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RESUMEN

La falta de comercializacion de materiales de tapiceriagenera que haya un mercado
insatisfecho por parte de los tapiceros y consumidores, se sienten afectados con esta
situacion actual ya que los materiales son escasos, con precios demasiado elevados
los cual no les dan muchas alternativas de variedad tanto en modelo como disefios de
los mismos. La investigacion se fundamenta en la aplicacion de una muestra no
probabilistica y el uso de técnicas de investigacién especificamente la encuesta. Luego
de lo mencionado, el proyecto se basa en comercializar materiales de tapiceria de
manera que los consumidores obtengan mejores opciones de compra y paguen un
precio justo por el mismo, permitiéndoles optimizar la rentabilidad y disponer de
mejores ingresos para sus familias, proyectando asi un cambio positivo y favorecedor
para ambas partes; trabajando organizadamente para alcanzar un crecimiento
armonico Y fortaleciendo el sector artesanal. Finalmenteel negocio va dirigido a una red
de consumidores los cuales son las personas que se dedican a las labores de tapiceria,
productores de muebles y al publico que tiene necesidad de comprar este producto, de

esta manera ayudara al desarrollo productivo del Cantén Milagro.
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ABSTRACT

The lack ofmarketing ofupholstery materialsmeant there wasa marketdissatisfiedby
theweaversand consumersfeel affectedbythissituationsince the materialsare scarce,with
pricestoo highwhich is notgiventhemany alternativevariety of botha modelas
designsthereof.Theresearch is based onthe application of anonrandom sampleand the
use ofresearch techniquesspecificallythe survey.Afterthe above, theprojectis to
commercializeupholstery materialsso thatconsumers getbest buysand paya fair price
forit,allowing them to optimizeprofitability andhave betterincome for their families, thus
projecting a changepositiveand flatteringto both parties, working in an organized wayto
achieveharmonious growthand strengtheningthe artisanal sector.Finally, thebusinessis
directedto a network ofconsumerswhoare the people whoare dedicatedto the work
ofupholstery,furniture producersand the publicwho needsto buythis product, so help

theproductive development of theCountry Milagro.
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INTRODUCCION

Desde hace afios se viene incrementando el trabajo de tapicerias tanto de carros como
de motos sin contar quienes se dedican a tapizar muebles de sala, comedor y oficina,

cada vez es mas el nimero de locales y trabajadores en esta area.

A pesar de que no contamos con un numero exacto de talleres dedicados a esta labor,
si podemos obtener mediante deduccion el crecimiento del mercado a quienes los
tapizadores tienen que satisfacer, por lo que debemos tocar el crecimiento del parque
automotor en nuestra ciudad, ya que son los potenciales clientes de este tipo de
actividad, los mismos que tuvieron un crecimiento acelerado del 20% anual en los afios
1999-2000 debido al incremento del poder adquisitivo por la dolarizacién, para luego
posteriormente ir creciendo a un 4% anual de acuerdo al numero de vehiculos
matriculados registrados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), sin

tocar el crecimiento del mercado de tapizado de muebles del hogar y de oficina.

El siguiente trabajo va dirigido al mercado Milagrefio para satisfacer la necesidad que
tienen en el area de comercializacién de materiales utilizados para elaborar los trabajos

de la rama artesanal.

Con el objetivo de determinar la incidencia que tienen los talleres de tapiceria en el
mercado insatisfecho en el Canton Milagro, mediante un sondeo del mercado, para
establecer la implementacion de un nuevo comercial que logre satisfacer las

necesidades del mercado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacion

En los paises subdesarrollados la tapiceria de manera artesanal es un negocio que
se ha venido incrementando en nuestro pais y por la diferencia de poder adquisitivo
en lugar de comprar nuevos muebles para nuestros carros generalmente los
mandamos a reparar lo mismo sucede con los muebles del hogar y de oficina. Por lo
gue a nivel nacional esta actividad ha venido en crecimiento. Siendo Milagro una
ciudad no aislada y la tercera ciudad con mayor poblaciéon de la Provincia del
Guayas por ende la segunda ciudad con mayor cantidad del parque automotor, se
ve el incremento acelerado de talleres de tapizado, por lo que se puede observar
gue existe una escasa comercializacion de materiales de tapiceria tanto en variedad,
calidad y precio los cuales son utilizados en los diferentes tipos de trabajos que
realizan diariamente las diferentes tapicerias y mueblerias, lo cual ha originado que
haya un mercado insatisfecho en el area de comercializacion de materiales en el
Canton Milagro.

En la actualidad podemos decir que la comercializacién de materiales de tapiceria
no se ha incrementado por la dificultad de financiamiento que tienen para invertir en
un negocio, lo que originado que exista pocos proveedores de esta actividad
econémica.

En los diferentes locales de comerciales de venta de materiales de tapiceria
podemos observar que existe poca actualizacién de materiales de tapiceria debido a

la falta de conocimiento de la rama de tapiceria por parte de sus propietarios.



En la Ciudad actualmente no se ha abierto mas locales comerciales que se dedique
a esta actividad econdémica debido a la poca investigacion de mercado que han
realizado generandose asi un desaprovechamiento del mercado que no le permite
ver que la comercializacion de este tipo de producto puede ser un negocio rentable.

Los comerciales que proveen materiales de tapiceria a los diferentes talleres de
tapizado ya establecido en Milagro no cuentan con una variedad de materiales por
la inadecuada infraestructura del local para la distribucion de las perchas de

exhibicién de materiales en el establecimiento.

Prondstico

De acuerdo a lo planteado consideramos que si los talleres de tapiceria artesanal
contintan adquiriendo productos en los lugares tradicionales de la ciudad de Milagro
ellos continuaran pagando un excedente en el precio final de adquisicion de los

materiales de tapiceria.

Control del Prondstico

Consideramos que debido al mercado insatisfecho y el crecimiento de los
potenciales clientes, es necesario implementar una comercializadora de materiales
de tapiceria que provea de variedad, calidad y precios en los diferentes materiales

de tapiceria.

1.1.2 Delimitacién del Problema

El Proyecto se lo desarrollara en:

Pais: Ecuador.

Provincia: Guayas.

Canton: Milagro

Sector: Urbano

Area: Comercializacion de Materiales de Tapiceria

Para Vehiculos y Muebles de Hogar y Oficina.



1.1.3 Formulacién del Problema
¢, Qué incidencia tiene la comercializacion de materiales de tapiceria en los niveles

de satisfaccion de quienes emplean estas materias primas, en el Canton Milagro?

1.1.4 Sistematizacion del Problema

¢, Qué genera la existencia de pocos proveedores de materiales de tapiceria en el
Canton Milagro?

¢En que afecta la poca Investigacion de mercado?

¢En qué repercute la dificultad de financiamiento para la venta de materiales de
tapiceria?

¢, Qué genera el poco interés del arte de tapiceria para la actualizacion de materiales
en stock?

¢En qué afecta tener una inadecuada infraestructura del local?

1.1.5 Determinacion del tema
“Estudio de factibilidad para la apertura de un comercial dedicado a la venta de

Materiales de Tapiceria en el Cantén Milagro".

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Determinar que incidencia tiene la comercializacion de materiales de tapiceria en los
niveles de satisfaccion de quienes emplean estas materias primas, en el Canton
Milagro, a través de una investigacion dirigida al mercado de negocios y mercado de
consumo final, para contribuir al desarrollo de los sectores o industrias que requieran

estos materiales.

1.2.2 Objetivos Especificos
Investigar qué genera la existencia de pocos proveedores de materiales de tapiceria

en el Cantdon Milagro.



Analizar en qué afecta la poca Investigacion de mercado sobre los requerimientos de

materiales de tapiceria.

Establecer en qué repercute la dificultad de financiamiento para la venta de
materiales de tapiceria.
Determinar qué genera el poco interés del arte de tapiceria para la actualizacion de

materiales en stock.

Investigar en qué afecta tener una inadecuada infraestructura en los negocios de

comercializacion de materiales e insumos de tapiceria.

1.3  JUSTIFICACION

Mediante nuestra Investigacion demostraremos a través del analisis de mercado y
estadisticamente que la necesidad de variedad, calidad y precios justos de los
materiales de tapiceria, beneficiaran no so6lo a nuestra ciudad, parroquias sino
también cantones aledafios como Naranjito, Bucay, Simon Bolivar, Jujan y
Babahoyo.

Desde hace afios se viene incrementando el trabajo de tapicerias tanto de carros
como de motos sin contar quienes se dedican a tapizar muebles de sala, comedor y
oficina, cada vez es mas el numero de locales y trabajadores en esta area.

A pesar de que no contamos con un ndamero exacto de talleres dedicados a esta
labor, si podemos obtener mediante deduccién el crecimiento del mercado a
quienes los tapizadores tienen que satisfacer, por lo que debemos tocar el
crecimiento del parque automotor en nuestra ciudad, ya que son los potenciales
clientes de este tipo de actividad, los mismos que tuvieron un crecimiento acelerado
del 20% anual en los afios 1999-2000 debido al incremento del poder adquisitivo por
la dolarizacién, para luego posteriormente ir creciendo a un 4% anual de acuerdo al
namero de vehiculos matriculados registrados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), sin tocar el crecimiento del mercado de tapizado de
muebles del hogar y de oficina.

En el Cantén Milagro no hay muchos proveedores de venta de materiales de
tapiceria por lo cual mantienen una imperante necesidad insatisfecha en el campo

de comercializacion de materiales de tapiceria lo cual es una oportunidad que
5



deberia ser aprovechada por una nueva comercializadora que se instale en el
Canton.El presente estudio tiene por finalidad satisfacer el area de comercializaciéon
para captar nuevos clientes, en especial los clientes potenciales de la competencia,
permitiendo asi el aprovechamiento del mercado y por ende la obtencién de

utilidades del negocio.



CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Historicos

Historia de la Tapiceria

Las tapicerias gozan de una tradicion larga e ilustre. Basicamente, una tapiceria es
un textil mano-tejido que es distinguido por las representaciones ilustradas. Es decir
es un pedazo grande del pafio con los cuadros tejidos en él. Cualquier cosa de
historias, a las escenas imaginarias, a las representaciones historicas se puede tejer
en las tapicerias. Los egipcios antiguos y los incas antiguos eran las culturas que
envolvieron a sus muertos en la ropa tejida con las tapicerias. Las representaciones
podian ser recordatorios para el viaje con la vida futura, o el decir de los grandes
hechos realizados por los difuntos mientras que aun estan vivas. El imperio griego
hizo uso las tapicerias en sus edificios civicos. Sin embargo, somos la mayoria al

corriente de la marca de fabrica de la tapiceria que comenzoé en las edades medias.

La iglesia catdlica era uno de los promotores mas grandes de la tapiceria. Porque la
mayor parte de los miembros ordinarios de la iglesia eran campesinos y analfabetos,
los lideres de la iglesia reconocieron la importancia del tener tapicerias que
ilustraron historias de la biblia. Por lo tanto, las paredes de la iglesia fueron colgadas
con las representaciones, y las masas podrian considerar las pinturas de
acontecimientos biblicos importantes. Las tapicerias fueron hechas a menudo en
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sistemas, y el mas viejo sistema existente es el Apocalypse del St. Juan, que fue
tejido entre 1375 y 1379. Este sistema de la tapiceria existe en seis secciones, cada

colmo de 18 pies y el total en longitud 471 pies.

No solo las tapicerias fueron utilizadas para los propositos religiosos, pero eran
también simbolos del estado. Durante las edades medias, la aristocracia lo cont6 un
privilegio y un honor de tener una tapiceria o tres que colgaban sobre el estado.
Eran aisladores utiles contra el frio colgando en las paredes de piedra, y
proporcionaron aislamiento cuando estaban colgados sobre los umbrales y las
ventanas. También fueron utilizados para colgar alrededor camas, o ain como
manta adicional. La nobleza que viajaba tomo6 sus tapicerias con ellas para
aumentar su comodidad y para demostrar su prestigio. Una tapiceria era
considerada parte del botin cuando una batalla fue ganada, y el vencedor alteré a
menudo la tapiceria, cortdndola abajo o ensamblarla a otra, para hacerla cupo con

Su propia residencia.

La fabricacion de tapicerias bajé de favor durante el renacimiento, y era no mas
obras de arte originales. Muchos fueron relegados al lugar simplemente de copiar
una pintura famosa. Sin embargo, los artes y el movimiento de los artes del dltimo
1800 restablecieron la tapiceria que hacia absolutamente un pedacito durante algin
tiempo. Hoy, sin embargo, la mayoria de las tapicerias se hacen industrializado, y
son copias de tapicerias y de pinturas famosas.

Historia importante de la tapiceria

Muchos paises tienen gusto de Inglaterra, establecimientos alentadores de las
fabricas de la tapiceria en diversos lugares. Algunos de estos lugares produjeron

algo de la tapiceria mas fina y han sobrevivido para de largo probar su excelencia.

Puede ser asumido que la tapiceria fue tejida en Inglaterra a partir de una fecha
temprana; un decreto real de 1364 refiere a la corporacién de Tapissers, pero no se
ha identificado nada de su trabajo. Los pedazos mas tempranos el sobrevivir, de
inglés hacen, llevan fechas entre cerca de 1580 y 1600 y fueron hechos
positivamente que en los telares instalan en Barcheston, Warwickshire, por
Guillermo Sheldon. Algunos fragmentos de los mapas de la tapiceria de condados



ingleses, y otros paneles, han sobrevivido, y prueban que Sheldon patrociné el

trabajo excelente.

Mas importante era el Mortlake empezado fabrica en 1620. Este era bajo patrocinio
de Charles | (como principe de Pais de Gales y como rey), y funcionado con éxito
hasta la guerra civil, que causoé inevitable una declinacién en érdenes. Después de
gue 1670 poco trabajo fueran hechos en Mortlake, y la fabrica quité eventual a Soho,
Londres, donde la produccién fue continuada a través de la primera mitad del

décimo octavo siglo.

Resefia Histérica

‘La presente historia de la empresa Curtiembre Renaciente S.A. se inicia en el afio
de 1933 con la iniciacibn de Curtiembre Molinari, una compafiia fundada por
sefores italianos que se dedican a elaboracion de suela .En 1949 la empresa es
adquirida por Carlos TosiSiri, quien la reactivo, razén para renombrarla como
Curtiembre Renaciente.

Curtiembre Renaciente S.A. se convierte en la curtiembre mas grande del Ecuador y
lider en el mercado por su calidad e innovacion. A la produccion original de suela, se
incorporaron de acuerdo a las necesidades del mercado nuevos productos cueros

para calzado, marroquineria y vestimenta.

A fines de 1977 y para brindar un mejor servicio a todos sus clientes, abre Puntos
de Venta en Quito, Guayaquil y Cuenca. Al iniciar 1987 se da el primer paso para la
fabricacion de cuero para tapiceria al convertirse en la primera curtiembre del pais
en procesar pieles enteras. En 1987 también inicia la exportacién de cuero, rubro
gue en la actualidad significa el 60% de las ventas de la empresa exportamos a EE

UU, Colombia, Venezuela, Perl, Guatemala, Costa Rica, El Salvador y Espafia.

Desde 1997 la empresa se involucra en sistemas de mejoramiento continuo y adapta
la teoria de las restricciones como filosofia principal. En el 2006 se inicia la
implementacion de ISO 9001-2000 y actualmente se encuentra en la fase final previo
a la certificacion. Curtiembre Renaciente se preocupa permanentemente por el

cuidado del medio ambiente; tiene plantas de tratamiento afluentes, aguas



residuales y recuperacion de cromo y utiliza Unicamente productos quimicos

biodegradables y acuosos'”

Antecedentes Historicos

Comercial Fabiolita es una entidad, que nace en el afio de 1991 ante la necesidad
de promover una fuente de trabajo familiar y de llenar un deficiente servicio en el
mercado. Se dedica en sus inicios a la comercializacion de material de tapiceria
tales como esponjas, pegamentos, entre otros, asi como también de colchones.
Emprendi6 el negocio en un local comercial ubicado en la Av. De la Prensa 5111 y
Flavio Alfaro, en la parroquia de Cotocollao, de la Ciudad Metropolitana de Quito.

Al poco tiempo se observé la necesidad de contratar a una persona como soporte
para las ventas y a través de los afos, el negocio fue incrementando sus
transacciones comerciales. Se incrementaria entonces mas productos de venta,
tanto en la linea de material de tapiceria asi como también se diversifico la linea de
colchones a través de nuevos proveedores.

De la misma forma, en la zona en la cual se desenvuelve la empresa, se empezo a
desarrollar una fuerte actividad comercial de diferente indole, debido al incremento
de locales comerciales que se dedicarian a ofrecer productos de consumo masivo, lo
gue provocaria la presencia de una mayor numero de personas en la zona y por lo
tanto un incremento considerable en la actividad comercial del establecimiento, por
lo que se hizo necesario la ampliacién a través de la contratacion de dos nuevas

bodegas cercanas al local comercial.

Haciendo buen uso de los recursos que se captaron en ese momento, se decidid
realizar la apertura de una sucursal en un sector altamente comercial. Es entonces
gue en la Avenida América y Murgeén comienza a operar una sucursal de Comercial
Fabiolita la misma que ofrece nuevos articulos, como son muebles de sala, comedor
y dormitorio.

Como es natural en el medio, el incremento de competencia ocasioné que la
organizacion buscara diversificar sus productos con el fin de poder mantener una

participacion en el mercado, lo que produjo que el giro del negocio en ese momento

Y www.renaciente.com/empresa.php
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cambie. Es decir, que la empresa dej6 momentaneamente la venta de material de

tapiceria para dedicarse a la venta de muebles para el hogar.

Posteriormente se abrié una sucursal en el sector de Calderon lo cual facilitd en gran
magnitud la distribucién de productos, sobre todo porque permitié retomar la venta
de material tapiceria, puesto que es una zona en la cual se encuentran muchos de
los clientes actuales. Ademas este lugar posee un alto indice de crecimiento
poblacional lo que permite a la empresa encontrarse cerca de los consumidores.

Por lo mencionado, se puede observar faciimente que esta entidad ha crecido
notablemente incluyendo la apertura de una nueva sucursal ubicada muy cerca de la
matriz en la avenida de La Prensa lo que exigié la contratacion de dos nuevos

empleados.

2.1.2Antecedentes Referenciales

Curtiembre Renaciente S.A., es una empresa familiar que estd en el mercado
ecuatoriano desde 1949.

Se dedica a la produccion de cuero para tapiceria automotriz y de mueble. Su planta
industrial y oficinas estan ubicadas en la Av. Gonzalez Suarez No 24-55, Sector
Monay en la ciudad de Cuenca, al Sur del Ecuador, tiene puntos de venta en las
ciudades de Quito y Guayaquil. Es una empresa rentable que persigue el
mejoramiento continuo, utiliza tecnologia apropiada y controla sus procesos para

producir cueros de excelente calidad y satisfacer con excelencia a sus clientes.

La empresa funciona arménicamente gracias a la participacion activa y permanente
de colaboradores competentes y motivados. El trabajo se realiza de manera
disciplinada, con permanente responsabilidad hacia la seguridad industrial, limpieza

y cuidado del medio ambiente.

Politica de calidad

Estamos comprometidos a producir y comercializar cuero de calidad, utilizando
sistemas de mejoramiento continuo para servir con excelencia a nuestros clientes y
satisfacer sus requisitos con mutuo beneficio; por lo cual nos mantenemos

actualizados tanto en las tendencias y necesidades del mercado como en la
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tecnologia relacionada, controlando nuestros procesos, calificando proveedores,
empleando materiales e insumos apropiados, manteniendo personal competente y

protegiendo el medio ambiente.
Comercial Yolanda Salazar Cia.Ltda.

Cada Emperador es un ser humano de cualidades y atributos extraordinarios, sin
embargo, es distinto. Tiene su propio talento, habilidad innata, vocacion particular,
es asi como en el afio de 1968 la Sra. Yolanda Salazar Gallo, mujer emperadora
responsable y dedicada al trabajo, decide trasladar el almacén que funcionaba en
las instalaciones de Teneria San Agustin, ubicada en las calles Tungurahua y
Esmeraldas, a un lugar mas amplio y céntrico dedicandose a la venta y distribucion

exclusivamente de cueros de la mencionada Fabrica.

Pero con una vision hacia el futuro mas amplia, en busca de sus suefios e ideales
para alcanzar sus metas y con gran fuerza de voluntad luchando contra las
adversidades, solicita le permitan ampliar la venta de articulos relacionado a la linea
de zapateria, esta naciente empresa funcionaria con el nombre de Almacén Yolanda

Salazar.
Construccion del Edificio

En el afio de 1974 se compra a los esposos Garcés el terreno ubicado en la esquina
de la calle Juan B. Vela y Luis A. Martinez mismo que poseia una casa antigua, la
compra se realiza en un millon cuatrocientos mil sucres, para lo cual se realiza un
préstamo en la Mutualista Ambato, que debia ser cancelada en 15 afios, pero debido

a la dedicacién esfuerzo y trabajo, dicha deuda es pagada a los 5 afios.

En el afio de 1983 se inicia la construccion del edificio, siendo el encargado de la
obra el Arg. German Sevilla, para su construccion se solicita un crédito al Banco de
Guayagquil, trascurrido 2 afos, el 23 de Marzo de 1985, se inaugura la edificacion, la
misma que en sus inicios constaba de 3 plantas para el almacén y las 4 restantes se

utilizaba para vivienda.
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En sus inicios el almacén vendia todos los cueros de la Curtiduria Renaciente de la
ciudad de Cuenca-Enic de Quito — y la Teneria Alemana, para el trabajo contaba con
un empleado, al trascurrir el tiempo se aumenta a tres empleados mas, quienes
realizaban el trabajo de forma manual. En el afio de 1998 debido a que la tecnologia
marca un crecimiento acelerado en las empresas que miran en la optimizacién de
los procesos, una ventaja competitiva en los mercados globalizados, se decide

adquirir un sistema de cémputo.
Bodega

En el afio de 1997 debido al crecimiento del movimiento econémico de la empresa
nos vemos en la necesidad de abrir una bodega ubicada en las calles Tungurahua
001138 y Esmeraldas, dedicada en primera instancia al almacenamiento de todos
los articulos, y en la actualidad siendo un nuevo punto de venta, que permite facilitar

el comercio con ese importante sector.
Empleados de la Empresa

Por otro lado de haber solucionado en gran parte el problema social, respecto a
crear plazas de empleo, y haber obtenido un servicio de calidad, ese el resultado de
la colaboracién de administradores, accionistas, personal administrativo y de ventas
con apoyo y confianza de todos sus proveedores, pero el personaje principal a quien
debemos la permanencia en el mercado, es el cliente. Gracias a el se ha
diversificado los productos y mejorado la atencion, ya que la empresa tiene como
lema satisfacer todas las necesidades del cliente, constituyéndose la empresa
Comercial Yolanda Salazar como su Proveedor de Confianza. En vista que el
desarrollo econdémico de la empresa va en aumento, el 10 de Agosto del afio 2004,
el servicio de rentas internas SRI emiten una resolucion, en donde se nos designa

contribuyentes especiales.
Nueva Generacién

Debido al inexorable paso del tiempo, y al cimulo de experiencias adquiridas
durante estos tantos afios de servicio, la fecunda semilla ha germinado en una

nueva generacién. Guiados todos por la tutela de la Sra. Yolanda Salazar se
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encuentra en la actualidad como responsables de la Gerencia General la Ing.
Alexandra Lopez y de su esposo Sr. Wiliam Granizo, jovenes visionarios y
emprendedores, quienes han sabido aprovechar esta gran escuela que les ha dado
la vida y adquieren sobre sus hombros la gran responsabilidad de seguir haciendo
crecer esta empresa que nacid con la sencillez, que suelen nacer las grandes

instituciones.

2.1.3 Fundamentacion

La piel para tapiceria

El uso de la piel para tapiceria, ésta viene participando en la fabricacién de muebles
desde tiempos tan antiguos como lo fue en el calzado. Pero, al igual que ocurrié en
el calzado, este uso ha experimentado los cambios mas importante a partir de los
tiempos en que las tenerias han producidos pieles realmente confeccionables. Tanto
es asi que hoy todavia el cuero para tapiceria es aun un sector en auge; y ello sin
tener en cuenta la tapiceria mas novedosa que es la destinada a los automoviles y

gue estudiaremos en ultimo lugar.

A diferencia del calzado, la piel para tapiceria no estd expuesta a las inclemencias
del tiempo o a variaciones ambientales extremas; pero si que debe adecuarse a
largas exposiciones a la luz solar en intervalos irregulares. Por otra parte, si bien no
va a sufrir esos permanentes cambios ambientales, si va a sufrir desgastes fisicos
por el uso. “En definitiva, se espera de esta piel una mayor durabilidad que en

cualquier otro uso de la piel”.

A modo de ejemplo extremo, tengamos en cuenta que la piel que forma parte de un
mueble lo hace junto con otros materiales que son casi imperecederos, como
maderas finas y metales o aceros de alta calidad. Una ultima exigencia para el cuero

de tapiceria es que su mantenimiento debe ser seguro y a la vez sencillo.

La piel para automoviles
Desde luego que la piel sin pelo se viene utilizando en la guarnicioneria de interior

del automovil desde la invencion de este; y no se puede decir que aquel tipo de piel

% Marfa de Perinat :Tecnologia de la Confeccién en piel ,Pag. 86
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esté hoy en desuso. Sin embargo, las mas modernas técnicas de recurticion y
acabados se han volcado de tal manera en esta especialidad peletera que han
hecho de ella un subsector puntero altamente competitivo y de gran rentabilidad; no
cabe duda de que ello viene unido a la demanda del mercado, consecuencia de la

enorme expansion de la produccién automovilistica en todo el mundo.

Hace 20 afos los elegantes asientos de cuero estaban reservados exclusivamente a
los coches de lujo, producidos fuera de serie. Hoy, entre los compradores de
vehiculos de alta gama, son cada vez mas los que eligen tapiceria de interiores en
piel. “El cuero de alta calidad mantiene una reputacion de exclusividad, larga vida y

servicio, y es facil de mantener”®

. Se utiliza para cuadros de mando, paneles de
puertas, funda del volante, palanca de cambios, asi como para tapizado de los
asientos y reposacabezas. La temperatura en el habitaculo de los vehiculos puede
variar dentro de amplios limites, y el cuero tiene que ser capaz de resistir a la luz

solar intensa y a un desgaste considerable.

Los fabricantes de cuero de automocion de alta calidad deben tener un alto nivel de
conocimientos en todas las etapas de manufactura, desde la seleccién de las
materias primas hasta el acabado. El arte del acabado desempefia un papel mas
importante aqui que en la produccion de cualquier otro tipo de cuero. Pero no sélo
es el automovil el vehiculo que se aprovecha de este tipo de cuero. Lo grandes
transportes de viajeros por carretera, los trenes modernos y muy especialmente la
aviacion de pasajeros ha abierto un amplio sector de mercado para el cuero de

automocion.

» Gran parte de los nuevos productos en piel, como los cueros de fantasia y el
cuero técnico, que aparecen hoy en el mercado, tienen su origen en el gran tirén

técnico que ha dado el cuero del automovil.

» Un alto porcentaje de cuero para automoévil se produce bajo pedido directo, lo
gue supone una clara agilizacion econdémica de las tenerias y, por ello, de toda

la cadena productiva de la piel.

% Marfa de Perinat : Tecnologia de la Confeccién en piel, Pag. 95
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» La impronta de renovacién tecnolégica de este tipo de cuero ha impulsado la
investigacibn en nuevos productos de recurticion, tintes, preacabados y
acabados, rompiendo el prejuicio de incorporar a la teneria productos no

organicos, como las espumas, cuyo uso antes no era siquiera imaginado.

» Todo lo anterior ha dado lugar, por otra parte, a la puesta en marcha de
sistemas de produccién mas baratos, ya con tiempos de teneria mas cortos ya
basandose en materia prima mas barata, las pieles en bruto cuya calidad era

desechada hasta hoy por los curtidores tradicionales.

Las Fibras Textiles

Fibra es cada uno de los filamentos que entran en la composicién de los hilos y
tejidos, ya sean minerales, artificiales, vegetales o animales. Fibra textil es la unidad
de materia de todo textil. Las caracteristicas de una fibra textil se concretan en su:
flexibilidad, finura y gran longitud referida a su tamafio (relacién longitud/diametro: de

500 a 1000 veces; es el plastico llevado a su maximo grado de orientacion).

Las fibras que se emplearon en primer lugar en la historia del textil fueron las que la
propia naturaleza ofrecia; pero aunque existen mas de 500 fibras naturales, muy
pocas son en realidad las que pueden utilizarse industrialmente, pues no todas las
materias se pueden hilar, ni todos los pelos y fibras organicas son aprovechables
para convertirlos en tejidos. “El textil de una materia comprende las condiciones
necesarias de resistencia, elasticidad, longitud, aspecto, finura, etc.”* En la
naturaleza, y con la Unica excepcién de la seda, las fibras tienen una longitud
limitada, que puede variar desde 1 mm, en el caso de los asbestos, hasta los 350
mm de algunas clases de lanas, y las llamamos fibras discontinuas. Quimicamente
podemos fabricar fibras de longitud indefinida, que resultarian similares al hilo
producido en el capullo del gusano de seda y que denominamos filamentos; estos
filamentos son susceptibles de ser cortados para asemejarse a las fibras naturales

(fibra cortada).

Sectores industriales textiles mas importantes y su uso en confeccion:
e Algodonero: Camiseria, vaquero, panas, infantil, ropa de verano en general.

e Lanero: Estambre o pafieria, lana de carda o laneria.

* Marfa de Perinat: Tecnologia de la Confeccién Textil ,Pag. 102
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e Sedero: Sederia para sefiora, forros y entretelas.

e Géneros de punto: Prenda exterior, interior y deportiva.

e No tejidos: Entretelas y refuerzos.

Debido a la enorme demanda, el consumo mundial de fibras se ha ido decantando
hacia las fibras quimicas, pues al ser atemporales, es decir, que se producen
continuamente segun las necesidades del mercado, tienen una calidad uniforme y
no dependen del crecimiento natural de la planta o animal; y generalmente son mas
economicas.

Este consumo mundial de fibras textiles, en peso, es el siguiente:

e 39% algododn

e 39% sintéticas

e 10% artificiales

e 5% lana

e 7% otras.

Clasificacion de las fibras textiles

Las fibras textiles son polimeros lineales (practicamente sin entrecruzamientos) de
alto peso molecular y con una longitud de cadena lo suficientemente grande para ser
hiladas, se pueden clasificar en tres clases:

a) Fibras Naturales, b) Fibras Artificiales y c¢) Fibras Sintéticas.

Fibras Naturales.- Las fibras obtenidas de una planta o un animal se clasifican
como fibras naturales. La mayoria de estas fibras se utiliza en telas textiles, aunque
las fibras de las plantas como tales se utilizan también para sogas. La lana es una
fibra textil que se usa desde tiempos mas antiguos, como lana se conoce como
frecuentemente al pelo fino, suave, rizado o ensortijado procedente de animales
como la oveja, todo el complemento de esta lana se llama vellon. La suma de lana
gue origina un solo animal estad entre 1 y 6.5 kg. Los lana tiene las siguientes
propiedades y caracteristicas: finura, rizado, longitud, elasticidad, superficie a modo
de escamas y capacidad de hinchamiento; los cuales son finalmente lavados,
peinados e hilados. La cabra de Angola da un pelo de lana blanco flexible, brillante,

finamente ondulado y escamoso. La lana de camello se hila y se elabora sin tefiido.

17



La seda del gusano es un producto de hilo muy resistente, el gusano se envuelve en
un capullo de unos 3 cm de largo cuyos hilos pueden sobrepasar los 3,000 m, estos
se lavan con jabon y una sal de sodio.

Las fibras de origen vegetal son del tipo vello, que son las que envuelven a las
semillas de las plantas en forma de arbustos o de arboles que alcanzan de 1 a2 m
de altura. La finura, suavidad arrugada, color, brillo, pureza y solidez, asi como la
resistencia a la traccién y elasticidad determinan la nerviosidad, higroscopicidad (8%
de humedad) y extensibilidad de la fibra

En el caso del algoddn, la calidad se valora por sus propiedades fisicas, tales como

capacidad de hilado, resistencia a la rotura, elasticidad y la capacidad de torsion.

Fibras Artificiales.-En cuanto a las fibras artificiales, aquellas que han sido
fabricadas en un proceso industrial, una parte de ellas, mas raras y menos
abundantes, son las manufacturadas fisicas, proceden de la industria que por
medios fisicos le confiere a una materia forma de fibra: como, por ejemplo, el vidrio,

el papel y muchos metales.

Otro gran conjunto lo constituyen las fibras manufacturadas quimicas, obtenidas en

la industria quimica a base de polimeros naturales o polimeros sintéticos.

“Las fibras artificiales son fibras manufacturadas a base de polimeros naturales de
celulosa, proteina y otras materias primas; son, en todo caso, transformacion

quimica de productos naturales™.

Las fibras artificiales fueron inventadas a principios del siglo XX, consolidando una
gran aceptacion en la confeccion textil, con una elaboracion que se ha ido
perfeccionando desde la produccion de la fibra hasta la fabricacion de los tejidos y
su mezcla con otras fibras, tanto naturales como artificiales. Las sintéticas
tuvieronuna mayor y mas rapida difusion textil, pero las de polimeros naturales se

han revelado como fibras de calidades muy valoradas.

Fibras Sintéticas.-Las fibras sintética estd dada por los elementos quimicos que
utilizan para su terminacion como fibra, por la forma en que se unen formando los

polimeros y por el método de hilatura empleado. En ciertos casos , se han

> Marfa de Perinat: Tecnologia de la confeccién Textil, Pag. 105
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reproducido en laboratorio fibras artificiales y sintéticas que tienen poseen
caracteristicas comunes con las naturales correspondientes; en otros, la quimica ha
proporcionado a la industria textil fibras totalmente nuevas, con caracteristicas
especiales, apropiadas a determinados usos y para la demanda que requiera el

mercado.

La fibra sintética o comunmente conocida como artificial procede de polimeros que
han sido convenientemente alineados y orientados, encadenados unos a otros de
forma continua y con una fuerte cohesién entre ellos, constituyendo asi un cuerpo

alargado, flexible, duro y resistente a muchos agentes tanto fisicos como quimicos.

Se refiere a una fibra que como tal no nace de la naturaleza si no que es procesada
para convertirse en fibra, manufacturando la materia prima adecuada, aquella que
encontramos en un estado de polimerizacion previa; se encadenan estos polimeros
y en la hilera se le da a la materia la forma de fibra. Pero si ese polimero es fruto de
sintesis quimica, es un polimero ya artificial y a la fibora de que es constitutivo la
llamamos fibra sintética. Las fibras sintéticas a las obtenidas por medio de sintesis
guimicas. En este sentido se aplica el mismo nombre a todas las fibras artificiales;

pero unas son sintéticas y otras no.

El sector textil no abarca solamente la fabricacién de tejidos, el disefio de prendas y
su confeccion. La ingenieria textil se ocupa de investigar en el disefio de tecnologia
gue va a llevar a la perfeccién del hilado de la fibra, con mayor produccién, mas
calidad y menos coste; se ocupa también en la investigacion sobre materias primas
gue se necesitan para su fabricacion, siendo abundantes (como los hidrocarburos),
son susceptibles de transformaciones tales que con ellas pueden obtenerse fibras

textiles de un bajo coste y de alta calidad.
Materiales de Tapiceria para la comercializacion

Lona: Es de algoddn y algunas veces de cafiamo, con ligamento tafetan y en crudo.
Es muy resistente y casi impermeable. La lona se utiliza para velas de barco, tiendas
de campafa, toldos, alpargatas; si es fina (loneta), para la confeccion de prendas

deportivas.
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Moqueta: La moqueta es un tejido de alfombra que, sirve como cubierta para
proteger los pisos de los carros Yy, ademas va fijada al pavimento mediante

encolado. Esta compuesta por fibras artificiales y sintéticas .

Terciopelo: Es un tejido que esta cubierto de pelo relativamente corto, tupido y
perpendicular a la superficie del tejido base. También puede alternar pelo y bucle

formando dibujos. Su aspecto puede ser liso, abordonado y labrado.

Cojin: “Es un saco de tela y esta rellenado con plumén que encontraremos en todos

los hogares. Un simple cojin puede colocarse en cualquier lugar.”®

Damasco:Tela fuerte de seda o de lana, con dibujos entretejidos con hilos del

mismo color y de distinto grosor.

Cuerina: La cuerina de tapiceria, también llamada cuero ecolégico, es una tela
plastica compuesta por un tejido jersey de algodon, cubierto por una lamina de PVC

en una de sus caras.

Cuerina Néautica: La cuerina nautica cuenta con un reves de poliéster, o que la
hace resistente a la humedad y al agua en forma directa e indirecta. Debido a esto

es una tela plastica que posee una gran durabilidad en el exterior.
Telas para tapiceria

"Las telas para tapiceria han adquirido una tendencia muy importante hasta el dia
de hoy en que se pueden elegir una variedad de materiales y fibras de
caracteristicas antiguamente impensadas, que en la actualidad muestran una
capacidad casi inteligente ya que en algunos casos las telas pueden hasta

reaccionar de determinada manera ante los distintos agentes externos del ambiente.

Las constantes investigaciones para tratar de mejorar los productos sumadas a las
nuevas tecnologias pueden brindar a los usuarios telas para tapiceria con una
textura especial que son muy agradables al tacto para el cliente , los disefios que
cada vez son més llamativos y originales van marcando ciertas pautas para las

tendencias de moda de la actualidad, haciendo grandes diferencias en cuanto a las

® Maria Gomez Martin: Especialistas en el Hogar, Pag. 132
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pautas que estaban establecidas anteriormente, dando cierto toque especial a los

muebles nuevos.

Elegir la tela que vas a comprar para tapizar tus muebles significa de alguna manera
elegir la piel que tendran nuestros muebles, en muchos casos esta labor es tomada
muy en cuenta a la hora de disefar todo tipo de muebles y es un punto en comun
gue encuentran tanto fabricantes, como tapiceros y disefiadores de interiores y tiene
por consecuencia (positiva en realidad) el aumento de la cantidad y la variedad de
las opciones disponibles en el mercado a crecido segun la demanda que tenga el

producto.

Estas obviamente estan dirigidas a los potenciales clientes y usuarios , este amplio
abanico muestra una serie de posibilidades que pueden ir desde las mas simples y
ordinarias telas para tapiceria, hasta aquellas que son confeccionadas con cierta
exclusividad para determinados muebles, disefiados y colores de manera especifica
al mismo tiempo para ser tapizados con esa misma tela, la cual se realiza con

maquinas especiales y tecnologia de avanzada.

Todas las personas que trabajan en la industria textil y de mobiliarios, estan de
acuerdo en que es un error de principiante elegir las telas para tapiceria guiandose
Unicamente por un solo factor, que puede ser el color, el disefio e incluso la textura
de la misma, ya que es necesario estar informado sobre una serie de factores que
van mas alla de lo que se refiere a la estética, es decir, para elegir la tela para
tapiceria de un mueble de manera correcta, es determinante conocer todas sus
caracteristicas desde las fibras, su composicién, tipo de tejido y funcionalidades, es
decir, no se utilizaran los mismos tejidos para un sofa que para una silla de cocina,
ya gue hay que saber cual material es el mas adecuado para el tipo de tapizado que

se lo va a necesitar.

La investigacion que se realiza es con el objetivo de mejorar las telas para tapiceria,
tiene un gran desarrollo tecnoldgico, que en algunos casos llega incluso a un nivel
de escala atomica y molecular con el objetivo de obtener una clase de materiales de
calidad con propiedades determinadas, es decir, se fabrican telas para tapiceria con

un objetivo previo en la funcién de la misma.
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Estas técnicas se lleva aplicando desde hace varios afios y gracias a ellas se han
conseguido resultados bastante exitosos que en algunos casos cambiaron en
muchos aspectos la industria textil y sobre todo la produccién de fibras ya que se
han mejorado, nos solo las caracteristicas de las ya existentes y las técnicas que se
usan para su fabricacion, sino que también han surgido nuevas moléculas que han
devenido en nuevos tipos de tela para tapiceria lo cual es algo bueno para el cliente

que siempre busca un buen producto comprar.

Después de ver realizado todos los pasos de fabricacion se obtiene las mejores
telas para la industria textil, las telas que en un comienzo se utlizan para
determinadas tareas de riesgo por asi llamarlas, como la que se utliza en la
confeccion de trajes para la investigacion submarina, de alta montafia e incluso del
espacio exterior, llegan tarde o temprano a utilizarse en la vida cotidiana,
reemplazando a las que se utilizaban normalmente, para mejorar su rendimiento y

vida atil"”.

La Comercializacion

“‘La comercializacién es la accion de comprar y vender con el fin de obtener un
beneficio y para realizarla se tiene que ejecutar un conjunto de actividades en forma
ordenada y que respondan a una estrategia, la misma que debe armonizar los
recursos de la empresa con las oportunidades del mercado’®.

Cabe indicar que en el proceso de comercializacién intervienen variables
cuantitativas y cualitativas siendo estas Ultimas las que constituyen muchas veces
un argumento a favor de decisiones intuitivas; sin embargo, dicha caracteristica del
proceso de comercializacion deberia sugerir por el contrario mas teoria, mas analisis

y sobre todo un excelente talento negociador.

Respecto a esto ultimo, cabe indicar que la negociacion es la actividad central en el
procesa de comercializacion y que para realizarla con éxito son importantes los
modelos computarizados que nos permitan generar diferentes escenarios v que nos

ayudan a pensar con masimaginacion a comprender mejor nuestras opciones;

“www.blanqueria.net/telas/telas-para-tapiceria.html
® Fisher Laura y Espejo Jorge, MC Graw Hill: Mercadotecnia, Pag. 240.
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igualmente en la negociacion es importante que se arriesgue de manera calculada,
gue se actle de manera racional y no impulsiva, que no se corra riesgos por orgullo

o por el deseo de terminar de una vez por todas con al asunto.

La comercializacion de los productos, como un trabajo en funcion de una empresa,
también se diferencia de otros puestos de trabajo, tales como la comercializacion o
Marcom de comunicaciones de marketing, marketing online, publicidad, marketing,
estrategia, etc. Comercializacion significa que una organizacion encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.
Hay tres ideas fundamentales incluidas en la comercializacion:

1. Orientacion hacia el cliente.
2. Esfuerzo total de la empresa.
3. Ganancia como objetivo.

Proceso de Comercializaciéon

Grafico 1. Proceso de comercializacién

COMERCIALIZACION 1. La Mercadotecnia como factor de
competitividad

ESTRATEGIAS 1. Lacompetencia
COMERCIALES A CORTO 2, Lo e
3. Trato
PLAZO 4.  Productos
5. Servicio al cliente
PLANEACIONCOMERCIAL I 1. El Marketing Mix
2. Evaluacion del Plan Comercial
1. Lafuncién de ventas
VENTAS I <’\:< 2. Administracion de la fuerza de ventas
: 1. LaPublicidad
IMAGEN Y PUBLICIDAD I 2. Plan de Publicidad

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Estrategias referenciales para comercializar

La relaciéon de intercambio y comercializacion, es el estudio y conocimiento del
mercado y la incursion de la organizacibn en nuevos negocios, se materializan
exitosamente sé6lo mediante el disefio y puesta en practica de adecuadas estrategias
de marketing.

En la actualidad, cuando se habla de estrategia, se admite que es un proceso de
planificaciébn de recursos y acciones que habran de utilizarse y ejecutarse en el
futuro, incluyendo un plan que habrda de desglosarse en una serie de acciones
concretas y precisas en el terreno practico; esto es en relacion con ejecuciones
dentro de un ambito conflictivo, en el que habran de encontrarse intereses distintos y
contrapuestos y que finalmente requiere el empleo de recursos variados: fisicos,

humanos, intelectuales y otros”®.
Toda estrategia de marketing debe tener las condiciones y caracteristicas siguientes:

o Debe ser especifica y concreta en todos sus aspectos criticos , esencialmente
en los relacionados con los cinco factores basicos.

e [Establecer un derivado logico de un objetivo de marketing debidamente
especifico y concreto.

o Estar definido fundamentalmente en un conocimiento profundo de la compafiia
, de sus recursos, fortalezas, debilidades, capacidades, habilidades, etc., asi
como en un analisis especifico sobre el entorno econémico y de mercado que la
rodea.

« Constituir una alternativa 6ptima en conocimientos de rentabilidad, participacion,
posicionamiento y posicion competitiva, en funcion de los resultados de mercado
gue se pretenda alcanzar.

o [Establecer en virtud de las ventajas, desventajas, riesgos y grado de
probabilidad del cumplimiento del objetivo propuestos por la empresa.

« Aligual que los objetivos, debe ser expresada en términos de:

v Cantidades relativas .

v Plazos o periodos concretos para llevar a cabo su ejecucion .

°Diaz de Santos: La estrategia basica de marketing,1190
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v" Productos y servicios, mercados o areas geograficas estas deben estar
definidas.

v" Resultados debidamente comprobados.

o Estar dirigida a lograr la maxima diferenciacion del producto o servicio respecto a
sus competidores.

o Establecerse por escrito.

e« Redactarse de modo comprensible para todos los que participan en su
implantacion.

e Concebirse de manera que se evite la doble responsabilidad de personas, areas
0 departamentos distintos en lo que se refiere al logro de un determinado
resultado especifico.

e Ser facil de medir y controlar, tanto durante su ejecucién como en cuanto a los
resultados claves que se quiere lograr.

e« Tener la flexibilidad suficiente como para permitir cambios en el curso de las
acciones, sin que se produzcan alteraciones importantes en su desarrollo.

e Constituir un enunciado practico de trabajo que permita su eficaz conversion en

acciones concretas de cara al mercado.
Estrategia Comercial

‘Es encontrar oportunidades atractivas y elaborar estrategias comerciales
rentables”’®. Una estrategia comercial especifica un mercado meta y una mezcla

comercial.

Mercado meta: Es un grupo bastante homogéneo (similar) de clientes a los que la

empresa desea atraer.

Mezcla comercial: Son las variables controlables que la empresa concierta para

satisfacer a este grupo meta.

La Demanda

OMankiw Gregory, MC Graw Hill: Principios de Economia, Pag.42.
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Se puede apreciar que la definicibn de demanda revela un conjunto de partes que

conforman la demanda. Esas partes son las siguientes:

1. Cantidad de bienes o servicios: Se refiere a un cierto nimero de unidades que

los compradores estarian dispuestos a comprar o que ya han sido adquiridas.

2. Compradores o consumidores: Son las personas, empresas u organizaciones
que adquieren determinados productos para satisfacer sus necesidades o
deseos.

3. Necesidades y deseos: La necesidad humana es el estado en el que se siente
la privacién de algunos factores basicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad,
sentido de pertenencia, estimacion). En cambio, los deseos consisten en anhelar

los satisfactores especificos para éstas necesidades profundas.

4. Disposicion a adquirir el producto o servicio: Se refiere a la determinacion
que tiene el individuo, empresa u organizacion por satisfacer su necesidad o

deseo.

5. Capacidad de pago: Es decir, que el individuo, empresa u organizacion tiene

los medios necesarios para realizar la adquisicion.

6. Precio dado: Es la expresion de valor expresado, por lo general, en términos

monetarios que tienen los bienes y servicios.

7. Lugar establecido: Es el espacio, fisico o virtual (como el internet) en el que los

compradores estan dispuestos a realizar la adquisicion.

Antecedentes Historicos de la Administracion.

Aungue es probables que estudiar historia no se encuentre en su lista de cosa
emocionantes por hacer, le ayudara a comprender las teorias y practicas actuales, y
podra ver qué ha funcionado y qué no. Lo que es interesante, desde nuestro punto
de vista, es que la administracion se ha practicado durante mucho tiempo. Esfuerzos
realizados por las personas responsables de planear, organizar, dirigir y controlar

actividades han existido durante miles de arios.
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En la historia de la administracion hay dos hechos particularmente importantes.
Primero, en 1776, Adam Smith publicé La riqueza de las naciones(TheWeath of
Nations), donde plante6 las ventajas econdémicas que las organizaciones y la
sociedad obtendran a partir de la division del trabajo(o especializacion laboral), es
decir , la separacion de los trabajos en tareas especificas y repetitivas. Con la
industria de los alfileres como ejemplo, Smith explicé que 10 individuos, cada uno
con una tarea especializada, producian aproximadamente 48,000 alfileres por dia.
Sin embargo, si cada persona trabajara sola, realizando cada tarea de forma
individual, seria todo un logro producir incluso j10 alfileres diarios! Smith concluyé
gue la division del trabajo aumentaba la productividad, ya que se mejoraba la
habilidad y destreza de cada trabajador, se evitaba la pérdida de tiempo en el
cambio entre una tarea y otra, y con inventos y maquinaria se ahorraba en mano de
obra. La especializacion laboral sigue siendo popular. Por ejemplo, piense en las
tareas especializadas que realizan los miembros de un equipo de cirugia en un
hospital, las labores que llevan a cabo lo empleados de cocina de los retaurantes o

las posiciones de los jugadores de un equipo de futbol.

El segundo hecho importante es la revolucién industrial, la cual inicié a finales del
siglo XVIII cuando el poder de las maquinas sustituy6 a la fuerza humana y se volvié
mas econdmico manufacturar lo productos en las fabricas a que en los hogares.
Estas grandes y eficientes fabricas necesitaban a alguien que previera la demanda,
gue garantizar que los materiales necesarios para la fabricaciéon de productos
estuvieran disponibles, que asignara tareas a la gente, que dirigiera actividades
diarias, etcétera. Ese alguienera un gerente, y ese gerente necesitaria teorias
formales para poder dirigir estas grandes organizaciones. Sin embargo, los primeros

pasos para desarrollar tales teorias se dieron a principios del sigloXX.

Una analogia importante es la historia clasica de los hombres con los ojos vendados
y el elefante, en la que cada uno describe al elefante segun la parte que siente. El
primer hombre, que toca el costado del animal, dice que es como una pared; el
segundo le toca la trompa y dice que es como una serpiente; el tercero toca uno de
los colmillos y lo describe como una lanza; el cuarto toma una pierna y dice que es
como un arbol, y el quinto agarra la cola del animal y concluye que éste es como una

cuerda. Cada uno estuvo con el mismo elefante, pero lo que expresaron dependio
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de lo que percibieron. De igual forma, cada uno de los cuatro enfoques contribuye a

una comprension general de la administracion, pero también cada uno es una vision

limitada de un animal mas grande.

Teorias Administrativas

Henri Fayol era un gerente general de una compafiia de acero y carbdn,

contemporaneo de Taylor, desarrollé un sistema de administracién general desde el

punto de vista ejecutivo. Fayol identifico seis grupos de actividades industriales que

existen en los negocios de cualquier tamafio:

o 0k w N

Técnicas (produccion)

Comerciales (compra, venta e intercambio)

Financieras (utilizacion y basqueda 6ptima del capital)

De seguridad (proteccion de propiedades y personas)

Contables (incluyendo estadistica)

Administrativas (planeacion, organizacion, mando, coordinacion, control) Fayol
se dio cuenta que las cinco primeras actividades eran entendidas
suficientemente bien, de modo que dedicd la mayor parte de su trabajo al

analisis de las actividades administrativas.

Los principios de Fayol son los siguientes:

Divisidn del trabajo: Debe haber una especializacién del trabajo en forma tal que
las distintas personas lleven a cabo actividades diferentes.

Autoridad y responsabilidad: La responsabilidad debe estar de la mano con la
autoridad asignada para cada persona.

Disciplina

Unidad de direccién: Debe haber una sola persona encargada de un grupo de
actividades que tienen el mismo objetivo

Unidad de mando: Un empleado debe recibir 6rdenes de un solo superior
Subordinacién del interés individual al interés general

Remuneracion de personal: Debe existir un sistema que sea justo y recompense

el esfuerzo bien dirigido, pero no produzca pagos excesivos
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10.

11.

12.
13.

14.

15.

Centralizacion: Debe existir un equilibrio entre centralizacion y descentralizacion,
gue se determina por las capacidades de los respectivos gerentes.

Cadena escalar: Debe haber una cadena escalar de autoridad y comunicacion
desde la posicion mas alta a la mas baja.

Orden: La organizacion debe ofrecer un orden material y social en que todas las
cosas y personas se encuentren en los lugares designados.

Equidad: La equidad, en el sentido de la justicia, debe extenderse por toda la
organizacion

Estabilidad de los empleos

Iniciativa: Debe darse la oportunidad para poder ejercer la iniciativa en todos los
niveles de la organizacion

Espiritu de equipo: La cooperacion en el trabajo es necesaria, y es preciso
mantener buenas relaciones interpersonales

Departamentalizacion: Estructura funcional de la organizacion, estableciendo la
division departamental para las diferentes actividades que la organizacion

ejecuta.

Otra teoria administrativa, es la adopcion de la forma ideal o “pura” de organizacion,

que se llamé burocracia. EI modelo burocratico posee ciertas caracteristicas

estructurales de disefio que se encuentran en toda la organizacion complejay a ellas

se refiere el concepto. Para Max Weber, contemporaneo de Taylor y Fayol, quien

desarroll6 esta idea, la burocracia era la forma mas eficiente de organizacion, y

podia utilizarse mas efectivamente en organizaciones complejas que surgieron para

satisfacer las necesidades de la sociedad moderna.

La burocracia tiene:

Una jerarquia de autoridad bien definida

Una division del trabajo basada en la especializacion funcional

Un reglamento que abarca los derechos y deberes de las personas que llenan
los puestos

Un sistema de procedimientos para hacer frente a la situaciéon laboral
Impersonalidad en las relaciones interpersonales

Seleccion para el empleo y promocién a base de competencia técnica
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Aun cuando la imagen de una organizacidbn mecanica manejada por autOmatas
presenta una imagen desfavorable de la burocracia, no hay que olvidar que el
modelo se adaptaba muy bien a la época de la revolucién industrial, habia buenas

razones:

“‘Era el arma ideal para aprovechar y rutinizar la energia humana que impulsé la
revolucion industrial. Puede también funcionar en un ambiente altamente
competitivo, bastante indiferenciado y estable. La estructura piramidal de la
burocracia, en que el poder se concentra en la cuspide, parecia perfecta para
manejar un ferrocarril. Y sin duda que ninguna para las labores rutinarias como para
la construccion de ferrocarriles, la burocracia fue una organizacion social

eminentemente apropiada”.**

El Analisis FODA

Es una herramienta util que facilita sistematizar toda la informacion que posee la
organizacion sobre el mercado al cual esta dirigido su producto y sus variables, con
el propdsito de definir su capacidad competitiva en un tiempo determinado. Siempre
se la utiliza en los niveles directivos, reuniendo informacion externa e interna a

efectos de establecer Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA).

Este analisis hace una relacion y combina los factores internos de la empresa
(fortalezas y debilidades) con los factores externos de la empresa (oportunidades y

amenazas).

Las Fortalezas son las caracteristicas de la empresa que la diferencian en forma
positiva al compararse con otras empresas Yy en consecuencia potencian las

posibilidades de crecimiento y desarrollo de la misma.

Las Debilidades son las falencias que posee la empresa , los aspectos en los cuales
sera necesario actuar rapidamente para no quedar en situacion critica e irreparable
para la empresa . Una de sus consecuencias puede ser la baja de participacion en

el mercado y hasta la perdida de la misma por el bajo nivel de ventas que tenga .

' Robbins, Stephen P. y Mary Coulter: Administracién, Pag. 28
30



Se debe tener en cuenta que las debilidades son la puerta de entrada de las

amenazas.

Las Oportunidades son las posibilidades que presenta el mercado, que solo podran
ser aprovechadas si la empresa cuenta con las fortalezas para ello.
En tanto que las Amenazas estan compuestas por severas condiciones que pueden
afectar el desenvolvimiento de la empresa, llegando en caso extremo, a su
desaparicion. Por caso la actuacion de una nueva empresa de mayor poder
econdémico financiero y la posibilidad cierta de “robar” clientes, alterando asi la

marcha de los negocios.

Grafico 2. Andlisis de FODA

FORTALEZAS

AMENAZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Como observamos en el gréfico las Fortalezas hacen que puedan aprovecharse las
Oportunidades, en tanto que las Debilidades se convierten rapidamente en
Amenazas que pueden dejar a la empresa fuera de competencia contra las demas

empresas.

Es necesario aprovechar las Oportunidades al maximo que presenta el mercado de
trabajo para lo cual resulta vital potenciar las Fortalezas, y superarse para que las
Debilidades (que es necesario convertir en fortalezas) no se conviertan en una

Amenaza que impida la supervivencia de la empresa. Es un elemento béasico a
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través de la ejecucibn de nuevos negocios, actualizacion de la tecnologia, la

creacion de una organizacion eficiente, y la capacitacién de los Recursos Humanos.

El desarrollo sistematico de esta técnica de analisis de problemas (FODA) permite

realizar ejercicios para alcanzar los objetivos que se propone la empresa.

La capacitacion mental permite el manejo y transformacién de la informacién, a
través de la ejercitacion de las habilidades analiticas y creativas de pensamiento; ya
gue no soélo se busca comprender a través de la construccion y reconstruccion de
objetos de conocimiento, sino que se exige un pensamiento experto, critico y
creativo, manifestado a través de la originalidad, asi como de la comparacion,
relacion, formulacion, evaluacion y proposicion de opciones y modelos tanto

alternativos como propios desde una perspectiva integral.
El Modelo de las "Cinco Fuerzas" de Porter

En 1980 por Michael Porter, en su libro CompetitiveStrategy:
TechniguesforAnalyzing Industries and Competitors. Segun Porter, existen cinco
fuerzas que definen las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado
o de algun segmento de éste. La compafia deberd evaluar sus objetivos y recursos

fisicos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores: EI mercado atractivo o el
segmento depende de qué tan facil es atravesar las barreras para los nuevos
participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse

de una porcion del mercado.

Rivalidad entre los competidores: Para la organizaciéon es mas dificil competir en
un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados ya que sus marcas de productos son muy reconocidas por los clientes
esto le hace mas dificil llegar a posesionar su marca por lo que constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, campafas publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.
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Poder de negociacion de los proveedores: Un nicho de mercado o segmento del
mercado no llegard a ser atractivo cuando los proveedores estén muy bien
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafo del pedido. El entorno se complica ain mas si los
INSUMOs que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos

y de alto costo.

Poder de negociacion de los compradores: Un mercado 0 segmento no sera
atractivo cuando los usuarios estan muy bien organizados, el producto tiene mucha
variedad o muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado por su marca o
empaque o0 es de bajo costo para el cliente, porque permite que pueda haber

sustituciones por igual o menor costo.

Mientras mas fuerte sea organizacion de los compradores mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por

consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes de utilidad.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercad no es atractivo si
existen productos sustitutos reales o potenciales ya que la gente los prefiere por su
bajo costo. El entorno se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas econdémicos esto hace que se

reduzcan los margenes de utilidad de la corporacion y de las industrias.

Grafico 3. Andlisis PORTER

Competencia Potencial

Amenaza
Poder de Poder de
Negociador Competidores en Negociador
la Industria
Proveedores
Rivalidad entre Compradores
ellos
Sustitutos Amenaza

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Para éste modelo cotidiano , la defensa consistia en construir barreras de entrada
alrededor de una fortaleza que tuviera la empresa "*2. Debido a la proteccién que
ésta ventaja competitiva le daba beneficios , podria obtener utilidades que luego
invertiria en investigacion y desarrollo, para financiar una guerra de precios o para

invertir en otros negocios.

Porter sefial6 seis barreras de entrada que serian Utiles para que la corporacién se

asegurara una ventaja competitiva.

Economias de Escala: Debido a que sus altos volumenes permiten reducir costos,

el que las posea le dificultara a un nuevo competidor entrar con precios bajos.

Diferenciacion del Producto: Si la corporacion diferencia y posiciona fuertemente
su producto, la compafila entrante debe hacer cuantiosas inversiones para
reposicionar a su rival. Hoy la velocidad de copia con la que reaccionan los
competidores o sus mejoras al producto existente buscando crear la precepcion de

una calidad mas alta, erosionan ésta barrera.

Inversiones de Capital: Si la corporacion tiene fuertes recursos financieros tendra
una mejor posicion competitiva frente a competidores mas pequefios, esto le
permitird sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste, invertir en
activos que otras compafias no pueden hacer, tener un alcance global o ampliar el
mercado nacional e influir sobre el poder politico de los paises o regiones donde
operan. En la actualidad la mayoria de los paises del mundo se han promulgado
leyes anti monopdlicas tratando por lo menos en teoria de evitar que las fuertes
concentraciones de capital destruyan a los competidores mas pequefios y mas
débiles. No obstante su fuerza financiera, la corporacion debe tener en cuenta que
los pequefios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de

nichos.

Desventaja en Costos independientemente de la Escala: Seria el caso cuando
compafias establecidas en el mercado tienen ventajas en costos que no pueden ser

emuladas por competidores potenciales independientemente de cual sea su tamafio

2Thomas L.Wheelen y J. David Hunger: Administracion Estratégica Y Politica de Negocios, Pag. 83
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y sus economias de escala. Esas ventajas podian ser las patentes, el control sobre
fuentes de materias primas, la localizacion geogréfica, los subsidios del gobierno, su
curva de experiencia. Para utilizar ésta barrera la compafia dominante utiliza su
ventaja en costos para invertir en campafias promocionales, en el rediseiio del
producto para evitar el ingreso de sustitutos o en nueva tecnologia para evitar que la

competencia cree un nicho.

Acceso a los Canales de Distribucion: En la medida que los canales de
distribucion para un producto estén bien atendidos por las firmas establecidas, los
nuevos competidores deben convencer a los distribuidores que acepten sus
productos mediante reduccion de precios y aumento de margenes de utilidad para el
canal, compartir costos de promocién del distribuidor, comprometerse en mayores
esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc., lo que reducira las utilidades de
la compafiia entrante. Cuando no es posible penetrar los canales de distribucion
existentes, la compafia entrante adquiere a su costo su propia estructura de
distribucion y aun puede crear nuevos sistemas de distribucion y apropiarse de parte

del mercado.

Politica Gubernamental: Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta
impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos.
Los gobiernos fijan, por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o
sobre los requisitos de calidad y seguridad de los productos que exigen grandes
inversiones de capital o de sofisticacién tecnoldgica y que ademas alertan a las
compafiias existentes sobre la llegada o las intenciones de potenciales
contrincantes. Hoy la tendencia es a la desregularizacion, a la eliminacion de
subsidios y de barreras arancelarias, a concertar con los influyentes grupos de
interés politico y econdbmico supranacionales y en general a navegar en un mismo
océano econdmico donde los mercados financieros y los productos estan cada vez

mas entrelazados.

La estrategia es incrementalmente dinamica. Las fuentes de ventajas tradicionales
ya no proporcionan seguridad a largo plazo. Las barreras tradicionales de entrada al
mercado estan siendo abatidas por jugadores habiles y rapidos. La fortaleza de una

estrategia dada no esta determinada por el movimiento inicial, sino por que tan bien
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nos anticipamos y enfrentamos a las maniobras y a las reacciones de los

competidores y a los cambios en las demandas de los clientes a través del tiempo.

El éxito de la estrategia depende de que tan efectivamente ésta pueda manejar los
cambios que se presenten en el ambiente competitivo. La globalizacién y el cambio
tecnoldgico estan creando nuevas formas de competencia; la desregularizacion esta
cambiando las reglas de la competencia en muchas industrias; los mercados se
estan volviendo mas complejos e impredecibles; los flujos de informacion en un
mundo fuertemente interconectado le esta permitiendo a las empresas detectar y

reaccionar frente a los competidores mucho mas rapidamente.

Esta competencia acelerada nos esta diciendo que ya no es posible esperar por la
accion del competidor para nosotros decidir como vamos a reaccionar. El nuevo grito
de guerra es anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad. Cada
movimiento de la competencia debe enfrentarse con una rapida contramaniobra,

puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.

2.2 MARCO LEGAL

(milagro.gob.ec/servicios/ordenanzas/, 2012)

El gobierno autobnomo descentralizado municipal del Cantéon San Francisco de
Milagro.

Ley de Cootad

CONSIDERANDO:

Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion
QUE, el Cdédigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacién
en su Art. 546 establece el Impuesto de Patentes Municipales y el Art. 551 de la
misma norma legal, dice que el Servicio de Rentas Internas, previo a otorgar el
Registro Unico de Contribuyentes, exigira el pago del impuesto de patentes

municipales.

Que, el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Canton San Francisco de
Milagro, en sesiones ordinarias del 14 y 21 de diciembre del 2010, discutioé y aprobé

la Ordenanza Sustitutiva para la Determinacion, Administracion, Control y
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Recaudacion del Impuesto de Patente Anual Municipal de Toda Actividad
Econdmica en el Cantén Milagro, publicada en el Registro Oficial No. 357 del 7 de
enero del 2011.

Que, el Art. 57 del Codigo Organico de Organizacion Territorial Autonomia y
Descentralizacién en su Art. 57 dispone entre las atribuciones del Concejo Municipal,
estd la de crear, modificar, exonerar o extinguir tasas y contribuciones especiales

por los servicios que presta y obras que ejecute;

En uso de las atribuciones que les corresponde:

Expide:
La Presente “Ordenanza sustitutiva para la determinacion, administracion, control y
recaudacion del impuesto de patente municipal de toda actividad econémica en el

cantén Milagro”

CAPITULO |
(milagro.gob.ec/servicios/ordenanzas/, 2012)
Hecho imponible, sujetos del impuesto y deberes

Art. 3.- Sujeto Pasivo.- Son sujetos pasivos del impuesto anual de Patente, todas
las personas naturales y juridicas, nacionales o extranjeras, domiciliadas o con un
establecimiento en el cantdon Milagro, que ejerzan permanentemente actividades
comerciales, de servicios, industriales, financieras, inmobiliarias y profesionales en

libre ejercicio.

Art. 4.- Deberes formales del sujeto pasivo.- Los sujetos pasivos del impuesto de
Patente estdn obligados a cumplir con los deberes formales establecidos en el

Caddigo Organico Tributario, especialmente con los siguientes:

a) Inscribirse en el registro de contribuyentes del tributo de Patente,
proporcionando los datos necesarios relativos a su actividad y comunicar

oportunamente los cambios que se operen;
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b) Presentar su declaracibn anual sobre el (los) patrimonio(s) de la(s)
actividad(es) econémica(s) que desarrolla, en el Departamento de Rentas
Municipal, y en el caso de los negocios obligados a llevar contabilidad, adjuntar los
balances debidamente declarados ante el respectivo érgano de  control;

c) Llevar los libros y registros contables relacionados con la correspondiente
actividad econdémica, en idioma castellano, anotar, en moneda de curso legal, sus
operaciones o transacciones;y conservar por seis afos los respectivos libros y

registros o mientras la obligacion tributaria no esté prescrita;

d) Presentar a los funcionarios respectivos, las declaraciones, informes, libros y
documentos relacionados con el hecho generador de la obligacion tributaria y

satisfacer las aclaraciones que le fueren solicitadas;

e) Facilitar, a los funcionarios autorizados por la Municipalidad, la realizacién de
verificaciones tendientes al control o determinacion del impuesto, para lo cual
proporcionaran la informacién de libros, registros, declaraciones, u otros
documentos pertinentes; e incluso permitiran la inspeccion fisicadelas instalaciones

y patrimonio de la(s) actividad(es) econdmica(s) realizada(s), de ser requerido;

f)  Concurrir a la unidad administrativa encargada de las rentas municipales,
cuando lo requiera su titular, principalmente en los casos en que los sujetos
pasivos no hayan proveido la informaciébn que se requiere, o si esta resultare

contradictoria;

g) Exhibir la Patente Municipal actualizada, para ejercicio de su(s) actividad(es)

econdmica(s), en un lugar visible del establecimiento; y,

h)  Cumplir con los demas deberes especificos que la respectiva ley tributaria

establezca.
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CAPITULO Il

(milagro.gob.ec/servicios/ordenanzas/, 2012)

Inscripcion y actualizacion de la informacion en el registro de patente.

Art. 5.- Inscripcion en el registro de patente.-

Todas las personas naturales,

juridicas, sociedades, nacionales o extranjeras, domiciliadas o con establecimiento

en el cantdn Milagro, que inicien actividades econdémicas de forma permanente,

estan obligadas a inscribirse por una sola vez en el Registro de patentes de la

municipalidad dentro de los treinta dias siguientes al dia final del mes en el que

inician esas actividades.

Art. 7.-Actualizacion de la Informacién.- La Direccion Financiera Municipal, a

través del Departamento de Rentas, actualizard de manera permanente el catastro

del

impuesto de Patente, que contendra la siguiente informacién de cada

contribuyente:

NUmero de registro;

Nombre o razén social del contribuyente;

Titular o representante del negocio o empresa,

Numero de Cédula o Registro Unico de Contribuyentes;

Cédula del representante legal,

Firma del representante legal y del contador, si lo hubiere;

Obligacion, o no, de que el contribuyente lleve contabilidad,;
Domicilio del contribuyente, negocio o empresa;

Rama de actividad o clase de establecimiento;

Fecha de inicio de operaciones;

Anualmente se complementaran los siguientes datos;

Monto del patrimonio con que opera la actividad econdmica del contribuyente.

Pagos de Patente Anual,
Direccioén de la Matriz;
Canton de la matriz;

Teléfono (s) de la (s) sucursal (es), asentada (s) en el canton;
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e Teléfono de la matriz;

e Direccién del correo electronico;

e Porcentaje de ingreso en el cantén;

e Porcentaje de ingreso en otros cantones;

e Fecha declaracion anual del impuesto a la renta;

e Ingresos totales anuales gravados con el impuesto a la renta;

e Estado del contribuyente activo, suspension temporal, cese definitivo;
e No. de formulario de la Ultima declaracién del Impuesto a la Renta;

e Elnumero y tipo de actividad que realizan los sujetos pasivos de este tributo;.

LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO
(http://www.impuestosecuador.com/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=
49, 2012)

(Codificacion No. 2004-026)

Art. 1.- Objeto del impuesto.- Establécese el impuesto a la renta global que
obtengan las personas naturales, las

sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras, de acuerdo con las
disposiciones de la presente Ley.

Capitulo IX

NORMAS SOBRE DECLARACION Y PAGO

Art. 40.- Plazos para la declaracién.- (Reformado por el Art. 94 de la Ley s/n, R.O.
242-3S, 29-XI1-2007).- Las declaraciones del impuesto a la renta seran presentadas
anualmente por los sujetos pasivos, en los lugares y fecha determinados por el
reglamento.

En el caso de la terminacién de las actividades antes de la finalizacion del ejercicio
impositivo, el contribuyente presentara su declaracion anticipada del impuesto a la
renta. Una vez presentada esta declaracion procedera el tramite para la cancelacion
de la inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes o en el registro de la
suspension de actividades econ6micas, segun corresponda. Esta norma podra
aplicarse también para la persona natural que deba ausentarse del pais por un
periodo que exceda a la finalizacién del ejercicio fiscal.

Art. 40A.- Informacioén sobre patrimonio.- (Agregado por el Art. 95 de la Ley s/n, R.O.

242-3S, 29-XI1-2007).- Los sujetos naturales presentardn una declaracién de su
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patrimonio. En el Reglamento se estableceran las condiciones para la presentacion
de esta declaracion.

Art. 41.- Pago del impuesto.- Los sujetos pasivos deberan efectuar el pago del
impuesto a la renta de acuerdo con las siguientes normas:

1.- (Reformado por el Art. 96 de la Ley s/n, R.O. 242-3S, 29-XII-2007).- El saldo
adeudado por impuesto a la renta que resulte de la declaracion correspondiente al
ejercicio econdmico anterior debera cancelarse en los plazos que establezca el
reglamento, en las entidades legalmente autorizadas para recaudar tributos;

2.- (Sustituido por el Art. 96 de la Ley s/n, R.O. 242-3S, 29-XII-2007).- Las personas
naturales, las sucesiones indivisas, las sociedades, las empresas que tengan
suscritos 0 suscriban contratos de exploracion y explotacién de hidrocarburos en
cualquier modalidad contractual y las empresas publicas sujetas al pago del
impuesto a la renta, deberan determinar en su declaracion correspondiente al
ejercicio econdémico anterior, el anticipo a pagarse con cargo al ejercicio fiscal
corriente de conformidad con las siguientes reglas:

a) Las personas naturales y sucesiones indivisas no obligadas a llevar contabilidad,
las empresas que tengan suscritos o suscriban contratos de exploracion y
explotacion de hidrocarburos en cualquier modalidad contractual y las empresas
publicas sujetas al pago del impuesto a la renta:

Una suma equivalente al 50% del impuesto a la renta determinado en el ejercicio
anterior, menos las retenciones en la fuente del impuesto a la renta que les hayan
sido practicadas en el mismo;

b) Los sujetos naturales y las sucesiones indivisas obligadas a llevar contabilidad y
las sociedades, conforme una de las siguientes opciones, la que sea mayor:

b.1.- Un valor equivalente al 50% del impuesto a la renta causado en el ejercicio
anterior, menos las retenciones que le hayan sido practicadas al mismo o,

b.2.- Un valor equivalente a la suma matematica de los siguientes rubros:

-El cero punto dos por ciento (0.2%) del patrimonio total.

- El cero punto dos por ciento (0.2%) del total de costos y gastos deducibles a efecto
del impuesto a la renta.

- El cero punto cuatro por ciento (0.4%) del activo total.

- El cero punto cuatro por ciento (0.4%) del total de ingresos gravables a efecto del

Impuesto a la renta.
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Para la liquidacion de este anticipo, en los activos de las arrendadoras mercantiles
se incluiran los bienes dados por ellas en arrendamiento mercantil.
Las instituciones sujetas al control de la Superintendencia de Bancos y Seguros no

consideraran en el calculo del anticipo los activos monetarios.

Cdédigo organico de la produccién, comercio e inversiones
(http://es.scribd.com/doc/46069535/Codigo-de-la-Produccion-Vigente-en-Ecuador,
2010)

TITULO PRELIMINAR

Del Objetivo y Ambito de Aplicacion

Art. 1. Ambito.- Se rigen por la presente normativa todas las personas naturales,
juridicas y demas formas asociativas que desarrollen unaactividad productiva, en
cualquier parte del territorio nacional.

El ambito de esta normativa abarcara en su aplicacion el procesoproductivo en su
conjunto, desde el aprovechamiento de los factores de produccion, la transformacion
productiva, la distribucion y el intercambio comercial, el consumo, el
aprovechamiento de las externalidades positivay politicas que desincentiven las
externalidades negativas. Asi tambiénimpulsara toda la actividad productiva a nivel
nacional, en todos susniveles de desarrollo y a los actores de la economia popular y
solidaria;asi como la producciéon de bienes y servicios realizada por las
diversasformas de organizacion de la produccion en la economia, reconocidas
enConstitucion de la Republica. De igual manera, se regird por los principios que
permitan una articulacién internacional estratégica, através de la politica comercial,
incluyendo sus instrumentos de aplicaciony aquellos que facilitan el comercio

exterior, a través de un régimenaduanero moderno transparente y eficiente.

Art. 2. Actividad Productiva.- Se considerara actividad productiva al proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios
licitos,socialmente  necesarios y ambientalmentesustentables, incluyendo
actividades comerciales y otras que generenvalor agregado.

Art. 3. Objeto.- El presente Cddigo tiene por objeto regular el procesoproductivo en
las etapas de produccion, distribucion, intercambio, comercio, consumo, manejo de

externalidades e inversiones productivasorientadas a la realizacién del Buen Vivir.
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Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que potencien,

impulsen eincentiven la produccion de mayor valor agregado, que establezcan

lascondiciones para incrementar productividad y promuevan latransformacion de la

matriz productiva, facilitando la aplicacién deinstrumentos de desarrollo productivo,

que permitan generar empleo decalidad y un desarrollo equilibrado, equitativo, eco-

eficiente y sosteniblecon el cuidado de la naturaleza.

Art. 4. Fines.- La presente legislacion tiene, como principales, lossiguientes fines:

a.

Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valoragregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y lainnovacion; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

Generalizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores dela economia
popular y solidaria;

Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable debienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como sucomercializacion y
uso de tecnologias ambientalmente limpias y deenergias alternativas;

Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorartodas
las formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir
a la construccion de una sociedad de propietarios, productores y
emprendedores;

Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar ydisfrutar
de bienes y servicios en condiciones de equidad, Optima calidady en armonia
con la naturaleza;

Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en
actividadesproductivas 'y de  servicios, socialmente deseables vy
ambientalmenteaceptables;

Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia,de
acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;
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Promocionar la capacitacion técnica y profesional basada encompetencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados dela transformacién sean
apropiados por todos;

Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivasno
sean afectadas por préacticas de abuso del poder del mercado, como practicas
monopdlicas, oligopodlicas y en general, las que afecten elfuncionamiento de los
mercados;

Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque
decompetitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo
territorial 'y que articule en forma coordinada los objetivos de
caractermacroeconémico, los principios y patrones basicos del desarrollo de
lasociedad; las acciones de los productores y empresas; y el entornojuridico —
institucional;

Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrolloeconémico;
Establecer los principios e instrumentos fundamentales de Ila
articulacioninternacional de la politica comercial de Ecuador;

Potenciar la sustitucion estratégica de importaciones;

Fomentar y diversificar las exportaciones;

Facilitar las operaciones de comercio exterior;

Promover las actividades de la economia popular, solidaria y comunitaria,asi
como la insercion y promocién de su oferta productivaestratégicamente en el
mundo, de conformidad con la Constitucion y laley;

Incorporar como un elemento transversal en todas las politicasproductivas, el
enfoque de género y de inclusion econdmica de lasactividades productivas de
pueblos y nacionalidades;

Impulsar los mecanismos que posibiliten un comercio justo y un
mercadotransparente; y,

Fomentar y apoyar la investigacién industrial y cientifica, asi como la innovacién

y transferencia tecnoldgica.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL
Analisis: Un andlisis es la distincion y la separacién de las partes de un todo hasta

llegar a conocer sus principios o elementos.

Calidad: La calidad es una cualidad y propiedad inherente de las cosas, que permite

gue éstas sean comparadas con otras de su misma especie.

Canales De Distribucién: Son el conjunto de empresas o individuos que adquieren
la propiedad, o participan en su transferencia, de un bien o servicio a medida que

éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial.

Cantidad: Es la cantidad es la porcion de una magnitud o un cierto niamero de

unidades.

Capacidad Competitiva: Conjunto de condiciones intelectuales para el

cumplimiento de una funcién o el desempefio de un cargo

Capacidad de Pago: Estimacién de la capacidad de una empresa para hacer frente

a los vencimientos de las deudas o créditos que mantiene.

Capacitacion: Capacitacion se refiere a la disposicion y aptitud que alguien

observara en orden a la consecucion de un objetivo determinado.

Comercializacion: Se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el

objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio

Comparar: Examinar dos o0 mas cosas para descubrir sus relaciones, diferencias o

semejanzas.

Competidores: Se trata de la empresa que oferta un producto o servicio similar o

gue tiene el mismo proveedor.

Competitividad: Competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de

obtener rentabilidad en el mercado en relacién a sus competidores.

Compradores: Comprador es aquel que hace compras, es decir, el que cubre

necesidades adquiriendo bienes a cambio de un precio.
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Costo: Se llama costo o coste al gasto econémico que representa la fabricacion de

un producto o la prestacion de un servicio.

Crecimiento economico: Se refiere al incremento porcentual del producto bruto

interno de una economia en un periodo de tiempo.

Demanda: La demanda y la oferta son dos fuerzas que estan presentes en el
mercado y representa la cantidad de productos o servicios que el publico objetivo

quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.
Departamentos:

Desarrollo Tecnolégico: Es el avance que ha tenido la tecnologia a través de los

anos.

Diferenciacion Del Producto: Es una estrategia de marketing basada en crear una
percepcion de producto por parte del consumidor que lo diferencie claramente de los

de la competencia.

Economia de Escala: Condicion de produccion en la que un incremento en la

cantidad del producto resulta en un decremento del costo de produccién por unidad

Eficiente: Eficiente es un término econdmico que se refiere a la ausencia de
recursos productivos ociosos, es decir, a que se estan usando de la mejor manera

posible los factores en la produccién de bienes o servicios.

Ejecucidon: Realizacion de una tarea o actividades de una empresa para el

cumplimiento de un proyecto, encargo u orden.

El Margen de Utilidad: Es la Diferencia que se da entre el precio de venta y el

costo de un producto que tiene para su venta.

Entorno Econdmico: El entorno econdmico abarca todo aquello que nos rodea y
nos afecta o que puede llegar a hacerlo de algin modo lo que la empresa percibe o

el entorno de trabajo donde se labora.

Espacio Fisico: El espacio fisico es el espacio donde se encuentran los objetos y

en el que los eventos que ocurren tienen una posicion y direccion relativas.
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Estrategias: Son los principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar la empresa en un

determinado tiempo .

Evaluacion: Proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y
eficiencia, con que han sido empleados los recursos destinados a alcanzar los

objetivos previstos
Falencias: Desviacion de lo exacto o de lo correcto al afirmar algo.

Infraestructura: Conjunto de elementos o servicios que se consideran necesarios

para el funcionamiento de una organizacion o para el desarrollo de una actividad.

Inversiones de Capital: Colocacion de capitales a largo plazo en empresas
industriales, agricolas, de transporte, etc., tanto en el interior del pais como en el

extranjero con el fin de obtener ganancias.

Investigacion de Mercado: La investigacion de mercados es el proceso de
recopilacion, procesamiento y analisis de informacion, respecto a temas

relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado.

Marketing: Es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y
deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las

empresas u organizaciones que la ponen en practica.
Mercado: Lugar donde se fija el precio de la gente y otras mercancias.

Necesidades: Es un componente basico del ser humano que afecta su
comportamiento, porque siente la falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente

para estar mejor

Participacion de Mercado: Porcentaje de ventas de un producto o servicio que una

empresa tiene con respecto a las ventas totales del mercado en el que participa.

Planeacion: La planeacion o planeamiento es la accion y efecto de planear, es
decir, trazar un plan. Significa tener uno o varios objetivos , junto con las acciones

requeridas para que estos objetivos puedan ser alcanzados.
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Proveedores: Se aplica a la persona que provee o abastece a otra persona de lo

necesario o conveniente para un fin determinado.

Recurso Fisico: Los recursos fisicos de las empresas son todos los bienes
tangibles, en poder de la empresa, que son susceptibles de ser utilizados para el

logro de los objetivos de la misma.

Recurso Humano: El recurso humano lo conforman todas aquellas personas

involucradas en una misma organizacion para el logro de sus objetivos.

Rentabilidad: Es la capacidad que tiene una empresa para poder afrontar todas sus

actividades y planes a ejecutar para generar suficiente utilidad o beneficio.

Tapiceria: Conjunto de telas y materiales usados para tapizar muebles, hacer

cortinas y otras tareas de decoracion.

Valor Agregado: Valor agregado o valor afiadido es una caracteristica o servicio
extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor
comercial, generalmente se trata de una caracteristica o servicio poco comun, o
poco usado por los competidores, y que le da al negocio o empresa, cierta

diferenciacion.

Venta: Es el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio

de ambos (del vendedor y el comprador).

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis General

La escasacomercializacion de materiales de tapiceria generaniveles de

insatisfaccion de quienes emplean estas materias primas, en el Canton Milagro.

2.4.2 Hipotesis Particulares
e El desaprovechar oportunidades de mercado incide en los pocos proveedores de

materiales de tapiceria que existen en el Cantén Milagro.
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El desaprovechamiento del mercado de los locales comerciales en el Canton
Milagro de venta de materiales de tapiceria, es por la poca investigacion de
mercado que realizan.

La dificultad de financiamiento que tienen para invertir en un negocio de venta
de materiales de tapiceria, origina pocos proveedores de esta actividad
economica.

Los comerciales de venta de materiales de tapiceria tienen poca actualizacion
de materiales de tapiceria por la falta de conocimiento de la rama de tapiceria.
La mala distribucion de las perchas de los materiales en los locales es por la

inadecuada infraestructura que poseen para la venta.

2.4.3 Declaracion de las Variables

Independientes

Comercializacion
Oportunidades de mercado
Investigacion de mercado
Dificultad de financiamiento
Falta de conocimiento

Infraestructura

Dependientes

Niveles de insatisfaccion
Proveedores
Desaprovechamiento del mercado
Poca actualizaciéon

Distribucion
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Cuadro 1. Operacionalizacién de las variables independientes

Variables
independientes

Definicién

Indicadores

Comercializaciéon

Comercializacion es la acciényefecto de comercializar es poner a la venta
un producto o darle las condiciones y vias de distribucion para su venta.

Canales de distribucion.

Volumen de ventas.

Oportunidades de
Mercado

Es una determinada situaciébn en la que existen personas, con una
necesidad o deseo, poder adquisitivo y disposicion para comprar; y en el
cual, existe una alta probabilidad de que alguien pueda satisfacer esa
necesidad o deseo a cambio de obtener un beneficio o utilidad.

indice de compra.

Margen de Ganancia.

Investigacion de

Se trata de la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la
informacion en forma sistematica y objetiva, con el Unico propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucién

Estimacion de clientes.

Mercado meta.
Ventas por unidades.

Mercado de problemas y oportunidades de mercadotecnia. Encuestas.
Las dificultades para obtener un crédito ocurren en situaciones en las | Estados financieros.
Dificultad de cudles un proyecto que es viable y rentable no es llevado a cabo (o es | Endeudamiento

Financiamiento

restringido) porque la empresa no obtiene fondos del mercado.

financiero.

Falta de conocimiento

La falta de conocimiento es cuando lapersona, ignora algo sobre un tema a
tratar o producto, porque no lo conoce o no lo comprende.

Certificados de
Capacitacion.
Test de conocimiento.

Infraestructura

Una infraestructura es el conjunto de elementos o0 serviciosque estan
considerados como necesarios para gue una organizacion pueda funcionar
o bien para que una actividad se desarrolle efectivamente.

Disefio de estructura.

Planos de Construccion.

Elaborado por:

Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Cuadro 2. Operacionalizacion de las variables dependientes

Variables
dependientes

Definiciéon

Indicadores

Niveles de

insatisfaccion

Es un grado de insatisfaccién que sienten los clientes sobre el
uso de un producto que le ofrecen o del servicio que reciben por

una empresa.

indice de satisfaccion con el precio
percibido.

indice de satisfaccién del cliente.
Grado de fidelidad.

Proveedores

Persona o sociedad que suministra la materia prima utilizada
para producir los bienes o servicios necesarios para una

actividad

Lista de Proveedores.
Pedidos entregados a tiempo.

Pedidos entregados completos.

Desaprovechamiento

del mercado

Es la falta de actividad econdmica para lograr una rentabilidad.

Registro de negocios.

Demanda del producto.

Poca actualizacion

Es cuando no poseen los ultimos modelos de disefios y colores
de materiales de tapicerias el inventario de Stock del local

comercial.

Inventario de productos.

Rotacion del inventario.

Distribucion

La distribucién de espacio se refiere a la disposicion fisica de
los puestos de trabajo, de sus componentes materiales y a la
ubicacion de las instalaciones para la atencion y servicios tanto

para el personal, como para los clientes

Instalaciones del comercial.
Caracteristicas del comercial.

Infraestructura del comercial.

Elaborado por:Norma Yunga y HsuHui Ju
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA GENERAL

Investigacion Documental.- La investigacion documental es parte esencial de un
proceso de investigacion cientifica, constituyéndose en una estrategia donde se
observa y reflexiona sistematicamente sobre realidades (tedricas o no) usando para

ello diferentes tipos de documentos.

El tipo de investigacion que se ha utilizado en la presente investigacion es
documental ya que requerimos otras fuentes de investigacion para realizar el marco
tedrico y porque nos basamos en conceptos basicos de Administracion,
Comercializacién, Marketing y Ventas para poder tener mas conocimientos para

proponer nuestra propuesta.

Investigacion Descriptiva.- Permite especificar aspectos caracteristicos de
personas, objetos, problemas, comunidades o fenbmenos que nos interesa describir.
A este tipo de investigacion no le interesa explicar ni probar hipotesis; solamente le

interesa decir como es 0 cOmo se manifiesta el problema.

Es descriptiva porque vamos a especificar los diferentes tipos de materiales que se
utilizan para realizar los diferentes trabajos que se elaboran diariamente en las
diferentes tapicerias, mueblerias y otros centros de artesanales en el Canton
Milagro.

Investigacion de campo.-Es el proceso que permite estudiar una situacion, en el
sitio donde se encuentra el objeto de estudio, para diagnosticar necesidades y

problemas, con el fin de aplicar los conocimientos. Se aplica la investigacion de
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campo al momento de realizar las encuestas en el lugar de los hechos, de forma

directa, con el fenémeno u objeto de estudio.

Investigacion cuantitativa.- Es la que nos ayuda a tener la posibilidad de
generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga control sobre los
fendmenos, asi como un punto de vista de conteo y las magnitudes de éstos. Asi
mismo, nos brinda una gran posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos
especificos de tales fenbmenos, ademas de que facilita la comparacion entre

estudios similares.

Investigacion cuantitativa se aplicara en las encuestas a los tapizeros y los usuarios
en general, en la cual vamos a realizar el conteo de cada una de las preguntas para
poder elaborar la tabulacién de cada una de ellas para asi obtener los resultados de

los datos proporcionados por los encuestados.

Investigacion cualitativa.- Esta investigacion profundiza los datos y todos los
detalles de la investigacion como el fendbmeno que se estd investigando para asi
llegar a las debidas conclusiones y encontrar las posibles soluciones. Investigacion
cualitativa porque vamos a hacer una interpretacion de cada unos de los datos
obtenidos en la encuesta para realizar un andlisis de los resultados de cada

pregunta y de esta manera encontrar las diferentes tipos de soluciones.

3.2 LAPOBLACIONY LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la poblacion

Tomando como poblacion a los que se dedican a la elaboracién de muebles,
tapizadores de carros los cuales se dedican a esta actividad de manera permanente
y los usuarios que compran algunas veces los materiales, todos ellos caracterizados
por una cultura artesanal, gozando de un espiritu emprendedor, con un nivel medio

de formacion académica.

3.2.2 Delimitacion de la Poblacion
Se delimité como poblacion para realizarla presente investigacion a los tapizadores

y usuarios especificamente del sector de Milagro.
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3.2.3 Tipo de muestra
El tipo de muestra que se utiliza en la investigacion es la no probabilistica, y

estratificada por sexo.

3.2.4 Tamafo de la muestra

En la presente investigacion se ha tomado datos de acuerdo al censo realizado en el
Cantén Milagro en el afio 2010, presentados por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC),de la poblacibn econémicamente activa por sexo,donde se
registran 88.588 hombres y 32.765mujeres dando un total de 121.353 tapizadores y

usuarios.

Para el calculo del tamafio de la muestra cuando la poblacion es finita, se aplicala

siguiente ecuacion:

n= Tamaifo de la Muestra

N= Poblacion

P = Posibilidad de que ocurra un evento 0,5
Q= Posibilidad que no ocurra un evento 0,5
E= Error (0.05)

Z= Nivel de confianza 1,96

"= Npq
T (N-1)EZ?

121353(0,5)(0,5)

n=
(121353-1)0,052
QRIS 4 (0,25)
_30338,25
"= 792223
n =383
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3.2.5 Proceso de la Seleccién

El tipo de muestreo es no probabilistica que se ha identificado en la investigacion se
denomina muestreo por cuotas,seleccionando un nimero de tapiceros, productores
de muebles y usuarios. Mediante la aplicacion de la formula cuando la poblacion es
finita y se conoce con certeza su tamafo, se obtuvo una muestra de n= 383
representando un total de 280 hombres es decir un 73 % y 103 mujeres que es un
27%.

Cuadro 3. Poblacion econd6micamente activa por sexo del Cantén Milagro.

Total Porcentaje Muestra
88588 73 % 280
32765 27% 103
121353 100 % n= 383

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

3.3 METODOS Y LAS TECNICAS

3.3.1 Métodos tedricos

Los métodos que se han empleado son los siguientes:

Método inductivo-deductivo
El método inductivo se refiere al movimiento del pensamiento que va de los hechos
particulares a afirmaciones de caracter general .La induccién la aplica al momento

de vender la propuesta a los tapizadores y usuarios.

Del mismo modo se utilizé el método inductivo, ya que nos proporcioné la pauta de
diagnosticar de forma general las hipétesis antes descritas con el propésito de llegar
a conclusiones premisas; las mismas que seran deducidas en forma especifica con

el objetivo de sefalar las verdades de la hipétesis general.
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Método analitico- sintético

El andlisis es wuna operacion intelectual que posibilita descomponer
mentalmente un todo complejo en sus partes Yy cualidades. El andlisis permite
la division mental del todo en sus multiples relaciones y componentes. La
sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién entre las
partes, previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas

generales entre los elementos de la realidad.

Con los resultados de la encuesta una vez detallados, se procedera a sintetizarlos
de forma objetiva y analitica, llegando a la tabulacién de datos, donde nos dara la

pauta de verificar los resultados de las hipotesis.
Meétodo hipotético-deductivo

Este método tiene gran importancia en aquellas ciencias sistematizadas y cuyo

objeto de estudio es relativamente sencillo y posible de abstraer.

El método hipotético-deductivo se lo aplica en las hipoétesis, porque se formulan
supuestos sobre las posibles causas del problema que tienen los tapizadores, para
después ser verificadas y alcanzar conclusiones légicas y asi poder realizar

estrategias para proponer nuestra propuesta.

3.3.2 Métodos empiricos
Observacién.- Observar es aplicar atentamente los sentidos a un objeto o a un
fendmeno, para estudiarlos tal como se presentan en realidad, puede ser ocasional

0 causalmente.

Por medio de la observacion vamos a ir al lugar donde vamos a realizar el
levantamiento de informacion en el cual anotaremos datos y todos los detalles que

sean necesarios para el desarrollo de nuestro proyecto.

3.3.3 Técnicas e instrumentos
La técnica que vamos a aplicar en la presente investigacion es la encuesta, la cual
esta dirigida a las personas que se dedican a la rama artesanal y al publico que tiene

necesidad de este producto.
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La encuesta.- Es un instrumento de investigacion para obtener informacion
representativa de un grupo de personas. Se trata de aplicar un cuestionario a

determinado namero de individuos, con el objeto de obtener un resultado.
Instrumentos

El cuestionario es una serie de preguntas por escrito, con el fin de aplicarlas dentro
de una encuesta o en una entrevista. El cuestionario es la base de la encuesta y de

la entrevista.

3.4 PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

El sistema de informacién que vamos a utilizar para ingresar los datos y para realizar
la tabulacion de los mismos es Excel, en el cual los resultados van hacer
presentados por medio de gréaficos en forma de pasteles y el andlisis de los mismos
se lo redactara en forma breve explicando cada una de las variables.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

La situacion actual del sector artesanal del Canton Milagro presenta diversas
falencias segun manifestaron los tapizadores Yy el publico en general encuestados,
la mayoria opina de de forma homogénea respecto a la manera en que se
comercializa los materiales de tapiceria pues , existe una alta inestabilidad del precio
y también en la variedad de modelos que ofrecen al publico , debido a que estos son
modelos descontinuados por lo que el publico tiene que pagar precios altos por su
adquisiciéon. Los tapizadores se sienten perjudicados ya que no les permite tener
ingresos suficientes para invertir en la compra de materiales para realizar sus
trabajos a causa de que ellos no pueden realizar su trabajo, debido a la falta de
comercializacion de materiales de tapiceria en el Canton Milagro. Por otra parte,
indicaron a modo de autocritica, que es necesario que los comerciales que ya estan
establecidos en milagro cuenten con una gama de variedad de modelos, colores,
precio y calidad para que oferte al publico en general.

Ademas, sobre la manera en que son atendidos en los diferentes comerciales que
ya estan establecidos en Milagro, ya que estos nos les dan ninguna clase de crédito,
ni descuento por su calidad de artesanos y por estar afiliados a gremios. Finalmente,
nos manifestaron que es muy beneficioso que haya un comercial que comercialice
materiales de tapiceria de modelos exclusivos, de calidad, este deberia ubicarse en
el casco comercial para de esta manera tener acceso facilmente a los mismos, con
la finalidad de recibir un mejor precio, sin que los materiales pasen por tantos

eslabones de comercializacion.
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS
Encuesta realizada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton
Milagro.

PREGUNTA#1

¢, Con qué frecuencia adquiere usted materiales de tapiceria?

Cuadro 4. Frecuencia en la adquisicion de materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes
Semanal 21 64%
Quincenal 9 27%
Mensual 3 9%
Totales 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a duefios de tapicerias y mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 4. Frecuencia en la adquisicion de materiales de tapiceria

\ 9%

M Semanal
M Quincenal
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Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el gréfico numero 4, se puede ver que los duefios de tapicerias y mueblerias
adquieren materiales cada semana para realizar sus trabajos lo cual representa un
64% de la poblacion encuestada, el 27% lo hace quincenal esto varia dependiendo
cuanto trabajo les llega a sus tapicerias ellos compran los materiales y el 9% lo hace
mensual esto se debe a que ellos prefieren comprar los materiales para todo el mes
hasta que se les acabe , viendo que tenemos una gran oportunidad para el

planteamiento de nuestro proyecto.
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PREGUNTA # 2

Cree usted que la gama de materiales de tapiceria que se ofertan en el Cantén
de Milagro es:

Cuadro 5. Gama de materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes

Variada 2 6%
Poca alternativas 13 39%
Modelo antiguos 18 55%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 5. Gama de materiales de tapiceria
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Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 5, podemos observar que los pocos locales que venden
materiales de tapiceria en el Canton Milagro cuentan con un stock de materiales de
modelos antiguos lo cual es un 55% segun lo que nos dijeron los encuestados,
también ofrecen al publico pocas alternativas para escoger al momento de realizar
las compras que representa un 39% y el 6% manifesté que la mercaderia que se
oferta es variada. Lo cual se puede apreciar que es un problema para los sefores
tapiceros ya que nos manifestaron que ellos tienen que viajar hasta Guayaquil para
conseguir los materiales lo cual les demanda costo y tiempo al momento de

comprar.
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PREGUNTA # 3

Cree usted que los costos de materiales de tapiceria que se ofrecen en el

Canton de Milagro son:

Cuadro 6. Costos de materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes
Accesibles 13 39%
Médicos 1 3%
Elevados 19 58%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 6. Costos de materiales de tapiceria
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Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por:NormaYunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico numero 6, los encuestados nos indicaron que los costos de los
materiales son sumamente elevados lo cual representa un 58% lo cual esto
lesperjudica a ellos por que invierten mas al adquirir los materiales , el 39% nos
manifestaron que los precios de los materiales que se ofertan son accesibles para
comprarlos , el 3 % dice que los precios son modicos digamos que esta al alcance
de su economia, por esta razon la mayoria de los encuestados no les conviene
realizar las compras en Milagro por eso es que viajan hasta Guayaquil a realizar sus

compras .
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PREGUNTA # 4

¢En qué se fija usted al realizar compra de materiales de tapiceria?

Cuadro 7. Observacion ante la compra de materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes
Precio 9 27%
Calidad 22 67%
Variedad 2 6%
TOTALES 33 100%

Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantdn Milagro.

Elaborado por: NormaYunga y Hsu Hui Ju

Grafico 7. Observacion ante la compra de materiales de tapiceria
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Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.
Elaborado por:Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 7, podemos apreciar que las personas al realizar la compra de
materiales de tapiceria mas se fijan en la calidad del material ya queasi lo indicaron
el 67% de los encuestados, mientras que el 27% mas compra el producto por su
precio y el 6% lo hace por la variedad del producto ya sea este por el color o modelo.
Todo esto se debe a que los sefores tapiceros para realizar sus trabajos necesitan
de materiales resistentes y buenos para que asi su trabajo pueda durar mucho mas

tiempo y los muebles o asientos de autos puedan conservarse en buen estado.
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PREGUNTA #5

¢, Qué sistema de créditos manejan estos negocios?

Cuadro 8. Manejo de Sistema de Créditos

30 Dias 1 3%
45 Dias
No maneja créditos 32 97%

Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 8. Manejo de Sistema de Créditos
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Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.
Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico nimero 8,se puede observar que los negocios que venden
materiales de tapiceria en el Canton Milagro no manejan créditos esto representa un
97% de todos los encuestados y un 3% dijeron que les dan 30 dias para realizar los
pagos de su mercaderia, esto se debe a que los duefios de tapicerias estan
acostumbrados a pagar en efectivo sus compras por que de esta forma les resulta
mas rapido y cémodo para ellos.
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PREGUNTA # 6

¢Considera usted que es necesario que los almacenes que venden materiales

de tapicerias cuenten con un asesor de venta?

Cuadro 9. En el almacén debe haber un asesor de venta

Alternativas Respuestas Porcentajes

Si 30 91%
No

Indiferente 3 9%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 9. En el almacén debe haber un asesor de venta
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Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 9, podemos ver que el 91% nos indicaron que si deberian los
almacenes que venden materiales de tapiceria contar con un asesor ya que estos
les ayudarian al momento de escoger los materiales ya que por su experiencia que
ellos tienen le recomendarian lo mejor que le puede combinar para tapizar sus
asientos de autos o muebles y el 9 % le es indiferente ya que ellos les da lo mismo
si hay o no un asesor de venta que les pueda ayudar a escoger los colores de los

materiales.
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PREGUNTA # 7

¢Cual es el material més utilizado para las labores de tapiceria?

Cuadro 10. Material mas utilizado para las labores de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes
Expandible 11 33%
Damasco 3 9%
Cuerina 6 18%
Ovelino 13 39%
TOTALES 28 100%

Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 10. Material mas utilizado para las labores de tapiceria
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4 Cuerina

H Ovelino

Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 10, podemos apreciar que el material mas utilizado para las
labores de tapiceria es el Ovelino que es el 39 % esto se debe porque en Milagro
existen mas mueblerias que tapicerias y en segundo lugar el expandible con el 33%
este material es mas utilizado por los que tapizan autos ya que ellos diariamente
usan dichos materiales , el 18 % utiliza la cuerina este material no se utiliza mucho
porque no es muy resistente para tapizar y el 9% utiliza el Damasco este material es

el menos utilizado por que tiende a ensuciarse mas por ser tela coge mas el polvo .
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PREGUNTA # 8

¢,Cuales son las caracteristicas principales que le gustaria a usted que deberia

poseer un nuevo almacén que usted considera importante?

Cuadro 11. Caracteristicas que debe tener un nuevo almacén

Alternativas Respuestas Porcentajes
Calidad y Variedad 8 24%
Ubicacién

Calidad y Precios Bajos 20 61%
Calidad y Buena Atencion 5 15%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuestaaplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 11. Caracteristicas que debe tener un nuevo almacén
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Fuente: Encuestaaplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.
Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico numero 11, podemos ver que para los sefiores tapiceros lo mas
importante al momento de realizar sus compras de materiales, es la Calidad y
precios bajos esto representa el 61% que nos indicaronlos encuestados si esto le
ofreciera el nuevo almacén ellos ahorrarian dinero al momento de invertir y por ende
ellos obtendrian mayor ganancia. La calidad y variedad representa el 24% ellos no
se fijan mucho en eso al momento de comprar porque lo que mas les interesa es
ahorrar y la calidad ybuena atencién representa el 15% es un nivel bajo ya que ellos
ni siquiera toman en cuenta eso al momento de compratr.
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PREGUNTA # 9

¢ Qué tipo de forma de pago manejan los negocios que ofrecen materiales de

tapiceria?

Cuadro 12. Forma de pago que manejan los negocios

Alternativas Respuestas Porcentajes
Contado 29 88%
Tarjeta de Créditos

Cheque 1 3%
Otro Medio 3 9%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 12. Forma de pago que manejan los negocios
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Fuente:Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.

Elaborado por:Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 12, se puede ver que la mayoria de negocios de venta de
materiales de tapiceria manejan sus ventas al contado que es el 88% de los
encuestados lo cual esto es muy factible para los negocios ya que su dinero de la
inversion lo recuperan en poco tiempo esto ayuda a que el negocio sea rentable
porque no tendria perdidas por qué no da creditos , el 3% nos manifiestan que
utilizan cheques para el pago de sus compras esto se debe a que pocas personas
manejan chequera y otras personas que es el 9% utiliza otros medios para el pago

de sus compras.
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PREGUNTA # 10

¢ Tiene usted algun precio especial por su calidad de artesano o cliente

frecuente?

Cuadro 13. Precio especial paratipo de clientes

Alternativas Respuestas Porcentajes
Precio de afiliado
Descuento 1 3%
Crédito 1 3%
Ninguno 31 94%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 13. Precio especial paratipo de clientes

H Precio de afiliado
H Descuento
i Crédito

H Ninguno

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Canton Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico nimero 13, podemos apreciar que el 94% de los encuestados no tienen
ningun beneficio por ser artesanos al momento de realizar sus compras lo cual para
ellos deberia de cambiar dandoles un descuento por ser artesanos y clientes
frecuentes, ciertos locales les dan créditos y descuentos estos dos con un 3% que

no representa mucho segun los encuestados.
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PREGUNTA # 11

¢,Cuales el monto promedio mensual de compra de materiales de tapiceria

(precio)?

Cuadro 14. Monto de compra de materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes
$ 100 a $ 200 2 6%
$ 300 a $ 400 14 42%
$ 500 a $ 600 9 27%
$ 700 a $ 1000 7 21%
Mas 1 3%
TOTALES 33 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 14. Monto de compra de materiales de tapiceria
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Fuente: Encuesta aplicada a los duefios de Tapicerias y Mueblerias del Cantén Milagro.
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Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico 14, podemos observar que la encuesta realizada nos muestra que
el 42% realiza compras promedias de $300 a $400 dolares mensualmente lo cual es
un nivel aceptable para los negocios , en cambio el 27 % compran de $500 a $600
dolares cada mes esto segun el nivel de trabajo que tengan en sus tapicerias y
mueblerias tiende a variar ya que podemos encontrar que el 21% compra de $ 700
a $ 1000 dolares cada mes ellos adquieren mas por que realizan mas trabajos , y el
3%nos manifestaron que compran mas de las antes cantidades expuestas .
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Encuesta realizada al publico del Canton Milagro.
PREGUNTA # 1

éCual es el principal problema que tiene usted al tratar de conseguir materiales

de tapiceria?

Cuadro 15. Principal problema al conseguir materiales de tapiceria

Alternativas Respuestas Porcentajes

Precio 164 47%
Variedad 116 33%
Ubicacion 70 20%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 15. Principal problema al conseguir materiales de tapiceria

M Precio
M Variedad

i Ubicacién

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico nimero 15, podemos apreciar segun lo encuestado que el mayor
problema que existe en Milagro al momento de comprar los materiales de tapiceria
el 47%nos manifestaron que es su precio es muy elevado en comparacion con los
precios que se venden en la ciudad de Guayaquil por eso ellos prefieren realizar sus
compras en dichos lugares , el 33 % es por la variedad ya que los materiales que se
ofertan en los negocios son modelos antiguos , pocos colores para elegir y el 20%
por su ubicacién ya que los negocios existentes se encuentran lejos del Canton para

comprar lo cual les va a demandar mayor costo , tiempo e inversion.
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PREGUNTA # 2

¢,Con qué frecuencia compra materiales de tapiceria para su uso?

Cuadro 16. Frecuencia compra materiales de tapiceria

Alternativas Repuestas Porcentajes
Algunas veces 234 67%
Casi siempre 85 24%
Siempre 31 9%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.
Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 16. Frecuencia compra materiales de tapiceria
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Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el gréfico namero 16, nos dice que la poblacion de milagro si adquiere
productos de tapiceria segun lo encuestado la frecuencia que lo hacen es el 67%
algunas veces por lo que ellos no son tapiceros por lo que no utilizan el material
todos los dias solo cuando van a mandar tapizar sus muebles , asientos de carroeso
lo realizan cada cierto tiempo , el 24% casi siempre estas personas utilizan los
productos de tapiceria con frecuencia para diferentesusos y el 9% siempre estos son

los que a diario lo utilizan para realizar sus trabajos .
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PREGUNTA # 3

¢ Por qué razon usted compra materiales de tapiceria?

Cuadro 17. Razon de compra materiales de tapiceria

Alternativas Repuestas Porcentajes
Tapizar asiento de auto 155 44%
Tapizar sus muebles 76 22%
Otros usos 119 34%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 17. Razén de compra materiales de tapiceria
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Fuente:Encuestaaplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por:NormaYunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico namero 17, podemos decir que el 44% de los encuestados utilizan
mas los materiales de tapiceria para tapizar sus asientos de autos ya que estos
tienden a dafiarse mucho mas con el tiempo por diferentes razones como el uso, la
calor, humedad a los que son expuestos diariamente, el 22% para sus muebles ya
gue las personas mandan a tapizar sus muebles cada afio por que estos no se

dafian mucho vy el 34% lo hace para otros usos.
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PREGUNTA # 4

¢En que se fija usted primero al comprar el material de tapiceria?

Cuadro 18. Observacion al comprar materiales de tapiceria

Alternativas Repuestas Porcentajes
Calidad 244 70%
Precio 81 23%
Variedad 25 7%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Canton Milagro

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 18. Observacion al comprar materiales de tapiceria
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Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Canton Milagro

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico nimero 18, podemos observar que la mayoria de la poblacion
encuestada nos indicaron que al momento de comprar el material de tapiceria
siempre se fijan en la calidad del material que es el 70% lo hacen porgque quieren
gue sus asientos de autos, muebles sean tapizados con materiales mas resistentes
y por ende estos tienden a incrementar su vida Gtil de uso , el 23% se fija en el
precio primero ya que para ellos lo mas importante al momento de comprar es
ahorrar dinero y el 7% se fija en la variedad ya que estas personas son mas
novedosas ya que les gusta modelos nuevos , colores y disefios exclusivos para

realizar su compra.
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PREGUNTA #5

Usted estaria dispuesto a comprar donde le ofrezcan:

Cuadro 19. Caracteristica que le ofrecen del producto

Alternativas Repuestas Porcentajes

Variedad 70 20%
Calidad 169 48%
Precios COmodos 111 32%
TOTALES 350 100%

Fuente:Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 19. Caracteristica que le ofrecen del producto
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Fuente:Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.
Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico nimero 19, nos muestra segun las personas encuestadas que el 48%
estarian dispuestos a comprar siempre y cuando le ofrezcamos productos de
buenacalidad para realizar sus trabajos, el 32% desearia que el nhuevo comercial le
ofreciera precios comodos ya que en otros lugares son muy elevados los precios y el
20% le gustaria que hubiera variedad en los materiales tanto como en disefios y

colores.
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PREGUNTA # 6

¢Le gustaria que en el Cantén Milagro se abra un nuevo comercial de venta de
materiales para la rama artesanal en tapiceria?

Cuadro 20. Apertura de un nuevo comercial de venta de materiales de tapiceria

Alternativas Repuestas Porcentajes

Si 302 86%
No 7 2%
Tal vez 41 12%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Canton Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 20. Apertura de un nuevo comercial de venta de materiales de tapiceria
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Fuente: Encuesta aplicada al piblico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
En el grafico numero 20, podemos apreciar segun los encuestados el 86% si le
gustaria que en el Canton Milagro se abriera un comercial de venta de materiales de
tapiceriaya que este ayudaria a satisfacer las necesidades del mercado siempre y
cuando ofreciendo al cliente materiales de calidad, precios comodos y una
exclusivavariedad de modelos para que el cliente pueda escoger a su gusto y
alcance de dinero , el 12% manifestaron que tal vez ya que a ellos no les importa si
se abre o no el comercial y el 2% dijo que no esto se debe a que estas personas
bien no usan , ni compran esta clase de materiales o desconocen de que se trata el
tema. Con estos resultados podemos darnos cuenta que la ejecucién de nuestro

proyecto si es factible en el Canton Milagro.
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PREGUNTA # 7

¢, Coémo consideraria usted la apertura de nuevo comercial para satisfacer las

necesidades del mercado?

Cuadro 21. Importancia de la apertura del comercial

Alternativas Repuestas Porcentajes

Importante 296 85%
Casi Importante 42 12%
Nada Importante 12 3%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 21. Importancia de la apertura del comercial
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Fuente: Encuesta aplicada al piblico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico namero 22, podemos decir que las personas encuestadas
consideran la apertura del nuevo comercial importante ya que el 85% asi lo
manifiesta por que los comerciales que venden productos de tapiceria no cuentan
con un stock de materiales tanto en calidad, variedad y precios para ofrecerle al
publico y el 12% le parece casi importanteporque lo ven como algo que no estan
seguros de que les pueda servir , el 3% les parece nada importante esto se debe a
gue estas personas se sienten comodos y a gusto con los con los productos que le

ofrecen los locales ya existentes.
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PREGUNTA # 8

¢cDonde le gustaria que se abriera un nuevo local de venta de materiales de

tapiceria?

Cuadro 22. Ubicacion del nuevo comercial

Alternativas Repuestas Porcentajes

Casco Comercial 205 59%
Afuera de la Ciudad 38 11%
Zona de Libre Comercio 107 31%
TOTALES 350 100%

Fuente:Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 22. Ubicacion del nuevo comercial
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Fuente:Encuesta aplicada al publico en General del Cantdn Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

En el grafico numero 22, podemos ver que los resultados obtenidos en la encuesta
el 59% de la poblacién de Milagro nos dijeron que le gustaria que el nuevo local
estuviera en el cascocomercial ya que a ellos les resultaria méas facil y cerca para
comprar los materiales , el 31% les gustaria en Zona libre de comercio ya que hay
podrian realizar otras compras y encontrar diferentes productos y el 11% les gustaria
afuera de la ciudad ya que podrian realizar sus compras mas comodos almomento

de parquear sus carros tendrian mas espacio y mas libertad para comprar.
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PREGUNTA # 9

¢, Qué sistema de pago le gustaria que implemente en este negocio?

Cuadro 23. Implementacion de pago en el nuevo negocio

Alternativas Repuestas Porcentajes

Contado 216 62%
Tarjeta de Créditos 58 17%
Cheque 15 4%
Otro Medios 61 17%
TOTALES 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Grafico 23. Implementacion de pago en el nuevo negocio
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Fuente: Encuestaaplicada al publico en General del Cantén Milagro.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Segun el grafico nimero 23, podemos apreciar que las personas encuestadas nos
indicaron que les gustarian realizar sus compras de contado ya que para ellos seria
masfacil y rapidopara adquirir el producto, el 17% les gustaria con tarjetas de
créditos ya que ellos tendrian mucho mas tiempo para pagar y menos riesgo de
andar con dinero al comprar , el 4% le gustaria con cheque esto se debe a que
manejan chequeras lo cual se les hace mas facil comprar también por el tiempo para
pagar ya que a veces no cuentan con dinero disponible para pagar y el 17% le

gustaria otros medios para pagar sus compras.
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RESULTADOS

El precio de los materiales de tapiceria es muy cuestionado por los
tapizadores y usuarios de los mismos a nivel del sector del Cantén Milagro;
entre la molestia mas importante que se pudo constatar segun el criterio de
los tapizadoreses que existe un alto nivel de aumento en los precios de los
materiales, el cual depende de la forma de cémo lo califican los usuario.

En lo que respecta a la calidad de los materiales que se comercializan en los
diferentes almacenes ya establecidos en Milagro no son de primera calidad ya
gue tienden con el pasar del tiempo y el uso que se les da se deterioran
facilmente, por eso los sefiores tapizadores piensan que deberian
comercializarse materiales de buena calidad, a precios cémodos para el
publico.

Los materiales que se ofertan en los almacenes de milagro son modelos ya
descontinuados, por lo que los usuarios manifiestan que ellos necesitan
modelos actualizados de materiales tanto en variedad, color y precios para
asi poder ellos realizar sus respectivos trabajos.

Los sefores tapiceros creen que los almacenes donde ellos realizan sus
comprassemanalmente deberian de darles algun descuento, crédito o
bonificacion por sus compras, ya que estos montos mensualmente son altos
lo cual para ellos les beneficiaria al momento de adquirir la mercaderia.

A los usuarios y sefores tapizadores les gustaria que el nuevo comercial este
ubicado en el casco comercial, porque asi le resultaria mas facil y cobmodo
realizar las compras, ellos prefieren que la forma de pago sea de contado por
gue es una forma mas rapida y segura, porque asi se evitarian de andar con
dinero lo cual es peligroso para la integridad de la persona.

Los tapizadores y usuarios estan conscientes que la comercializacion de los
materiales de tapiceria y los precios son excesivamente altos por lo cual ellos
son los perjudicados al momento de pagar. Lo que si tienen claro, es que
realmente el precio no es justo, por tal motivo es la necesidad de la apertura
de un comercial de venta de materiales de tapiceria donde se comercialice
variedad, calidad en los modelos de los mismos,por eso nos manifestaron que
es importante la apertura del mismo, porque mientras los materiales se

comercialicen aprecios justos mas posibilidades de ganancias tendrian ellos.
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4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 24. Verificacidon de las hipoétesis planteadas

HIPOTESIS

VERIFICACION

La escasa comercializacién de materiales de
tapiceria genera niveles de insatisfaccion de
quienes emplean estas materias primas, en el
Cantén Milagro.

La pregunta No. 2 de la encuesta a los duefios de tapicerias y mueblerias, demuestra que el 55% de
los encuestados estan insatisfechos con los materiales de tapiceria que se comercializan en nuestro
cantén, considerandolos antiguos, por lo tanto existe una escasa comercializacién de materiales
novedosos, lo que genera la insatisfaccion en el mercado.

El desaprovechar oportunidades de mercado
incide en los pocos proveedores de materiales
de tapiceria que existen en el Cantén Milagro.

Se puede verificar esta hipotesis en la pregunta No 2 de la encuesta al publico, el 67% de los
encuestados adquiere materiales de tapiceria frecuentemente, por lo que se estd desaprovechando
oportunidades de mercado que existe en el Cantén Milagro.

El desaprovechamiento del mercado de los
locales comerciales en el Cantén Milagro de
venta de materiales de tapiceria, es por la poca
investigacion de mercado que realizan.

La pregunta No 1, de la encuesta a los duefios de tapicerias y mueblerias, demuestra que el 64 % de
los encuestados realizan sus compras semanalmente, por lo tanto existe un desaprovechamiento de
mercado por los comerciales ya existentes , que no se dan cuenta que este negocio puede ser rentable.

La dificultad de financiamiento que tienen para
invertir en un negocio de venta de materiales de
tapiceria, origina pocos proveedores de esta
actividad econémica.

La pregunta No 3 de la encuesta a los duefios de tapicerias y mueblerias, demuestra que el 58 % de
los encuestados se sienten insatisfechos con los precios que se venden los materiales de tapiceria ya
gue son elevados, esto se debe a los pocos proveedores que hay en este Cantén.

Los comerciales de venta de materiales de
tapiceria tienen poca actualizacién de materiales
de tapiceria por la falta de conocimiento de la
rama de tapiceria.

Esta hipotesis se verifica con los resultados de la pregunta No. 2 de la encuesta aplicada a los duefios
de tapicerias y mueblerias , aqui el 55% respondié que los materiales que se comercializan son
antiguos, por ende no responden a los requerimientos de insumos de tapiceria que puedan satisfacer
las exigencias del mercado.

La mala distribucion de las perchas de los
materiales en los locales es por la inadecuada
infraestructura que poseen para la venta.

La pregunta No. 2 de los duefios de tapicerias y mueblerias, demuestra que el 39% de los encuestados
estan insatisfechos por las pocas alternativas de material que hay ya que no pueden exhibir todos los
materiales en las perchas por la inadecuada infraestructura que tienen.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1TEMA
“Apertura de un comercial dedicado a la venta de Materiales de Tapiceria en el
Canton Milagro".

5.2 FUNDAMENTACION

La comercializacion

La comercializacién es el conjunto o combinacién de actividades que realizan los
proveedores Yy distribuidores para que los materiales de tapiceria puedan llegar
directamente al consumidor, sin que este pueda pasar por tantos intermediarios o
terceras personas, lo cual esto le favorece al consumidor por que el precio de venta

de los materiales van hacer mas justo y comodos para el mismo.

Comercializacion de materiales de tapiceria en el Cantén Milagro

La comercializacion de materiales de tapiceria en este cantén es muy alta ya se han
incrementado los establecimientos de tapicerias y mueblerias, se puede observar
gue las mismas tienen trabajos diariamente lo cual esto hace que el producto tenga
mucha demanda por parte de los sefiores tapiceros que necesitan comprar estos
materiales para realizar sus diferentes trabajos.

Se trata de buscar a los mejores proveedores con el propdsito de comprar los
materiales a precios comodos tomando en cuenta que estos sean de buena calidad
para asi brindarle un buen producto y pecios justos a nuestros consumidores. Para

gue exista la comercializacion se necesita de dos actores, el comprador y en
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vendedor, sin ellos no es posible la comercializacién, por una parte esta el vendedor

que ofrece sus productos y por otra parte el comprador que lo necesita.

Materiales de tapiceria méas requeridos en el mercado

Los materiales de tapiceria mas requeridos en el mercado por parte de los
consumidores son los que se necesitan para tapizar carros, muebles y los articulos
de tapiceria lo cuales son necesarios para poder complementar el trabajo de tapizar

un mueble o asiento de carro.

Moqueta: Este material es un tejido que es de plastico y esta recubierto con tela
este material comunmente se lo utiliza para proteger el piso de los carros. Esta

compuesto tanto de fibras naturales como de artificiales.

Terciopelo: Es un tejido que esta recubierto de pelos muy cortos, tupido y de

manera perpendicular del tejido base, este tejido es muy parecido a la alfombra .

Cojin: Es un saco de tela y esta rellenado con plumoén que encontraremos en todos

los hogares. Un simple cojin puede colocarse en cualquier lugar.

Cuerina: La cuerina de tapiceria, también llamada cuero ecoldgico, es una tela
plastica compuesta por un tejido jersey de algodon, cubierto por una lamina de PVC

en una de sus caras.

Brocados: Se llama brocado y también brocar a un tejido muy cargado de seda

cuyo fondo, hecho con la trama, es de punto asargado.

Yutes: El yute es un tejido que estd compuesto por varios tipos de piolas lo cual le
van dando forma hasta formar esta tela, es utilizado para forrar los asientos de

autos ya que su tela es muy fresca.

Damasco: Tela fuerte de seda o de lana, con dibujos entretejidos con hilos del

mismo color y de distinto grosor.
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Tachuela: Una chincheta, chinche o tachuela es un elemento de fijacion,

generalmente metalico, con un pequefio pincho en su centro y una cabeza circular.

La infraestructura de nuestro negocio esta disefiada acorde a las necesidades del
comercial lo cual cuenta con dos departamentos para el area administrativa , con
una bodega para el almacenamiento de los materiales de tapiceria , un espacio
fisico para la colocacidon de las perchas y vitrinas para los articulos de tapiceria ,
cuenta con bafos , salas de espera para que los clientes se sientan comodos hasta
el momento de ser atendidos , un espacio fisico para la cajera y vendedores que
estdn amobladas con todos los equipos necesarios para realizar su trabajo

diariamente.

Nosotros tenemos dos tipos de clientes los indirectos y directos los tapizadores los
consideramos compradores directos especificamente son clientes potenciales, los
usuarios o consumidores son compradores indirectos por que realizan sus compras
cada cierto tiempo. Ellos son los principales beneficiarios con la implementacion de
nuestro negocio, porque vamos a satisfacer las necesidades requeridas por el

mercado.

5.3 JUSTIFICACION

Las mueblerias y tapicerias existentes en la ciudad de Milagro elaboran los disefios
de sus productos utilizando materiales de primera calidad, pero estos comerciales
necesitan abastecerse del material para la elaboracion de dichos productos, por lo
gue es necesaria la creacion de un local comercial que distribuya todos estos

materiales.

Los materiales que utilizan las tapicerias, segun los resultados obtenidos, no cubren
las demandas requeridas, por lo que entre los tapizadores se sienten afectados por
gue existen muchos niveles intermedios para la compra final, situacion que hace que
los mismos se incrementen en su valor de adquisicion. Conjuntamente a esta
problematica se percibe en el gremio la mala atencion por partes de los
establecimientos que ofrecen materiales de tapiceria, asi también la falta de
variedad de su mercaderia, la cual en muchos casos es de baja calidad, modelos
descontinuados y su venta es en cantidades limitadas, no poseen un amplio stock de

mercaderias.
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Tomando en cuenta estas necesidades, creemos que es oportuna Yy justificada la
necesidad de implementar un comercial de venta de materiales de tapiceria, el
mismo que se encargaria de brindar beneficios y contribuir con el desarrollo

productivo - artesanal del canton milagro y sus zonas aledafias.

La venta de materiales para tapiceria y muebles es necesaria, es por ello que a
través del comercial se acortaria tantas cadenas; y por ende la ganancia que antes

obtenia el intermediario, lo obtendra el tapicero y productor de muebles.

Por otra parte, el comercial seria muy favorable para que los tapiceros puedan
recibir una asesoria adecuada al momento de realizar la compra de materiales Para
concluir el comercial de venta de materiales de tapiceria sera de gran ayuda al
artesano milagrefio porque tendra variedad de producto y a la vez ellos podran

ofrecer mejores productos.

5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivo general de la propuesta

Establecer los pasos necesarios que permitan el funcionamiento exitoso de un
negocio dedicado a comercializar materiales de tapiceria, mediante la oferta de
calidad y una gama de lineas variadas, para contribuir al desarrollo de los artesanos

del cantén Milagro.

5.4.2 Objetivos especificos de la propuesta
e Establecer la ubicacion del negocio.
e Elaborar la filosofia corporativa.
e Disefiar la estructura organico-funcional.
e Desarrollar un analisis de atractividad y competitividad del mercado.

e Efectuar una proyeccion y estudio financiero.

5.5 UBICACION
La Implementacion de un comercial de venta de materiales de tapiceria dirigido al
sector artesanal, estara ubicado en el Canton Milagro, Provincia del Guayas,

Republica del Ecuador y considerando que en este tipo de negocio se debe estar
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cerca del cliente para si poder coger todas sus inquietudes y tener un mejor sistema
de ventas y atencién al mismo tiempo, el proyecto estard ubicado al norte de la
ciudad, fisicamente en el casco comercial en las calles 9 de Octubre y Garcia

Moreno.

Grafico 24. Croquis de la ubicacion del comercial tapiz Taiwan
CROQUIS DE LA UBICACION DEL COMERCIAL TAPIZ TAIWAN
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Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

La ubicacion del negocio y las caracteristicas del espacio en el que se instale, juega
un papel determinante en la posicion competitiva y las posibilidades de éxito.

Sedebe valorar si la ubicacion elegida va a ayudar a maximizar los beneficios.

5.6 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Para poder confirmar la factibilidad del proyecto propuesto se hizo uso de
herramientas investigativas, obteniendo informacién selecta sobre los problemas
antes mencionados, los resultados corroboraron que la apertura de un comercial de

venta de materiales de tapiceria tiene amplia perspectiva, en primer término esta
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plaza es comercial y en segundo lugar existe un alto nivel de tapicerias y mueblerias
gue requieren de este producto, por lo tanto seria 6ptimo implementar esta
propuesta ya que existen razones suficientes para incursionar con esta nueva
alternativa empresarial en la venta de los materiales de tapiceria, ademas de contar
con un excelente recurso humano para el cumplimiento de los objetivos

establecidos.

El negocio es factible presupuestariamente porque se poseen alternativas de

financiamiento que permitirdn contar el capital para el giro del negocio.

Es factible administrativamente porque nuestra empresa cuenta con personal
capacitado profesionalmente para desempefiar cada una de sus funciones a realizar
dentro de la empresa, los cuales han sido reclutados debidamente tomando en
cuenta el cargo que cada uno va desempefar. La empresa va a comercializar
productos de calidad, variedad y a precios justos para los consumidores todo esto se
lo va a conseguir con una debida planificacion en todos los procesos de la empresa
como debida distribucion del producto para que pueda llegar al consumidor,

brindandole siempre una optima atencion .

La experiencia que se tiene en el negocio nos va ayudar para poder realizar las
compras de la mercaderia que se va a necesitar para comenzar el negocio porque
conocemos bien el mercado al que va dirigido nuestro producto tenemos listas de
proveedores que nos pueden abastecer de la materia prima que vamos a requerir y
clientes de nuestra empresa. La empresa va a estar ubicada en un sitio estratégico
gue es muy concurrido por la gente eso nos va ayudar para darnos a conocer al
publico, porque es un sitio facil de acceder para realizar las compras.

Técnicamente es factible ya que la rentabilidad es mayor de lo que esperdbamos
obtener y la tasa interna de retorno obtenida es mayor que la tasa de descuento
del préstamo realizado lo cual nos permite ver la realidad sustentada en cada
uno de los flujos de caja anuales elaborados, a pesar de que se inicialmente se

realiz6 una inversién tanto interna como por parte de los accionistas.

Legalmente su factibilidad se debe a que nos vamos a regir a todas las leyes
establecidas y necesarias para nuestro negocio como son la Ley de la Cootad la

cual es necesaria para poder saber los requisitos que se necesitad para el
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funcionamiento del establecimiento, la Ley del Régimen Tributario para poder hacer
las declaraciones de los impuestos al Servicio de Rentas Internas del comercial ,
llevar en regla todos los documentos del comercial, la Ley del cédigo de trabajo para
poder establecer los sueldos a los trabajadores del establecimiento con todos sus
bonificaciones expuestas por la Ley.

5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
5.7.1. Actividades

5.7.1.1. Filosofia corporativa

Mision

Ser una empresa de comercializacién y distribucion de productos relacionados con
la linea de tapiceria para artesanos, pequefios y medianos comerciantes y familias
en general, brindando productos de calidad a precios justos y con un excelente
servicio al cliente, mereciendo siempre la confianza plena de los colaboradores y

clientes sabiendo que nuestra existencia como empresa depende de ello.

Visién

Ser reconocidosen el afio 2015 como un centro de comercializacion y distribuciéon
lider en el mercado nacional, grupo que estara integrado por un equipo humano con
altas cualidades profesionales, morales y con responsabilidad social; fomentando la
optimizacién de los recursos humanos, financieros, materiales y tecnoldgicos que se
encuentran dentro del desarrollo de las actividades de la empresa, participando en el

adelanto del pais llegando a ser competitivos en esta actividad.

Objetivo General de la empresa
» Fortalecer la comercializacion de materiales de tapiceria mediante la

satisfaccion de las necesidades y exigencias de los tapiceros con el fin de
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establecer mejores condiciones comerciales para los tapiceros, contribuyendo

al desarrollo econémico y productivo del canton Milagro.

Objetivos Especificos

» Crear una imagen de empresa eficaz, solida y organizada, que cumpla con
sus clientes, estableciendo politicas y procedimientos en la empresa

» Implementar el uso de catalogos para promocionar el producto.

» Orientar a través de un asesor a los clientes para que puedan realizar la
compra del material.

» Ofrecer alternativas de crédito para que los clientes puedan llevar el producto

con facilidad.

Valores Corporativos

Honestidad: Ofrecer a los clientes lo que la Empresa esta en condiciones de
cumplir. Ser coherentes con su razén de ser, actuar dentro de la verdad, con

honradez, responsabilidad y total transparencia.

Trabajo en Equipo: Buscar la practica de la mutua ayuda entre las personas,
apoyando a los grupos menos favorecidos para que puedan mejorar su calidad de
servicio, permitiendo a sus colaboradores, orientar y dirigir todos los esfuerzos hacia
el cumplimiento de los objetivos empresariales.

Responsabilidad Social: Garantizar que las operaciones y politicas de la empresa
vayan de acuerdo con las leyes y reglamentos aplicados hacia la prevencién de

problemas sociales creando de esta manera una imagen publica favorable.

Calidez humana: Que los clientes pueden contar con un trato amable y
personalizado. El sistema de entregas y equipo humano deben estar formados para

entablar relaciones comerciales cordiales y amistosas.

Puntualidad: Las personas deberan realizar sus tareas con calidad y eficacia para
asi cumplir sus tareas puntualmente y darle un buen servicio al cliente para que se

sienta satisfecho por el servicio recibido.

Respeto: Brindar un trato justo a todos aquellos con quien tenemos relacién. Se

entiende mejor cuando procuramos tratar a los demas de la manera en que
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deseamos ser atendidos, saludar a los demés, emplear un vocabulario adecuado,
pedir las cosas amablemente, dejar el sanitario en perfectas condiciones después de
usarlo y evitar inmiscuirse en la vida privada de los demas, es la forma mas sencilla

de vivir este valor en el trabajo.

Comunicacién: Mantener una buena comunicacion ayuda a desarrollar el
desempefio de los procesos y mejora las relaciones con los clientes internos y

externos.

Servicio: Responder de manera oportuna a las necesidades de los clientes internos

y externos, propiciando una relacién continua y duradera

Credibilidad: Responder siempre a las necesidades y expectativas de los clientes
con la integridad y cumplimiento de promesas en las relaciones entre clientes

internos y externos generando lealtad hacia la empresa.
Calidad: saber que el cliente es lo primero, por eso se debe lograr mantener las
buenas relaciones brindando un excelente servicio. Comprometiéndonos a mejorar

continuamente los estandares en pos de satisfaccion plena de nuestros clientes.

Conocimiento.- previendo las tendencias del entorno para anticipar las acciones

gue permiten consolidar nuestro posicionamiento en el mercado.

Creatividad.- adquiriendo ideas que faciliten la creacion e imaginacioén, etc., de

nuevos conceptos para desarrollar esquemas innovadores de trabajo.

Etica.- aplicando valores y principios respetados por todos, siendo la

confidencialidad nuestro elemento fundamental.

Pertenencia.- compartiendo metas y objetivos a largo plazo, sustentados en la

mistica, lealtad y talento.
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Innovacion.- siendo creativos y transformadores en la publicidad que se de al
comercial para darlo a conocer y para la atencion que se le brinde a la clientela y

ganar n buen prestigio.

Equipo de trabajo

El personal que labora en nuestra empresa es el principal recurso que disponemos
para mantener y mejorar nuestra competitividad en el mercado; por tanto se ha
seleccionado cuidadosamente al mejor talento humano para que conviva
diariamente con nuestros clientes.

La disposicion de invertir capital humano hacia un rendimiento esta centrado en
orden de importancia y resultados el compromiso de actitud, compromiso basado en

la lealtad y compromiso de servicio.

Los negocios deben crear ventajas competitivas sostenibles y una de las ventajas
que puede crear y que es dificiimente “copiable” por los competidores, es contar con
un talento humano con las competencias requeridas para enfocarse a la satisfaccion

del cliente.

El trabajo no es un castigo, es una virtud, un noble empefio que prueba el valor de

quien lo ejerce.

Politica de Calidad

Se manifiesta mediante el firme compromiso con los clientes, satisfaciendo sus
requerimientos, para ello garantizamos impulsar calidad basada en los principios de
honestidad, liderazgo y desarrollo del recurso humano, solidaridad, compromiso de

mejora y seguridad en nuestras operaciones.

Los esquemas de comercializacién tienen el compromiso de ser un referente para la
empresa, que busca ser reconocida por un alto estandar de calidad de sus
conocimientos, seguridad laboral, inocuidad en sus productos y respeto por el medio

ambiente.
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El talento humano es nuestro principal patrimonio. Por esto la empresa tapiz Taiwan
trata de darles a sus empleados y clientes un buen clima laboral para que puedan

desempeniar bien sus funciones dentro de la empresa.

Politicas de cobro

» Las dos primeras compras el cliente las hara en efectivo y se realizara la
apertura de un cédigo que identificara al cliente.

> Después de haber realizado las dos compras en efectivo el cliente podra
optar a la peticién de crédito el mismo que sera de 30 dias.

» Para solicitar el crédito el cliente deberé llenar la solicitud de crédito ademas
de proveernos de una copia de su Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y
de la ultima Cedula de ciudadania que haya obtenido.

> Los cobros se recaudaran en efectivo o con cheques cruzados a nombre de la

compaiiia.

Politicas de la empresa

v Respetar el horario establecido.

v' Cumplir con responsabilidad los términos y condiciones que se establecen en
la negociacion.

v' Mantener una sesion mensual documentada del trabajo de cada area, a fin de

coordinar planes y programas, para definir prioridades y plantear soluciones.

Llevar un control estricto y permanente del dinero.

Ofertar productos con descuento para artesanos

Ofrecer asesoria al momento de realizar las compras el cliente

AN NEEN

Entregar catalogos de los productos a los artesanos

Politicas de compras

» Se les cancelara de contado por la compra del producto.
» Tener continuidad en el abastecimiento de la empresa.
» Evitar tener productos obsoletos par malas gestiones de compra.

» Verificar que se cumplan las 6rdenes de compra emitidas.
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5.7.1.2. Estructura orgénica-funcional
Esta empresa se iniciara con poco personal, que a medida de que se posesione en

el mercado su crecimiento sera facilmente observable por la comunidad.

A continuacion se presenta el organigrama estructural:

Cuadro 25. Organigrama funcional

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Descripciéon de Funciones

DENOMINACION DEL | Administrador
CARGO:

SUPERVISA A: Secretaria, Cajera , Bodeguero y Vendedor

LUGAR DE TRABAJO: Comercial

LINEA DE JERARQUIA: | Administracion

DESCRIPCION DEL CARGO:
El Administrador actia como representante legal de la empresa, fija las politicas

operativas, administrativas y de calidad. Es responsable ante los accionistas, por
los resultados de las operaciones y el desempefio organizacional, junto con el
personal planea, dirige y controla las actividades de la empresa. Ejerce
autoridad funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos y

operacionales de la organizacion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES.

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion,
determinando los factores criticos de éxito, de acuerdo con los objetivos y
metas especificas de la empresa.

Desarrollar estrategias para alcanzar los objetivos y metas propuestas.

A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y
estrategias desarrollando planes de accion a corto, mediano y largo plazo.
Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de
grupo con la menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir
optimizando los recursos disponibles.

Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada area
funcional.

Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de
la empresa.

Seleccionar personal competente y desarrollar programas de
entrenamiento para potenciar sus capacidades.

Ejercer un liderazgo dinamico para ejecutar los planes y estrategias
determinados.

Recibe y clasifica todos los documentos, debidamente enumerados que le
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NECESIDADES DE FORMACION

NECESIDADES DE EXPERIENCIA.

¢ QUE ACTIVOS PROTEGE?

EDAD

SEXO

sean asignados (comprobante de ingreso, cheques nulos, cheques
pagados, cuentas por cobrar y otros).

Examina y analiza la informacion que contienen los documentos que le
sean asignados.

Codifica las cuentas de acuerdo a la informacion y a los lineamientos
establecidos.

Prepara los estados financieros y balances de ganancias y pérdidas.
Contabiliza las ndbminas de pagos del personal de la Institucion.

Revisa y conforma cheques, 6rdenes de compra, solicitudes de pago, entre
otros.

Ing. CPA, Ing. Comercial o carreras afines.
Planificacién estratégica.

Herramientas computarizadas.

Expresion Oral y Escrita

Tributaciéon Contable

Haber trabajado en cargos similares.

Tener 3 afilos minimos de experiencia.

Recursos Materiales

Recursos Financieros

De 27 a 35 afios

Indistinto
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DENOMINACION DEL | Secretaria

CARGO:

SUPERIOR Administrador
INMEDIATO:

SUPERVISA A: N/A

LUGAR DE TRABAJO: Comercial

DESCRIPCION DEL CARGO:

Verificar el buen funcionamiento del personal y toda la infraestructura fisica.

Realizar la seleccidén, contratacion y coordinacién del personal para el ingreso a

la Empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES.

Formular y dirigir los procesos de seleccién, contratacion.

Participar en la formulacion del Plan Estratégico, Plan Anual de
Contrataciones y Adquisiciones, y Plan de Capacitaciones.

Ejecutar las funciones que le diga el Administrador.

Verificar y controlar el funcionamiento y aspecto de las instalaciones.
Elaborar y hacer cumplir los turnos correspondientes al personal en
general.

Estudiar solicitud de empleo, Elaborar contratos de trabajo, Controlar
gue se hagan las afiliaciones al IESS.

Informar a la gerencia general sobre ingresos de personal y sus
novedades.

Controlar que se hagan los respectivos descuentos y deducciones que
tenga cada empleado. Velar porque se cumpla con todos los pagos,
prestaciones sociales que sefiala la ley.

Presentar en tiempo oportuno los presupuestos de gastos y compras.
Elaborar y controlar las érdenes de compra a todos los proveedores.
Entregar los Utiles de oficina al personal que lo requiera y controlar su
uso.

Elaborar las comunicaciones de llamadas de atencién al personal y
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hacer cumplir las sanciones a que haya lugar.

NECESIDADES DE FORMACION
¢ Ing. Comercial, Administracion de Empresas o carreras afines

e Herramientas computarizadas.

NECESIDADES DE EXPERIENCIA.
e Haber trabajado en cargos similares.

e Tener 1 afio minimo de experiencia.
e Proactiva, con predisposicion para aprender.

¢ QUE ACTIVOS PROTEGE?
e Recursos Financieros

e Recursos Materiales

EDAD
e De 20 a 30 afios

SEXO
e Femenino
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DENOMINACION DEL | Cajera

CARGO:

SUPERIOR Administrador
INMEDIATO:

SUPERVISA A: N/A

LUGAR DE TRABAJO: Comercial

DESCRIPCION DEL CARGO:
El cajero o cajera es la persona encargada de sumar la cantidad de las ventas

realizadas y realizar el cierre de caja diariamente del comercial. La cual va a

realizar el arqueo de caja de las ventas .

DESCRIPCION DE FUNCIONES.
e Cobro en caja.

e Atencibn al cliente.

e Cuadrar Caja.

e Pago y deposito de Cheques.
e Ingresar Venta

e Arqgueo inicial y final de la caja.

NECESIDADES DE FORMACION

e CPA o carreras afines

e Herramientas computarizadas.
NECESIDADES DE EXPERIENCIA.

e Haber trabajado en cargos similares.

e Tener 1 afio minimo de experiencia.

e Proactiva, con predisposicion para aprender.

¢QUE ACTIVOS PROTEGE?
e Recursos Financieros
EDAD
e De 20 a 30 afos

SEXO
e Femenino - a
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DENOMINACION DEL | Bodeguero

CARGO:
SUPERIOR INMEDIATO: | Administrador
SUPERVISA A: N/A

LUGAR DE TRABAJO: Bodega

DESCRIPCION DEL CARGO:
Realiza tareas de servicios en el area asignada.

DESCRIPCION DE FUNCIONES.
e Manejo operativo de la bodega

e Cargar y descargar la mercaderia del almacén.

e Entregal/recepciéon de los materiales a los vendedores.
e Llevar un control de los materiales entregados.

e Manejar el vehiculo cuando se lo requiera..

e Realiza tareas de servicios en el area asignada.

¢ Realizar las demés funciones que le asigne el Administrador.

e Verificar y controlar el funcionamiento y aspecto de las instalaciones..

NECESIDADES DE FORMACION
e Bachiller

NECESIDADES DE EXPERIENCIA.
e Haber trabajado en cargos similares.

e Tener 1 afio minimo de experiencia.
e Proactiva, con predisposicion para aprender.

¢ QUE ACTIVOS PROTEGE?
¢ Recursos Materiales

EDAD
e De 20 a 35 afios

SEXO
e Masculino
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DENOMINACION  DEL | Vendedor

CARGO:
SUPERIOR INMEDIATO: | Administrador
SUPERVISA A: N/A

LUGAR DE TRABAJO: Comercial

DESCRIPCION DEL CARGO:

Debe realizar un conjunto de actividades que le permitan lograr determinados
objetivos, como: retener a los clientes actuales, captar nuevos clientes, lograr
determinados voliumenes de venta, mantener o mejorar la participacion en el
mercado, generar una determinada utilidad o beneficio, entre otros.

DESCRIPCION DE FUNCIONES.
e Establecer un nexo entre el cliente y la empresa.

-Asesorar a los clientes acerca de los materiales que se ofrece en el

almacén

e Administrar su territorio o zona de ventas.

e Realizar la limpieza del almacén.

e Brindarle un buen servicio y atencion al cliente.

e La principal debe ser conservar su cartera de clientes y hacerla crecer

e Determinar claramente quiénes son sus principales clientes y darles
atencion prioritaria

e Proponer planes de desarrollo con sus clientes clave

e Prospeccion del mercado para detectar nuevos clientes.

e Darle un buen servicio al cliente y asesoria de los productos que existen
en el comercial.

e  Atencion de reclamos.

e Realizar el cobro de la cartera de clientes morosos del comercial. El cobro

de las facturas debe ser responsabilidad del vendedor, porque la venta

termina con el cobro.

NECESIDADES DE FORMACION
¢ Ing. Comercial, Ing. en Marketing o carreras afines

¢ Herramientas computarizadas.
NECESIDADES DE EXPERIENCIA.
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e Haber trabajado en cargos similares.

e Tener 2 afilo minimo de experiencia.

e Proactiva, con predisposicion para aprender.
¢ QUE ACTIVOS PROTEGE?

e Recursos Financieros

e Recursos Materiales

EDAD
e De 20 a 35 afos

SEXO
e Masculino

5.7.1.3. Andlisis de atractividad y competitividad del mercado

Analisis FODA

A continuacién efectuamos un andlisis FODA (fortaleza, oportunidades, debilidades
y amenazas) para asi entender mejor la situacion del producto y determinar las
mejores estrategias para aprovechar oportunidades, explotar fortalezas y convertir

las debilidades en fortalezas.
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Cuadro 26. Analisis FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Personal profesional y capacitado.
Instalaciones adecuadas.
Experiencia en el negocio
Planificacién administrativa.
Elaboracion de publicidad.
Ofrecer productos de calidad.

Escaso personal de trabajo.

Ser nuevos en el mercado.

Poca capacidad para el pago de salarios altos.
No contar con un seguro, en caso de siniestro

Limitado direccionamiento de dinero hacia
publicidad.

Falta de cartera de clientes.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento del negocio.

Insatisfaccion en el mercado en relacion a la

competencia.

Mercado en crecimiento.
Pocos competidores.
Accesibilidad a créditos.

Incremento de la demanda de materiales de

tapiceria.

Productos sustitutos.

Pérdida de clientes.

Bajo nivel de servicio.

Desastres naturales.

Cambios en las politicas del estado.
Ingreso de nuevos competidores al sector.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Cuadro 27. Estrategias de matriz FO-FA-DO-DA

TEGIAS FO-FA-DO- DA
FACTOR INTERNO

FACTOR EXTERNO

OPORTUNIDADES
CRECIMIENTO DEL NEGOCIO.

INSATISFACCION EN EL MERCADO EN RELACION A LA
COMPETENCIA.

MERCADO EN CRECIMIENTO.
POCOS COMPETIDORES.
ACCESIBILIDAD A CREDITOS.

INCREMENTO DE LA DEMANDA DE MATERIALES DE
TAPICERIA.

AMENAZA
PRODUCTOS SUSTITUTOS.
PERDIDA DE CLIENTES.
BAJO NIVEL DE SERVICIO.
DESASTRES NATURALES.
CAMBIOS EN LAS POLITICAS DEL ESTADO.
INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES AL SECTOR.

FORTALEZAS
PERSONAL PROFESIONAL Y CAPACITADO.

INSTALACIONES ADECUADAS.
EXPERIENCIA EN EL NEGOCIO
PLANIFICACION ADMINISTRATIVA.
ELABORACION DE PUBLICIDAD.
OFRECER PRODUCTOS DE CALIDAD.

FO

1.- Planeacion estratégica como base para el
liderazgo en el comercial de tapiceria.

2.-Distribuir una mayor variedad de productos.

3.- Emplear publicidad directa y de bajo coste.

FA

1.-Preparar programa de fidelizacion de
clientes.

2.- Aumentar la calidad en los productos.

3.- Reforzar el stock en mercaderia del
comercial.

DEBILIDADES
ESCASO PERSONAL DE TRABAJO.
SER NUEVOS EN EL MERCADO.
POCA CAPACIDAD PARA EL PAGO DE SALARIOS ALTOS.
NO CONTAR CON UN SEGURO, EN CASO DE SINIESTRO

LIMITADO DIRECCIONAMIENTO DE DINERO HACIA LA
PUBLICIDAD.

FALTA DE CARTERA DE CLIENTES.

DO

1.-Crear una cultura mas sélida para
acrecentar nuestro mercado.

2.- Incremento en el volumen de ventas.

DA

1.- Aumentar la comunicacion con el
servicio al cliente.

2.- Crear una soélida estructura
organizacional con base en el talento
humano.

3.- Apertura de nuevos mercados para
mayor ventas.

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Como parte de estrategia para el producto se requiere comercializar y seguir el

analisis FODA es importante utilizar las ventajas del producto como:
» Explotar los beneficios del producto.
» Recalcar la ventaja diferencial competitiva y atributos del producto
» Diferenciar el producto

» Ampliar canales de distribucion.

Fuerzas de PORTER

Este modelo se conoce normalmente como “Las Cinco Fuerzas de Porter”, puesto
gue se hace mas facil de memorizar, al analizar la situacion de una empresa a la
hora de elaborar una estrategia normalmente pensamos en la competencia como
aquellos que venden productos iguales o similares a los nuestros. Eso esta bien,
porque en la mayor parte de los casos contra quien nos enfrentamos es con

empresas similares, es algo normal, porque son competidoras directas.

Se consideran como herramientas de gestidon las siguientes fuerzas dentro de una

empresa.

Amenaza de la entrada de potenciales competidores.
Rivalidad entre competidores existentes.
Amenazas de ingresos de servicios sustitutos.

Poder de negociacion de los compradores/clientes.

a r w0 N e

Poder de negociacion de los proveedores
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Grafico 25. Las Cinco Fuerzas de Porter del Comercial Tapiz Taiwan

Determinantes de la Rivalidad:

Barreras de entrada: Comercial
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_ Determinantes para el poder del
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comprador:
proveedor:
y ) o Capacidad de pago
Facilidad en realizar negociaciones Sensibilidad al precio
Alto poder de negociacion Facilidad de negociaciones

Servicio personalizado

! L Alto poder de negociacién
Confianza para créditos

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

5.7.1.4. Marketing Mix

Estrategias de producto: Se comercializara productos con diferentes
caracteristicas como de buena calidad, variedad tanto en modelos como en disefios,
lo cual lo va a diferenciar de la competencia, promoviendo el trabajo en equipo,

sustentado en valores; contribuyendo a la sociedad de manera positiva y confiable.

Nombre de la empresa:Comercial Tapiz Taiwan es una empresa dedicada a la

venta de materiales de tapiceria.
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Logotipo

comercial A
-

[Tapiz Taiwan

[nnovando tu estilo

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Descripciéon del Logotipo

Comercial Tapiz Taiwan: quiere decir que es un lugar que ofrece materiales para
tapiceria a través de la buena atencion y asesoria al cliente.

El mueble es el complemento del logotipo, simboliza el producto que ofrecemos de
buena calidad.

La mariposa que aparece significa que el comercial ira innovando a medida que

vaya creciendo el comercial.

Eslogan

Innovando tu estilo: En Comercial Tapiz Taiwan buscamos que nuestros clientes
tengan la satisfaccion necesaria al cumplir con sus requerimientos en los distintos

productos que se ofrecen.

Descripcion de productos comercializados

En el comercial se va a comercializar cuatro lineas de productos los cuales son

tapices para muebles, tapices para tapiceria, articulos de tapiceria y esponjas.
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Cuadro 28. Lista de productos

Tapices para Muebles

Tapices para tapiceria

Brocados

Chenilles

Gobelinos

Microsuede de Crushed
Megasuede

Fidenza

Ovelino

Microfibra

Castelli

Expandible colombiano
Expandible nacional
Expandible americano
Damascos nacional
Yutes nacional
Cuerinas

Damasco Americano
Moquetas nacional
Moquetas de fibra
Yute americano

Articulos de tapiceria

Esponjas

Piola libra
Resbalones
Liencillo

Cambrela

Plastico transparente
Pegamento

Rollo de palillo
Rollo de Velcro
Rollo de Reatas
Cierre

Ojales plateado
Ojales amarillo
Caja de Tachuelas
Caja de grapas
Hilos

Cojines

Llama Roja

Esponja rosada
Esponja ploma
Esponja cebra

Esponja blocon

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Fuente: Referente de los Estados Financieros

Estrategias de precio: Se empleara la “estrategia de penetracién de mercado”, esto
es un precio mas bajo al de otros competidores, como los localizados en Guayaquil y

especialmente de los de nuestra competencia los que estan establecidos en Milagro.
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Cuadro 29. Precios de Productos

Tapices para Muebles Precio $ | Tapices para tapiceria Precio $

Brocados el metro 8,00 Expandible colombiano 8,00

Chenilles 7,00 Expandible nacional 6,50

Gobelinos 6,00 Expandible americano 9,00

Microsuede de Crushed 7,00 Damascos nacional 6,50

Megasuede 7,00 Yutes nacional 6,50

Fidenza 3,80 Cuerinas 6,80

Ovelino 7,00 Damasco Americano 9,00

Microfibra 9,00 Moquetas nacional 7,00

Castelli 7,00 Mogquetas de fibra 13,00
Yute americano 9,00

Articulos de tapiceria Precio $ | Esponjas Precio $

Piola libra 3,00 Esponja rosada la plancha 3,00

Resbalones docena 2,00 Esponja ploma la plancha 2,50

Liencillo metro 1,50 Esponja cebra la plancha 3,85

Cambrela metro 0,90 Esponja blocon la plancha 6,00

Plastico transparente por metro 1,60

Pegamento de 1/8 1,00

Pegamentos de litro 3,50

Pegamento de un galén 12,50

Rollo de palillo 5,00

Rollo de Velcro 7,00

Rollo de Reatas 4,00

Cierre por metro 0,40

Ojales la docena plateado 1,50

Ojales la docena amarillo 0,90

Caja de Tachuelas 1,20

Caja de grapas 7,00

Hilos grande 6,00

Hilo pequeiio 2,50

Cojines 12,00

Llama Roja un litro 5,00

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju

Fuente: Referente de los Estados Financieros
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Estrategias de Plaza: La infraestructura de el comercial va a estar disefiada con
colores llamativos y agradables, ademas las diferentes &reas tienen un espacio
amplio, para que haya comodidad tanto para empleados como clientes, asimismo
contar con equipos actualizados y de punta, e incluso se disponer de internet rapido

gue facilite los tramites.

Los clientes que van acceder a nuestro productos son los tapizadores, también
aguellos mueblerias dedicadas a la produccion de los mismos y el publico en
general del Canton Milagro y lugares aledafios, considerando las necesidades que
estos tienen, dando a conocer las caracteristicas del producto y obtener las

opiniones de ellos es de vital importancia para el desarrollo de la empresa.

Horario de atencion: lunes- sabados.

Grafico 26. Disefio de la infraestructura del Comercial Tapiz Taiwan

4 BODEGA ADMINISTRACION
om b @] S
[ || z . 0 :
< m 2 3
- . 8 . SECRETARIA i< E
G . S al:
in 2
§ p (I I GEED I G () orcA —% ‘%
3== D GEES G ) (0w @G e 20
g an ) I G GEE () G swaveesrema [ 0l m
w il o ) CEEED GEEED @GR () — 1
3 |
§ 0 Y e Y g — N\
[ ] \
ENCCCD G G (e W.C W.C SALA DE ESPERA \
L] YT X Y —) D© \J‘/ @U ) @\;‘ ENTRADA,
\_ ROLLOS DE MATERIALES DE TAPICERIA

108



Estrategias de Promocion: La empresa siempre tendra presente el bienestar de

sus clientes, brindandole la asesoria necesaria para la adecuada adquisicién de los

materiales que estén acorde a su gusto y preferencias para tapizar sus muebles,

vehiculos, y deméas usos para lo que necesite todo esto con el propésito de

informar, convencer al cliente, permitiendo el posicionamiento y reconocimiento del

producto.

» Descuentos del 5% en adelante acorde a la cantidad de metros que

adquieran.

» También se otorgara una bonificacion, acorde al volumen de precio que haya

comprado el cliente.

La publicidad se la realizara por medios de comunicacion para obtener

reconocimiento y posicionamiento en el Cantén Milagro, como son lo siguiente:

> Prensa escrita

> Entrega de Tarjetas de presentacion.

» Entrega de hojas volantes distribuidas en puntos estratégicos.

> Entrega de Catalogos de los materiales.

Tarjeta de Presentacion

Grafico 27. Tarjeta de presentacion

comermal

Bs lTaglz Taiwan

[nnovando tu estilo

Direccion: Calles 9 de Octubre y Garcia Moreno

NORMA YUNGA - HSU HUIJU Celular:097031409
PROPIETARIAS E-Mail: tapiztaiwanmilagro@hotmail.com
MILAGRO-GUAYAS-ECUADOR

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Prensa Escrita

Grafico 28. Publicidad para periédico
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OFRECEMOS EXCLUSIVIDAD EN MATERIALES
AMERICANOS, COLOMBIANOS Y NACIONALES
CON PRECIOS COMODOS AL ALCANCE

DE SU BOLSILLO

ADEMAS CONTAMOS CON ACCESORIOS DE TAPICERIA COMO
SON LOS BELCROS, ADHESIVOS, REATAS, OJALES,
TACHUELAS, HILOS, PALILLOS ETC.

VISITANOS EN LAS CALLES 9 DE OCTUBRE Y GARCIA MORENO o
Telf.: 042975372 097031409

E-mell: teplztelienmilagro@hotmell.com

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Hojas Volantes

Grafico 29. Volante
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Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
Portada de Catalogo

Grafico 30. Portada de catalogo
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Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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Contraportada

Grafico 31. Contraportada del catdlogo

TELAS V DAMASCOS oo o o

‘H"comercial

Tapiz Taﬁ’/vén

e y Innovando tu estilo

ol

Elaborado por: Norma Yunga y Hsu Hui Ju
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5.7.2. Recursos, Analisis Financiero

Cuadro 30. Estudio Técnico

Ventas
DESCRIPCION UNIDADES UNIDADES PRECIO VENTAS
MENSUALES ANUALES DE VENTA ANUALES

TAPICES PARA MUEBLES 121.656,00
* Brocados metro 185 2220] $ 8,00 17.760,00
e Chenilles 185 2220] S 7,00 15.540,00
* Gobelinos 185 2220] $ 6,00 13.320,00
¢ Microsuede crushed 185 2220] S 7,00 15.540,00
» Megasuede 185 2220| $ 7,00 15.540,00
* Fidenza 185 2220] S 3,80 8.436,00
* Microfibra 185 2220] $ 9,00 19.980,00
o Castelli 185 2220] S 7,00 15.540,00
TAPICES PARA TAPICERIA 180.486,00
*Expandible colombiano metro 185 2220] S 8,00 17.760,00
*Expandible nacional 185 2220] $ 6,50 14.430,00
*Expandible americano 185 2220] S 9,00 19.980,00
» Damascos nacional 185 2220] $ 6,50 14.430,00
« Yutes nacional 185 2220] S 6,50 14.430,00
« Cuerinas 185 2220| $ 6,30 15.096,00
eDamasco Americano 185 2220] S 9,00 19.980,00
* Moquetas nacional 185 2220] $ 7,00 15.540,00
» Moquetas de fibra 185 2220] S 13,00 28.860,00
eYute americano 185 2220| $ 9,00 19.980,00
ARTICULOS PARA TAPICERIA 174.270,00
Piola libra 185 2220] $ 3,00 6.660,00
Resbalones docena 185 2220] S 2,00 4.440,00
Liencillo metro 185 2220] $ 1,50 3.330,00
Cambrela metro 185 2220] S 0,90 1.998,00
Plastico transparente por metro 185 2220| $ 1,60 3.552,00
Pegamento de 1/8 185 2220] S 1,00 2.220,00
Pegamentos de litro 185 2220| S 3,50 7.770,00
Pegamento de un galon 185 2220| S 12,50 27.750,00
Rollo de palillo 185 2220] $ 5,00 11.100,00
Rollo de Velcro 185 2220] S 7,00 15.540,00
Rollo de Reatas 185 2220] $ 4,00 8.880,00
Cierre por metro 185 2220] S 0,40 888,00
Ojales la docena plateado 185 2220| $ 1,50 3.330,00
Ojales la docena amarillo 185 2220] S 0,90 1.998,00
Caja de Tachuelas 185 2220| $ 1,20 2.664,00
Caja de grapas 185 2220| $ 7,00 15.540,00
Hilos grande 185 2220| S 6,00 13.320,00
Hilo pequefio 185 2220| $ 2,50 5.550,00
Cojines 185 2220| $ 12,00 26.640,00
Llama Roja un litro 185 2220] S 5,00 11.100,00
ESPONJAS 34.077,00
* Esponja rosada la plancha 185 2220| $ 3,00 6.660,00
o Esponja ploma la plancha 185 2220| $ 2,50 5.550,00
* Esponja cebra la plancha 185 2220| $ 3,85 8.547,00
* Esponja blocon la plancha 185 2220] $ 6,00 13.320,00
TOTALES 510.489,00

Elaborado por: Norma YungaCeli y Hsu Hui Ju
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Costos Directos

MATERIA PRIMA/MERCADERIA/COSTO PROMEDIO X UNID.

PRODUCTOS UNIDADES UNIDADES COSTO TOTAL

MENSUALES ANUALES UNITARIO ANUAL
TAPICES PARA MUEBLES 86.897,14
* Brocados metro 185 2220] $ 5,71 12.685,71
¢ Chenilles 185 2220] $ 5,00 11.100,00
¢ Gobelinos 185 2220] $ 4,29 9.514,29
o Microsuede crushed 185 2220 S 5,00 11.100,00
¢ Megasuede 185 2220] $ 5,00 11.100,00
« Fidenza 185 2220] $ 2,71 6.025,71
* Microfibra 185 2220 S 6,43 14.271,43
o Castelli 185 2220] $ 5,00 11.100,00
TAPICES PARA TAPICERIA 128.918,57
sExpandible colombiano metro 185 2220] $ 571 12.685,71
*Expandible nacional 185 2220| $ 4,64 10.307,14
sExpandible americano 185 2220] $ 6,43 14.271,43
» Damascos nacional 185 2220] $ 4,64 10.307,14
* Yutes nacional 185 2220] $ 4,64 10.307,14
o Cuerinas 185 2220] $ 4,86 10.782,86
eDamasco Americano 185 2220] $ 6,43 14.271,43
* Moguetas nacional 185 2220] $ 5,00 11.100,00
¢ Moquetas de fibra 185 2220| $ 9,29 20.614,29
sYute americano 185 2220 $ 6,43 14.271,43
ARTICULOS PARA TAPICERIA 124.478,57
Piola libra 185 2220] $ 2,14 4,757,14
Resbalones docena 185 2220| $ 1,43 3.171,43
Liencillo metro 185 2220] $ 1,07 2.378,57
Cambrela metro 185 2220] $ 0,64 1.427,14
Plastico transparente por metro 185 2220] $ 1,14 2.537,14
Pegamento de 1/8 185 2220 S 0,71 1.585,71
Pegamentos de litro 185 2220| $ 2,50 5.550,00
Pegamento de un galon 185 2220| $ 8,93 19.821,43
Rollo de palillo 185 2220] $ 3,57 7.928,57
Rollo de Velcro 185 2220] $ 5,00 11.100,00
Rollo de Reatas 185 2220] $ 2,86 6.342,86
Cierre por metro 185 2220] $ 0,29 634,29
Ojales la docena plateado 185 2220] $ 1,07 2.378,57
Ojales la docena amarillo 185 2220| $ 0,64 1.427,14
Caja de Tachuelas 185 2220| $ 0,86 1.902,86
Caja de grapas 185 2220| $ 5,00 11.100,00
Hilos grande 185 2220] $ 4,29 9.514,29
Hilo pequefio 185 2220| $ 1,79 3.964,29
Cojines 185 2220| $ 8,57 19.028,57
Llama Roja un litro 185 2220] $ 3,57 7.928,57
ESPONJAS 24.340,71
+ Esponja rosada la plancha 185 2220| $ 2,14 4.757,14
o Esponja ploma la plancha 185 2220| $ 1,79 3.964,29
» Esponja cebra la plancha 185 2220| $ 2,75 6.105,00
* Esponja blocon la plancha 185 2220] $ 4,29 9.514,29
TOTALES 364.635,00
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INSUMOS DIRECTOS

UNIDADES | UNIDADES C0STO TOTAL C0STO
PRODUCTOS MENSUALES |  ANUALES UNITARIO ANUAL MENSUAL
SERVICIOS BASICOS
LUZ (KW HORA) COMERCIAL 12 $40,00 480,00
AGUA (CATEGORIA C) 12 $20,00 240,00
TELEFONO (CATEGORIA C) 12 $30,00 360,00
OTROS GASTOS $107,55
DOCUMENTACION TRIBUTARIA 12 $20,00 240,000 $ 20,00
FUNDAS 500 6.000 $0,05 300,00 $ 25,00
LIBRAS DE PIOLAS 20 240 $2,50 600,000 $ 50,00
Combustibles 12 $15,00 180,00 $ 1500
Cambio de aceite 6 $70,00 420,00/ $ 3500
TOTALES 2.820,00/ $ 145,00
MANO DE OBRA DIRECTA
INGRESO
DESCRIPCION CANTIDAD | yEnSuAL UL
CAJERA 1 $391,23 $4.694,78
BODEGUERO 1 $391,23 $4.694,78
VENDEDOR 1 1 $391,23 $4.694,78
VENDEDOR 2 1 $391,23 $4.694,78
TOTALES $18.779,10
RESUMEN TOTALES
Materia Prima $364.635,00
Insumos Directos $2.820,00
Mano de Obra Directa $18.779,10
TOTAL COSTOS DIRECTOS $386.234,10
Costos Indirectos
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DESCRIPCION INGRESO TOTAL
ANTIDAD
: MENSUAL ANUAL
ADMINISTRADOR 1 585,26 $7.023,10
SECRETARIA 1 $498,00 $5.976,04
TOTALES $12.999,14
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GASTOS GENERALES

e | et
ARRIENDO 450,00 5.400,00
INTERNET 40,00 480,00
PUBLICIDAD 240,00 2.880,00
SUMINISTROS DE OFICINA 32,25 387,00
LIMPIEZA DE OFICINA 45,00 540,00
TOTALES $807,25 $9.687,00
RESUMEN TOTALES
Gastos Administrativos $12.999,14
Gastos Generales $9.687,00
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $22.686,14
Inversiones del Proyecto
ACTIVOS F1JOS Valor
MUEBLES Y ENSERES $8.453,00
MAQUINARIAS Y EQUIPOS $800,00
EQUIPOS DE COMPUTACION $1.585,00
AUTOMOVIL $15.000,00
EXTINTORES $120,00
ADECUACIONES $1.230,00
HERRAMIENTAS MENORES $239,00
GASTOS PREOPERACIONALES $5.000,00
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS $32.427,00
CAPITAL DE TRABAJO Valor
APORTE SOCIOS $33,124,44
Efectivo $33.124,44
Total Capital de Trabajo $33.124,44
TOTAL INVERSION $65.551,44
ACTIVOS FIJOS $32.427,00
CAPITAL DE TRABAJO $33.124,44
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Depreciacion Anual

GASTO PREOPERACIONAL 10%
ADECUACIONES 5%
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 10%
MUEBLES Y ENSERES 10%
HERRAMIENTAS Y UTENSILIOS 100%
VEHICULOS 20%
EXTINTORES 10%
EQUIPO DE COMPUTO 33%
ACTIVOS C0STO % DEPREC. | TOTAL ANUAL
MUEBLES Y ENSERES 8.453,00 10% $845,30
MAQUINARIAS 800,00 10% §80,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.585,00 33% $523,05
AUTOMOVIL 15.000,00 20% $3.000,00
EXTINTORES 120,00 10% $12,00
ADECUACIONES 1.230,00 20% $246,00
HERRAMIENTA Y UTENSILIOS 239,00 100% $239,00
GASTOS PREOPERACIONALES 5.000,00 10% $500,00
TOTALES 32,427,00 $5.445,35
Financiamiento del Proyecto
INVERSION TOTAL $65.551,44
ACTIVOS FIJOS $32.427,00
CAPITAL DE TRABAJO $33.124,44
INVERSION TOTAL $65.551,44 100%
Financiamiento $45.886,01 70%
Aporte propio $19.665,43 30%
TASA
TASA ANUAL INTERES PRESTAMO 15,50% 0,16
0,16
PRESTAMO BANCARIO
Prestamo Bancario $ 45.886,01 7.112,33
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Tabla de Amortizacién

TABLA DE AMORTIZACION

Tasa de interés mensual 1,29% 15,5% anual

Plazo en afios 5

Forma de Pago MENSUAL

Total Periodos 60

Periodos de Gracia 0

Periodos Normales 60

Valor Dividendo $1.103,70

No. de Valor de Amortizacion Valor del Saldo de
Dividendos Intereses de Capital Dividendo Capital

0 $45.886,01
1 $592,69 $511,01 $1.103,70 $45.375,00
2 $586,09 $517,61 $1.103,70 $44.857,38
3 $579,41 $524,30 $1.103,70 $44.333,09
4 $572,64 $531,07 $1.103,70 $43.802,02
5 $565,78 $537,93 $1.103,70 $43.264,09
6 $558,83 $544,88 $1.103,70 $42.719,21
7 $551,79 $551,92 $1.103,70 $42.167,30
8 $544,66 $559,04 $1.103,70 $41.608,25
9 $537,44 $566,26 $1.103,70 $41.041,99
10 $530,13 $573,58 $1.103,70 $40.468,41
11 $522,72 $580,99 $1.103,70 $39.887,42
12 $515,21 $588,49 $1.103,70 $39.298,93
13 $507,61 $596,09 $1.103,70 $38.702,84
14 $499,91 $603,79 $1.103,70 $38.099,04
15 $492,11 $611,59 $1.103,70 $37.487,45
16 $484,21 $619,49 $1.103,70 $36.867,96
17 $476,21 $627,49 $1.103,70 $36.240,46
18 $468,11 $635,60 $1.103,70 $35.604,86
19 $459,90 $643,81 $1.103,70 $34.961,06
20 $451,58 $652,12 $1.103,70 $34.308,93
21 $443,16 $660,55 $1.103,70 $33.648,38
22 $434,62 $669,08 $1.103,70 $32.979,30
23 $425,98 $677,72 $1.103,70 $32.301,58
24 $417,23 $686,48 $1.103,70 $31.615,11
25 $408,36 $695,34 $1.103,70 $30.919,76
26 $399,38 $704,32 $1.103,70 $30.215,44
27 $390,28 $713,42 $1.103,70 $29.502,02
28 $381,07 $722,64 $1.103,70 $28.779,38
29 $371,73 $731,97 $1.103,70 $28.047,41
30 $362,28 $741,43 $1.103,70 $27.305,98
31 $352,70 $751,00 $1.103,70 $26.554,98
32 $343,00 $760,70 $1.103,70 $25.794,28
33 $333,18 $770,53 $1.103,70 $25.023,75
34 $323,22 $780,48 $1.103,70 $24.243,27
35 $313,14 $790,56 $1.103,70 $23.452,70
36 $302,93 $800,77 $1.103,70 $22.651,93
37 $292,59 $811,12 $1.103,70 $21.840,81
38 $282,11 $821,59 $1.103,70 $21.019,22
39 $271,50 $832,21 $1.103,70 $20.187,01
40 $260,75 $842,96 $1.103,70 $19.344,05
41 $249,86 $853,84 $1.103,70 $18.490,21
42 $238,83 $864,87 $1.103,70 $17.625,34
43 $227,66 $876,04 $1.103,70 $16.749,29
44 $216,35 $887,36 $1.103,70 $15.861,93
45 $204,88 $898,82 $1.103,70 $14.963,11
46 $193,27 $910,43 $1.103,70 $14.052,68
47 $181,51 $922,19 $1.103,70 $13.130,49
48 $169,60 $934,10 $1.103,70 $12.196,39
49 $157,54 $946,17 $1.103,70 $11.250,22
50 $145,32 $958,39 $1.103,70 $10.291,83
51 $132,94 $970,77 $1.103,70 $9.321,06
52 $120,40 $983,31 $1.103,70 $8.337,75
53 $107,70 $996,01 $1.103,70 $7.341,74
54 $94,83 $1.008,87 $1.103,70 $6.332,87
55 $81,80 $1.021,91 $1.103,70 $5.310,96
56 $68,60 $1.035,10 $1.103,70 $4.275,86
57 $55,23 $1.048,48 $1.103,70 $3.227,38
58 $41,69 $1.062,02 $1.103,70 $2.165,37
59 $27,97 $1.075,74 $1.103,70 $1.089,63
60 $14,07 $1.089,63 $1.103,70 $0,00

Totales $20.336,29| $45.886,01| $66.222,29
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Estudio Financiero

Cuadro 31. Estado de Resultado Proyectado

% Incremento Anual 5%  |(VENTAS)

Descripcion Aio 1 Aio 2 Aio 3 Aio 4 Aio 5 Total
\Ventas 510.489,00 536.013,45] 562.814,12] 590.954,83]  620.502,57  2.820.773,97
(Costos Directos) 386.234,10 405.774 85|  426.063,60] 447.366,78]  469.735,12]  2.135.174,45
Utilidad Bruta 124.254,90 130.238,60] 136.750,53| 143.588,05| 150.767,45 685.599,52
(Costos Indirectos) 22.686,14 24.000,49 25.200,51]  26.460,54 27.783,57 126.131,25
Utilidad Operativa 101.568,76 106.238,11| 111.550,01| 117.127,51] 122.983,89 559.468,27
(Depreciacion) 5.445,35 5.206,35 5.222,20 4.683,30 4.683,30 25.240,50
(Gastos Financieros) 6.657,38 5.560,64 4.281,28 2.788,92 1.048,07 20.336,29
Utilidad antes de Impuesto a Trabajadores 89.466,02 95.471,12| 102.046,53| 109.655,30| 117.252,52| 513.891,49
15% Participacion Trabajadores 13.419,90 14.320,67 15.306,98]  16.448,29 17.587,88 77.083,72
Utilidad antes de Impuesto a la Renta 76.046,12 81.150,45] 86.739,55| 93.207,00] 99.664,64 436.807,76
Impuesto a la Renta 21.471,85 21.958,36 23.470,701  25.220,72 26.968,08 119.089,70
UTILIDAD NETA 54.574,28 59.192,09| 63.268,85| 67.986,28] 72.696,56 317.718,06

Elaborado por: Norma Yunga Celi y Hsu Hui Ju
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Flujo de Caja Proyectado

Cuadro 32. Flujo de Caja Proyectado

Descripcion Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total
Ventas $510.489,00 $536.013,45] $562.814,12| $590.954,83| $620.502,57| $2.820.773,97
(Costos Directos) $386.234,10 $405.774,85] $426.063,60] $447.366,78] $469.735,12| $2.135.174,45
(Costos Indirectos) $22.686,14 $24.000,49 $25.200,51 $26.460,54 $27.783,57 $126.131,25

Flujo Operativo

$101.568,76

$106.238,11

$111.550,01

$117.127,51

$122.983,89

$559.468,27

Ingresos no operativos $65.551,44 $65.551,44
Crédito $45.886,01 $45.886,01
Aporte Propio $19.665,43 $19.665,43

Egresos no operativos $113.687,65 $49.523,48| $52.022,14| $54.913,47| $57.800,41 $327.947,15
Inversiones $65.551,44 $65.551,44
Activos Fijos $32.427,00 $32.427,00
Capital de Trabajo $33.124,44 $33.124,44
Pago de dividendos $13.244,46 $13.244,46 $13.244,46] $13.244,46 $13.244,46 $66.222,29
Impuestos $34.891,75 $36.279,03 $38.777,68] $41.669,01 $44.555,96 $196.173,43
Flujo No Operativo -$48.136,21 -$49.523,48] -$52.022,14| -$54.913,47| -$57.800,41| -$262.395,72
FLUJO NETO $53.432,55 $56.714,62| $59.527,87| $62.214,04| $65.183,47 $297.072,56

Flujo Acumulado $53.432,55 $110.147,17| $169.675,04| $231.889,08| $297.072,56

Elaborado por: Norma Yunga Celi y Hsu Hui Ju
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Balance General Proyectado

Cuadro 33. Balance General Proyectado

Descripcion Ano 1 Aho 2 Aino 3 Aho 4 Ano 5
Activos Corrientes $86.556,98 $143.271,61| $202.799,48| $265.013,52] $330.196,99
Caja - Bancos $53.432,55 $110.147,17 $169.675,04] $231.889,08 $297.072,56
Inventarios $33.124,44 $33.124,44 $33.124,44 $33.124,44 $33.124,44
Activos Fijos Netos $26.981,65 $21.775,30 $16.553,10] $11.869,80 $7.186,50
Activos Fijos $32.427,00 $32.427,00 $32.427,00 $32.427,00 $32.427,00
(Depreciacion acumulada) -$5.445,35 -$10.651,70] -$15.873,90] -$20.557,20] -$25.240,50

Total Activos

$113.538,63

$165.046,91

$219.352,58

$276.883,32

$337.383,49

Pasivos $39.298,93 $31.615,11 $22.651,93] $12.196,39 $0,00

Patrimonio $74.239,71 $133.431,80| $196.700,65| $264.686,93] $337.383,49

Aporte Futura Capitalizacion $19.665,43 $19.665,43 $19.665,43 $19.665,43 $19.665,43
Utilidad del Ejercicio $54.574,28 $59.192,09 $63.268,85 $67.986,28 $72.696,56
Utilidades Retenidas $0,00 $54.574,28 $113.766,37] $177.035,22 $245.021,50

Pasivo + Patrimonio

$113.538,63

$165.046,91

$219.352,58

$276.883,32

$337.383,49

Elaborado por: Norma Yunga Celi y Hsu Hui Ju
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Evaluacion del Proyecto
TIR — Tasa Interna de Retorno
VAN (VPN) — Valor Presente Neto

15,50%
Periodos 0 1 2 3 4 5
Flujo de Fondos -65.551,44 101.568,76 106.238,11 111.550,01 117.127,51 122.983,89
TIR VAN
157,98% $300.070,25
VAN INVERSION 15,50%
0 1 2 3 4 5
-65.551,44 101.568,76 106.238,11 111.550,01 117.127,51 122.983,89
VP FLUJOS $  365.621,69
(-) INVERSION INICIAL -65.551,44
|VALOR PRESENTE NETO $  300.070,25
TIR | INVERSION 15,50%
0 1 2 3 4 5
-65.551,44 101.568,76 106.238,11 111.550,01 117.127,51 122.983,89
VP FLUJOS | $365.621,69
(-) INVERSION INICIAL -65.551,44
VALOR PRESENTE NETO | $300.070,25
[TIR 157,98%

Analisis

Luego del analisis efectuado a los indices que involucran toda la gestidon
realizada para la generacion del proyecto de nuestro comercial, hemos llegado a la
conclusién de que:

Se acepta el presente proyecto puesto que la rentabilidad es mayor de lo que
esperdbamos obtener y la tasa interna de retorno obtenida nos permite ver la
realidad sustentada en cada uno de los flujos de caja anuales elaborados, a
pesar de que se inicialmente se realizO una inversion tanto interna como por
parte de los accionistas.

Para finalizar podemos decir que la Administracion y la Gerencia esta dando
los frutos econdmicos que toda empresa necesita, por lo tanto el proyecto si es
viable.
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Analisis Financiero

ANOS
DATOS 2012 2013 2014 2015 2016
ACTIVO CORRIENTE 86.556,98 143.271,61 202.799,48| 265.013,52| 330.196,99
PASIVO CORRIENTE 6.587,08 7.683,82 8.963,18| 10.45554| 12.196,39
ACTIVOS TOTALES 113.538,63 165.046,91 219.352,58| 276.883,32| 337.383,49
CAPITAL 19.665,43 19.665,43 19.665,43|  19.665,43|  19.665,43
PATRIMONIO 74.239,71 133.431,80 196.700,65| 264.686,93| 337.383,49
UTILIDAD NETA 54.574,28 59.192,09 63.268,85| 67.986,28|  72.696,56
VENTAS NETAS 510.489,00 536.013,45 562.814,12| 590.954,83| 620.502,57
INVERSIONES INMEDIATAS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PASIVOS TOTALES 39.298,93 31.615,11 22.651,93|  12.196,39 0,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 124.254,90 130.238,60 136.750,53| 143.588,05| 150.767,45
ACTIVO FIJO NETO 26.981,65 21.775,30 16.553,10/ 11.869,80|  7.186,50
PASIVO LARGO PLAZO 39.298,93 31.615,11 22.651,93] 12.196,39 0,00
COSTO DE VENTAS 386.234,10 405.774,85 426.063,60| 447.366,78| 469.735,12
GASTOS DE OPERACION 34.788,87 34.767,48 34.704,00 33.932,76| 33.514,94
Razones de Liquidez o Solvencia
RAZON CORRIENTE: ACTIVO CORRIENTE
PASIVO CORRIENTE
ANOS
RAZON CORRIENTE 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 13,14 18,65 22,63 25,35 21,07
PRUEBA ACIDA: ACTIVO CORRIENTE DISPONIBLE + INVERSIONES INMEDIATAS
PASIVO CORRIENTE
ANOS
PRUEBA ACIDA 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 13,14 18,65 2,63 25,35 21,01

CAPITAL DE TRABAJO:

ACTIVOS CORRIENTE - PASIVOS CORRIENTE
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ANOS

CAPITALDE TRABAJO 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 79.969,91 135.587,78 193.836,30{ 254.557,98| 318.000,61
ROTACION DE ACTIVOS TOTALES VENTAS
ACTIVOS TOTALES
AROS
ROTACION ACTIVOS TOTALES 001 03 2014 005 2016
RESULTADO 450 35 251 AR 14
Razones de Apalancamiento
RAZON DEL NIVEL DE ENDEUDAMIENTO PASIVOS TOTALES X100%
ACTIVOS TOTALES
ANOS
RAZ. NIVEL DE ENDEUDAMIENTO 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,3 0,19 0,10 0,04 0,00
34,61 19,16 10,33 440 0,00
APALANCAMIENTO TOTAL PASIVOS TOTALES X100%
PATRIMONIO NETO
ANOS
APALANCAMIENTO TOTAL 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,53 024 0,12 0,05 0,00
52,9 23,69 11,52 4,61 0,00

124




Razones de Rentabilidad

MARGEN NETO DE UTILIDAD

UTILIDAD NETA X100%

VENTAS NETAS

ANOS
MARGEN NETO DE UTILIDAD 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 011 011 011 002 012
10,69 11,04 11,24 11,50 107
MARGEN BRUTO DE UTILIDAD SOBRE VENTAS UTILIDAD BRUTA EN VENTAS X100%
VENTAS NETAS
ANOS
MAR.BRUTO UTILID.S/VENTAS 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,24 0,24 0,24 024 024
24,34 24,30 24,30 24,30 24,30
RENTABILIDAD SOBRE EL CAPITAL UTILIDAD NETA X100%
CAPITAL
ANOS
RENTABILIDAD SOBRE CAPITAL 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 278 3,01 30 3,46 370
27751 301,00 !Bl US| 36967
RENTABILIDAD SOBRE EL PATRIMONIO UTILIDAD NETA X100%
PATRIMONIO
ANOS
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,74 0,44 032 026 022
73,51 44,36 R 25,69 21,5
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RAZON DEL COSTO DE VENTAS

COSTO DE VENTAS

VENTAS NETAS

ANOS
COSTO DE VENTAS 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76
RAZON DE GASTOS DE OPERACION GASTOS DE OPERACION
VENTAS NETAS
AN0S
GASTOS DE OPERACION 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,07 0,06 0,06 0,06 0,05
6,81 6,49 6,17 574 540
Andlisis de Situacién Financiera a Largo Plazo
CAPITAL
ACTIVO
AN0S
ESTRUCTURA FINANCIERA. A) 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,17 0,12 0,09 0,07 0,06
17,32 11,9 897 110 583
Razon para medir el respaldo del pasivo a largo plazo
ACTIVO FIJO NETO
PASIVO A L/ PLAZO
ANOS
RESPALDO PASIVO L/. PLAZO 2012 2013 2014 2015 2016
RESULTADO 0,69 0,69 0,73 0,97 0,00
68,66 68,88 73,08 97,32 0,00
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Palanca Financiera

ACTIVO

CAPITAL

Punto de Equilibrio

DATOS

VENTAS 510.489,00
C.FIJOS 398.336,84
C.VARIABLES 22.686,14
Y X
510.489,00
421.022,98
22.686,14

ANALISIS DE COSTOS

N

M ventas

M costo
fijos
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Analisis Financiero

La planeacion financiera de una empresa se nutre del analisis econdmico-financiero
en el cual se realizan proyecciones de las diversas decisiones de inversion y
financiamiento y se analizan los efectos de las alternativas, dondelos resultados
financieros alcanzados seran el producto de las mismas. La idea es determinar
dénde ha estado laempresa, donde se halla ahora y hacia donde va; si las cosas
resultan desfavorables, debe tener la empresa un plande apoyo de modo que no se

encuentre desprotegida sin alternativas financieras.

La planeacion financiera ha sido una herramienta muy importante en nuestra
compafiia, porque nos ha permitidovisionar el alcance de las estrategias
implementadas , asi como también las debilidades que la empresa en
alginmomento las tuvo, teniendo todas estas premisas hemos conseguido a traves
de la planeacion y el analisis financiero, los siguientes puntos:

e Una proyeccion monetaria de los rendimientos futuros.

e Utilizacion de distintos escenarios - definicion de variables.

e Anticipar el impacto de cada estrategia.

e Seleccion de la alternativa estratégica mas adecuada.

e Control "a posteriori" para evaluar la gestion.
Analisis de las RAZONES DE LIQUIDEZ:
Para este analisis se han tomado los indicadores financieros mas representativos,
puestos que estos surgen de lanecesidad de medir la capacidad que tiene la
empresa para cancelar sus obligaciones a corto y largo plazo, ayudandonos a
establecer la facilidad o dificultad que presenta la empresa para pagar sus pasivos

corrientes con el fin deconvertir a efectivo sus activos corrientes.

La razon corriente trata de verificar la disponibilidad de la empresa, a corto plazo,

para afrontar sus compromisos, también a corto plazo.

La razdn corriente, nos indica que la empresa cuenta para el afio 2012 con $ 13,14
para cubrir cada $ 1,00 desus deudas corrientes y a medida que transcurre el
tiempo este indice aumenta vy al final del Ultimo afio esteaumenta en forma
considera, debiéndose a que en ese periodo el préstamo se encuentra totalmente
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amortizadoy por ende las deudas a corto plazo obedecen a pagos a los empleados

y sus debidas provisiones.

En la prueba &cida, no surte mayor efecto ya que no existen inversiones

inmediatas.

El analisis del capital de trabajo, deduce que el negocio para el primer afio de
operacion cuenta con un capitalde trabajo positivo de $ 79.969,91 el mismo que es
suficiente y amplio. Teniendo en cuenta que este resultadtil para establecer el
equilibrio patrimonial y siguiendo nuestro analisis cuando el activo corriente
supera al pasivo corriente estamos dando a conocer que la empresa cuenta con

mas activos liquidos que deuna convencimiento en el tiempo inmediato.

RAZON DE LIQUIDEZ:
La rotacion de activos totales, indica que por cada délar invertido en activos, se
generaron $ 4,50 en ventas,en otros términos es la eficiencia con que la empresa

puede utilizar sus activos para generar las ventas en el afo.

En las RAZONES DE APALANCAMIENTO:

El nivel de endeudamiento, es decir el 34,61% (2012) del total del activo de la
empresa esté financiado por créditos,es decir, cada délar del activo esta financiado
asi: $ 0,35 por terceras personas y $ 0,65 por los accionistas.

Analizando el apalancamiento total, podemos concluir que el patrimonio empresarial
esta comprometido en52,94% (2012) por deudas; visto de otra forma, cada doélar
gue adeuda tiene $ 0,53 de patrimonio que lo sustenta.

Las RAZONES DE RENTABILIDAD:
El margen neto de utilidad denota que la utilidad que queda luego de deducir costos

y gastos es de 10,69 %respecto de las ventas para el afio 2012.
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Margen bruto de utilidad, nos indica que la utilidad bruta representa el 24,34%, es

decir, el costo del comercial asciende a 75,66%.

La rentabilidad sobre el capital, significa que la inversion de los accionistas en la
empresa reditta el 2,78%anual (2012), si se compara con tasas de interés bancario
gue se reconocen en inversiones financieras, como laspdlizas, reepos, etc. Se

puede afirmar que esta en un margen algo aceptable.

Analizando la rentabilidad sobre el patrimonio, decimos que si la utilidad se

relaciona con el total del patrimonio, en un 73,51%.

Razon del costo de ventas, las cifras expuestas nos indican que en el afio 2012 el

resultado es de 0,76:1, en tantoque en el 2012 es de 0,32:1.

Estos resultados revelan que en 2012 por cada délar ($) de ventas, el Costo de

Ventas absorbi6 $ 0,76 (setenta y seiscentavos).

Frente a estos resultados que hemos obtenidos es conveniente que la empresa
analiza los rubros que pueden hacer que se incrementen los elementos que
intervienen el Costo de Ventas, o realizar un andlisis en los que respecta a la
rotacion de inventarios, para asi dar soluciones o alternativas que se puedan

implementarse en el negocio.

En la razén de gastos de operacion, este rubro incluye gastos de administracion,

generales y de ventas.

Este analisis nos indica que en el afio 2012 por cada délar ($1.00) de Ventas los

gastos operacionales absorbieron$ 0,07.

En el andlisis de la situacién financiera, podemos acotar en lo que respecta a la
relacion capital/activo, observamos que en el afio fue de 17,32%, lo que denota que
en el afio 2012 los accionistas han cubierto $ 0,17 porcada dolar de los Activos con

que operaba la Empresa.
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Este indice, determina cuan cubiertos estan tales Préstamos (registrados en el
Pasivo a Largo Plazo), con los activosfijos que posee la Empresa. En este caso las
cifras previas nos indican que en el 2012 esta empresa dispone de$ 0,67 en
Activos Fijos Netos por cada dolar de Pasivo a largo plazo.

La palanca financiera, al obtener dichos resultados esto nos indica la cantidad de
dolares y/o centavos queestd manejando la Administracion de la Empresa,

adicionales a cada délar aportado por los Accionistas o duefiosdel negocio.

Asi, en el aflo 2012 por cada délar entregado por los duefios de la Empresa y que
estan integrados en los diferentesrubros del Activo, la Administracién (la Gerencia)

oper6 con $ 0,77 adicionales que, obviamente provienen de terceros (Acreedores).

EN CONCLUSION:
El analisis antes expuesto ha sido realizado considerando los datos de los

estados financieros y flujos pronosticados para la distribucion actual.

El analisis también abarca el estudio de precios constantes para facilitar los calculos
y por otro lado los ingresos fueron considerados a 5 afios para que la empresa
analice la variacion en las utilidades de operacion durante el primerafio y los
subsiguientes cuatro afos, lo que deja entre ver que las utilidades no se

estabilizan sino que van enaumento.

Los beneficios mostrados son muy alentadores pues nos representan incrementos y
mas que nada son aceptables parauna nueva empresa, en cuanto a la planeacion
de sus instalaciones la empresa debera considerar todas las propuestasde mejora
para ser mas competitiva en esta economia que cada vez en nuestro medio se
vuelve mas compleja y exigente. En resumen podemos decir que:

e En cuanto a la inversion realizada en relacién con las utilidades obtenidas se

destaca que ha tenidoun excelente retorno.
e Las utilidades obtenidas en cada uno de los periodos han sido proporcionales

a las cantidades deunidades vendidas.
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e Los datos presentados por el punto de equilibrio nos muestra a una empresa

con un nivel de incertidumbre financiera que se adecua a las situaciones

influenciadas por factores internos y externos al llegar a pode r tener venta

de unidades y en costos bastantes equiparables con las unidades.

e Los Flujos de efectivo con que cuenta en cada uno de los afios son

razonables para las operaciones que se requiere redundablemente en la

misma.

e Los Estados Financieros nos muestran que no existe peligro eminente de

que la empresa quedeen manos de terceros y esta corra el riesgo de

cambiar la direccién de la misma.

Resumen de Costos

C0STOS DIRECTOS

ANOS 10
ITENS 1 2 3 4 5 TOTAL
Materia Prima  JAER00(0  I&TSIS 020009 (S 41211059|5 44321612 | 20148385
Insumos drectos SBasicos Otros gastos) {5~ 282000(5 2961009 3090515 32450(S 34T 1558228
Mano de obra directa S BIB0(S  BUIN(S NS LGS BLT(S 10475360
TOTALES O BAI0(S  ASTAS|S  ADGOR3E0(S 4736678 | 46973512 | 213507445
(0STOS INDIRECTOS

A0S 105
ITENS ! ) 3 4 ) TOTAL
Gastos Adminitratios O N9M|S  BESUIS  WSNR(S DBUE|S 16008%|5 TA6MM6
Gastos Generals S 0SB 06MR(S 18]S ITHEL(S SSe
TOTALES O LSR5 M0008(S  BINS|S 66054 (S TIRST|S 1643105
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Presupuestos de Gastos Generales y de Ventas

2012 | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JuLIO | AGOSTO | SEPTIEMS | OCTUBRE | NOVIEMB| DICIEMB | TOTAL
GASTOS GENERALES
ARRIENDO as000] as000] aso00] aso00] asoo] aso00] asoo0] asooo] aso0] asooo] 4sooo] aso00[ 540000
SALARIOS 264819 ] 264819 264819 ] 264819] 264819] 264819 | 264819 | 264819 ] 264819 ] 2.648,19] 2648,19] 2648,19]$ 317784
TELEFONO 00 300] 300] 300] 300] 300] 300] 300] 300] 300] 300] 300 3600
AGUA 000] 2000] 200] 200] 200] 0] 0] 0w w0 wwn] w0 w0l u0
ENERGIA ELECTRICA w00 wn] ww] wn] wn] wn] ] wn] o] o] w0l wnls s
INTERNET w000] w0] ww] o] w0 wn] wn] w0 wn] wn] w0] wonls s
suMNsTROSDEOFICNA | 32,51 3251 3205]  305] 35| mas] mas] mas| mas| mas| ns] s mww
LIMPIEZA DE OFICINA s0] o] o] sl sl sw] sn] sn] sn] sn] se]  swls sww
OTROS GASTOS wsoo] wso0| wsoo] wsoo] wsoo] wsoo] wsoo] wsoo] wso] w0 s ws0]$ 174000
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLICIDAD | 00| 00| 2000] 200] 2000 2000] 2000| 2000 24000] 2000] 24000] 240008 288000
TOTALES §44.285,4
03 | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | Juuio | AGOSTO | SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB| DICIEMB | TOTAL
GASTOS GENERALES
ARRIENDO mso| anso| anso]| s mso] o] anso] anso] anso| anso| amso]  41250[$ 567000
SALARIOS 281469 | 281469 | 281469 | 281469 | 281469 | 281469 281469 | 281469 | 281469 ] 281469| 281469 | 281469 |$ 337764
TELEFONO 3150 3ts0] sesol sesol mwsol mso msol  3usof 3150 3150 31s0]  3150[$ 370
AGUA 0] 2a100] ar00] 2] 2] aoo] ateo] 2o wm] aww| am|  2100[§ 220
ENERGIA ELECTRICA nw| an] o] ool oo on] o] o] a0 20 20] 205 540
INTERNET ool wn] o] o] on] on] on] an] a0 20 20] 205 suw
SUMINSTROSDEOFICINA | 3386  3386] 3386] 3386] 3386| 3386| 3386| 3386| 38| B8] B[  3386[S 463
LIMPIEZA DE OFICINA as| as| ws| ows| owas| was| ows| e e e as] ass s
OTROS GASTOS 5225 15205] 15225] 1s205] 1s2a5] 1s035| 1saas| 15| 15| 15| 1sa5]  12.5]$ 18270
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLICIDAD | m0] 2500] 22000 25200] 25200 25200] 25200 25200] 25200 25200 25200 25200]$ 302400
TOTALES §46.908,59
014 ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB | TOTAL
ARRIENDO 19613 4913 49613| 49,13 4%13( 49613| 49613 4%,13| 4%13| 4913| 49613| 496,13 |9 595350
SALARIOS 295542 | 295542 | 295542 | 295542 | 295542 | 295542 | 295542 295542 | 295542 | 295542 | 295542 | 295542 | § 35.465,06
TELEFONO B3| 3308 3308 3308 3308 3308 3308 3308 3308 3308 330§ 3308(S 3%6%0
AGUA D0S| 06| »| 20| 205 16| 26| 20| 205] 06| 16| 165 26460
ENERGIA ELECTRICA WA0) 4410 4100 410|410 4410| 410| M0 4410| 4I0| M10]  4410(5 592
INTERNET WA0) 4410 4100 W10 M0 4410| H10| M0 4410| 4I0| 10| 410(5 590
SUMINISTROSDEQFICINA | 3556  3556| 355 | 3556| 3556| 35%| 35%| 3556 | 3556 | 36| 35%| 35%6(S 42667
LIMPIEZA DE OFICINA 4961| A96L| A961| 4961| 4961| 4961| d9BL| 4961| 4961| 496L| 496L|  4961(S 59535
OTROS GASTOS 15986 | 15986 15986| 15986 | 15986 15986| 15986| 15986| 15986| 15986| 15986| 159.86|S 191835
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLIIDAD | w60 2460 26460 2eas0] 40| 40| 2e4s0] 2eas0| 26eg0| 2eeg0| 264g0| 2m4e0[S 35
TOTALES $49.5002
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015 ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNIO | IULIO | AGOSTO | SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB| DICIEMS | TOTAL
ARRIENDO ws| su8| | sws| sus| ss| sos| s s0s| wws| sws| %[ 6518
SALARIOS 310319 ] 320319( 310319 | 3:20319] 340319 | 3.10319( 310318 | 3.10319] 310319] 3.0319] 310319] 3103193723831
TELEFONO unl wnl un| wn| wn| wn| wn| un| ws| wn| wn| unls am
AGUA Bl us| 85| sl 85| #s| 85| 5s| 3s) 55| 35 855 W
ENERGIA ELECTRICA s3] 31| 63| eent| s3] eext| s3] ee3t| s3] se3t| 31|  se3t|S 5
INTERNET s3] aet| 63| eent| s3] eent| s3] ee3t| ae3| 63| 3|  s63n|S 5
svmstaosDEORCNA | 3133| w| wm| ws| wm| | vm| un| ys| yn| ym| 98 ww
LIVPIEZA DE OFICIVA 90 sl 20| el ne] el ne] we] e 2e] el 26l s
0TROS GASTOS 1578 16786| 167%| 161%6| 167%6| 16186] 16786 16186| 16786 16186] 16786| 16786(¢ 20427
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLICIDAD | mg| mg| mp| mg| mg] me| s me] me| ms| ms] el e
TOTALES §51.716,72
016 ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNIO | IULIO | AGOSTO | SEPTIEMS | OCTUBRE | NOVIEMB| DICIEMS | TOTAL
ARRIENDO ssos| o8| S6o8| su6os| ueos| su6ss| uecs| Su6se| uecs| Su6ss| o8| Sd6%8[S 656373
SALARIOS 305835 | 325835 | 325635 | 325835 | 325835 | 325835 325835 | 325835] 325835 | 325835 | 325835 | 325835 |$ 91002
TELEFONO w00 wa| %o wa| %o wa| %o e %4 w4 %ol w4|S s
AGUA watl wat| ma wd| ma| wn| my| wy| o wa| wy| wz|  wals mn
ENERGIA ELECTRICA 86| we| 80 | se| sn| se| sp| s so] o 8RS B
INTERNET sl w0 w0 sl so| se| se] se| s so] s s wwe
SUMNSTROSDEOFONA | 39201 3920 390 20| 3. ma| np| wu| wp0| p| W80 B[S 000
LIVPIEZA DE OFICINA sl sen0| so| sen| sl sl s sl s sl sl sl ey
0TROS GASTOS o65| 6| mss| mens| vss| mes| wvss| mes| ues| mes| Ues| m6k|S L1149
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLICDAD || mn| mnl omn| smn| s smnl omn| wsnl wn| snl sy ossme
TOTALES §54300,%
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Materia Prima

Materia Prima Precio de venta  |Margen promedio 35%  |Costo Unitario |Unidades esperadas a vender mensual  |Costo de ventas Total Ventas | Utilidad

* Brocados metro 8,00 2,29 571 185 1057,14|  1480,00 422,86
* Chenilles 7,00 2,00 500 185 92500  1295,00 370,00
* Gobelinos 6,00 171 4,29 185 792,86 1110,00 317,14
* Microsuede crushed 7,00 2,00 5,00 185 925,000 129500 370,00
* Megasuede 7,00 2,00 500 185 92500  1295,00 370,00
* Fidenza 3,80 1,09 N 185 502,14 703,00 200,86
* Microfibra 9,00 257 6,43 185 1189,29]  1665,00 47511
* Castell 7,00 2,00 500 185 92500  1295,00 370,00

Precio deventa  |Margen promedio 35%  |Costo Unitario |Unidades esperadas a vender mensual  |Costo de ventas Total Ventas |  Utilidad

sExpandible colombiano metro 8,00 2,29 5,71 185 1057,14 1480,00 422,86
*Expandible nacional 6,50 1,86 4,64 185 858,93 1202,50 343,57
*Expandible americano 9,00 2,57 6,43 185 1189,29 1665,00 475,71
+ Damascos nacional 6,50 1,86 4,64 185 858,93 1202,50 343,57
* Yutes nacional 6,50 1,86 4,64 185 858,93 1202,50 343,57
¢ Cuerinas 6,80 1,94 4,86 185 898,57 1258,00 359,43
+Damasco Americano 9,00 257 6,43 185 1189,29 1665,00 475,11
* Moquetas nacional 7,00 2,00 5,00 185 925,00 1295,00 370,00
* Moquetas de fibra 13,00 371 9,29 185 1717,86 2405,00 687,14
*Yute americano 9,00 257 6,43 185 1189,29 1665,00 47511
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Precio deventa  [Margen promedio 35%  |Costo Unitario [Unidades esperadas a vender mensual  [Costo de ventas Total Ventas | Utilidad
Piola libra 3,00 0,86 2,14 185 396,43 555,00 158,57
Resbalones docena 2,00 0,57 1,43 185 264,29 370,00 105,71
Liencillo metro 1,50 0,43 1,07 185 198,21 277,50 79,29
Cambrela metro 0,90 0,26 0,64 185 118,93 166,50 47,57
Plastico transparente por metro 1,60 0,46 1,14 185 211,43 296,00 84,57
Pegamento de 1/8 1,00 0,29 0,71 185 132,14 185,00 52,86
Pegamentos de litro 3,50 1,00 2,50 185 462,50 647,50 185,00
Pegamento de un galon 12,50 3,57 8,93 185 1651,79 2312,50 660,71
Rollo de palillo 5,00 1,43 3,57 185 660,71 925,00 264,29
Rollo de Velcro 7,00 2,00 5,00 185 925,00 1295,00 370,00
Rollo de Reatas 4,00 1,14 2,86 185 528,57 740,00 211,43
Cierre por metro 0,40 0,11 0,29 185 52,86 74,00 21,14
Ojales la docena plateado 1,50 0,43 1,07 185 198,21 277,50 79,29
Ojales la docena amarillo 0,90 0,26 0,64 185 118,93 166,50 47,57
Caja de Tachuelas 1,20 0,34 0,86 185 158,57 222,00 63,43
Caja de grapas 7,00 2,00 5,00 185 925,00 1295,00 370,00
Hilos grande 6,00 1,71 4,29 185 792,86  1110,00 317,14
Hilo pequefio 2,50 0,71 1,79 185 330,36 462,50 132,14
Cojines 12,00 343 8,57 185 1585,71 2220,00 634,29
Llama Roja un litro 5,00 1,43 3,57 185 660,71 925,00 264,29
Preciodeventa  |Margen promedio 35%  |Costo Unitario [Unidades esperadas a vender mensual  |Costo de ventas Total Ventas | Utilidad
* Esponja rosada la plancha 3,00 0,86 2,14 185 396,43 555,00 158,57
* Esponja ploma la plancha 2,50 0n 179 185 330,36 462,50 132,14
* Esponja cebra la plancha 3,85 1,10 2,75 185 508,75 712,25 203,50
* Esponja blocon la plancha 6,00 1n 429 185 792,86  1110,00 317,14
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Insumos Directos

Insumos Directos unidad mensual |costo unitario
LUZ (KW HORA) COMERCIAL 1 40,00
AGUA (CATEGORIA C) 1 30,00
TELEFONO (CATEGORIA C) 1 40,00
DOCUMENTACION TRIBUTARIA 1 20,00
FUNDAS 500 0,05
LIBRAS DE PIOLAS 20 2,50
Combustibles 1 15,00
Cambio de aceite 0,5 70,00
Inversién del Proyecto (Activos Fijos)
MUEBLES Y ENSERES
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
MUEBLES Y ENSERES 42| S 1.281,00 | $ 8.453,00
escritorio 2 130,00 260,00
silla 3 25,00 75,00
vitrina 3 300,00 900,00
perchas metalicas 25 250,00 6.250,00
sofa 1 120,00 120,00
Silla de espera 3 86,00 258,00
archivador metalicos 2 150,00 300,00
Letrero 1 150,00 150,00
dispensadores de agua 2 70,00 140,00
EQUIPO DE COMPUTACION
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
EQUIPO DE COMPUTACION 7| $ 1.060,00 | $ 1.585,00
computadora 2 500,00 1.000,00
impresora 1 80,00 80,00
registradora 1 350,00 350,00
telefax 1 105,00 105,00
telefono 2 25,00 50,00
EXTINTORES
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
EXTINTORES 4| 30,00 | $ 120,00
extintor de 3 libras 4 30,00 120,00
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HERRAMIENTAS MENORES
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
HERRAMIENTAS Y UTENSILIOS 12| $ 99,00 S 239,00
Tijeras 3 12,00 36,00
Reglas metricas 3 5,00 15,00
Camisas 4 12,00 48,00
Uniformes de personal Administrativo 2 70,00 140,00
MAQUINARIA Y EQUIPO
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
MAQUINARIA Y EQUIPO 2| S 400,00 | $ 800,00
Aire Acondicionado 2 400,00 800,00
VEHICULOS
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
AUTOMOVIL 1 S 15.000,00
camioneta 1 15.000,00 15.000,00
ADECUACIONES
ITEMS Unidad Costo unitario Costo Total
ADECUACIONES S 1.230,00
Pintura 500,00
Instalacion de tuberia 350,00
Instalacion electrica 300,00
Instalacion de Internet 80,00

Gastos Generales

SUMINISTROS DE OFICINA
ITEMS Unidad Costo unitario Costo mensual

SUMINISTRO DE OFICINA 20 $ 12,80 | $ 32,25

Lapiz 5 0,30 1,50
Pluma 5 0,35 1,75
hojas el paquete 2 3,60 7,20
Borrador 2 0,25 0,50
carpeta archivadora 3 5,00 15,00
Sacapunta 1 0,30 0,30
Clip por caja 2 3,00 6,00
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PUBLICIDAD

ITEMS Unidad Costo unitario Costo mensual
PUBLICIDAD 401 $ 41,60 | $ 240,00
Periodicos al mes 1 40,00 40,00
HOJAS VOLANTES 200 0,20 40,00
Tarjeta de presentacion 200 0,20 40,00
Catalogo 100 1,20 120,00

LIMPIEZA DE OFICINA
ITEMS Unidad Costo unitario Costo mensual
LIMPIEZA DE OFICINA 98§ 25,00 S 45,00
Recogedor 1 6,00 6,00
Trapeador 1 5,00 5,00
Deja de kilo 5 5,00 25,00
Balde 1 3,00 3,00
Desinfectantes de galon 1 6,00 6,00
Capital de Trabajo
COSTO

ITEMS COSTO ANUAL MESES MENSUAL
MATERIA PRIMA 364.635,001 12,00 30.386,25
LUZ 40,00
AGUA 20,00
TELEFONO 30,00
NOMINA 2.648,19 2.648,19

TOTAL 33.124,44
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Depreciacion

1 2 3 4 5
TG o COSTO DEL ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016
BIEN V.BIEN | V.DEPR.| V.BIEN |V.DEPR.| V.BIEN | V.DEPR. | V.BIEN | V.DEPR.| V.BIEN | V.DEPR.
MUEBLES Y ENSERES 10%|  8.453,00| 8.453,00f 84530  8.453,00] 84530|  8.453,00 84530 8.453,00] 84530 8.453,00] 845,30
MAQUINARIAS 10% 800,00 800,00 80,00 800,00 80,00 800,00 80,00 800,00 80,00 800,00 80,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 33%|  1.585,00| 1.585,00[ 523,05 1.585,00] 523,05  1.58500 538,90
AUTOMOVIL 20%| 15.000,00( 15.000,00{ 3.000,00{ 15.000,00{ 3.000,00{ 15.000,00{ 3.000,00| 15.000,00| 3.000,00| 15.000,00| 3.000,00
EXTINTORES 10% 120,00 120,00 12,00 120,00 12,00 120,00 12,00 120,00 12,00 120,00 12,00
ADECUACIONES 20%|  1.230,00( 1.230,00] 246,00  1.230,00] 246,00  1.230,00] 246,00 1.230,00] 246,00| 1.230,00| 246,00
HERRAMIENTA Y UTENSILIOS 100% 239,00( 239,00 239,00
GASTOS PREOPERACIONALES 10%|  5.000,00| 5.000,00f 500,00  5.000,00[ 500,00{  5.000,00 500,00 5.000,00] 500,00( 5.000,00{ 500,00
TOTAL 32.427,00( 32.427,00| 5.445,35| 32.188,00| 5.206,35| 32.188,00| 5.222,20| 30.603,00| 4.683,30| 30.603,00| 4.683,30
Gastos Administrativos y Mano de Obra Directa
. SUELDO | HorAs |ProvisionEs |Provisiones|provisiones| APORTE [ IECE- FONDOS DE

NOMINA BASICO | EXTRAS | X111 SUELDO | XIV SUELDO | VACACIONES PAlTligsoAL SElf/fP TOTAL | peserva | TOTA-
ADMINISTRADOR 450,00 37,50 24,33 18,75 50,18 450 585,26 37,50 622,76
SECRETARIA 380,00 31,67 24,33 15,83 42,37 3,80| 498,00 31,67 529,67
CAJERA 292,00 24,33 24,33 12,17 35,48 292 391,23 24,33 415,56
BODEGUERO 292,00 24,33 24,33 12,17 35,48 292 391,23 24,33 415,56
VENDEDOR 1 292,00 24,33 24,33 12,17 35,48 292 391,23 24,33 415,56
VENDEDOR 2 292,00 24,33 24,33 12,17 35,48 292 391,23 24,33 415,56

TOTAL SUELDOS SIN FONDOS DE RESERVA $2.648,19
TOTAL SUELDOS INCLUIDOS LOS FONDOS DE
RESERVA $2.814,69
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5.7.3 Impacto

El proyecto beneficia en gran medida a los artesanos milagrefios porque no van a
tener problema al buscar material variado y econémico, y no tendran que acudir a
las casas comerciales de otras ciudades del pais ocasionandoles gastos extras de
traslado; e incluso les permitirA obtener mejores opciones de venta, con ello se
contribuird a que Milagro tenga un mayor indice de Desarrollo Humano, ofreciendo

ademas empleo a la sociedad y mejores condiciones de vida.

Econdmico A nivel econémico el proyecto de investigacion, permite optimizar la
rentabilidad de los artesanos, puesto que dispondran de mejores ingresos para sus
familias, ademas invertir en sus locales para obtener una mejor produccion. También
brindar4 mayor desarrollo productivo a Milagro, de manera que exista un crecimiento
de la actividad econémica y por ende aportar en el PIB (Producto Interno Bruto) del

pais.

Ambiental Se contribuird con el medio ambiente, implementando tecnologias e
infraestructura orientadas al ahorro de energia, aplicando normas con el fin de
aportar y evitar la degradaciéon del medio ambiente, promoviendo una mejor

produccion con ambiente sano y sustentable para las futuras generaciones.

141



5.7.4 Cronograma

ACTIVIDADES

Meses

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Financiamiento

Arriendo del local

Arreglo del local

Instalaciones del local

Compra de equipos

Compra de muebles y enseres

Compra de productos

Seleccion de personal

Capacitacion de personal

Publicidad

Inicio de actividades
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

Problematizacion.
Objetivos.

Justificacion.

Marco tedrico.

Variables.

Estructura de las hipétesis.
Verificacidon de las hipotesis.
Analisis de los resultados.

Factibilidad financiera.

Parametros de medicién VAN (Valor Actual Neto) y la TIR (Tasa Interna de Retorno).
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CONCLUSIONES

Los resultados del estudio indican, que la mayoria de los tapiceros en Milagro
necesitan de un lugar donde puedan comprar los materiales que utilizan para la

elaboracién de sus productos a precios codmodos y de mucha variedad.

Existe escasa colaboracion por parte de los comerciales existentes involucradas con
este sector tan importante, pues con los resultados se pudo verificar que estos
comerciales casi no dan crédito a sus compradores, es decir son pocos los
comerciales que ofrecen crédito y solo es por un mes maximo lo que no permite que

los tapiceros puedan acceder a variedad de materiales para sus trabajos.

En conclusién se observa que el proyecto es rentable y atractivo, pues la venta de
materiales para tapiceria que satisfaga las necesidades de los clientes es

indispensable y necesaria que ayudaria a mejorar el comercio en la ciudad.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que se implemente el comercial de venta de materiales para tapicerias,
(Tapiz Taiwan) ya que permite acortar las distancias que existen entre los materiales
para elaborar muebles y los tapiceros; con la finalidad de mejorar las falencias que
existen en la venta de estos materiales y por ende aumentar la produccion y

rentabilidad de los tapiceros.

Es necesario brindar asesoria a los tapiceros al momento en que realizan sus
compras, a fin de que puedan obtener variedad en los materiales a adquirir y a la
vez sus productos sean mas novedosos para la ciudadania Milagrefia y por ende
puedan ampliar sus horizontes, esto permitira que nuestro comercial sea reconocido
y pueda expandirse poco a poco a nivel nacional con estandares de calidad del

mercado nacional e internacional.
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Anexo 1: Arbol de Problema

Poca comercializacién de
materiales para la tapiceria.

Inadecuada
infraestructura

Poco proveedores Falta de conocimiento Desaprovechamiento
de la rama de tapiceria mercado

|

Mala distribucién del
espacio fisico

Adversién al riesgo Poco interés del arte Poca investigacion
de tapiceria de mercado

|

Dificultad de Carencia de Poca informacion del Mal disefio de la
financiamiento motivacion area infraestructura
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Anexo 2: Formato de las encuesta aplicada a los Duefios de tapicerias y mueblerias

5.- ¢Que sistema de crédito manejan estos negocios ?

30 DIAS 45 DIAS
MANEJA

CREDITOS

6.- ¢ Considera usted necesario que los almacenes que venden materiales de tapiceria

UNIVERSIDAD DE MILAGRO cuenten con asesores de venta?
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES —— ] —
S NO INDIFERENTE

ENCUESTA DIRIGIDA A DUENOS DE TAPICERIAS, MUEBLERIAS DEL CANTON
MILAGRO PROVINCIA DEL GUAYAS
7.- ¢ Cudl es el material mas utilizado para las labores de tapiceria?

INFORMACION GENERAL
[ 1 [ ] [ | [ ]

INSTRUCCIONES: Favor marque con una (x) en la alternativa de su preferencia

INFORMACION ESPECIFICA EXPANDIBLE DAMASCO CUERINA OVELINO
INSTRUCCIONES: EI presente instrumento consta de 11 preguntas y varias alternativas.
Sirvase elegir Unicamente una de ellas la que considere mas acertada e identifique la o N . .
8.- ¢Cuales son las caracteristicas principales que le gustaria a usted que deberia poseer
respuesta con una X al lado derecho de la pregunta. un nuevo almacén que usted considera importante ?
La informacién aqui recopilada es confidencial y de absoluta reserva Unicamente para uso de
la investigacion. Por lo tanto, sirvase prescindir de identificacion alguna. :I :I
PREGUNTAS CALIDAD Y UBICACION CALIDAD Y CALIDAD Y
VARIEDAD PRECIOS BUENA
BAJOS ATENCION

1.-¢,Con qué frecuencia adquiere usted materiales de tapiceria?

9.- ¢Que tipo de forma de pago manejan los negocios que ofrecen materiales de

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL h .
tapiceria?

2.- Cree usted que la gama de materiales de tapiceria que se ofertan en el Cantén de Milagro es: CONTADO TARJETA DE CREDITOS CHEQUE OTRO MEDIO

[ ]

VARIADA POCAS ALTERNATIVAS MODELOS ANTIGUOS 10.- ¢ Tiene usted algun precio especial por su calidad de artesano o cliente frecuente ?

3.- Cree usted que los costos de materiales de tapiceria que se ofertan en el Cantén de Milagro son: :I :I :l :'
|:| |:| I:l PRECIO DE AFILIADO DESCUENTO CREDITO NINGUNO

11.- Cual es el monto promedio mensual de compra de materiales de tapiceria ( precio )

ACCESIBLES MODICOS ELEVADOS
4.- ¢En que se fija usted al realizar la compra de materiales de tapiceria? 100 a 200 300 a 400 500 a 600 700 a 1000
PRECIO CALIDAD VARIEDAD MAS
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INFORMACION GENERAL

Anexo 3: Formato de las encuesta aplicada al publico

UNIVERSIDAD DE MILAGRO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

Encuesta dirigida a la ciudadania del canton Milagro provincia del Guayas

INSTRUCCIONES: Favor marque con una (X) en la alternativa de su preferencia

INFORMACION ESPECIFICA

INSTRUCCIONES: El presente instrumento consta de 9 preguntas y varias alternativas. Sirvase elegir Unicamente una de ellas la que
considere mas acertada e identifique la respuesta con una X al lado derecho de la pregunta.

La informacién aqui recopilada es confidencial y de absoluta reserva Unicamente para uso de la investigacion. Por lo tanto, sirvase prescindir de

identificacion alguna.

PREGUNTAS

1. ¢Cudl es el principal problema que tiene usted al tratar de conseguir materiales de tapiceria ?

L1

PRECIO

[ 1 [ 1

VARIEDAD UBICACION

2.- ¢Con que frecuencia compra materiales de tapiceria para su uso?

[ 1]

ALGUNAS VECES

[ 1] [ 1]

CASI SIEMPRE SIEMPRE

3.-¢Por qué razén usted compra materiales de tapiceria?

[

TAPIZAR ASIENTO DE AUTO

[ 1 [

TAPIZAR SUS MUEBLES OTROS USOS

4.- (En que se fija Usted primero al Comprar los materiales de tapiceria?

L1

CALIDAD

L1 L1

PRECIO VARIEDAD

5.- Usted estaria dispuesto a comprar donde le ofrezcan :

[ |

VARIEDAD

[ | [ |

CALIDAD PRECIOS COMODOS

6.- ¢Le gustaria que en el Cantén Milagro se abra un nuevo comercial de venta de materiales para la rama artesanal en tapiceria

NO TALVEZ

7.- (Como consideraria usted la apertura del nuevo comercial para satisfacer las necesidades del mercado?

IMPORTANTE

CASI IMPORTANTE NADA IMPORTANTE

8.- ¢Donde le gustaria que se abriera un nuevo local en venta de materiales de tapiceria?

CASCO COMERCIAL

[ 1] [ 1]

AFUERAS DE LA CIUDAD ZONA DE LIBRE COMERCIO

9.-¢Qué sistema de pago le gustaria que implemente en este negocio?

L]

CONTADO

[ ] I e AR

TARJETA DE CREDITOS CHEQUE OTRO MEDIOS
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Anexo 4: Aplicacién de encuesta

[y
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