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Resumen

La cadena de valor es un modelo tedrico que permite analizar el conjunto de actividades
necesarias para llevar a cabo un producto o servicio y cuyo propdésito radica en la creacion de
valor para el cliente final. Es por ello que, el objetivo de la presente investigacién fue analizar
la cadena de valor de once empresas pertenecientes al sector de fabricacion de muebles de
madera, que accedieron a participar en el estudio, en la ciudad de Cuenca-Ecuador. Para ello, la
metodologia utilizada fue de tipo cualitativa y cuantitativa, que abarcé cuatro etapas que radi-
caron en la investigacion bibliografica del tema en cuestién, la adaptacién de una herramienta
de andlisis en funcién del sector de estudio y su validacion, la recoleccion de informacion de las
organizaciones dedicadas a esta actividad econdmica y finalmente, el levantamiento y anélisis
de informacion. Los resultados mostraron que, dentro de las actividades de apoyo, el eslabon
mas fuerte fue tecnologia, mientras que los méas débiles fueron infraestructura y recursos hu-
manos. En cuanto a las actividades primarias, el eslabén con més fortalezas fue logistica interna
y aquellos que presentaron més debilidades fueron operaciones y logistica externa.
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Introduccion

Una cadena de valor es un modelo tedrico Util que permite describir el conjunto de activida-
des requerido para llevar a cabo un producto o servicio (Organizacion Internacional del Trabajo
[OIT]; 2016) y cuyo andlisis posibilita la creaciéon de valor para los consumidores finales (Arguello
& Olivero, 2015). Para una empresa, la cadena de valor constituye un sistema de actividades
interdependientes que mantienen vinculos entre si. Cada una de estas interconexiones se for-
mard al llevar a cabo una actividad, cuyo efecto incidird sobre el costo o eficiencia de otra tarea
y que, finalmente, logrard optimizar un conjunto de operaciones (Kippenberger, 1997).

Las actividades que se encuentran dentro de este modelo, pueden desarrollarse al interior
de una sola empresay en una Unica ubicacion geografica o en varias organizaciones distribuidas
en areas geograficas distintas. Como resultado de ello, existen tanto cadenas de valor globales
como locales (OIT, 2016).

En cuanto a su importancia de andlisis, esta radica en aspectos micro y macroecondmicos.
De entre ellos, conviene destacar a la identificacion de actores dentro de los sistemas de pro-
duccion que permiten obtener mejores productos, asi como la creacion de empleos y conse-
cuente reduccion de la pobreza (OIT, 2016). Asi también, es posible conocer el funcionamiento
de un proceso productivo desde una perspectiva tecnologica y econémica, que permite definir
posibilidades viables para mantener o generar competitividad; evaluar los impactos generados
por cambios en el entorno vy la influencia de la situacion econdmica nacional e internacional para
la posterior definicién de agendas de trabajo conjuntas (Trejo Téllez, de los Rios Carmenado,
Figueroa Sandoval, Gallego Moreno, & Morales Flores, 2011).

Actividades que conforman una cadena de valor

Una cadena de valor estd conformada por tres elementos: actividades primarias, actividades
de apoyo y el margen. Las actividades primarias son aquellas que involucran el desarrollo del
producto. Por tanto, dentro de ellas se encuentra la logistica interna, las operaciones, la logistica
externa, el marketing y ventas y el servicio post venta (Rivas, Reyes, Arzuaga, & Vazquez, 2018).
Por su parte, las actividades de apoyo o soporte, incluyen a la infraestructura de la empresa, la
administracion de recursos humanos, el desarrollo tecnoldgico vy las compras (Rivas et al., 2018).
Finalmente, el margen se define como la diferencia entre el valor y el costo total en que incurre
la empresa para desempenar las actividades que generan valor (Rivas et al., 2018).
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De acuerdo con el modelo de Porter (1985), estas actividades se representan graficamente
de la siguiente manera:

Figura 1. Representacion grafica de la cadena de valor
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de informes)

Actividades primarias

De: Porter, 1985.
Nota. Esquema de la cadena de valor.

En este punto, es importante mencionar que, por “valor” se entiende a “la cantidad que los
compradores estan dispuestos a pagar por lo que una empresa les proporciona, es un reflejo
del alcance del producto en cuanto al precio y a las unidades que se puedan vender” (Rivas et
al.,, 2018, p. 8). Entendido esto, es posible establecer entonces que una organizacion estard en
capacidad de crear valor cuando tenga en cuenta no solamente a la generacién de beneficios
como tal, sino que también a los costos encaminados a la obtencion de los mismos (Rivas et al.,
2018).

Ventajas competitivas y estrategias empresariales

Una ventaja competitiva es el resultado del valor que una organizacién crea para sus clientes.
Esta, puede ser de dos tipos. El primero, conocido como liderazgo en costos, radica en ofrecer
precios menores en comparacion con los establecidos por los competidores; el segundo, lla-
mado diferenciacion, consiste en la dotacion de beneficios extras a los bienes o servicios que
justifican un costo adicional (Porter, 2015).

Ambos tipos de ventaja competitiva, al ser combinados con el contexto particular en el cual
una empresa desarrolla sus actividades, generan tres tipos de estrategias genéricas que son:
liderazgo de costo, diferenciacion y enfoque. Su objetivo principal es que, la organizacién logre
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alcanzar un desempeno promedio superior a la media del sector industrial en el cual se desen-
vuelve (Porter, 2015).

La estrategia de liderazgo en costo establece tener la capacidad de producir un determinado
bien o servicio cuyo costo de produccion sea el menor del mercado. Generalmente, las empre-
sas que adoptan esta estrategia ofrecen productos tipicos, sin muchos adornos. No obstante,
ello no significa que se deba descuidar las bases de diferenciacion en relaciéon a los competido-
res, caso contrario, el producto no recibird atencién (Rivas et al., 2018).

En cuanto a la estrategia de diferenciacion, su objetivo es ofertar un producto o servicio
Unico en el mercado, percibido como tal por poseer aspectos particulares valorados por los
clientes. Sin embargo, lograrlo conlleva un incremento significativo en los costos vy, por tanto,
en los precios. Esta estrategia es exitosa cuando el precio excede a los costos que justifican la
exclusividad del bien (Rivas et al., 2018).

Finalmente, la estrategia de enfoque es aquella en la que una empresa trabaja para un seg-
mento del mercado especifico, ya sea porque este presenta necesidades inusuales y desaten-
didas o porque el proceso de produccion y entrega es méas conveniente, en relacién con los
ya existentes. Para su ejecucion, es posible elegir entre dos variantes: una de costo y otra de
diferenciacion. La primera, buscard explotar las diferencias identificadas en el comportamiento
usual de costos, mientras que la segunda, explotara las necesidades especificas del segmento al
cual se dirige (Rivas et al., 2018).

Impulsores de desarrollo de la cadena de valor

Todos los productos y servicios que son ofertados dentro del mercado provienen de cadenas
de valor especificas. Es decir, aunque varios productos y servicios sean similares entre si, ello
no significa que sus cadenas de valor mantengan estructuras iguales. En consecuencia, estas
compiten unas contra otras. Como resultado de ello, su desarrollo constante se vuelve trascen-
dental para lograr posicionar adecuadamente a un determinado bien o servicio que esté siendo
ofertado. Para lograrlo, se requiere de cinco impulsores fundamentales que son: eficiencia del
sistema, calidad del producto, diferenciacion, normas sociales y ambientales y un entorno em-
presarial favorable (OIT, 2016).

El primero, hace referencia a un trabajo conjunto de actores grandes y pequefos para la ob-
tencion de oportunidades de mayores niveles de eficiencia vy reduccién de costos (OIT, 2016).
Para que dicho trabajo sea exitoso, se necesitara del establecimiento de relaciones estratégicas
con objetivos comunes que permitan aumentar la confianza entre los actores (Arguello & Oli-
vero, 2015).

El segundo, exige que los productos o servicios sean capaces de cumplir con las condiciones
de la demanda vy la vertiginosidad del cambio del mercado (OIT, 2016). Asi, una cadena de valor
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sera agil, cuando esta tenga la capacidad de obtener mejores rendimientos y maximizacion de
sus intereses a través de un cambio de estrategia, cuando las modificaciones del mercado asi lo
requieren (Lee, 2004).

El tercero, por su parte, explica que, a mayor nivel de cooperacion entre agentes econdmicos
dentro de una cadena de valor, mayor complejidad de copia se plantearad a los competidores,
pues no necesitaran imitar tan solo un producto o servicio, sino todo el sistema requerido para
obtenerlo (OIT, 2016).

El cuarto, indica que, una cadena de valor puede lograr mejorar sus condiciones de trabajo
siempre y cuando sus actividades sean socialmente responsables e involucren a las verdaderas
exigencias de los consumidores (OIT, 2016). Es decir, una cadena de valor debe ser sensible a
las necesidades de sus clientes, en donde factores como la calidad, el tiempo de entrega vy el
flujo de informacion, desempefian un papel trascendental en la ejecucion de actividades (Rivas
et al., 2018).

Finalmente, el quinto establece que, una cadena de valor no existe de forma aislada en el
mercado. Por el contrario, forma parte de un entorno social, politico, econémico vy cultural que
incide en su naturaleza y éxito de transacciones ejecutadas. Consecuentemente, el analisis de
dicho entorno podria dar paso a nuevas oportunidades de mercado (OIT, 2016).

Metodologia

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar el estado actual de la cadena de valor
de las empresas obligadas a llevar contabilidad, pertenecientes al sector de fabricacion de mue-
bles de madera de la ciudad de Cuenca-Ecuador. Para ello, la metodologia empleada fue de tipo
cualitativa y cuantitativa, e incluyé cuatro etapas.

La primera, consistié en la revision bibliografica referente a la cadena de valor. Para ello, se
llevd a cabo una investigacién cualitativa, cuya base conceptual se centré en la teoria de dicho
modelo. Ademas, se empled informacion de la metodologia de revision literaria sistémica pro-
puesta por Hochrein, Glock, Bogaschewy y Heider (2015).

La segunda, implicd una adaptacion de la herramienta de andlisis de la cadena de valor pro-
puesta por Gonzalez, Maldonado y Sinmaleza (2018), en donde se incluyeron aspectos particu-
lares relacionados con el sector de fabricacién de muebles de madera. Es importante destacar
que la herramienta base utilizada en esta investigacién, se considera Util para ser aplicada en
cualquier sector productivo, Unicamente se requieren modificaciones de enfoque.

Posteriormente, en una tercera etapa se procedid a validar dicha herramienta mediante un
pilotaje ejecutado en las empresas pertenecientes al sector de estudio. Para realizarlo, previa-
mente se depurd una base de datos, que estuvo conformada por informacién de las empresas
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obligadas a llevar contabilidad, pertenecientes al sector de estudio, con codigo ClIU C3100.01.
Por tanto, cabe aclarar que no se incluyé en la investigaciéon a las personas naturales dedicadas
a esta actividad econdmica. Las fuentes de informacion secundaria utilizadas en esta etapa
fueron la Superintendencia de Companias y el Servicio de Rentas Internas (SRI). También, fue
necesaria la realizacion de llamadas telefonicas para la obtenciéon de informacion de organiza-
ciones cuyos datos estuvieron incompletos.

En la cuarta etapa, se ejecutd el levantamiento y analisis de informacion de un total de 11
empresas que aceptaron participar en el estudio. Durante esta fase, se realizaron tanto visitas
presenciales a organizaciones, asi como también la aplicacion del instrumento de analisis me-
diante la plataforma digital QuestionPro para la obtencion de las entrevistas correspondientes.
La razon de ello, obedecid al inicio de la emergencia sanitaria a nivel nacional. La informacion
obtenida, permitio lograr una perspectiva global de la situaciéon de la cadena de valor en el sec-
tor de fabricacion de muebles de madera.

Con respecto al sector elegido, este fue definido mediante un andlisis realizado previamente
por el Observatorio Empresarial, que contempld varios aspectos estratégicos que fueron: el ni-
vel de ventas, el nimero de trabajadores, la representatividad del sector, entre otros, todo esto
enmarcado en la ciudad de Cuenca. De hecho, las empresas incluidas dentro de este estudio
también fueron consideradas como representativas por cumplir con los criterios mencionados.

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de once organizaciones obligadas a llevar conta-
bilidad, pertenecientes al sector de estudio, obtenidos a partir de la aplicacion de la herramienta
para el andlisis de la cadena de valor. En su mayoria, estas no son de caracter familiar (55%),
frente a 45% que si lo son.

Como se muestra en la Figura 2, la mayor concentracion de la fuerza laboral dentro de las or-
ganizaciones, se encuentra en la planta productiva, siendo esta de 59% en promedio, mientras
que, la menor se encuentra en el area de ventas, con 12% aproximadamente.
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Figura 2. Distribucion de empleados
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Con respecto al nivel de ventas se pudo evidenciar que, en promedio, en el Ultimo afo, cua-
tro de las 11 empresas analizadas (36%) registraron ventas entre $500 mil y $1 millon. Por su
parte, otras cuatro (36%) registraron un rubro mayor al millon de doélares. Estos resultados se
muestran en la Figura 3.

Figura 3. Ventas promedio del dltimo afio
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.
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En cuanto a la estructura productiva y puntos de venta, 64% de las organizaciones evaluadas
(7 de 11), poseen tanto planta productiva como almacenes, tal como se muestra en la Figura
4. Entre las razones argumentadas por las empresas para contar con ambas estructuras, se en-
cuentra la mayor rentabilidad y la disminucion de costos.

Figura 4. Estructura productiva y puntos de venta que poseen las empresas
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

En referencia a la forma de entrega del producto, la Figura 5 muestra que los métodos més
utilizados por las empresas analizadas del sector son dos: la entrega a domicilio y el retiro del
producto en el punto de venta o almacenes por parte del cliente. De hecho, cada forma de en-
trega mencionada es utilizada por 27% de las organizaciones.
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Figura 5. Forma que realiza la entrega del producto
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Eslabon de infraestructura

La Figura 6 muestra los resultados mas relevantes del eslabon de infraestructura. Asi, se
debe mencionar que las empresas pertenecientes al sector, en su mayoria, cuentan con un
plan estratégico definido, un organigrama, mision vy visiéon, un Plan Operativo Anual (POA) v su
respectiva aplicacién, asi como también la concordancia de este con la misién vy visién definidas.

Ademas, entre los aspectos positivos que apoyan su gestion, se debe mencionar que gran
parte de las empresas analizadas afirmaron contar con sistemas de seguridad laboral (aunque
ninguna especificd certificados o forma de gestién), un plan de inversiones, politicas de trans-
parencia de informacion y un cédigo de ética. También, 50% de las empresas afirmaron que la
Ultima inversion realizada ha estado relacionada con la compra de maquinaria, evidenciando asi
un potencial incremento en la productividad dentro del sector.

No obstante, también se registraron debilidades, especialmente en la existencia de un tipo
de control contable adicional que les permita controlar de manera mas eficiente la produccion
y facilitar el proceso de toma de decisiones. De igual manera, 55% de las organizaciones afir-
maron no contar con sistemas de gestion de seguridad ambiental y 73% tampoco cuenta con
sistemas de gestiéon de calidad. Cabe mencionar que tan solo una empresa afirmd contar con
certificados para estos dos Ultimos sistemas mencionados.

Con respecto al financiamiento, 64% de las organizaciones mantiene obligaciones financie-
ras con terceros. De ellas, 86% trabaja con bancos y 14% con cooperativas.
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Figura 6. Eslabon de infraestructura
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Por otro lado, la Figura 7 muestra que, con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), 91% de las empresas afirmaron realizar actividades de este tipo. El dmbito que destaca en
esta area es el social, a través de préacticas tales como la venta de productos a precios menores
a pequenos artesanos, donaciones de mesas para ferias, etc.
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Figura 7. Ambito en que se realizan las practicas de responsabilidad social
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Eslabon de recursos humanos

La Figura 8 indica que la mayoria de empresas analizadas del sector cuentan con politicas de
jubilacion (55%), que tienen como base al reglamento del IESS. De igual forma, 64% cuenta con
politicas de despido, que abordan temas de incumplimiento y renuncias voluntarias.

Por otra parte, 82% de las empresas afirmaron contar con una politica de seguridad y salud
ocupacional. Esto, se corrobora con el mismo porcentaje de organizaciones (82%) que dijeron
contar con sistemas de gestion de seguridad laboral en el eslabén de infraestructura. En esta
misma linea, se debe mencionar que los equipos de seguridad brindados en comun por las em-
presas a sus trabajadores son: overoles, mascarillas, orejeras y guantes.

Ademas, se identificé un porcentaje considerable de companias (73%) que afirmaron incluir
al personal en el proceso de toma de decisiones, en donde las reuniones constituyen el medio
de comunicacion interno principal para lograrlo. Otro aspecto positivo identificado fue que, en
la mayoria de empresas analizadas del sector, se cuenta con planes de evaluacién de desem-
pefo, de capacitacion y de induccion. Asi también, la mayor parte cuenta con perfiles definidos
para cargos, procesos de seleccion o contratacién mediante la aplicacion de pruebas y una
politica de recursos humanos.
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Figura 8. Eslabon de recursos humanos

Politica de jubilacion

Politica de despido

Politica de seguridad y salud ocupacional
Inclusion del personal enla toma de decisiones
Politicas de fijacion de sueldos

Plan de evaluacion del ambiente laboral
Plan de evaluacion de desempeiio

Plan de capacitacion

Planes de induccion

Métodos de evaluacion de cargos
Perfiles definidos para cargos

Procesos de seleccion o contratacion

Politica de RRHH

<
B

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

uSi mNO

De: Observatorio Empresarial UDA ,2020.
A pesar de que los resultados anteriores indican un aparente desempeno adecuado del esla-

bon de recursos humanos en el sector de estudio, se logré identificar una serie de aspectos que
constituyen debilidades del mismo. Estos se presentan en la Figura 9.
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Figura 9. Eslabon de recursos humanos
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Asi, se registraron porcentajes minimos de 9% en servicios de transporte otorgado a los em-
pleados y en la existencia de organizaciones laborales dentro de las empresas. Dichos aspectos,
repercuten en la eficiencia de actividades y en la motivacion de empleados, de cara a la protec-
cion de derechos que pudieran ser vulnerados en casos particulares. También, se debe destacar
que tan solo 18% de las organizaciones cuenta con un departamento médico, a pesar de que
las actividades productivas que llevan a cabo diariamente involucran un grado considerable de
riesgo. En cuanto a las politicas antidiscriminacion, servicio de alimentacion y plan de beneficios
especiales, se debe aclarar que, en conjunto, también son clave para la motivacion del cliente
interno. Por tanto, su reducida presencia dentro de las organizaciones repercute nuevamente
en la creacion de valor.

Eslabon de tecnologia

La Figura 10 muestra un desempeno oportuno en general, de las empresas evaluadas dentro
del eslabdn de tecnologia. Sin embargo, es importante destacar que, a pesar de que todas las
organizaciones afirmaron contar con una pagina web, estas no fueron identificadas en algunos
casos cuando se realizd su respectiva busqueda en el navegador. A pesar de este detalle, 30%
de las empresas afirmaron utilizarla para dar informacion de sus productos, principalmente.
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Asi también, 80% afirmo que el Internet cumple tres funciones principales dentro de cada
organizacion: negociacion, venta y comunicacion. Este porcentaje significativo, refleja el apro-
vechamiento de las potencialidades de la herramienta vy la consecuente creacion de valor que
de ella se deriva.

Figura 10. Eslabon tecnologia
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Con respecto a la percepcion de la tecnologia utilizada en base a distintos sectores, la Figura
11 indica que 64% de empresas concuerdan en que su tecnologia es lo suficientemente sofis-
ticada en relacion al sector en donde se encuentran. No obstante, tan solo 9% opind lo mismo
con respecto a otros paises. Se debe considerar que este aspecto tiene relacién directa con la
creacion de valor y competitividad.

Figura 11. Percepcion de la tecnologia en base a distintos sectores
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De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.
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Finalmente, merece la pena destacar en este eslabon que la mayoria de las organizaciones
del sector (36%) afirmaron que la maqguinaria méas importante para el desarrollo e innovacion de
productos madereros actualmente es la CNC (Computer Numerical Control).

Eslabon de compras

En general, las compafiias cuencanas del sector, presentaron un desempefo adecuado, tal
como lo muestra la Figura 12. Entre los aspectos positivos que mas destacan se encuentran la
realizacion de controles de calidad de los pedidos recibidos y la existencia de canales de comu-
nicacién con los proveedores. En cuanto al primero, se presta mayor atencion al cumplimiento
de especificaciones técnicas de la madera, garantias, etc. Con respecto al segundo, los medios
de comunicacién mas utilizados fueron el correo electronico y las llamadas telefénicas.

Asimismo, se debe destacar que tan solo 3 de las 11 empresas analizadas, es decir 27% de
ellas, tienen dificultad para conseguir materia prima o insumos dentro del pais. Ello, se corrobora
con /3% de las companias que afirmaron que, de hecho, esta es procedente de Ecuador.

En cuanto a la aplicacion de estrategias de importacion, se debe mencionar que las empresas
que lo hacen (55%) explicaron que entre los criterios que justifican dicha decision se encuentran
la calidad y precios internacionales y la falta de capital para invertir. Por dichas razones, este
aspecto constituye la debilidad del eslabon en cuestion.

Figura 12. Eslabon de compras
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Eslabodn de logistica interna

Las empresas evaluadas en el sector presentaron una adecuada gestion del eslabon de lo-
gistica interna, tal como lo muestra la Figura 13. La Unica debilidad identificada fue la existencia
de un plan de logistica, puesto que tan solo 45% de companias analizadas, es decir, 5 de 11,
afirmaron contar con este.

Figura 13. Eslabon de logistica interna

Area almacenamiento de productos. .
Contrastacion del inventario real y teérico
Conocimiento de inventario tedrico
Conocimiento de inventario real

Costos asociados almacenamiento de..
Se codifica y clasifica las existencias
Area almacenamiento materia prima

M¢étodos de control de entrada de la..

|

Plan de logistica

0% 10%20%30%40%50% 60% 70% 80% 90%1 00%
BS{ mNO

De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Eslabon de operaciones

Las Figuras 14 y 15 muestran que la totalidad de empresas analizadas del sector han estan-
darizado sus procesos productivos y realizan los respectivos controles de calidad en ellos. No
obstante, también se identificé que una reducida cantidad de ellas cuentan con mecanismos
para la disminucion de emisiones e impacto de actividades en el medio ambiente (36%) vy de
optimizacion del uso de agua y energia (45%).
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Figura 14. Eslabon de operaciones
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Figura 15. Eslabon de operaciones
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Eslabdn de logistica externa

La Figura 16 indica que 89% de las empresas analizadas del sector, registran pedidos entre-
gados a tiempo, asi como también 82% utilizan transporte propio para la distribucion y registran
los pedidos entregados. No obstante, tan solo 3 de las 11 organizaciones evaluadas (27%),
tienen identificado el costo de mantenimiento de los productos terminados y 36% (4 empresas)
mantiene un control y registro de los productos no disponibles.

Figura 16. Eslabon de logistica externa
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Eslabon de marketing y ventas

La Figura 17 indica que, a nivel general, el desempeno vy la gestion del eslabon de marketing
y ventas es el apropiado dentro de las empresas cuencanas analizadas en el sector. De hecho,
100% mantiene un registro de sus clientes, realiza publicidad por redes sociales y tiene identi-
ficado su segmento de mercado. También, se pudo determinar que el medio de comunicacién
principal con los clientes es el personal de la empresa.

Por otro lado, 45% de las organizaciones analizadas, afirmaron que la principal informacién
que recibe el cliente sobre el producto radica en los materiales. EI mismo porcentaje dijo tam-
bién que, las redes sociales constituyen el medio més utilizado para la divulgacién de informa-
cién, de entre las cuales destaca Facebook.
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Figura 17. Eslabon de marketing y ventas

Comercializacion productos complementarios

Apertura conocimiento proceso productivo

Registro de clientes

S

Publicidad por redes sociales

Campanas publicitarias

Registro de propiedad de marcas
Establecimiento de imagen corporativa
Canales de comunicacion con los clientes
Estrategias de diversificacion del mercado

Identificacion de segmento de mercado

Realizacion de investigacion de mercados

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
S mNO

De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.

Eslabon de servicio

En la Figura 18 se muestra que la totalidad de empresas analizadas afirmaron ejecutar accio-
nes frente a reclamos, asi como también darles seguimiento y solucién. Asimismo, todas ofrecen
garantia de sus productos. En cuanto a la cuantificacion de costos por reclamos y producto no
conforme, tan solo 4 de las 11 organizaciones evaluadas (36%) lo hacen.
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Figura 18. Eslabon de servicio
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Conclusion

El andlisis de la cadena de valor correspondiente a las once empresas del sector de fabrica-
cion de muebles de madera en Cuenca, permitio establecer las siguientes conclusiones.

En primer lugar, el eslabon de infraestructura presenta un desempeno relativamente inade-
cuado a nivel general. Sus principales fortalezas radicaron en la existencia de un organigrama
definido, una mision vy vision. Asi también, varias organizaciones afirmaron realizar practicas de
RSE en el &mbito social, principalmente. Sin embargo, las debilidades identificadas fueron la
falta de un tipo de control contable adicional que permita un mejor control de la produccion, asi
como de sistemas de gestion de seguridad ambiental y de gestion de calidad, mismos que son
fundamentales para crear valor.

Con respecto a recursos humanos, este fue el que menor desempefo presentd de entre
todos los eslabones analizados. Ello, debido a la mayor cantidad de debilidades registradas, en-
tre las que se encuentran la minima cantidad de empresas evaluadas que ofrecen servicios de
transporte, asi como la reducida cantidad de organizaciones laborales dentro de las companias.
Ademas, existe un reducido porcentaje de organizaciones que ofrecen servicios de alimentacion
y que cuentan con un departamento médico. Por otro lado, de este eslabdn se debe destacar la
existencia de planes de induccion, capacitacion y los perfiles definidos para cargos como aspec-
tos positivos que contribuyen a su gestion.

En cuanto al eslabdn de tecnologia, los resultados mostraron un desempeno oportuno. Entre
los aspectos positivos se identificé la presencia de las empresas en Internet, a través de paginas
web, la utilizacién de dicha herramienta para la negociacién, venta y comunicacion y la percep-
cién positiva de la tecnologia utilizada al interior de la organizacién con respecto al sector. En
conjunto, dichos aspectos representan una potencial ventaja competitiva, pues se evidencia el
aprovechamiento e inclusién de tecnologia dentro de los modelos de negocio. No obstante,
la percepcion pesimista en cuanto al uso de tecnologia disponible en comparacién con paises
extranjeros, revela que el sector alin no ha alcanzado un nivel de sofisticacién superior con ca-
pacidad de dar paso a incrementos significativos de competitividad.

En referencia al eslabén de compras, el andlisis permitié identificar que entre los aspectos
positivos se encuentra la existencia de canales de comunicacién con los clientes, medios de
evaluaciéon de proveedores, controles de calidad de pedidos recibidos, existencia de sistemas
de gestién de inventarios y procesos de compra definidos. La debilidad de este eslabon fue la
aplicaciéon de estrategias de importacion que obedecen a la falta de recursos para inversion vy
criterios de calidad vy precios que son percibidos como mejores en el mercado internacional.

Por otro lado, la logistica interna fue el eslabén que mayor cantidad de aspectos optimos
presentd. La Unica debilidad encontrada fue la existencia de planes de logistica que apoyen a
una adecuada gestion de operaciones organizacionales.
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El eslabdn de operaciones por su parte, mostréd como fortalezas al establecimiento de pro-
cesos productivos estandarizados y su control de calidad respectivo, conocimiento de la capaci-
dad utilizada v la identificacion de costos de produccion. Entre las debilidades, se encontrd que
menos de 50% de las empresas analizadas, cuentan con mecanismos para la optimizacion del
uso de agua y energia, asi como para la disminucion de emisiones e impacto de las actividades
organizacionales en el medio ambiente.

El eslabdn de logistica externa mostré como puntos fuertes al registro de pedidos entrega-
dos y de aquellos entregados a tiempo. Sin embargo, se identificaron porcentajes reducidos de
empresas que realizan un control y registro de los productos no disponibles, identificacion de
costos de mantenimiento de productos terminados y que cuentan con un seguro.

En cuanto al eslabon de marketing vy ventas, este fue el que mejor desempeno presenté a
nivel general en el andlisis de la cadena de valor. Ello, se vio reflejado en los porcentajes supe-
riores al 50% en todos los casos, en los cuales las empresas afirmaron abarcar actividades que
apoyan de manera adecuada la gestién de este eslabon.

Finalmente, el eslabon de servicio mostrd puntos favorables en cuanto a la ejecucion de
acciones frente a reclamos, asi como seguimiento y solucién de ellos. También, todas las empre-
sas analizadas del sector dijeron ofrecer garantias de sus productos. Sin embargo, su principal
debilidad radico en la poca cantidad de organizaciones que cuantifican costos por reclamos y
producto no conforme.

A continuacion, se presenta una tabla resumen de las fortalezas y debilidades de cada esla-
bon de la cadena de valor analizados:
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Tabla 1. Fortalezas y debilidades identificadas en la cadena de valor

Eslabon

Fortalezas

Debilidades

Infraestructura

Recursos humanos

Tecnologia

Compras

Logistica interna

Operaciones

Logistica externa

Marketing y ventas

Servicio

Existencia de un organigrama definido,
mision y vision.
Realizacion de practicas de RSE.

Existencia de planes de inducciony
capacitacion.

Establecimiento de perfiles definidos
para cargos.

Existencia de pagina web.
Internet como herramienta de negocia-
cién, venta y comercializacion.

Existencia de canales de comunicacion
con los clientes.

Control de calidad de los pedidos
recibidos.

Medios para evaluar a los proveedores.
Existencia de sistema de gestion de
inventarios.

Procesos de compra definidos.

Existencia de un area definida para el al-
macenamiento de productos terminados.
Conocimiento de inventario tedrico y
real.

Codificacion y clasficiacion de existen-
cias.

Métodos de control de entrada de la
materia prima.

Procesos productivos estandarizados y
control de calidad de los mismos.

Registro de los pedidos entregados y de
los entregados a tiempo.

Registro de clientes.

Publicidad por redes sociales.

Canales de comunicacién con los
clientes.

Identificacion de segmento de mercado.

Acciones frente a reclamos.
Seguimiento y solucién de reclamos.
Se ofrecen garantias de productos.

Falta de un control contable adicional
para el monitoreo de la produccion.
Reducidad existencia de sistemas de ges-
tién de seguridad ambiental y calidad.

Falta de servicio de transporte y alimen-
tacion para colaboradores.

Reducida cantidad de organizaciones
laborales dentro de las empresas.

Pocas empresas con departamentos
médicos.

Reducida percepcién en cuanto a la
sofisticacion en el uso de tecnologia con
respecto a otros paises

Aplicacion de estrategias de importacion
por falta de disponibilidad de insumos en
el pais y de recursos para la inversion.

Reducida cantidad de empresas que
cuentan con planes de logfstica.

Falta de mecanismos de optimizacion del
uso de agua y energia para la disminucién
de emisiones e impacto de las activida-

des de la empresa en el medio ambiente.

Falta de identificacion de costos de
mantenimiento de productos terminados,
de un control y registro de los produc-
tos no disponibles y de seguro para los
productos terminados.

Falta de cuantificacion de costos por
reclamos y productos no conforme.

De: Observatorio Empresarial UDA, 2020.
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Finalmente, se concluye que las empresas del sector de fabricacion de muebles de madera
analizadas en la ciudad de Cuenca, aunque cuentan con varias fortalezas, también muestran una
cantidad considerable de debilidades que podrian incidir de forma significativa en la creacion
de valor. Este panorama, evidencia la necesidad de otorgar un mayor grado de atencién a los
impulsores de desarrollo de la cadena de valor, pues Unicamente cuando dichos aspectos sean
trabajados, las debilidades seran solucionadas. En consecuencia, se facilitara el establecimiento
de una estrategia clara derivada de verdaderas ventajas competitivas que tan solo necesitan ser
identificadas y aprovechadas en el sector en cuestion.
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