsito de detectar fallos y realizar los correctivos

respectivos para alcanzar las metas propuestas.

Ampliar la investigacion de mercados en la preferencia de los clientes
sobre los muebles, para producir en consonancia, y de esta manera,

generar mayores ventas para la compafiia.
Invertir en innovacion y desarrollo para que la empresa se tecnifique

dentro de sus procesos, Yy presente productos de calidad

diferenciandose de la competencia.
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