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PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO EN UNA FRANQUICI A
DE DISTRIBUCION

Tutor Autor
Salama Maria A. Berrios Maria
Pino Gladys
RESUMEN

Se realizé una planificacion estratégica a una tienda distribuidora de
recubrimientos, con el objetivo principal de incrementar las ventas (con
estrategias de mercadeo) en temporada baja y la rentabilidad anual del
negocio. Se trabajé en base a la metodologia expuesta por el Ingeniero
Humberto Serna. En el capitulo 4 se usaron los instrumentos Perfil de
Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM) y Perfil de capacidad
Interna (PCI) para la auditoria estratégica que se complementd con un
cuestionario a un grupo de la competencia. Luego en el Capitulo 5, se
generd estrategias a través de un andlisis DOFA, con las cuales se
disefiaron los tres proyectos estratégicos que forman la propuesta de
mercadeo, estos son: Captacion de Clientes Externos, Consolidacion y
Satisfaccion del Cliente, y Estrategias de Publicidad. Se realizé una
detallada programacion de la propuesta y su respectiva metodologia de
trabajo. En el Capitulo 6, se hizo una evaluacién econémica de la
propuesta en dos escenarios posibles, determinando la rentabilidad en
ambos, a través del modelo del Valor Actual, para el primer escenario, el
VA (12,59%): 25.895,34 BsF y para el segundo VA (12,59%): 23.487,53
BsF en un periodo de cinco afios. se recomienda la implementacién del
plan en el primer escenario por aportar mayor rentabilidad y margen de
beneficios al franquiciado.

Palabras Claves: Franquicia, Estrategia, Mercadeo, Rentabilidad.
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INTRODUCCION

La planeacion estratégica es una metodologia usada para el desarrollo
de una empresa, tanto a nivel econémico y tecnoldgico. Consta de varias fases,
entre las cuales esta el monitorear el ambiente en el cual se desenvuelve, y
evaluarse internamente, con el fin de hacer un andlisis que conduzca al

crecimiento econémico — empresarial.

La metodologia usada en este trabajo de investigacion, es la expuesta
por Serna (2003), también sirvié de guia, otras planificaciones con referencias

al mismo autor.

De acuerdo a la estacionalidad de las ventas de los recubrimientos, el
estudio se enfatiz6 incrementar las ventas en la temporada baja enero-

septiembre, a través de estrategias de mercadeo.

La investigacion se dividié fundamentalmente en tres (3) fases:

1. Auditoria externa e interna a la empresa a través de los instrumentos
Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) y del perfil de

capacidad interna (PCI).

2. Generacion de estrategias usando como instrumento el andlisis de
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA) y sus

respectivos planes de accién y programacion.

3. Evaluacion econdmica de la propuesta y comparacion con la situacion

actual.
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El trabajo consta de seis (6) capitulos, los cuales son:

Capitulo 1, donde se presenta la situacibn actual de la empresa
(planteamiento del problema) y la situacién deseada (incremento en las
ventas), se menciona el alcance de la investigacion, la justificacion de su
realizacién, objetivos generales y especificos y las limitaciones de la

investigacion.

Capitulo 2, se presenta los antecedentes al trabajo, y toda la informacion

tedrica justa y necesaria a manejar en la investigacion.

Capitulo 3, se muestra la metodologia a usar, los instrumentos y las fases a
realizar para llevar a cabo el cumplimiento de los objetivos expresados en el

capitulo primero.

Capitulo 4, se evalué el entorno de la tienda que es objeto de estudio, y sus
capacidades internas a través de los instrumentos creados por Serna
(2003), el PCl y el POAM y una encuesta aplicada a los duefios o
encargados de los comercios considerados “Grupo Clave de la

Competencia”.

Capitulo 5, Se elaboré la propuesta que es un conjunto de estrategias

generadas a través de un andlisis DOFA.

Capitulo 6, Se procedié a evaluar econémicamente, la ejecucion de las
estrategias propuestas, enfocadas en incrementar las ventas en temporada

baja.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la siguiente seccién se presenta el planteamiento del problema,
donde se describe el contexto en el cual se desenvuelve una tienda de pinturas
en particular que opera bajo el formato de franquicia. Se menciona brevemente
su situacion actual, luego se precisan los objetivos planteados, el alcance del

trabajo, las limitaciones y las razones que sustentan el estudio.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde que existe el concepto de los negocios, donde se realizan
operaciones con la finalidad de obtener lucro, las empresas ejecutan
actividades en un mundo donde lo Unico constante son los cambios que
ocurren con una aceleracion creciente y variable, aunado a esto, las
necesidades cada dia son mayores y los recursos cada vez mas escasos,
competencia agresiva en todos los aspectos, ademas de los conflictos de tipo

organizacional que puedan presentarse.

Por esta razon, es importante para el desarrollo de cualquier empresa,
que éstas analicen y evallen su posicion dentro del mercado en el que se
encuentren, ademas de un conocimiento 6ptimo de las necesidades y
preferencias de sus clientes meta y con esta informacion poder contar con
estrategias gerenciales de mercado que las ayuden a ir adecuandose al ritmo
de éste y que orienten todos sus procesos hacia un fin comuan: obtener mayor
rentabilidad para el inversionista. También es importante desarrollar alguna
forma de monitorear el seguimiento de las estrategias elaboradas, con el

propésito de verificar su cumplimiento.

Antes de disefiar estrategias, la empresa requiere la identificacion y
control de aquellos aspectos que las conduzcan al éxito, como lo son: el

manejo adecuado de informacién oportuna y veraz sobre el entorno, el

3
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conocimiento de los factores internos que le son favorables a la empresa y

aguellos que desfavorablemente la hacen susceptible ante sus competidores.

En el pais, se ha observado que los establecimientos de franquicias han
venido creciendo desde su aparicion en la década de los noventa. De acuerdo
al ente que agrupa las franquicias en Venezuela (Profranquicias, 2009), en el
afio 2001 existian alrededor de 1260 establecimientos y actualmente este
namero se ha incrementado a 6591 aproximadamente, creando la posibilidad
de establecer una empresa con el respaldo de una casa matriz que brinda
asesoria sobre la base de su experiencia exitosa y ofrece el “know how” del
negocio a cambio de remuneracion por concepto de regalias, y el cumplimiento

de una serie de politicas establecidas por el franquiciante.

Aunque las franquicias mas reconocidas son extranjeras, como Mc
Donald’s y Wendy encabezando la lista, segun datos publicados por
Profranquicias (junio,2009), el 64% de las empresas franquiciantes en
Venezuela son de origen nacional, y un 78% de las unidades franquiciadas
presentes en el pais son venezolanas, evidenciando que estos formatos de
negocio nacionales se han venido desarrollando como empresas sélidas, que
han logrado incursionar incluso a nivel internacional con buena aceptacion,

como La Tienda del Pintor, Arturo’s, Churromania, entre otras.

Una de las franquicias nacidas en Carabobo y que se ha venido
desarrollando con éxito, es “La Feria de las Pinturas”, dedicada a la distribucién
y venta de recubrimientos arquitecténicos, esmaltes industriales,
impermeabilizantes, accesorios en general y preparacion de pinturas en
esmaltes marinos y bases de agua. Actualmente, cuenta con treinta y dos (32)
establecimientos entre franquicias y sucursales, ubicadas en varias ciudades
del Estado Carabobo y en Maracay. (La Feria, junio 2009)

Aunque las unidades franquiciadas cuentan con el respaldo de la casa
matriz, en cuanto a lineamientos generales de operacién y asesorias, el

inversionista es duefio de su propio negocio, y es quien, al final, tiene el

4
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principal interés y responsabilidad del éxito en su empresa. Ellos, dentro de lo
establecido por la franquicia, pueden aportar y usar herramientas gerenciales
para la generacién de estrategias que impulsen el crecimiento en sus ventas, y
un proceso que lleva a la generacion y ejecucion de estrategias, es la
planificacion estratégica. Segun Rodriguez y Verde (2006, p. 21), los beneficios

de la planificacién son:

= Propicia el desarrollo de la empresa
* Reduce los riesgos al minimo

= Maximiza el aprovechamiento de los recursos y tiempo

En Naguanagua, existen actualmente cuatro (4) unidades franquiciadas
operando, teniendo la primera de ellas aproximadamente diez (10) afios en el
mercado, cuatro (4) aflos después, se abri6 una segunda tienda, y mas
recientemente, hicieron su aparicion la tercera y cuarta franquicia dentro del
municipio, perteneciendo estas dos Ultimas a un mismo inversionista y estando

bajo un Unico nombre comercial.

El objeto de estudio para esta investigacion, es la tercera franquicia de la
mencionada casa matriz “La Feria de las Pinturas” que inici6 operaciones en el
municipio Naguanagua del estado Carabobo y como todas las demas tiendas
de la red, se dedica a la venta y distribuciébn de recubrimientos y articulos

complementarios.

Desde el mismo momento que hizo su aparicion en el mercado, la
empresa debe enfrentarse y prepararse a los elementos adversos presentes y
potenciales. Actualmente, uno de ellos, es la alta presencia de competidores
dentro del municipio, incluso de la misma red; en este sentido, deberia tomar
decisiones que la hagan mas competitiva, para ello, debe contar con
informacion actualizada del entorno directo de la tienda, procesarla y tomar
acciones para hacerla méas atractiva al cliente que sus competidores mas
cercanos, impulsando de esta manera sus ventas, todo esto enmarcado dentro

de las politicas de la franquicia.
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De esta manera, se plantea una interrogante; ¢ Qué acciones podrian

adoptarse en una franquicia de distribucién de pint uras ubicada en

Naguanagua, que impulsen un incremento en sus venta  s?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de planeacion estratégica de mercadeo para

lograr un incremento de las ventas en una franquicia de pinturas ubicada en

Naguanagua.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Realizar un diagnéstico estratégico externo e interno a la tienda que es

objeto de estudio.

v' Generar estrategias que impulsen el incremento de las ventas, teniendo

en consideraciéon las fortalezas y debilidades de la empresa, como

también las oportunidades y amenazas presentes en el mercado.

v' Elaborar un plan de acciéon y la programacion de las principales

estrategias generadas.

v' Evaluar econémicamente la planificacion estratégica propuesta a fin de

conocer la viabilidad de la propuesta.
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1.3 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Actualmente, en el municipio, operan dos (2) franquicias de pinturas
pertenecientes a una misma empresa, pero, se toma en cuenta s6lo una de
ellas en la elaboracion de la planificacion estratégica. Los duefios de las
tiendas no pretenden cambiar de formato o desincorporarse de la red en
ninguna de sus tiendas, las cuales han operado con éxito hasta ahora. De esta
manera, el objeto de estudio para el presente trabajo de investigacion, es una
tienda dedicada al ramo de los recubrimientos arquitectonicos y articulos
complementarios, que opera bajo un sistema de franquicia perteneciente a la
red “La Feria de las Pinturas”, ubicada dentro del municipio Naguanagua,

estado Carabobo, Venezuela.

Para el estudio del entorno, se consideré desde el sector que rodea la
tienda (Naguanagua) en cuanto a competidores directos, aunque también se
describié algunos clientes potenciales ubicados en el area de Valencia, hasta
indicadores economicos nacionales que influyen directamente en el movimiento

comercial de la region central (Carabobo)

Este trabajo tiene como finalidad principal proponer un plan estratégico,
su plan de accion y respectiva programacion, que oriente a la empresa a
incrementar sus ventas. Aunque el proceso completo de planificacion
estratégica comprende un “feedback” (retroalimentacion), no se tiene como

objetivo del trabajo la implantacion del mencionado plan estratégico.



QAQ T 1] Mf o6
Universidad de Carabobo CAPITU LO | j

1.4 LIMITACIONES

= Falta de cooperacién por parte de algunas empresas entrevistadas para

suministrar informacioén precisa y veraz.

= La casa matriz prohibe la divulgacion de su “Know how” a cualquier
tercero, por tal motivo, no se tiene acceso al material que le suministran

a los franquiciados.

= Los datos de indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC) existen
solamente a partir del afio 2008 (afio base diciembre 2007=100), por lo

gue se usaron los datos de las ventas a partir del afio base.

1.5 JUSTIFICACION

En el presente trabajo se disefig, una planeacion estratégica de accion
siguiendo la metodologia de planeacion estratégica que orienta a la tienda a un
incremento en sus ventas, ya que como en cualquier actividad empresarial, se

desea obtener mayores beneficios econdmicos.

Hoy en dia, de acuerdo a los datos publicados por la pagina oficial de
esta red de franquicias, en sus tiendas se comercializa de un 55% a 60% del
total de ventas directas a nivel regional (La Feria). Sin embargo, aunque la red
sea considerada lider en el mercado “bajo la modalidad de ventas de
mostrador”, ninguna de estas unidades franquiciadas debe confiarse, sino,
mantenerse como lideres en el mercado, y seguir buscando oportunidades

para obtener mayores ingresos. Como expresa Osta (2003)
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Las franquicias no representan una férmula de éxito
asegurado, pues eso no existe, ni en éste, ni en
ningun otro tipo de negocio, tampoco implican un
negocio “facil”, por el cual no se deben preocupar.
Simplemente pueden verse como una via para
alcanzar la expansibn de empresas a otros
mercados, contando con el compromiso de socios
tan interesados como ellos a alcanzar el éxito.
(p. 193)

Como aporte para la Escuela de Ingenieria Industrial de la Universidad
de Carabobo, este trabajo puede tomarse como referencia para otros proyectos
o implementarlo en la mencionada franquicia para comprobar si resulta
verdaderamente en mayores ganancias, y asi, servir de tema central para otro
trabajo especial de grado. Las autoras aplicaron conocimientos adquiridos de
ciertas materias pertenecientes al Departamento de Gerencia, como lo son:
Administracion de Empresas, Ingenieria Econdmica y Gerencia, a la vez se

cumple con un requisito obligatorio para la obtencion del titulo universitario.

1.6 DESCRIPCION BREVE DE LA EMPRESA

La empresa cuenta actualmente con cuatro unidades franquiciadas de “La
Feria de las Pinturas”. En orden cronolégico, la primera se establecié en el
municipio San Diego, y adquirié el actual formato de franquicia en el afio 2002,

la segunda esté ubicada en Guacara y las dos ultimas en Naguanagua.

Estas franquicias comparten un supervisor y una persona laborando como
asistente administrativo en el local que cuenta con la mayor area (188 m?) y
gue funciona como la sede principal de las tiendas, siendo ésta, la unidad

franquiciada de estudio.
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MARCO REFERENCIAL TEORICO

A continuacién se presenta un resumen de trabajos realizados en areas

relacionadas con la investigacion, ademas de las bases tedricas que la sustentan.

2.1 MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes de la Investigacion

Garcia, J. y Romero, M. (2002) llevaron a cabo el trabajo especial de
grado de la Universidad de Carabobo, titulado “Estudio de factibilidad de
una empresa comercial bajo el formato de franquicia”. Ellos evaluaron a
través del flujo de caja proyectado y de indicadores como valor actual (VA)
y equivalente anual (EA), la transformacion de una tienda de pinturas ya
existente al formato de franquicia, arrojando rentabilidad positiva para el
inversionista en cualquiera de los tres escenarios planteados. Este trabajo
sirvié para orientar la manera de comprobar la viabilidad de la propuesta
desde un punto de vista econémico, se toma la estructura de los costos que
formaban los flujos de dinero para una tienda similar a la que es objeto de

estudio ahora.

Osta, K. (2003) elaboré su trabajo especial de postgrado mencion
mercadeo en la Universidad de Carabobo, cuyo nombre es “Planificacion
estratégica para la expansion a nivel nacional de una empresa comercial
bajo el formato de franquicia” donde, aplicando la metodologia de Serna
Gbmez, establecid los lineamientos generales de operacion de la red de

franquicias y casa matriz, y asi, ofrecer el concepto de franquicia con miras

10
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a lograr la expansién nacional, implantdndolo exitosamente en una de las

unidades. De esta investigacion se tomaron todos los datos posibles de la
empresa, las politicas del franquiciante, que constituyen “las reglas del
juego” del negocio y también se us6 la metodologia que la autora siguio en
la elaboracién de su trabajo.

= Acufia, L. y Morales, A. (2003) realizaron un trabajo especial de Grado en
la Universidad de Carabobo titulado “Disefio de sistema de control de
gestion para una empresa comercial bajo el formato de franquicia”. Esta
investigacion sirvio como referencia para la estimacion de la demanda y
para conocer la situacion donde se desenvuelve la empresa que opera bajo

un formato de franquicia.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Definicién de Franquicia

Segun Meyer et al. (1992) en su libro titulado: “Marketing, ventas al por
menor”, las franquicias se definen como “un acuerdo contractual mediante el cual
una compafia matriz le concede a una pequefia compafilia 0 a un individuo el

derecho de hacer negocios en condiciones especificas”.

Palacio et al., (2000) elaboraron una definicion ampliamente conocida y

mas completa, la cual sefiala que:

La franquicia se define como un formato de negocio
dirigido a la comercializaciéon de bienes vy servicios bajo
condiciones especificas, segun el cual una persona natural
o juridica, denominada franquiciante concede a otra
persona de igual naturaleza denominada franquiciado, por
un tiempo determinado el derecho de usar una marca o
nombre comercial, transmitiéndole la filosofia y el
conocimiento  técnico necesario que le permita

11
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comercializar

2.2.2 Tipos de Franquicias
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capituo t CLE

determinados bienes o0 servicios con
métodos comerciales y administrativos (p. 25).

Antonorsi y Senior (2001) clasifican las franquicias de acuerdo a:

+ La actividad

X/

% La participacion
en la propiedad
de la empresa
franquiciada

)/
X4

» El formato

% La dedicacion
al negocio

<

Industrial
Comercial
De servicio
Mixta

Franquicia individual clasica

Franquicia asociativa

Negocios
Distribucién

Nuevas

De conversion

12
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s El tamafo de - Tienda completa

la instalacion .
- Franquicia corner

% La participacion en Regionales

el desarrollo de la
Maestras

red

. . - Unitaria

% El NUmero de .
unidades del - Mdltiple
franquiciado

« El NUmero de - Unimarca

marcas en la
instalacion

Co-branding o co-marcaje

T P

Conforme a la clasificacion antes mencionada, la franquicia que es objeto de

estudio posee la siguiente naturaleza:

= Segun la actividad: comercial, pues “comercializa uno o varios productos
gue han sido elaborados o adquiridos por el franquiciador”.

= Segun la participacion en la propiedad, individual clasica , ya que “el
franquiciador otorga su franquicia a un franquiciado con cuya empresa no

tiene nexo de propiedad”

13
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Segun el formato, de distribucion , pues “el franquiciador usa una red de
establecimientos para la comercializacion de bienes que éste produce,
modifica o adquiere”.

Segun la dedicacién al negocio, nueva, también son llamadas “de nueva
instalacion”, se establecen “en lugares que no habian tenido uso anterior o
no estaban ocupadas por el nuevo negocio que ofrece la red de
franquicias”.

Segun la participacion en el desarrollo de la red, regional, ya que “se
otorgan para el desarrollo de una regién o area, generalmente dentro de un
pais”.

Segun el tamafo de la instalacion, tienda completa , porque “operan en
una instalacion integral identificada con la marca de la franquicia”.

Segun el niumero de marcas en la instalacion, es unimarca , en virtud de
que “la franquicia es identificada con una marca o comercializa productos
de una sola marca”.

Segun el numero de unidades del franquiciado, para el caso de la red en
particular, el franquiciado tiene la oportunidad de poseer més de una unidad

franquiciada (multiple ).

Normativa Regulatoria en Venezuela.

Segun Profranquicias (Junio 2009), alin no existe una norma regulatoria

especifica para las franquicias en Venezuela, sin embargo, existen diversas leyes

tradicionales que efectiva y conjuntamente regulan las franquicias, ya que el

propasito principal es el inicio de operaciones comerciales con las implicaciones

juridicas—econdmicas que esto conlleva. A continuacibn se comenta muy

brevemente aquellas leyes que son de aplicacion para cualquier franquicia dentro

del sis

tema juridico venezolano.

14
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Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezu  ela

La Constitucion enuncia el derecho de los venezolanos a dedicarse a la
actividad econdmica de su preferencia, incluyendo por supuesto cualquier

asociacion contractual como lo es una franquicia.

Cadigo Civil

En esta norma se dispone todo un articulado regulatorio de los contratos en
general, de las obligaciones entre partes y la capacidad legal de los ciudadanos.

Por esta razon, los contratos de franquicia, no escapan de tales principios.

Caddigo de Comercio

Este texto expone todo un sistema aplicable a las actividades mercantiles
en general, y la esencia de las franquicias es el desarrollo de actividades de tal

naturaleza.
Normativa sobre la Propiedad Intelectual

Las franquicias estan muy ligadas a esta normativa, ya que la esencia de
este formato de negocio esta basada en la licencia de marca, existe algunos casos
de patentes de invencion y hasta derechos de autor, las cuales se rigen por la Ley
de Propiedad Industrial, Ley de Derecho de Autor, la normativa andina referente a

la materia, entre otras.

15
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Normativa Laboral

En este aspecto se incluye a todo el sistema laboral venezolano partiendo
obviamente por la propia Ley Organica del Trabajo (LOT), INCES, Seguro Social
Obligatorio, Régimen Prestacional de Vivienda y Habitat, entre otros, ya que toda
actividad en la que sea necesaria la contratacion de personal debe insertarse

dentro de las condiciones legales laborales existentes.

Sistema Tributario

El conjunto de leyes y ordenanzas que impactan tradicionalmente a un
negocio operado bajo el formato de franquicia, por mencionar los impuestos mas
comunes regulados por sus respectivas leyes son: Impuesto sobre la Renta
(I.S.R.), Impuesto al Valor Agregado (I.V.A.), Patente de Industria y Comercio
(P.I.C.), etc.

Ley para Promover y Proteger la Libre Competencia — Procompetencia

La mencionada Ley regula lo concerniente a las practicas de mercado que

puedan derivar en restricciones a la competencia.

En este sentido, la ley limita, al punto de prohibir, que empresas
competidoras (actos horizontales) o relacionadas en cadena de produccion y
comercializacién (actos verticales) acuerden precios, se repartan zonas de
mercado y se aprovechen de su posicion dominante para disminuir a terceros.
Procompetencia dictd los lineamientos para la evaluacion de los contratos de
franquicia y expuso los limites establecidos en cuanto a esa materia

(Profranquicias, Junio 2009)

16
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Auto Regulacion del Sector de las Franquicias

En

la actividad gremial
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la Camara Venezolana de Franquicias

(PROFRANQUICIAS, Junio 2009), toma una importancia relevante. En su pagina

Web, el ente se define como:

Una asociacién privada, sin fines de lucro, creada por
un grupo de empresas franquiciantes con el objeto de
promover y fomentar el desarrollo de este sistema de
negocios en Venezuela, estrechar los vinculos entre los
representantes del sector y difundir el conocimiento de
este formato de negocios.

2.2.3 Competitividad

Chinchilla, N. (2008) define la competitividad como:

La competitividad es la caracteristica de wuna
organizacion cualquiera de lograr su misién, en forma mas
exitosa que otras organizaciones competidoras. Se basa
en la capacidad de satisfacer las necesidades vy
expectativas de los clientes o ciudadanos a los cuales
sirve, en su mercado objetivo, de acuerdo a su misién
especifica para la cual fue creada.

17
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Estrategia competitiva
Stanton et al. (1998) define estrategia vs. tactica como:

Una estrategia es un plan general de accion mediante
el cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos.
Una tactica es un medio por el cual se realiza una
estrategia. La tactica es un curso de accibn mas
especifico y pormenorizado que la estrategia. Ademas
generalmente abarca periodos mas breves. (p. 76,77)

Una estrategia representa el camino global por el cual la empresa debera
transitar para lograr sus objetivos, sus caracteristicas principales son la l6gica y la

competitividad en su estructura, deben ser asi a causa de los elementos externos

que la restringen y la forjan (Diaz, 2005)
2.2.4 Concepto de Planeacién Estratégica
El ingeniero Humberto Serna (2003) define planeacién estratégica como

El proceso mediante el cual, quienes toman decisiones
en una organizacion obtienen, procesan y analizan
informacion pertinente, interna y externa, con el fin de
evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su
nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia

el futuro (p. 19).
El autor sefiala que este proceso consta en dar respuesta a las

interrogantes:

1. ¢En qué negocio estamos?
2. ¢Cuales son las caracteristicas del entorno? (incluida la competencia)

3. ¢Cudles son las competencias organizacionales?

18
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4. ¢Qué se pretende alcanzar?
5. ¢Como lograrlo?

6. ¢Como se mide el logro de metas y objetivos? (Serna, 2003, p. 19)
2.2.5 Etapas de la Planificacion Estratégica.

Segun Serna (2003), la planificacion o planeacion estratégica consta de las

siguientes etapas:

Establecer el horizonte de tiempo (de 3 a 5 afios)

Definir los principios de la empresa (conjunto de valores y principios)
Realizar el diagndstico estratégico de la compafiia

Elaborar el direccionamiento estratégico (visibn, mision y objetivos globales)

Determinar la proyeccion estratégica (opciones y proyectos estratégicos)

-~ 0o o o0 T p

Elaborar el plan operativo (planes de accién)

Formular un plan para realizar la monitoria estratégica (¢, cuéles son los

Q

logros del proceso?)

2.2.6 Horizonte de Tiempo

El primer paso para la elaboracion de una planeacién estratégica es definir
el horizonte de tiempo y segun el manual practico presentado por Serna (2003)

debe tomarse en cuenta:

a. La estabilidad o rentabilidad del entorno en que se desempeia la
organizaciéon

b. Laintensidad de la competencia

c. Laamenaza o no de productos sustitutos

d. La velocidad con que la organizacion o el sector de su empresa absorbe
o incorpora cambios (p. 352).
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Ademas de esto, debe tomarse en cuenta la naturaleza de la planeacion, ya

que ésta puede ser:

1. Planeacion estratégica corporativa (largo plazo)
2. Planeacion estratégica funcional o tactica (mediano plazo o corto plazo)

3. Planeacion operativa (corto plazo)

2.2.7 Principios Corporativos

Lo forma el conjunto de principios, creencias o0 valores que una empresa
predica y que se pone de manifiesto en su que hacer diario a través de las
relaciones interpersonales entre los que constituyen la organizacion y entre ellos y

su ambiente (Serna, 2003).

El autor sefiala que estos principios soportan toda la planeacion a través de

su cultura, la vision y mision de la organizacién, ademas define los valores como:

ideas abstractas que guian el pensamiento y la
accion. Los valores administrativos guian al gerente en
la seleccion de un propésito, una visidn, una mision,
unas metas y unos objetivos para la firma, en ultimas,
los valores dictan la eleccion de la estrategia misma

(p. 76).

2.2.8 Diagnostico Estratégico

Este diagnostico comprende primeramente la auditoria del entorno o
analisis externo, también conocido como examen del ambiente, alli se descubren
las oportunidades y amenazas que tiene el mercado para la empresa, luego, el
analisis interno, donde se identifican las fortalezas y debilidades que posee la
organizacién, para realizar dicho diagnéstico, se usO la metodologia y
herramientas facilitadas por Serna (2003, p. 26)
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2.2.8.1 El Perfil de Oportunidades y Amenazas enel Medio (POAM)

Serna (2003) define medio como los factores externos a la organizacion con
los cuales ella interactia; estos pueden ser fuerzas, eventos y tendencias
presentes en el ambiente. El autor subdividié el examen del medio, en seis (6)

areas clave:

1. Factores econdmicos: son los relacionados con la econdémica, el flujo
de dinero, bienes y servicios, para este caso en particular se tomo en
cuenta solo el ambito nacional.

2. Factores politicos: todo lo relacionado con los gobiernos nacionales,
regionales y locales, las leyes, normas y reglamentos vigentes que
afecten la economia de la empresa.

3. Factores sociales: aquéllos que de alguna manera afecta el modo de
vivir de las personas, incluso en sus valores por ejemplo la educacion,
salud, creencias y cultura.

4. Factores tecnologicos: relacionado con el desarrollo de las maquinas,
las herramientas, procesos, materiales, etc.

5. Factores competitivos: éstos los determinan los productos, el
mercado, la competencia, la calidad y el servicio.

6. Factores geograficos: aquello relativo a la ubicacion, el espacio,

topografia, clima y recursos naturales.

De esta forma, el POAM es la metodologia donde un grupo estratégico de
personas puede determinar si un factor del entorno es una amenaza o al contrario,
constituye una oportunidad para la empresa, permitiendo también valorar su
impacto dentro de la organizacion. A continuacidn se presenta el instrumento

disefiado por Serna para monitorear el ambiente.
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Cuadro N ! 1. Perfil de oportunidades y amenazas (POAM)

Calificacion Oportunidades Amenazas Impacto
Factores Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo
Econoémicos
Politicos
Sociales

Tecnoldgicos

Competitivos

Geograficos

Fuente: Serna, 2003, p.110

2.2.8.2 Niveles de las fuerzas externas (factores)

Stanton et al., (1998) sefalan que existen dos niveles de fuerzas externas

que afectan a la empresa; éstas son:

» Factores macro. Afectan a todas las organizaciones y no se tiene el control

de ellas, por ejemplo, demografia, economia, cultura y leyes.

* Factores micro. Afectan particularmente a cada empresa, son elementos
sobre los cuales la gerencia tiene cierto control. Por ejemplo, proveedores,

intermediarios de marketing y clientes.
Macro ambiente externo
De una forma mas detallada Stanton et. al. (1998) mencionan los factores

macro que se encuentran en el ambiente externo y que afectan a todas las

organizaciones de manera positiva (beneficiosa) o negativa, segun sea el caso.
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= Demografia

»= Condiciones Economicas

= Competencia

» Factores Socioculturales

» Factores Politicos y Legales

= Tecnologia
Micro ambiente externo

También hay unas fuerzas externas que afectan particularmente cada empresa

de acuerdo a la interaccion que se tenga con ellas (Stanton et al., 1998)

= El Mercado
= Proveedores

» Intermediarios del Marketing
2.2.8.3 Perfil de Capacidad Interna de la Compafia (PCI)

Es una herramienta muy importante en la realizacion de la auditoria
organizacional, evalla las fortalezas y debilidades de la compafiia relacionadas
con las oportunidades y amenazas detectadas en el medio externo.

(Serna, 2003, p. 128). El instrumento se muestra en el cuadro No 2.
Este medio evalla cinco categorias:

La capacidad directiva
La capacidad competitiva (0 de mercadeo)
La capacidad financiera

La capacidad tecnolégica (produccién)

ok~ 0N R

La capacidad del talento humano
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Cuadro N ! 2. Categorias del PCI

Calificacion Debilidades Fortalezas Impacto

Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo

Capacidad

Directiva

Competitiva

Financiera

TecnolOgica

Talento humano

Fuente: Serna (2003, p.129)

2.2.8.4 Andlisis de vulnerabilidad

Es una técnica de analisis que obliga a los estrategas a tener una vision
critica y no subjetiva del diagndstico a través de un proceso que consta de fases,
éstas comienzan desde la identificacibn de amenazas potenciales para la empresa
hasta la medicién de la capacidad de reaccién ante la ocurrencia de tales eventos
(Serna, 2003, p. 153). Ver metodologia en capitulo 3.

2.2.8.5 Matriz DOFA

En la Web, existe un material tedrico — practico denominado “Cémo hacer

un Plan de Marketing”, donde definen la matriz DOFA como:

Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas
y Amenazas), es un instrumento que ayuda a
representar y esquematizar la realidad empresarial.
Con ese proposito, el andlisis DOFA establece una
mecanica clasificatoria que distingue entre el adentro y
el afuera de la empresa. Se definen las fortalezas y
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debilidades que surgen de la evaluacion interna de la
compafia, y las oportunidades y amenazas que
provienen del ambiente externo. (LosHornos.com.ar,
Junio, 2009)

De acuerdo a Serna (2003), el analisis DOFA ayuda a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del ambiente y los elementos internos clave de
la empresa, ademas, “...le permitird a la organizacién formular estrategias para
aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo
sus oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas” (p.146).

Ver metodologia en capitulo 3.

2.2.9 Direccionamiento estratégico

Para que una organizacion pueda diferenciarse en el mercado, es necesario
la definicion del propdsito de ser de la empresa de una forma clara y atractiva para
el cliente externo e interno. El direccionamiento estratégico consta de las
definiciones de la mision, visién y objetivos globales de la empresa (Serna, 2003,
p.161).

2.2.9.1 Misién

Segun Stanton et al. (1998) en su libro “Fundamentos de Marketing”:

La mision de la organizaciéon indica qué clientes
atiende, qué necesidades satisface y qué tipos de
productos ofrece. Una declaracion de mision contiene,
en términos generales, los limites de las actividades de
la organizacion.
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Como punto de partida para la formulacion de la mision, Serna (2003)

recomienda

que se realice una sesion conformada por el equipo gerencial que

debe responder al menos a las siguientes preguntas:

-~ 0o o o0 T p

2.2.9.2 Vis

¢ En qué negocio estamos?

¢ Para qué existe la empresa y cual es su propoésito basico?

¢, Cuales son los elementos diferenciales de la compaiiia?

¢, Quiénes son nuestros clientes?

¢, Cuales son los productos o servicios presentes y futuros?
¢Cuales son los mercados presentes y futuros de la
empresa?

¢, Cudles son los canales de distribucion actuales y futuros?

¢, Cudles son los objetivos de rentabilidad de la empresa?
¢,Cuales son los principios organizacionales?

¢,Cuales son los compromisos con los grupos de referencia?

ion

Segun Serna (2003) la vision es un conjunto de ideas generales que expresa lo

gue la emp

rumbo ya

resa quiere ser en el futuro, permite a la alta gerencia establecer el

gue sefiala el camino a seguir para lograr lo esperado por la

organizacion, ademas debe tener las siguientes caracteristicas:

» Integradora

= Ampliay detallada

= Positiva y alentadora

» Realista — posible

= Consistente

= Difundida interna y externamente
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2.2.9.3 Objetivos

Serna (2003) expresa que “los objetivos corporativos son los resultados
globales que una organizacibn espera alcanzar en el desarrollo vy
operacionalizacion concreta de su mision y vision”, ademas, los objetivos deben
ser medibles, con vista de ser evaluados posteriormente en una auditoria a través

de indicadores de gestion.

Un objetivo representa un logro deseado, son los pilares en la planeacion
de una empresa ya que la realizacion del plan y su éxito se mide en la capacidad

de alcanzar los objetivos. De acuerdo a Stanton et al. (1998) deben cumplir con:

Han de ser claros y explicitos

» Formulacion escrita

= Deber ser ambiciosos y al mismo tiempo realistas

= Congruentes entre si

= En lo posible, deben ser susceptibles de una medicion cuantitativa.

= Establecer un determinado periodo para su realizacion

2.2.10 Proyeccion estratégica

En esta fase se realiza un analisis estratégico que consta de identificar y
analizar las diferentes alternativas que tiene la organizacion para lograr sus
objetivos con el fin de establecer las opciones estratégicas que tiene la empresa,
luego se selecciona aquéllas que pasan a constituir los proyectos estratégicos que

forman la planificacion estratégica (Serna, 2003).
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Clasificacion de las estrategias

Las diferentes alternativas estratégicas se integran alrededor de:

0N

Estrategias ofensivas.
Estrategias defensivas.
Estrategias genéricas.

Estrategias concéntricas (Serna, 2003, p. 203)

1. Ofensivas o de crecimiento:

Concentracion: cuando la empresa decide especializarse en comercializar
un solo producto o linea de producto, para concentrar todos sus esfuerzos
en un unico articulo y trabajar con altos niveles de productividad, eficiencia
y eficacia. Un ejemplo podria ser un local que soOlo vende pinturas
automotrices, o comercializar sélo con pinturas arquitecténicas.
Diversificacion concéntrica: cuando en un negocio se decide a
complementarse ofreciendo productos y/o servicios relacionados con su
especializacion primaria. Como ejemplo estan la mayoria de las tiendas de
pinturas que ofrecen también accesorios para pintar, servicios de pintura,
etc.

Integracion vertical:  esto ocurre cuando deciden integrarse en un paso
hacia delante o hacia atras en el proceso en el cual se encuentran. En el
caso de una tienda de pinturas, cuando decide fabricar pinturas y como
ejemplo en un paso hacia delante, podria ser establecer su propia red de
distribucion con sucursales.

Diversificacion de conglomerado:  cuando se ingresa en un mercado que
no esta relacionado con su actividad primaria. Ej.: una empresa dedicada a

la venta de pinturas, que en diciembre venda juguetes.
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Fusiones. combinacion de operaciones de dos empresas como una sola.
Un ejemplo podria ser dos locales en donde los duefios se asocien, de esta
manera se incrementa la capacidad financiera de la empresa, entre otros
beneficios.

Adquisiciones: es la compra que una compafiia hace de otra y deja que
opere independientemente.

Operaciones conjuntas: dos 0 mas empresas se unen para realizar un
proyecto que ninguna de ellas podria hacer independientemente.
Innovacion: busqueda permanente de nuevos mercados y nuevos
productos. Un ejemplo es la franquicia Pintacasa, que extendiéo su mercado
y ahora ofrece equipos y herramientas eléctricas, ademas de resinas y
solventes.

Alianzas estratégicas: unién de fuerzas para lograr efectos sinérgicos, sin
que cada aliado pierda su identidad. Es ofensiva porque busca crear una
ventaja respecto a otros competidores. Ejemplo: varias pequefas empresas
gue se unen para hacer una sola compra en planta, y asi obtener mejores
precios. (Serna, 2003, p. 204,205)

2. Defensivas

a.

b.

C.

Reduccion o ennichamiento:  disminuir el ndmero o tamafio de las
operaciones 0 actividades de una empresa. Esto es para reducir costos.
Ejemplo: reduccion de personal.

Desinversién: se cierra 0 vende parte de sus operaciones para
concentrarse en tareas basicas de su misién. Ocurre cuando se desarrolla
una diversificacion sin direccion.

Alianzas estratégicas: asociacion que permita alcanzar efectos sinérgicos.
Son generalmente temporales y su objetivo es la proteccion contra alguna

amenaza.
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Un cuadro resumen podria ser el siguiente:

W e €
capituLo 11 GU

Cuadro N ! 3. Alternativas estratégicas

) Externo o
Alternativa _ . y
o Centro interno (ala Propadsito o funcion
estratégica L
organizacion)
Continuar con los productos,
0. Statu quo Estabilidad Interno mercados,_ actuale_s,
temporales o ciclo de vida del
producto.
1. Concentracion Linea unica de Interno Hacer bien una cosa.
productos
Ganar poder en el mercado y
2.Integracion Propiedad o control de Externo obtener economias de la
horizontal los competidores produccion a escala.
. Aumentar los beneficios de la
. Transformacion del e ;
3. Integracion produccion a escala, reducir la
; centro de costos en Externo .
vertical - dependencia de proveedores y
centro de beneficio o
distribuidores.
o . Reducir las presiones
. e Ampliacion de la linea Externo o h
4. Diversificacion : competitivas, obtener mayor
de productos. interno -~
rentabilidad.
5. Riesgos Beneficios Dispersar los riesgos, lograr
; : Externo . :
compartidos complementarios sinergia.
Reduccion de la Responder temporalmente a la
6. Atrincheramiento actividad o de las Interno adversidad de una situacion
operaciones discordante persistente.
Lo Realinear los productos —
. Eliminacién de aspectos N
7.Despojamiento Interno mercados o la organizacion

inadecuados

misma.

1/2
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Cuadro N ? 3. Alternativas estratégicas (Continuacion)

. Externo o
Alternativa
o Centro interno (ala Proposito o funcion
estrategica
organizacion)

8. Liquidacion Igual que el anterior Interno Lo mismo que en 7, la
situacion  normalmente es
grave

9. Innovacién Apoderarse del Externo Tomar la iniciativa, ganar

liderazgo posicion desde temprano en el
ciclo de vida del producto.

10. Alianzas Busca de sinergia Externo Unir fuerzas para lograr

estratégicas ventajas  competitivas  sin
perder identidad

Fuente: Serna, 2003, p. 210 2/2

3. Genéricas

Son estrategias globales, referidas a todas las unidades estratégicas de
negocio. Sefalan la direccion por areas globales.
4. Estrategias conceéntricas

Son aquellas que afectan a toda la organizacidn, soportan a las estrategias
globales influenciandolas y apoyandolas. Unas estrategias concéntricas podrian
ser:
a.- Calidad: éste es un aspecto vital para lograr la competitividad. Se planifica

determinar las caracteristicas de interés (valor) para los clientes y promover la

calidad (mejoramiento) para cada uno de estos aspectos.
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b.- Capacitacién: se realizara un plan para la capacitacion de los empleados de

forma que se internalice los valores y direccionamiento estratégico, ademas de
hacerlos parte fundamental en el seguimiento de todas las estrategias y aspectos

gue resalten la competitividad de la empresa.

Analisis vectorial de crecimiento

El fin principal de este analisis es obtener el vector estratégico de la
empresa, este vector sefiala el rumbo hacia el logro de sus objetivos a través de
las opciones estratégicas que se hayan decidido para la organizacion y sirve de

guia para el disefio de los proyectos estratégicos y planes de accion

(Serna, 2003, p. 212)
Alternativa 1. Crecimiento vectorial horizontal

Opciones estratégicas:

- Permanecer en el mercado actual con productos actuales
- Redisefiar productos para los actuales mercados
- Disefar nuevos productos para mercados actuales

El autor sefala que estas opciones suponen estrategias de consolidacion
en el mercado, ademas de una actividad intensa en investigacion y desarrollo de

producto, siendo éste ultimo su énfasis principal (Serna, 2003, p. 212).

Alternativa 2. Crecimiento vectorial vertical

Supone estrategias dirigidas a la ampliacion de los mercados, buscando
segmentos nuevos a nivel nacional y / o internacional, de esta manera esta opcion
contiene estrategias de penetracion de mercados, ingenieria de imagen y un

énfasis en la comercializacion y publicidad (Serna, 2003).
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Alternativa 3. Crecimiento vectorial combinado

Estrategias de crecimiento horizontal y vertical combinadas

Vector estratégico. Este resulta de la integracion de las distintas opciones

estratégicas de la empresa plasmadas en el siguiente gréfico.

Gréfico N ? 1. Andlisis vectorial del crecimiento

Productos Productos Extension Productos
8 actuales mejorados de linea nuevos
<
®) Posicion
% IIXIetrC&:do estratégica - l - l« - l
> ctua actual
w
Mercado
=) —
0 Extendido — l \ J’ ‘L
L
zZ Nuevo mercado
. — — —
8 Nacional — ! l N l
P Nuevo mercado
(@) ) . — — —>
internacional — l ‘L N ‘L ‘L
Desarrollo de productos

Fuente: Serna, 2003, p.211

Proyectos estratégicos

En general, estos representan las mega estrategias, o0 estrategias
integradoras que resultan de las opciones estratégicas, estas opciones pueden
obtenerse de varias formas, para el presente trabajo, se realizé el analisis DOFA
para la generacion de estrategias, tomando en cuenta la naturaleza (clasificacion)

gue ellas puedan tener.

Serna (2003) expresa que:

Los proyectos estratégicos son el resultado de analizar
las opciones estratégicas y de dar prioridad a cada una
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de éstas, seleccionando aquellas en las cuales debe
tener un desempefio excepcional como condicién para
lograr sus objetivos y, por ende, su mision y vision.
(p. 231)

También sefala que éstos deben ser:

= Explicitos
= Consistentes (con los objetivos globales y la mision)
= Pocos Yy vitales (no méas de cinco)

= Dinamicos (conducen a la accion)

Ademas los proyectos estratégicos tienen relacion directa con los
respectivos objetivos globales o ejes estratégicos, pudiendo realizarse un analisis

de consistencia entre ellos (Serna, 2003, p. 233).

2.2.11 Plan operativo

Un paso previo a la elaboracion del plan operativo es la definicion de las
estrategias para cada proyecto estratégico, Serna sefiala que las estrategias
representan las actividades que deben realizarse para la ejecucion de cada

proyecto, asi, pasan a ser el “como” de los proyectos.

Plan operativo: es la etapa del proceso de planificacion, donde se desarrolla un
plan de accién dentro del horizonte de tiempo previamente definido. La
metodologia seguida para la elaboracion del plan operativo se muestra en el
capitulo 3. Basicamente se responde para cada estrategia las siguientes

interrogantes:

1. ¢Qué hacer?
2. ¢Cuando?
3. ¢Cuales son los resultados esperados?
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4. ¢Quién es responsable?
5. ¢Con qué recursos?

6. ¢Cuales son las posibles dificultades?

Cuadro N ? 4. Plan operativo

Eje estratégico:
Proyecto estratégico:

Lider: indice de gestion global:

Estrategias Tareas Metas Tiempo |[Recursos Responsable

Fuente: basado en Serna (2003, p. 236 y 364)

2.2.12 Sistema integrado de medicién de gestion (S IMEG)

Es una estructura de indicadores, indices y estandares disefiada para
evaluar el seguimiento del plan estratégico. “Es, por tanto, la medicion del proceso
de implementacion estratégica de una empresa, el cual genera informacion que
permite ajustar o complementar el rumbo estratégico de la organizacion” (Serna,
2003, p.278).
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Componentes del SIMEG

= Indicador: conjunto de variables cuantitativas o cualitativas que van a
medirse.

= [ndice: es la relacion cuantitativa entre las metas planeadas, los objetivos,
los estandares relacionados con los indicadores y los resultados logrados.

» Estandar - meta: la operacionalizacion de los indicadores y la validez de los
indices supone la definicibn de estandares o metas que se esperan
alcanzar (Serna, 2003, p. 219).

2.2.13 Métodos para pronosticar la demanda.

Stanton et al. (1998) mencionan y describen los métodos mas conocidos

para la estimacion de la demanda, algunos de éstos son:

1. Andlisis de los factores del mercado

En muchos casos la demanda de un producto esta relacionada con el
comportamiento de ciertos factores del mercado, Stanton et al. (1998) menciona el
procedimiento para pronosticar la demanda futura de un producto usando factores

del mercado como sigue:

1. Seleccionar los factores apropiados del mercado que influyan directamente

en el consumo del producto

2. Reducir éstos factores a una cantidad minima. Cuanto mas sean los
factores, habrda mayor probabilidad de estimaciones erréneas y sera mas

dificil precisar cuanto influye cada uno de ellos en la demanda del producto.
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2. Analisis de ventas anteriores y de tendencias

Stanton et al. (1998) expresa que en este caso “el prondéstico de la
demanda no es mas que un simple incremento porcentual aplicado al volumen

obtenido en el afio anterior o al volumen promedio de algunos afos precedentes. “

Cuando existe una tendencia o patrén en el comportamiento de la demanda
del producto, la técnica de prondstico se torna mas complicada, una forma es usar
la regresion para la proyeccion de ventas a largo plazo. Otra técnica es usar un
indice estacional de ventas, los prondésticos que resultan son en términos de corto

plazo, generalmente por grupos de varios meses (Stanton et al., 1998).

2.3 GLOSARIO DE TERMINOS

Estrategia: plan general de accién en virtud del cual una organizacién trata de

cumplir con sus objetivos (Stanton et al., 1998).

Factores (fuerzas) sociales y culturales: son influencias de estilo de vida
presente en una poblacion determinada y que afectan al mercado de una

compaiiia (Stanton et al., 1998).

Factores politicos y legales: es un conjunto de factores como politicas

monetarias y regulaciones que influyen en las actividades de una empresa.

Franquicia: es un formato de negocio que comercializa bienes y/o servicios donde
una persona natural o juridica (franquiciante) le concede a otra (franquiciado) el
derecho a usar una marca y el “Know how” del negocio a cambio de regalias

(Profranquicias, Junio 2009).
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Franquiciante / Franquiciador: es aquella persona o empresa que cede a un
tercero el derecho de marca y tecnologia, ademas marca las pautas en el negocio

de franquicia.

Franquiciado / Franquiciatario : se refiere a la persona que, a través de un
contrato de franquicias, adquiere con beneficios y obligaciones — el derecho a
comercializar un bien o servicio, recibiendo el apoyo de capacitacién para

organizar y manejar la franquicia (Profranquicias, junio 2009).

Incremento del volumen de ventas: meta de la fijacion de precios orientada a las

ventas, en la cual una empresa procura crecer en ventas (Stanton et al., 1998).

Know How: su traduccion literal es “saber como” y segun Procompetencia, es un
conjunto de conocimientos practicos no patentados derivados de la experiencia de

franquiciador y verificados por éste, que es secreto, sustancial e identificado.
Manuales de operacion: son documentos que describen de forma estandarizada,
la parte operativa del negocio en los aspectos administrativos, contables y

técnicos (Profranquicias, junio 2009).

Planeacidn estratégica: proceso gerencial que consiste en adecuar los recursos

de una firma para lograr sus objetivos de una forma 6ptima (Stanton et al., 1998).

Pronto pago: es el descuento que se concede a los clientes por pagar facturas en

un plazo sefalado (Stanton et al., 1998).

Regalias: son derechos que los franquiciados les deben pagar a los franquiciantes

mientras dure el contrato, ya sea por ventas, publicidad o cualquier otro rubro.
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Ventaja competitiva: ventaja sobre los competidores ganada por ofrecer a los

consumidores un mayor valor, ya sea a través de menores precios, mejor servicio

0 mayores beneficios.
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta una breve descripcion de los distintos pasos
en la elaboracion del trabajo de grado y las herramientas y/o instrumentos

utilizados para el logro de los objetivos propuestos.

3.1 MARCO METODOLOGICO

Segun Arias (2006) un trabajo de investigacion es de caracter descriptivo
cuando “consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo
con el fin de establecer su estructura o comportamiento” de esta forma, el
presente trabajo es de nivel descriptivo, ya que es nhecesario atravesar
primeramente una fase exploratoria donde se recolecte informacion acerca de la
situacion interna de la tienda que es objeto de estudio, y del entorno donde ella se

desenvuelve, con el fin de formular estrategias.

El objetivo principal del estudio es desarrollar una propuesta que consista
en operaciones viables (plan de accién) que al ser llevadas a cabo cubran las
necesidades de la empresa encontradas en el diagnéstico previo, a fin de
incrementar su volumen de ventas actual. De acuerdo al manual de trabajos de
grado, especializacion, maestria y tesis doctorales (2003) de La Universidad
Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL), la investigacion de tipo proyecto
factible se define como:

La investigacion, elaboracién y desarrollo de una
propuesta de un modelo operativo viable para solucionar
problemas, requerimientos 0 necesidades de
organizaciones o grupos sociales, puede referirse a la
formulacion de politicas, programas, tecnologias,
métodos 0 procesos.
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En base a la definiciéon anterior, puede afirmarse que la investigacion queda

enmarcada en el concepto de tipo factible.

= Poblacion y muestra

Tamayo (1998) expresa que “una poblacion esta determinada por su
caracteristica definitoria, por lo tanto, el conjunto de elementos que posea estas

caracteristicas se denomina poblacién”.

Cuando no se pueda trabajar con toda la poblacion por ser esta labor muy
tediosa, se toma una muestra, y ésta se convierte en el subconjunto de la
poblacién que estara sujeta a estudio y analisis. Arias (2006) la define como un
subconjunto accesible de la poblacibn que posee caracteristicas similares y a
través del cual puede hacerse inferencias sobre toda la poblacion con determinado

margen de error (p.83).

Para seleccionar la muestra, se usa una técnica denominada muestreo.
Existen diversos tipos, entre los cuales se encuentra el “no probabilistico”, una
definicion suministrada por Arias expresa que “es un procedimiento de seleccion
en el que se desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la poblacion
para integrar la muestra” (Arias, 2006, p.85), a su vez se subclasifica en:

- Muestreo casual o accidental
- Muestreo intencional u opinatico
- Muestreo por cuotas

Para el caso del muestreo intencional u opinatico “...Ios elementos son
escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador”

(Arias, 2006)
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Poblacion N 2 1

Los elementos que aplican como poblacion para el estudio en general, son
las personas que laboran en una tienda franquiciada de “La Feria de las Pinturas”
ubicada en Naguanagua, ya que se propone un plan de accion unicamente para
dicho establecimiento donde laboran entre cinco (5) y siete (7) personas, entre
empleados, outsourcing y el franquiciado, el cual gerencia éste y otros locales de
su propiedad. A continuacién se muestra un cuadro con las personas que integran

la poblacion de estudio.

Cuadro N ? 5. Poblacion de estudio

Cargo No de personas
Director de franquicia (Franquiciado) 1
Supervisor 1
Encargado 2-4
Administrador (Outsourcing) 1
Total 5-7

Fuente: Unidad franquiciada

Como el objetivo de la investigacion es estudiar la poblacion conformada por
todas las personas que laboran en la tienda, y, por ser estos elementos pocos y

manejables, se realizé un censo.

Poblacion N 22

Esta poblacion estad integrada por los comercios considerados como
competencia, establecimientos que comercializan pinturas y afines, y que se
encuentran ubicados en el municipio Naguanagua. Para conocer el nimero de
tiendas que pertenecen a esta poblacion, se consultd con la Alcaldia de
Naguanagua, Direccion de Hacienda, donde se solicité una lista de los comercios
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gue venden pinturas, que estan registrados y pagan su patente de industria y

comercio (ver anexo N! 1), ademas se afiadi6 algunos, usando la técnica de

observacioén directa.

Cuadro N ! 6. Poblacion conformada por la competencia

Tiendas No
. . ., 74
Inscritas en Direccion
) (77-3
de Hacienda !
retiradas )
Anadidas 2
Total 76

Fuente: Elaboracion propia

La muestra esta representada por lo que se ha denominado “grupo clave de
la competencia” (GCC), y su extraccion de la poblacion se realizé por “muestreo

no probabilistico de caracter intencional”, los criterios de seleccion fueron:

v' Establecimientos que comercializan mayormente pinturas arquitecténicas, y
accesorios afines (se excluyo las ferreterias y aquéllas que se especializan
en reacabado automotriz)

v Ubicados en las avenidas mas céntricas del municipio Naguanagua

(Universidad, Bolivar, Valencia, Feo La Cruz, Mafiongo)

Al recorrer las avenidas antes mencionadas y aplicando la observacion
directa en funciébn de estos criterios, pudo confirmarse un total de doce (12)
tiendas que forman la muestra definitiva a la cual se le aplicé el cuestionario. Ver

anexo Ne 6.

43



o o Q)ﬁki} g 2

T 6 €
010 I ) i
Universidad de Carabobo CAPITU LO [ *C/ /

3.2 Fuentes y técnicas de recoleccion de lainform  acién

Las fuentes son personas, objetos o documentos que le permiten al

investigador obtener informacion (Arcay, 2005)

Fuentes primarias

» Tiendas que forman el grupo clave de la competencia (GCO)
Se visitd cada uno de estos doce (12) locales para obtener informacion

directa de parte de los duefios o encargados de estos negocios.

= Unidad franquiciada de estudio
A través del franquiciado, se obtuvo la informacion necesaria sobre todos

los aspectos del funcionamiento actual y datos de ventas en esta tienda.

= Direccién de hacienda de la alcaldia de Naguanagua
Se solicitd informacion a éste ente para tener una idea acerca del numero

de tiendas que comercializan pinturas dentro del Municipio.

Fuentes secundarias

» Trabajos especiales de grado de la Universidad de C  arabobo

Se obtuvo informacion general relacionada a la franquicia a través de las
tres (3) tesis que actualmente existen en la escuela de ingenieria industrial, y
que fueron aplicadas en “La Feria de las Pinturas”. También se consulté un par

de tesis de planeacion estratégica.
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» Trabajos de postgrado de la universidad de Carabobo

Uno de estos trabajos también esta relacionado directamente con la
franquicia que es objeto de estudio para la investigacion, ademas de ésta, se
consultdé otros dos (2) trabajos relacionados con planes de mercadeo, o
estrategias que posicionaran un producto o incrementaran el volumen de

ventas.

= Textos bibliograficos

Se extrajo conceptos, informacién y metodologia de varios textos, siendo el
principal el de Serna (2003) titulado “Gerencia estratégica. Teoria —
metodologia — Alineamiento, implementacién y mapas estratégicos, indices de

gestion”

= Paginas de Internet

Se obtuvo informacion de la pagina Web de la franquicia de estudio,
también datos de las franquicias en Venezuela a través del portal de
Profranquicias, y para el diagnostico estratégico se tomaron datos econémicos
calculados por el Banco Central de Venezuela (BCV), como también

informacion de interés publicado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Estas son las distintas fuentes usadas por las autoras, de las cuales se tomo la
informacion necesaria para la realizacion del trabajo. En cambio, “se entendera
por técnica, el procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion”
(Arias, 2006)
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Las técnicas usadas fueron:

Observacion directa y simple:  segun Arias (2006) la observacion directa
es una técnica que consiste en visualizar mediante la vista, cualquier
situacion que se produzca en la naturaleza o sociedad en funcién de
determinados objetivos (p. 69), y, es simple cuando el investigador no se
involucra en la realidad que esta captando. En el caso de la investigacion,
se compard la informacion obtenida por la alcaldia, con la realidad, para ello
se usO la técnica de observacion directa y se registré una serie de locales
gue segun determinados criterios son considerados competencia directa o

perteneciente al grupo clave de la competencia (GCC).

Andlisis documental, de todas las fuentes secundarias (excepto paginas

Web) para la extraccion de informacion pertinente al estudio.

Encuesta escrita. Esta es “una técnica que pretende obtener informacion
gue suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, 0 en
relacion con un tema en particular” (Arias, 2006, p.72). Se usé encuestas
dirigidas a los duefios de tienda que son competencia directa, y al

franquiciado, para la elaboracion del diagnostico estratégico. (POAM y PCI)

Entrevista no estructurada. El autor expresa que

En esta modalidad no se dispone de una guia de
preguntas elaboradas previamente. Sin embargo, se
orienta por unos objetivos preestablecidos, lo que
permite  definir el tema de la entrevista.
(Arias, 2006, p.74)
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Bajo esta modalidad se entrevisté al duefio de la tienda, a fin de conocer

acerca del funcionamiento general y solicitar informacion especifica como las

ventas (ingresos) y gastos.

Instrumentos de recoleccion de datos

“Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo 0
formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar
informacion” (Arias, 2006), uno muy usado y til para obtener informacién de
fuente primaria es el cuestionario, éste “consiste en un conjunto mas o menos
amplio de preguntas o cuestiones que se consideran relevantes por el rasgo,

caracteristicas o variables que son objeto de estudio” (Tamayo, 1998).

Las preguntas en un cuestionario pueden ser de tipo

= Cerradas, tienen las opciones de respuesta previamente establecidas, y se

clasifican en:

- Dicotdémicas: cuando existe solo dos (2) opciones de respuesta.
- De seleccion simple: se ofrecen varias opciones (mas de 2) pero se
escoge so6lo una.

- De seleccion multiple: puede escogerse mas de una (Arias, 2006).

= Abiertas, no ofrecen opciones de respuestas, en cambio se da libertad al

encuestado para responder de manera independiente.
= Escala de Lickert: son “un conjunto de items bajo la forma de afirmaciones

0 juicios ante los cuales se solicita la reaccion (favorable, desfavorable, positiva

0 negativa) de los individuos” (Pérez, 1994) citado por Hernandez et al. (2003)
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Instrumento N 2 1. Hoja de registro

En este instrumento se registraron las tiendas del Grupo Clave de la
Competencia (GCC) que se observaron directamente de la realidad. Realmente es
un formato disefiado para facilitar el registro de la informacion necesaria y poderse
comparar y actualizar con la obtenida previamente en la Alcaldia. De esta manera,

se obtuvo la lista definitiva de los negocios que forman parte del GCC.

Cuadro N ? 7 Hoja de Registro

N¢ Nombre Comercial Direccion Teléfono

Fuente: elaboracion propia.

Instrumento N 2 2. Cuestionario indagatorio de la competencia.

Se aplicé un cuestionario a los duefios de tienda pertenecientes al GCC
para obtener informacion que complement6é al POAM en el proceso de monitoria
ambiental, con el fin de hacer un diagnéstico de la competencia directa (ver anexo
NI 2).

Este instrumento consta de un total de 13 preguntas, donde hay una (1) de

tipo abierta, siete (7) de seleccién multiple, tres (3) de seleccién simple, una (1)
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dicotomica, y una (1) usando la escala de Lickert. La operacionalizacion (ver

anexo N! 1) de las variables se muestra también en el anexo N? 3.

Cuadro N ? 8. Clasificacion de las preguntas en el cuestionar o

Tipo de pregunta Pregunta No.
Abierta 1

De seleccion multiple | 7,8,9,10,11,12,13
De seleccion simple 3,4,6
Dicotémica 2

Escala de lickert 5

Fuente: elaboracién propia.

Instrumento N 2 3. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio  (POAM)

Este instrumento fue disefiado por Serna (2003) y menciona los principales
aspectos economicos, politicos, sociales, tecnologicos, competitivos y geograficos
a ser considerados, con la finalidad de realizar el diagnostico externo a la
empresa, donde cada uno de estos aspectos son clasificados como oportunidades
0 amenazas Yy valorados segun su impacto particular y general dentro de la

empresa.

La autora Osta (2003) us6 y adaptd este instrumento para el caso de la
franquicia “La Feria de las Pinturas”, a razén de la expansion a nivel nacional de
esta casa matriz, para el caso de estudio se tom6 muchas de estas adaptaciones

realizadas por la autora (Ver anexo N! 4).
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Instrumento N 2 4. Perfil de Capacidad Interna (PCI)

Al igual que el instrumento anterior, éste, se tomo en base al disefiado por
el autor Serna (2003) donde se realiza un diagnostico interno de la empresa en
cuanto a la capacidad directiva, tecnoldgica, competitiva, financiera y del talento
humano. También se tomoO en cuenta las modificaciones realizadas por Osta
(2003) con respecto a los aspectos mencionados en cada una de estas

capacidades (ver anexo N? 4).
3.3 Fases de la investigacion
La investigacion consta de cuatro (4) fases, a saber:
1. Diagnostico estratégico
1.1 Generalidades de la empresa
Se recolecté informacién sobre la franquicia, como: resefia histérica,
politicas o lineamientos y el direccionamiento estratégico, a los cuales queda
sujeta la tienda.
1.2 Elaboracién del POAM
El Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM) es un

instrumento diseflado por Serna (2003), ademas el autor expone la

metodologia como sigue:
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Cuadro N2 9. Resumen de la metodologia para realizar el POA M

Perfil de capacidad externa
POAM
Como hacerlo

a. Obtenga informacién sobre cada uno de los factores
que son objeto de analisis.
b. ldentifique oportunidades y amenazas, con tormenta
de ideas.
c. Agrupe las oportunidades y amenazas en:
- Factores econdémicos
- Factores politicos
- Factores sociales
- Factores tecnoldgicos
- Factores geograficos
- Factores competitivos
d. Califique y de prioridad a la oportunidad vy la
amenaza en la escala: Alta —media —baja
e. Pondere el impacto de la oportunidad o amenaza en
el éxito del negocio.
f. Interprete la matriz identificando las oportunidades y
amenazas de acuerdo con su impacto en el negocio.

Fuente: Serna (2003, p. 112)

1.3 Elaboracion del PCI
Serna (2003) elaboré un cuadro-resumen donde enumera por pasos,

como elaborar el perfil de capacidad interna, este cuadro se muestra como

sigue:
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Cuadro N ? 10. Resumen de la metodologia par realizar el PCI

Perfil de capacidad intern a
PCI
Como hacerlo

a. Prepare informacion sobre cada uno de las
capacidades objeto de analisis

b. Integre los grupos estratégicos.

c. ldentifique las fortalezas y debilidades con tormenta
de ideas.

d. Agrupe por capacidades:

Capacidad directiva

Capacidad competitiva
Capacidad financiera
Capacidad técnica o tecnologica
Capacidad de talento humano

e. Califique y de prioridad a la fortaleza o debilidad en la
escala: Alta —media —baja

f. Pondere el impacto de la fortaleza y debilidad en el
éxito actual del negocio

g. Interprete la matriz identificando sus fortalezas y
debilidades de acuerdo con su impacto en el negocio.

Fuente: Serna (2003, p. 133)

Con la aplicacion de estos instrumentos, se identificaron los factores clave
de éxito (FCE) de la compafia, los cuales se obtuvieron transformando las
calificaciones cualitativas (alta, media, baja) en cuantitativas (escala numeérica)

para ello, se siguid la metodologia expuesta por Osta (2003) donde:
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1. Se cambia las calificaciones cualitativas en cuantitativas como sigue:

Cuadro N? 11. Escala para cuantificar las calificaciones

Calificacion | Valoracion
Baja 1
Media 2
Alta 3

Fuente: Osta (2003)

2. Se multiplica las calificaciones por su impacto global en el negocio y se

obtiene la puntuacion de impacto y su clasificacion.

Cuadro N2 12. Puntuacién del impacto

Puntuacion
de impacto Clasificacion
9 Alta
4,6 Media
1,2,3 Baja

Fuente: adaptado de Osta (2003)

3. Se toma como factores clave aquéllos que tengan una puntuacion total

igual a nueve (9), y a las fortalezas clave como factores clave del éxito

(FCE).

1.4 Andlisis de vulnerabilidad

Rowe (1989) citado por Serna (2003) describe en su libro Strategic

Managment & Business Policy, el analisis de vulnerabilidad como un proceso

gue consta de las siguientes fases:
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1. ldentificacién de puntales

Donde puntal es un elemento que soporta la existencia de la empresa,
por esta razon lo primero a realizar es la identificacion de estos puntales,
segun Serna (2003) tales pueden referirse a los recursos humanos, la
situacion del mercado, la relacion con la competencia, el proceso productivo

y tecnologico, la situacién financiera, estructura de capital, etc.

Traduccion de los puntales en amenazas paraeln  egocio
Se imagina lo peor para el caso de cada puntal y se da respuesta a la
pregunta ¢Qué le puede pasar a la empresa si ocurriese tal evento?, en

esta fase se convierte los puntales en amenazas.

Evaluacion de las consecuencias
En esta fase se analiza cuidadosamente las consecuencias que traeria

la ocurrencia de tales eventos que representan amenazas para la empresa.

Valorizacion del impacto

Después de evaluar las consecuencias de cada amenaza, se debe
valorar la magnitud del impacto, se recomienda una escala del 0 al 10,
donde 0 denota ausencia de impacto sobre la empresa, en cambio, 10,

consecuencias desastrosas para la empresa.

Asignacion de probabilidades a la ocurrencia de las amenazas
Constituye la quinta fase, donde, se estima una probabilidad a la

ocurrencia de cada evento que representa una amenaza, usando un

puntaje entre 0 y 1 (probabilidad). Una amenaza con alta probabilidad de

ocurrencia exige acciones inmediatas.
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6. Calificacion de la capacidad de reaccion y grado de vulnerabilidad

Después de conocer la magnitud de las consecuencias de estas
amenazas, y sus probabilidades, se debe preguntar: ¢ Cual es la capacidad
de reaccién de la empresa? En esta fase se usa un puntaje entre 0 y 10,
siendo cero (0) ninguna capacidad de reaccion, y diez (10), capacidad total

de reaccion. Ver tabla N?9.

Gréafico N ? 2. Grado de vulnerabilidad

Alto 10
I Il
Impacto de amenaza Indefensa En peligro
Prob. dexocurrencia IV i
Vulnerable Preparada
Bajo 0 Capacidad de reaccion Alto 10

Fuente: Serna (2003), citado por Osta, (2003, p. 60)

7. Diagrama de Vulnerabilidad

Vaciar esta informacion en el diagrama de vulnerabilidad, ver cuadro N? 13.
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Cuadro N ? 13. Diagrama de vulnerabilidad
MPACIO | Probabilidad | Capacidad Sl
. de ocurrencia de reaccion de
Puntal Amenaza | Consecuencia amenaza
vulnera

Fuente: Rowe, 1989, p.65 (citado por Serna, 2003, p.154)

2. Generacion de estrategias

Para la generacion de las estrategias, se sigui6é la metodologia usada por

la autora Osta (2003), la cual esta basada en la expuesta por Serna (2000).

La herramienta gerencial utilizada para la generacion de estrategias, fue
el Andlisis de la matriz DOFA, donde, sobre la base de los factores clave, ya
identificados, se relacionan las oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas que constituyen los factores clave de éxito de la empresa. Ver

grafico N? 3.
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Grafico N? 3. Matriz para el Analisis DOFA
) OPORTUNIDADES AMENAZAS
ANALISIS
Enumerar las de mayor || Enumerar las de mayor
DOFA
impacto (FC) impacto (FC)
FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

Enumerar las de mayor
impacto (FCE)

FO

FA

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS

Enumerar las de mayor

impacto (FC)

DO

DA

Fuente: Serna (2003, p.149).

3. Plan de accion y programacion

Esta etapa est4 basada en la metodologia expuesta por Serna (2003, p.

235), se integro los pasos que el autor divide en estrategias y plan de accion,

como sigue:

1. Seleccionar las estrategias basicas mas importantes para cada proyecto

estratégico, el autor recomienda no mas de cinco (5) por proyecto.

N o gk~ Wb

Senfalar el responsable de cada tarea

Especificar los recursos necesarios

Establecer un indicador de éxito global para cada proyecto estratégico
Definir las tareas a realizar para hacer realidad cada estrategia
Indicar el tiempo necesario en realizar dichas tareas

Especificar la meta deseada en términos cualitativos o cuantitativos
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4. Evaluaciéon econdmica

1. Traducir los recursos necesarios especificados en el plan de accion en

términos monetarios a través del tiempo.

2. Clasificar los costos de acuerdo a su naturaleza como capital fijo, de

trabajo, y operacionales.

3. Determinar la rentabilidad de la propuesta de mercadeo para el tiempo

establecido en el plan, en dos escenarios.
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CAPITULO IV
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

En el siguiente capitulo se hace un estudio de la situacién interna de la
empresa como del entorno, con el fin de identificar aquellos factores que son
vitales para la empresa y de los cuales depende su éxito (FCE), también se
elabora un andlisis de sensibilidad para conocer la capacidad de reaccion ante

eventos que representen amenazas respecto de estos factores clave.
4.1 GENERALIDADES SOBRE LA CASA MATRIZ

La Feria de las Pinturas es una red que actualmente cuenta con treinta y
dos (32) tiendas entre franquicias y sucursales localizadas en la regién central
del Estado Carabobo y Maracay, que se dedica a la distribucién y venta de los

siguientes productos:

Cuadro N ? 14 Productos comercializados por la red

Arquitecténicos
o Industriales

Recubrimientos _
Marinos

Para madera

Productos Impermeabilizantes A contra pedido

Selladores
Productos para la construccion Pastas y Fondos

Accesorios varios

Fuente: La tienda, La Feria de las Pinturas [Pagina Web en linea]

59



2 2 2 A2 2 ¢
ORI

2 , W
Universidad de Carabobo CAP'TULO |V MOV

Resenia historica de “La Feria de las Pinturas”

En 1993, nace una empresa que inicialmente se dedicaba a la
elaboracién de troqueles para la industria grafica. Para nivelar su flujo de caja
en el mes de Diciembre, se aceptd un intercambio con Pinturas Carabela, de
modo que se ofrecia productos Carabela y Pinnaca. Al final del afio 1994, se
realizé nuevamente un intercambio y, finalmente, el 19 de Octubre de 1995 se

formalizé la actividad de la empresa (Acufia y Morales, 2003)

Durante el periodo 95-96, la empresa contaba con dos (2)
establecimientos que comercializaban con pinturas de marca Sherwin Williams

y Pinco Pittsburg.

El comienzo de sus éxitos empieza en 1997. Al final de este afio se
contaba con cinco establecimientos y la incorporacién de la marca Pincelada
(Pinturas Internacional), sus ventas se incrementaron de 50.000 galones a

165.000 galones en un afio (Acuiia y Morales, 2003)

Para el afio 98, se incrementd el nimero de establecimientos a nueve, y
se inicid el formato de franquicia que estuvo vigente hasta el 2002. A finales de
1999, la empresa contaba con catorce establecimientos, pero se disolvié la
sociedad quedando 12 en manos de un solo duefio a nombre de la empresa
original, y las otras dos 2 como sucursales. Un afio mas tarde, se inauguraron
dos 2 sucursales mas, ubicadas en Maracay. Es asi, como a finales del 2000 la

empresa contaba con doce franquicias y cuatro sucursales.

En el 2001, la empresa se consolidd como lider de ventas de mostrador
a nivel regional teniendo un 50% del total, y en ese afio se abrieron dos
franquicias mas. El siguiente afio también fue importante, ya que se implanté el
formato de franquicia que actualmente rige el negocio, desde entonces
inversionistas tienen la oportunidad de formar parte de la red. Para finales del
afio 2002 la empresa contaba con 16 franquicias y dos sucursales (Acufia y
Morales, 2003).
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Actualmente, la empresa cuenta con un total de 32 tiendas ubicadas en

Naguanagua, San Diego, Valencia, Guacara, Puerto Cabello y Maracay.
Después de celebrar acuerdos comerciales con otras empresas en el afio
1996, la red ofrece una linea de productos de marca “La Feria de las Pinturas”,

gue se comercializan exclusivamente en la red de tiendas, la cual incluye:

Fericaucho

Fericaucho Profesional
Ferisatinado
Feriesmalte

Feripasta

Ferifondo antialcalino

El avance mas reciente en su proceso de expansion y crecimiento es la
creacion de una péagina web en el afio 2007, con toda la informacion pertinente
sobre la empresa y las franquicias, donde se brinda la oportunidad de unirse al

negocio (La Feria, Junio 2009).

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Mision

Desarrollar la red de franquicias, garantizando la confiabilidad del
sistema de negocio con un bajo nivel de riesgo para nuestros inversionistas,
que permita ofrecer productos y servicios de excelente calidad a nuestros
clientes y consumidores, basado en la puntualidad, atenciéon y buen trato,
contando con el apoyo del recurso humano de la organizacion y generando

valor en cada una de nuestras acciones. (La Feria, Junio 2009)
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Visién

Fortalecer nuestro sistema de negocio en el mercado nacional para ser
reconocidos como una franquicia lider, ofreciendo a nuestros clientes y
consumidores una forma diferente de satisfacer sus necesidades con productos
y servicios de excelente calidad, al alcance de sus manos. (La Feria, Junio
2009)

Objetivos
= Alcanzar la expansion a nivel nacional, bajo el formato de franquicia
» Maximizar la rentabilidad de la sede principal y de las franquicias

(Acufia y Morales, 2003)

Cuadro N ? 15 Sistema de Valores

Decir la verdad

] Ser sincero

Honestidad Reconocer y aceptar errores
Transparencia en nuestro trato

Cumplir con nuestras tareas
Responsabilidad Desarrollar la capacidad de asumir nuevos retos
Ser disciplinados

Firmeza en nuestras decisiones
Confiabilidad Actuar oportuna y eficazmente
Ser prudente

Decir las cosas de manera clara y oportuna
Escuchar con atencion

Comunicacion abierta = .
Respetar las opiniones de los deméas

y efectiva Usarla apropiadamente
) Actuar con rectitud
Integridad Respetar la propiedad y los activos de la compafiia

Reconocer los logros de los demas

Compafierismo Compartir
Tratar con dignidad y respeto

) Cumplir con lo establecido en el momento propicio
Puntualidad Respetar horarios

Fuente: Castillo y Parra, 2001
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Elementos del formato de franquicia

Osta (2003) menciona los elementos que forman parte de la franquicia,

algunos de ellos son beneficios que la empresa ofrece, y otros, deberes que

adquiere el inversionista al incorporarse en la red como franquiciado, la autora

sefiala que algunos elementos han sido resguardados por razones de

confidencialidad.

1. Derecho de marca reconocida

2. Manuales

3. Entrenamiento previo

4. Asesoria permanente

5. Monto de la inversion

inicial

100.000 Bs.
(Se descuenta
cualquier gasto

adicional del inventario
inicial)

De instalacion y apertura

De imagen corporativa

Operativo

De procedimientos administrativos

De auditoria y control

Al franquiciado

Al personal

Cuota de ingreso a franquicia 20.000,00 US $
Alquiler del local

Adecuacion del local (pintura y mano de obra)
Mobiliario, equipos de trabajo, alarmas y aviso
comercial

Manuales del negocio

Equipos de computacion y software a usar
Gastos administrativos

Gestiones de apertura, permisos, patentes
Inventario (mercancia)

Uniformes del personal

Asesoria en la seleccién y contratacién del personal
inicial

63



TN 2

T gf/ég
e Carabobo CAP'ITULO \ A 149,

6. Financiamiento: minimo 50.000 BsF. de capital propio y el resto financiado

Universida

con crédito hipotecario

7. Ubicacién y Minimo 70 m? e ideal 100 m?

condiciones generales Elevado transito peatonal y vehicular

del local Disponer de facilidades para el estacionamiento de
vehiculos
8. Contratos De franquicia

De comodato de los manuales

De confidencialidad

9. Duracion del contrato: cinco (5) afios con posibilidad de renovacion

10. Publicidad y promocion: aporte de un 3% sobre el monto de las compras de

mercancias realizadas al mes, destinado a un fondo de publicidad.

11. Regalia o Royalty: 10% de las ventas sobre la facturacion mensual.

POLITICAS

Mercado

» La sede principal distribuye los productos a los franquiciados a través de
vehiculos de la red.

» Las franquicias pueden tener su propio canal de distribucion.

* La publicidad debe ser comun para toda la red de franquicias.

* Los precios de venta de la sede principal a las franquicias seran en
funcién de los voliumenes de compra.

» Los precios de venta en las franquicias seran establecidos por la sede
principal.

= No se establecen relaciones de exclusividad con los proveedores.
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Operacion y suministro

» El local comercial para la instalacién de una franquicia debe contar con
un area minima de 70 m?

» Las franquicias deben garantizar un minimo de inventario de cada
producto, el cual serd establecido por la sede principal

» El franquiciado debe realizar evaluaciones internas que garanticen su

funcionamiento segun lo establecido en los manuales

Personal

= No deben existir nexos familiares entre los trabajadores de una tienda

» Las franquicias seleccionan su personal de acuerdo al manual de cargos
y la sede principal debe brindar asesoramiento en cuanto al
entrenamiento

» Los trabajadores a contratar seran preferiblemente personas que hayan
trabajado anteriormente con la empresa

* La remuneracion y los beneficios sociales para los trabajadores seran

iguales en todas las tiendas

Financieras

» La expansién de la empresa se realizara con el uso de capital externo
proveniente de la inversion de los franquiciados

= Se repartira anualmente al inversionista hasta un 40% de los beneficios
obtenidos por su franquicia

= Aumentar las ventas para hace mas rentable la empresa todos los

inversionistas
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= Mejora continua del proceso

= Exigir a los proveedores calidad en sus productos

4.2 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

Factores econémicos

Variables econdmicas

Inflacion. Un indice econdmico que permite estimar la inflacion es el indice de
precios al consumidor (IPC), éste mide los cambios en los precios de un
conjunto determinado de bienes. El Banco Central de Venezuela (BCV) mide y
publica en su pagina web el indice a nivel nacional (INPC), que es un promedio

de los indices regionales del pais (BCV, junio 2009).

El BCV publica el INPC global o general, y por grupos, cuyos

componentes son:

= Alimentos y bebidas no alcohdlicas
= Bebidas alcohdlicas y tabaco

= Vestido y calzado

= Alquiler de vivienda

= Servicios de la vivienda excepto teléfono
= Equipamiento del hogar

= Salud

= Transporte

= Comunicaciones

= Esparcimiento y cultura

= Servicios de educacion

» Restaurantes y hoteles

= Bienesy servicios diversos
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El grupo de interés, al cual pertenece el sector de los recubrimientos es

“equipamiento del hogar”, este rubro estd compuesto por las siguientes
subclasificaciones:

= Muebles, accesorios, decoraciones y alfombras
* Productos textiles del hogar

= Equipos del hogar

» Utensilios domésticos

= Herramientas y equipos para el hogar y jardin

»= Bienes y servicios para el mantenimiento del hogar

Los recubrimientos arquitectbnicos que son pinturas domésticas,
pertenecen a la clasificacion “Bienes y servicios para el mantenimiento del
hogar”. Para este estudio, s6lo se tom6 en cuenta algunos grupos (principales)

para realizar una comparacién con el de principal interés “equipamiento del
hogar”.

Tabla N? 1. indice Nacional de Precios al Consumidor por gr  upos,
mensual (Base diciembre 2007=100)

MESES Dic. Enero | Febre. | Marzo | Abril Mayo | Junio
2008 2009 2009 2009 2009 2009 2009
GRUPO
GENERAL 130,9 | 133,9 | 135,6 | 137,2 | 139,7 | 142,5 | 1450
ALIMENTOS Y BEBIDAS
NO ALCOHOLICAS 141,3 | 1455 | 145,8 | 146,0 | 146,0 | 146,3 | 147,7
ALQUILER DE
VIVIENDA 110,4 | 111,5 | 111,9 | 113,8 | 115,0 | 116,5 | 118,0
EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR 1295 | 132,8 | 137,3 | 139,8 | 143,6 | 149,2 | 153,0
BIENES Y SERVICIOS
DIVERSOS 134,1 | 137,2 | 141,3 | 1449 | 151,1 | 157,4 | 162,6

Fuente: BCV, junio 2009

Puede observarse que el mes de diciembre 2008 cerr6 con un indice

promedio (general) de 130,9 puntos, con base diciembre 2007, asi que en el
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afio 2008 hubo una variacion del INPC de 30,9%, lo que se traduce en una
inflacion del 30,9% en el 2008.

Finalizado Junio, ha pasado seis meses del presente afo, y se tiene un

indice acumulativo de 145 puntos, la variacion seria:

Inflacién hasta ler semestre 2009= (145 —130,9) / 130,9 *100% = 10,77%

Tabla N? 2. Variacion porcentual de INPC por grupos, mensua |
(Base diciembre 2007=100)

MESES | Enero | Febre. | Marzo | Abril | Mayo | Junio
2009 | 2009 | 2009 | 2009 | 2009 | 2009
GRUPO
GENERAL 2,29 1,27 1,18 1,82 2,00 1,8
ALIMENTOS Y BEBIDAS
NO ALCOHOLICAS 2,97 0,21 0,14 0,00 0,21 0,96
ALQUILER DE VIVIENDA 1,00 0,36 1,70 1,05 1,30 1,29
EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR 2,55 3,39 1,82 2,72 3,90 2,55
BIENES Y SERVICIOS
DIVERSOS

2,31 2,99 2,55 4,28 4,17 3,30

Fuente: BCV — INE (2009)
A continuacion se presenta un grafico comparativo del rubro de principal

interés (equipamiento del hogar) contra otros como: el indice general promedio,

alquiler de vivienda, alimentos — bebidas, y bienes varios.
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Grafico N ® 4 Variacién porcentual de INPC por grupo (de inter ~ és)
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Fuente: tabla N? 2, BCV-INE (2009)

Puede observarse como el rubro “equipamiento del hogar” presenta
variaciones de precio mayores que el promedio general a nivel nacional,
alquiler de vivienda, alimentos — bebidas no alcohdélicas, y variaciones menores

respecto de otros “bienes y servicios diversos”.

Otro aspecto a tomar en cuenta, es el rango en que las variaciones

mayormente oscilan, a simple vista puede apreciarse

Equipamiento del hogar (2 —4) %
General (1-2) %

Alimentos y bebidas (0-3) %
Alquiler de vivienda (0,5-1,5) %

Bines y servicios diversos (2,5 - 4,2) %
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Siendo los grupos mas estables “alquiler de vivienda” y el promedio

“general’ con una amplitud del rango de variacion de 1% en los ultimos seis

meses del afio.

Tasa de interés activa

El Banco Central de Venezuela (BCV) fija todas las tasas de interés en
el pais, la que se hace mencion, representa el porcentaje adicional a pagar por
unidad de tiempo sobre una cantidad determinada como préstamo. El indicador
comunmente usado para reflejar este porcentaje es la tasa nominal promedio
ponderada de las operaciones activas de los seis principales bancos

comerciales y universales (BCV, junio 2009).

Tabla N? 3. Tasas de interés activas nominales

MESES Dic. | Ene. | Febr. | Marz | Abril | Mayo | Junio
08 09 09 09 09 09 09

Temporada
Alta (TA) %
Fuente: BCV [pag. Web en linea], 2009.

21,67 | 22,38 | 22,89 | 22,37 | 21,46 | 21,54 | 20,41

Se puede apreciar que esta tasa de interés ha disminuido cada mes
desde enero 2009, lo cual es beneficioso para cualquier persona natural o

juridica que quiera adquirir un préstamo en un banco.

Canasta basica

El Centro de Documentacion y Analisis para los Trabajadores (CENDA)
calcula el valor de la canasta basica mensualmente a través del costo de los
siete (7) grupos mas significativos de los gastos que tiene una familia
trabajadora venezolana integrada por cinco miembros, de los cuales dos
hipotéticamente trabajan (CENDA, junio 2009).
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Este es una estimacion del ingreso familiar promedio, este es calculado

como dos salarios minimos vigentes, donde cada uno tiene un valor de 879,15
BsF de esta manera el ingreso familiar seria: 1.758,15 BsF / mes (CENDA,
junio 2009).

Cuadro N?16. Grupos que conforman la Canasta Basica

Grupo N? 1 | Alimentos

Grupo N 2 | Servicios publicos basicos

Grupo N? 3 | Articulos de aseo personal y
limpieza del hogar
Grupo N? 4 | Salud

Grupo N5 | Vivienda

Grupo N 6 | Educacion

Grupo N 7 | Vestido y calzado
Fuente: CENDA, 2009

Segun datos publicados en la pagina del CENDA, la canasta basica ha
tenido un incremento del 27,5% en el periodo Junio 2008 — Junio 2009 y la

variacion porcentual acumulada del primer semestre del presente afio es 9,23%

A continuacion se presenta el valor de la canasta bésica para los ultimos

fres meses:

Cuadro N 217. Costo de la Canasta béasica
Mes | Costo (BsF)
Junio 3.421,15
Mayo 3.360,17
Abril 3.325,74

Fuente: CENDA, 2009
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Puede concluirse que los hogares venezolanos promedios (5 miembros

Universida

y 2 salarios minimos) cuentan con menos recursos a la hora de comprar
cualquier articulo, esto afecta negativamente a la tienda, por preferir pinturas

mas econdmicas y en menos cantidad.

Tasas de Cambio

Desde la fecha 3 de Mayo del 2005, y hasta ahora, el tipo de cambio
vigente se establece en 2,144 BsF / US$ para la compra y 2,150 BsF / US$
para la venta. Este precio se ha mantenido desde hace mas de cuatro (4) afios,

mientras el dolar paralelo va en aumento (BCV, 2009).

La pagina controldecambio.com, publica una gréfica (ver grafico N 5) del
precio del délar paralelo (no oficial) con valores inter diarios que datan desde el
afio 2005. El anexo N? 5 muestra los precios del dolar al inicio y final de cada

mes, desde el afio 2008 hasta julio de este afio.

Debido a que la gran mayoria de la materia prima para la fabricacién de
las pinturas es importada, y el acceso a divisas a través de Cadivi o ALADI es
limitada, el precio del dblar paralelo también afecta el precio final de venta al

publico de los recubrimientos.
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Fuente: controldecambio.com [pagina Web en linea]

Unidad tributaria

Para equiparar y actualizar la realidad inflacionaria nace la unidad

tributaria en el aflo 1994 segun el Codigo Organico Tributario art. N? 229,

Gaceta oficial 4.727 Ext., el cual es un monto imponible referido en exenciones

y sanciones.
Tabla N? 4. Unidad tributaria
Afo Gaceta oficial N o Fecha | Valor de UT (Bs)
2000 36.957 24105 11.600
. 24 104
2001 | 37.183 reimpresa 37.194 13.200
10/05
2002 37.397 05/03 14.800
2003 37.625 05/02 19.400
. 10/02
2004 | 37.876 reimpresa 37.877
11/02 24.700
1/2
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Tabla N? 4. Unidad tributaria (Continuacion)

2005 38116 27 /01 29400
2006 38350 04 /01 33600
2007 38603 12 /01 37632
2008 38855 22 /01 46 BsF
2009 39127 26 /02 55 BsF
Fuente: SENIAT, 2009 2/2

Impuesto al Valor Agregado (IVA)

Este impuesto grava la enajenacion de bienes muebles, la prestacion de
servicios e importaciones de bienes (SENIAT, 2009). El valor méas reciente ha
sido publicado en Gaceta Oficial N? 39.147 el 26 de marzo de 2009, y entr6 en
vigencia el primero del mes siguiente (abril) colocandose en 12%, y

aumentando tres puntos porcentuales.

Tabla N? 6. Evolucion de la tasa del IVA

Gaceta Fecha de Alicuota
Oficial Publicacion Impositiva
NE General
37.999 | 11 /08 / 2004 15 % 1/09/04
38.263 | 1/09/2005 14% 1/10/05
38.435 | 12/ 05/ 2006 14% 1/06/06
38.625 | 13/ 02/ 2007 14% 15/02/07
11% 1/03/07
9% 1/07/07

39.147 | 26 /03 /2009 12% 1/04/09

Entrada en
Vigencia

38.632 | 26 / 02 / 2007

Fuente: Seniat, 2009

74



i
i 1T
, Y
Universidad de Carabobo CAPITU LO |V L

Factores Sociales

Desempleo

Grafico N 2 6 Indicadores globales de la fuerza del trabajo en ~ Carabobo

TOTAL 2.327.382 2.356.787 2.306.384 2422912 2.182.088

DE 15 ANDS ¥ MAS 1.596 852 1621706 1.646.447 1.678.505 1.585.501
ACTIVA 1409 627 1.123.655 1.114.533 1.165.208 1.054.912
Taza de actividad (%) 635 63,3 &7.7 63,4 67.8
OCUPADA 808 868 865.814 94 336 1.006.760 815.376
Taza de ocupacion (%) 218 26,0 244 26,4 26,8
DESOCUPADA 200,559 187741 172197 168.448 129,536
Taza de desocupaciﬁn %] 181 14,0 15,5 126 13,2
CESANTE 186.133 143 260 160562 146 486 1z8.027

Taza de cesantia (%) 16,7 128 14,3 126 121
B.T.P.P.V. 15.526 14381 13638 11962 11.609
Tazade B.T.P.PW. (%) 14 13 12 1.0 1.1
INACTIVA, 487 226 498051 531914 513.207 500,580
Taza de inactividad (%) 305 07 323 306 322
ESTULIANTE 165.098 175,690 188,008 184.019 177172
QUEHACERES DEL HOGAR 226.214 235.102 243.235 237 447 235.233
INCAPACITADA PARA TRABAIAR 33851 32214 35531 34.262 20 656
OTRA SITUACION 61862 55045 55.140 57 564 67.528

Fuente: INE, 2009 [pagina Web en linea]

La poblacién activa son aquellas personas mayores de quince (15) afios,
gue se encuentran laborando o en la busqueda de trabajo, en base a esta
poblacion se estima el porcentaje de la poblacién ocupada (laborando) o

desocupada (cesante o buscando empleo por primera vez)

Asi, el nivel de desempleo lo representa el porcentaje de la poblacion
desocupada, y en Carabobo, existia un 18,1% de personas desempleadas
sobre la poblaciéon activa para el primer semestre del afio 2004, luego este
porcentaje baj6 a 14% en el segundo trimestre del mismo afio, y sube 1,5
puntos porcentuales para el primer semestre del siguiente afio (2005),
volviendo a bajar en el segundo semestre, finalmente en el afio 2006 se
aprecia un descenso, incluso respecto al periodo anterior, ubicAndose en

13,2%. Para concluir, se aprecia una disminucion de personas desocupadas en
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el segundo semestre de cada afio, y que este porcentaje para el afio 2006 es

inferior que en afios anteriores.

En la pagina del INE y para el estado Carabobo, sé6lo aparece éste

cuadro hasta el afio 2006.

indice delictivo

Tabla N2 6. indice de delitos contra las personas y la prop  iedad sobre el

Total Nacional de delitos

Delitos 2004 | 2005 | 2006
Contra las personas 25,0 27,5 28,1
Homicidios 4,1 4,3 5,2
Contra la propiedad 60,4 57,4 56,6
Contra la propiedad con | 42 5 41,8 44,9
recurso a la violencia

Fuente: Estadistica delictiva / Ministerio del Interior y Justicia, Division de Estadistica del CPTJ.
Ponencia de Maria Morales (2006). Centro para la Paz y los Derechos Humanos UCV

Puede notarse que todos estos delitos, excepto “contra la propiedad”
han ido en aumento en el periodo 2004-2006. Para los siguientes afios no se

cuenta con el calculo de estos indices.

Como nota adicional, puede observarse la existencia de varias
invasiones en el municipio Naguanagua, incluso cercanas a la tienda, esto le
afecta negativamente, porque representa una amenaza potencial para la
seguridad de la tienda, ademas de ser una violacion de la propiedad privada, y

por consiguiente, un delito.
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Factores Geograficos

Ubicacion

Los municipios de interés para la tienda son, principalmente,
Naguanagua por encontrarse ubicada en el y, luego, Valencia por la existencia

de posibles clientes.

Valencia, también llamada “La Ciudad Industrial de Venezuela” tiene
poblados y mucha mas variedad de industrias y comercios que Naguanagua,
ademas de abarcar un espacio territorial mayor y una concentracién de la
poblacién también mayor. Ambos municipios pertenecen al estado Carabobo. A

continuacion se muestra un mapa de esta entidad.

Grafico N 2 7 Mapa politico territorial del estado Carabobo

o Distribucion Geografica / 7orome: Flaces

O Capital de Entidad
@ Capital de Municiplo
MAR CARIBE

@ Capital de Parroquia
O Area Urbana

YARACUY

Mapas de Uso Reterancial /‘0‘0‘0’0‘

{1} Municipio {4} Municipic {7} Municipio {10} Municipio {13) Municipio
Bejums Guscars Los Guayos Nagusnagus San Joagquin
{2} Municipio {5 Municipioc (8} Municipio {11) Municipio {14} Municipio
Carlos Arvelo Juan Joss Mora Miranda Puerto Cabello Valencis

{3} Municipio {8} Municipic [9) Municipio 112) Municipio San

Disgeo loama Libertador hMentalban Diego

Fuente: INE [Pagina Web en linea]
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Demografia y poblacién

Carabobo representa el 8% de la poblacion venezolana, y se tiene
proyectado que para el afio 2010 ésta haya crecido un 20,67%. A su vez,
Naguanagua posee el 6,61% de la poblacién del Estado Carabobo (I.N.E,
2009).

Los municipios Naguanagua y Valencia ocupan un territorio de 188 m?y

623 m? respectivamente, juntas representan un 18,56% (4,30% y 14,26%) del

territorio total de la entidad carabobefia.

Cuadro N ? 18. Poblacion y densidad poblacional estimada

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Naguanagua
, 143.315 | 144.308 | 145.252 | 146.158 | 146.997 | 147.777
(Habitantes)
Densidad
Valencia 830.420 | 839.926 | 849.204 | 858.327 | 867.104 | 875.608
Densidad
(hab. / m?) 1332 1348 1363 1377 1391 1405

Fuente: INE, 2009 [pagina Web en linea]

Competencia

De acuerdo al trabajo de Acufia y Morales (2003), el 50% del total de
ventas de mostrador (las que se realizan en la tienda) son de la red de “La
Feria de las Pinturas”, y el otro 50% de las ventas se lo lleva el resto de tiendas

presentes a nivel regional, encabezando la lista EPA y La Tienda del Pintor.

De esta manera, EPA ubicada en Naguanagua, representa el principal

competidor de la tienda de estudio, una tienda de articulos para el hogar por
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departamentos, que vende pinturas domeésticas principalmente de la marca

Venezolana de Pinturas (VP).

Andlisis del cuestionario

Se aplic6 un cuestionario (Instrumento N2 2) a los dueiios o]
encargados de los principales comercios especializados en la venta de pinturas

y accesorios relacionados, con el propdsito de realizar un diagnostico general.

Esta competencia, objeto de estudio para la encuesta, lo conforma el

llamado Grupo Clave de la Competencia (GCC). (Ver anexo N° 6).

Las respuestas a las preguntas se analizaron y representaron con

graficos para luego tener una vision general acerca del grupo (Ver anexo N° 7).

Andlisis de la pregunta N 21

La mayoria de estas empresas (51%) se encuentran establecidas en el
municipio con un tiempo de 5 a 8 afos, que las hace contar con cierta
experiencia y estabilidad a su favor. En orden de porcentaje le sigue las de
menor tiempo (1 a 4 afios) con un 33% y, por ultimo, las que tienen mas de

nueve afios en el mercado, con una presencia del 16%.

Pregunta N %2

De las 12 tiendas encuestadas, siete son franquicia, y en base a los
datos suministrados por la Alcaldia de Naguanagua y a la observacion directa,
puede afirmarse que en este municipio solo existen esas franquicias, mas dos
pertenecientes a un mismo duefio, de las cuales una de ellas es objeto de
estudio.
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Pregunta N? 3

Todas las franquicias opinan que el direccionamiento estratégico (Vision
y Mision) impulsan el desarrollo de la tienda. Ademas de éstas, hay dos
tiendas mas que opinan lo mismo, en cambio tres no tienen definido estos
conceptos. De esta manera, las nueve tiendas en total que poseen vision y

mision, opinan que ello impulsa su crecimiento y desarrollo.

Pregunta N ? 4

De las siete franquicias encuestadas, cinco (5) afirman que se rigen
estrictamente por los manuales que les suministra la casa matriz, y las dos (2)
restantes han aportado sus conocimientos y experiencia para adaptarlos

convenientemente a sus necesidades particulares.

De las otras tiendas, tres (3) tienen su propio material de
direccionamiento gerencial y las dos (2) restantes no cuentan con ningun

material de apoyo.
Pregunta N %5

El 66% de las tiendas consideran que su nivel de tecnologia es “bueno”,
mientras otro 17% dice que es excelente, y el 17% restante “regular’. Ninguno
de ellos considera “malo” el nivel de tecnologia presente en la tienda.
Pregunta N 26

La mayoria de los encuestados (42%) expresan que la tienda no cuenta
con ningun vendedor externo, mientras el 33% afirma contar con sélo un

vendedor, y el 25% restante, que tienen mas de uno, los que marcaron esta

opcidén generalmente tienen sélo dos personas encargadas de estas ventas.
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Pregunta N2 7

El medio publicitario mas usado son las paginas amarillas, de las doce
12 tiendas encuestadas, 10 explotan esta publicidad, y del total de los medios
qgue aprovechan estas tiendas, el 31% usa este recurso. Como publicidad mas
usada le sigue el Internet, donde siete tiendas tienen por lo menos un correo
electronico, éste representa un 22% de aprovechamiento del recurso. Luego,
se encuentra las vallas publicitarias (6 de 12) con 19%, el periédico (5 de 12)

con 16%, la radio (3 de 12) con 9% vy, finalmente, la television (1 / 12) con 3%.

Pregunta N? 8

Once de doce tiendas (11/12), tienen a universidades o colegios como
clientes, esto representa un 16% del total de clientes captados por la
competencia, le sigue condominios y contratistas (10/12) con 14%,
constructoras (9/12) con 12%, hoteles y centros comerciales (8/12) con 11%,
ferreterias (6/12) con 8%, plantas industriales (4/12) con 5% vy, finalmente, otros
(3/12) con 4%.

Pregunta N%9

La mayoria de estas tiendas coincide que el cliente mas rentable es el
gue acude normalmente a la tienda (cliente de mostrador), pero, en la

temporada alta (septiembre — diciembre).

Primer lugar

Tres de las once tiendas que respondieron este item (3/11), aseguran
gue el cliente mas rentable son las universidades o colegios, eso representa un
28% de las once (11) respuestas, le sigue las constructoras, contratistas y la
industria petrolera con 18% cada una (2 votos), finalmente las plantas

industriales y “otros” tuvieron un (1) voto cada una, lo que representa un 9%.
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Pregunta N ? 10
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De las doce (12) tiendas encuestadas, en diez (10) se ofrece ademas de
las pinturas domésticas, pinturas para madera, industriales y solventes, luego
impermeabilizantes (8/12), pinturas automotrices (6/12), productos de limpieza
(5/12) y materiales para la construccion (3/12), esto representa un 19%, 15%,

12%, 10% y 6% respectivamente.

Pregunta N 11

En todas las tiendas se ofrece informacién de las necesidades del hogar,
mientras sélo nueve (9) brinda asesoria para los requerimientos en una planta,

y dos (2) respondié brindar servicio de disefio de interiores.

Pregunta N 212

La fortaleza més comun segun consideran los duefios o encargados es
el capital humano y la amplia experiencia en el negocio (8/12), cada uno de
estos aspectos representa un 17% del total de fortalezas. Le sigue una cartera
de clientes fieles y la buena atencion al cliente (7/12) con 15%, la ubicacion y
capacidad financiera (6/12) con 13%, infraestructura (3/12) con 13%, y

finalmente, “otros” (2/12) con 4%.

Pregunta N 213

En seis (6) tiendas consideran la infraestructura del local como una
debilidad (6/12), esto representa un 26% del total de debilidades presentes en
el GCC, le sigue la ubicacién (4/12) con 18%, falta de una cartera de clientes
(3/12) con 14%, una pobre atencion al cliente (2/12) con 9% vy, finalmente, el
capital humano, inexperiencia en el negocio y baja capacidad financiera con

5% para cada uno de estos aspectos.
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Conclusiones del diagndstico de la competencia

La competencia cuenta con la experiencia en el mercado, la mayoria de
ellas tienen méas de cinco (5) afios operando, ademas cuentan con algun
material que le orienta en el direccionamiento gerencial (10/12), y nueve (9) de
ellas tienen definidas su visién y mision, de las cuales siete (7) son franquicia,
la mayoria de estas franquicias siguen estrictamente los manuales y
recomendaciones de la casa matriz (5/7) y una minoria ha adaptado éstas de
acuerdo a su negocio, también en un 66% la competencia aprecia como
“bueno” su nivel de tecnologia. Hasta aqui puede notarse una competencia con
un nivel de aprovechamiento alto (10/12) en cuanto a los recursos gerenciales
y que ademas cuenta con cierta solidez que le brinda los afios de experiencia y

el apoyo de una casa matriz (7/12).

Con respecto a las ventas, la mayoria de estas tiendas (58%) cuentan
con uno o dos vendedores externos, y el medio publicitario mayormente usado
son las paginas amarillas (31%), le sigue el Internet (22%) ya que la
competencia cuenta al menos con un correo electrénico, y en el caso de las
franquicias, todas ellas tienen publicidad a través de la pagina Web de la casa
matriz, donde se mencionan todas las franquicias con direccion y teléfono, le
sigue las vallas en un 19%, éstas por lo general son puestas a la entrada del

local, periddico (9%) y de dltimo la television (3%).

Los clientes ademas de los de mostrador, son en su mayoria colegios,
universidades e institutos. Le sigue los contratistas, condominios, la industria
petrolera y otros, y los mas rentables después de los que normalmente visitan
las tiendas (en temporada alta) son las universidades, colegios, institutos, le

sigue las constructoras y contratistas, condominios y hoteles.
La competencia por lo general ofrece ademas de las pinturas

domesticas, pinturas para madera, industriales y solventes (57%). Las

principales fortalezas de la competencia es la amplia experiencia, y por ello, el
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capital humano (34%), en cambio, las debilidades que presentan en comudn son

la infraestructura y la ubicacion (45%)

Clientes

Los principales clientes de una tienda de “La Feria de las Pinturas” es el
gque acude normalmente a la tienda, es decir, los clientes de mostrador.
Actualmente, la tienda en estudio cuenta ademas con otros tipos de clientes,

como:

Una (1) constructora
Una (1) ferreteria

Varias escuelas

Estos fueron captados ocasionalmente a través de conocidos, y no

porgue se haya propuesto buscar ventas externas.

Caracteristicas de algunos clientes potenciales

Al aplicar el cuestionario se obtuvo informacion adicional acerca de sus
clientes, como algunos nombres y caracteristicas de pago. Una tienda de

pinturas ubicada en Naguanagua puede captar clientes como:

+ Hoteles

Principales hoteles de Naguanagua y Valencia:

- Stauffer

- Guaparo Inn

- Tacarigua (Intercontinental)

Productos a Comercializar: Pinturas decorativas.

Forma de Pago: Estos hoteles trabajan generalmente con créditos que rondan
los 30-45 dias.
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» Constructoras y Contratistas independientes

Productos a Comercializar: pinturas decorativas clase Ay B
Forma de Pago: crédito a los 30 dias. Se caracterizan por ser puntuales con el

pago. (Ten Color, C.A))

* [ndustria Petrolera

Cliente: Refineria El Palito, Petrocasa, Terquimka, Luzpasan
Productos a Comercializar: fondos y acabados industriales de alto rendimiento.
Forma de Pago: créditos mayores al mes. Se caracterizan por ser impuntuales

en el pago, pero se maneja sumas importantes de dinero.

+ Condominios

Productos a Comercializar: pinturas decorativas interiores y exteriores

Forma de Pago: créditos de hasta un mes. (Ten Color, C.A.)

* Clinicas

Principales clinicas dentro de Naguanagua y Valencia: Clinica La Vifa,
Clinica del Centro, Hospital Metropolitano del Norte, Clinica del Rifion, Clinica
La Milagrosa, Clinica Guerra Méndez.

Productos a Comercializar: pinturas decorativas, especialmente las de bajo olor
y antimicrobianas para el area de quir6fano y en laboratorios.

Forma de Pago: la mayoria de ellas aceptan el sistema pronto pago, donde
pagan al momento de recibir la mercancia e incluso, por adelantado, y al

siguiente dia, o dos, se le entrega el pedido. (Ten Color, C.A.)
» Centro Comerciales
Principales Centros Comerciales en Naguanagua y Valencia: Metrépolis,

Sambil, La Granja, Cristal, Camoruco, Trigal Norte, entre otros.
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Productos a Comercializar: pinturas decorativas, zona trafico.

Forma de Pago: créditos de 30 a 45 dias.

Proveedores

De pintura: C.A. VP, Pinturas International, Montana, Cromas, Everest,

Manpica, Kolorca, Corpiven, Pincasa, Ciber-Latex, Neft de Venezuela.

De accesorios: Cerdex, Cebra, Brochas Union K, Relieve, Distribuidora San

Martin.

De productos industriales: Sika, IPA

Intermediarios

El Unico intermediario entre las tiendas de la red y los proveedores es la
casa matriz, ya que ella opera segin una economia de escala que distribuye a

su red de 32 tiendas.

Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

En el anexo N! 8 se muestra el POAM aplicado a la tienda a través del
franquiciado. Usando la metodologia expuesta por Osta (2003), se pas6 estas
valoraciones a términos numeéricos, y se tomaron aquellos aspectos cuya
puntuacion de impacto resulté igual a nueve, es decir; las oportunidades y

amenazas altas.
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Oportunidades clave

Presencia de clase media

Facilidad de acceso a la tecnologia
Velocidad en el desarrollo tecnolégico
Existencia de clientes potenciales

Existencia de poblados cercanos

Amenazas clave

Tendencia al incremento de la inflacién
Tendencia al incremento de la canasta basica
Incremento del IVA

Inestabilidad politica

Modelo socialista del gobierno

Leyes y decretos en el sector

Incumplimiento de entes gubernamentales
Incremento del nivel de desempleo
Incremento del indice delictivo

Disminucion de paz social

4.3 DIAGNOSTICO INTERNO

Aspectos de mercado

Producto genérico

El producto principal que se ofrece en la tienda, son las “Feripinturas”,

éstos son recubrimientos domésticos, de buena calidad y con precios mas

econdémicos que las principales marcas del mercado. También se ofrecen todos

los accesorios y materiales necesarios a la hora de pintar, como: brochas, lijas,

fondos, pastas profesionales, solventes, etc.
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En segundo lugar, se encuentran las pinturas de mantenimiento
industrial y para madera, en las marcas de los proveedores con los que cuenta

esta red de tiendas.

Ventas

Todas las actividades en la tienda son dependientes de la temporada en
la que se encuentre. “Las ventas de mostrador’” se caracterizan por una
tendencia ciclica anual que consta de dos periodos claramente definidos,

influenciada principalmente por factores culturales y econémicos.

» Temporada baja: es el periodo comprendido entre los meses de enero y
agosto, en esta temporada la tienda obtiene aproximadamente el 20%
de la utilidad bruta anual, y apenas los ingresos para cubrir los gastos

minimos de operacion.

» Temporada alta: transcurre entre los meses de septiembre y diciembre,
donde se incrementan los volimenes de las ventas, y las actividades de
la tienda, generando el 80% de las utlidades en el afio.

(Garcia y Romero, 2002)

Ventas historicas

Se realiz6 una actualizacién de los ingresos, llevandolos mensualmente
desde enero 2007 a su equivalente en el correspondiente mes del afio 2009
(Ver anexo N! 9), en la siguiente tabla, puede observarse que el volumen de
ventas realmente ha descendido desde el inicio del periodo, ya que el ingreso

total al final de cada afio, ha ido disminuyendo desde el afio 2007.

Se tomo los datos a partir de ese afio, por disponer Unicamente de los
INPC de afio base diciembre 2007.
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Tabla N? 7 Datos Histéricos de las Ventas BsF (Afio base 200 9)

Meses Vgg(t)e;s Acumulada Vgg(t)ags Acumulada Vgg(t)e;s Acumulada
Enero 24.755,25 18.641,00 25.363,370 19.098,923 | 32.598,00 24.546,69
Febrero 28.616,07 47.257,07 24.321,154 43.420,077 | 19.502,00 44.048,68
Marzo 35.978,93 | 83.235,99 24.723,411 68.143,488 | 26.320,01| 70.368,69
Abil 24.700,64 | 107.936,63 | 28.597,287 96.740,774 | 23.862,00| 94.230,69
Mayo 20.959,62 | 128.896,25 | 30.596,544| 127.337,318| 25.625,00| 119.855,68
Junio 54.357,84 183.254,09 32.610,441| 159.947,760| 28.713,01| 148.568,69
Julio 58.369,50 241.623,59 43.233,836| 203.181,595
Agosto 51.753,78 | 293.377,37 | 52.764,601| 255.946,196
Septiembre | 60.938,37 | 354.315,74 | 64.136,150| 320.082,345
Octubre 78.184,53 | 432.500,27 | 79.417,363| 399.499,708
Noviembre |294.632,10 | 727.132,37 |290.279,131| 689.778,839
Diciembre | 294.896,79 | 1.022.029,16 | 315.895,970 | 1.005.674,808
Fuente: tienda en estudio

Grafico N ? 8 Ventas histéricas de la franquicia afio base 2009
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Fuente: la tienda
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Proyeccion de las Ventas

El comportamiento de las ventas de esta franquicia de pinturas presenta

estacionalidad y tendencia, esto se evidencia en las estaciones o temporadas

en una serie de un afo, a la vez que se incrementan en los Ultimos meses, y se

confirma con la observacion del grafico N? 12.

La metodologia usada para estimar las ventas es la misma que usaron

Garcia y Romero (2002, p.49). Ver anexo N! 09. Utilizando el método

cuantitativo de suavizacion exponencial con estacionalidad y tendencia y

observaciones mensuales.

Tabla N? 8 Pronéstico de ventas de la franquicia a precios constantes
(expresados en Bolivares Fuertes, afio base 2009)

Mes/afio 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Enero 24755,248 | 25363,3697 | 32598,0043 | 29417,2255 | 28332,8678 | 28028,1831
Febrero 28616,066 | 24321,1545 | 19501,9959 | 22806,0902 | 23802,228 | 24036,7153
Marzo 35978,928 | 24723,4105 | 26320,0062 | 29088,2728 | 29650,6786 | 29675,947
Abril 24700,636 | 28597,2866 | 23861,9976 | 24635,4728 | 25042,8625 | 25207,353
Mayo 20959,616 | 30596,544 | 25624,9956 | 24747,1841 | 24784,6272 | 24912,3598
Junio 54357,84 |32610,4414 | 28713,0051 | 36952,907 | 39044,7629 | 39382,8617
Julio 58369,5 |43233,8358 | 52693,7459 | 53388,4885 | 53091,7739 | 52822,8542
Agosto 51753,78 | 52764,6005 | 52132,7413 | 52086,3659 | 52106,2511 | 52124,2019
Septiembre | 60938,37 | 64136,1496 | 62137,5386 | 61990,7273 | 62053,3821 | 62110,1476
Octubre 78184,53 | 79417,3627 | 78646,778 | 78590,182 | 78614,3098 | 78636,1839
Noviembre | 294632,1 |290279,131 | 295720,311 | 294793,517 | 294316,619 | 294126,635
Diciembre | 294896,79 | 315895,97 | 302771,457 | 301807,694 | 302219,162 | 302592,263
Total 1.028.143,4 | 1.011.939,26 | 953.292,576 | 1.010.304,13 | 1.013.059,52 | 1.013.655,71

Fuente: calculos propios
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Grafico N 2 9. Proyeccion de ventas de la franquicia afio base 2009
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Fuente: célculos propios

Perfil de capacidad interna (PCI)

En el anexo N! 8 se encuentra el perfil de capacidad interna (PCI). A
continuacion se muestran aquellas fortalezas que tienen una puntuacion de
impacto igual a nueve (9), y debilidades medias (4,6) por no presentar
debilidades altas (de puntuacion igual a 9)

Fortalezas clave

Orientacién empresarial

Fuerza de producto

Lealtad y satisfaccion del cliente

Participacion del mercado

Bajos costos de distribucion y ventas

Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos
Existencia de sucursales de la tienda

Habilidad para competir con precios
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Debilidades medias

Velocidad de respuesta a cambios del entorno

Habilidad para atraer y retener gente creativa

Habilidad para manejar la inflacién

Bajo nivel de aprovechamiento de la capacidad de endeudamiento
Rentabilidad media (12 -16) %

Estabilidad de costos

Resistencia a cambios tecnolégicos

Rotacion de empleados

4.4 |dentificacion de los Factores Clave de Exito (  FCE)

Los factores clave de éxito de la empresa son aquellas fortalezas que
constituyen los pilares que sustentan al negocio, y que son la razon del éxito de

la empresa.

» Orientacion empresarial.  La tienda cuenta con el apoyo y la asesoria
continuas de la casa matriz, el departamento de asesoria de franquicias
les programa la publicidad segln la temporada y les realiza los informes
de compra, ventas, gastos, inventarios e imagen, ademas
mensualmente reciben una auditoria OSLI (orden, seguridad, limpieza e
imagen).

= Fuerza de producto. La sede principal ha seleccionado los
proveedores de acuerdo a la calidad de sus productos, y desde hace
dos afios aproximadamente se cuenta con una linea propia
“Feripinturas” que ha sido muy bien aceptada, por su calidad a un precio
menor que otras marcas.

» Lealtad y satisfaccion del cliente. De acuerdo a la opinién del
franquiciado muchos “clientes de mostrador” regresan a la hora de
volver a pintar, por los precios, ubicacion y variedad en marcas.

» Participacién del mercado. Segun un estudio de mercado realizado
por la casa matriz, la red de tiendas cuenta con el 50 - 60 % de las

“ventas de mostrador” a nivel regional. Puede inferirse entonces, que las
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cuatro (4) tiendas de “La Feria de las Pinturas” existentes en

Naguanagua, tienen esa participacion en las ventas de mostrador

realizadas en el municipio.

* Bajos costos de distribucion y ventas. La empresa franquiciante le
distribuye directamente a la tienda, haciendo este proceso mas féacil y
rapido, también los costos de venta se ven reducidos en la temporada

baja al reducir el nimero de empleados.

» Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de in sumos. Los
proveedores aceptados son de marcas reconocidas y de buena calidad,
la disponibilidad del producto después de hacer el pedido es de uno a
tres dias.

» Existencia de sucursales de la tienda. En caso de no tener alguna
existencia, se cuenta con sucursales que le transfieren mercancia y

viceversa. Ademas es un ahorro en cuanto a los costos de personal.

» Habilidad para competir en precios. La tienda es la que marca los
precios entre sus competidores, la mayoria de las veces realiza los
pagos de los pedidos al contado y aprovecha el descuento por pronto
pago, a su vez, la casa matriz usa la economia de escala, que le resulta

muy beneficioso a la tienda.

4.5 Analisis de Vulnerabilidad

En el anexo N! 10 se desarrollé los pasos en la realizacién de este

andlisis, en el siguiente diagrama se muestra los resultados obtenidos.
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Tabla N? 9. Diagrama de Vulnerabilidad

Prob. Capa. Grado
Impacto d d
de & S de
Puntal Amenaza Consecuencia amenaza | °cuUr'e- | reac-
ncia cién vulnera-
(0-10) (0-1) (0-10) | bilidad
1. Orientaciéon | 1. No renovacion del | Desinstalacion del 10 0,1 1 v
empresarial contrato de franquicia | formato de franquicia
2. Pérdida de | Incremento en los
efectividad en la | costos de 8 0,3 6 m
gestién de asesoria a | administracion y
la tienda ventas
2. Fuerza de | 1. Falta de | Disminucién del
producto disposicion de la | inventario de esta
planta que fabrica las | lineay quizas la 8 0,2 6 mn
“Feripinturas” a | suspension temporal
continuar el acuerdo | de su venta
comercial
2. Incremento subito | Descenso de la
de los precios en el | calidad de la linea de
sector quimico productos 7 03 7 n
3. Lealtad y | Surgimiento de otra
satisfaccion del tienda » de P_erd!da _fje clientes, 6 0,4 4 v
cliente caracteristicas disminucion de las
similares ubicada | ventas.
cerca de la tienda
arli Disminucion de los
4. Participacion del Pérdida de :
mercado part|C|pa0|on en el |ngres_0_s, menos 7 0.2 M
mercado beneficio. ) 7
La suspension del Incremento del costo
5. Bajos costos de servicio d_e transporte de distribucion. 4 0,2 7 1
distribucién y ventas | que realiza la casa
matriz para la entrega
de los pedidos.
6. Fortaleza de los | Aumento del tiempo Existencia_de Ia
proveedores Y | de entrega demanda insatisfecha, "
disponibilidad de pérdida de clientes 4 0.4 6
insumos
1/2
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Tabla N? 9. Diagrama de vulnerabilidad (Continuacion)

Universidad de Carabobo

Impacto Prob. Capa. Grado
A de de ik
Puntal Amenaza Consecuencia amenaza | °CUre | reac
ncia cion vulnera-
(0-10) (0-1) | (0-10) | bilidad
7. Existencia de | Cierre o mudanza | Disminuiria la
una sucursal de la | de sucursal de la | capacidad de
empresa en el | tienda satisfaccion de la
municipio demanda, pérdida
de clientes, 3 0,3 7 111
aumentarian los
costos y esfuerzo
8. Habilidad para | El no aprovecha- Aumentaria los
competir con | miento de la econo- | costos de los
precios mia de escala por productos, ya no se
parte de la casa podria competir con 8 0,15 1 v
matriz precios, porque no
resultaria rentable
Fuente: instrumento disefiado por Serna, 2003, p.154. Datos propios 2/2

Segun Serna (2003), los cuadrantes Il y IV califican a la empresa como

“preparada”’ y “vulnerable” respectivamente, siendo las de mayor interés,

aquellas amenazas que resultaron en el cuadrante IV, ya que ‘“revelan

amenazas moderadas, frente a las cuales la empresa tiene muy poco que

hacer, aunque debe prepararse para reaccionar” (p.157).
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CAPITULO V

OPCIONES ESTRATEGICAS

En este capitulo se desarrollan las dos ultimas fases mencionadas en el
capitulo 1ll, éstas son: la generacion de estrategias a través de un analisis
DOFA, y el plan de accion de los proyectos estratégicos resultantes de dicho

andlisis, los cuales son “pocos y vitales”.

5.1 Horizonte de Tiempo de la Planeacién

Siguiendo las recomendaciones que da el autor Serna (2003, p. 352) para
la definiciébn del horizonte de tiempo, y de acuerdo a la naturaleza de esta
planeacion, la cual es con el objetivo concreto de incrementar el volumen de

ventas en una unidad franquiciada, se considera los siguientes puntos:
= EIl mercado en el que se encuentra este negocio puede considerarse
estable y rentable, segun datos de crecimiento suministrados por
Profranquicia, Procompetencia y el PIB
» La tienda se desempefia en un mercado saturado con la presencia de
competidores directos e indirectos, por lo cual se considera que la
empresa enfrenta una competencia de alta intensidad

* La naturaleza de las ventas, ciclica (afio) y estacional (mes)

De esta manera, se considera un horizonte de cinco afios para poder

visualizar la estabilidad del resultado econémico favorable.
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5.2 Direccionamiento Estratégico

En el proceso de planificacion, antes de comenzar con la generacién de
estrategias, se hace necesario establecer el “direccionamiento estratégico”, y
antes de eso, definir el tiempo de planificacion. En este caso, la tienda cuenta
con la visién, misidn, objetivos y valores previamente establecidos por la
franquicia, por consiguiente, todos los proyectos estratégicos y estrategias, se
alinearan con dichos conceptos. A continuacion se presentan estas definiciones

traducidas al caso de esta tienda franquiciada.

Misién

Ofrecer productos y servicios de excelente calidad a nuestros clientes y
consumidores, basado en la puntualidad, atencién y buen trato, contando con el
apoyo del recurso humano y la generacion de valor que aporta la organizacion o

casa matriz (Adaptado de Castillo y Parra, 2001).

Vision

Ser reconocidos como la franquicia lider en el mercado de Naguanagua,
ofreciendo a nuestros clientes y consumidores una forma diferente de satisfacer
sus necesidades con productos y servicios de excelente calidad, al alcance de

sus manos (Adaptado de Castillo y Parra, 2001).

Objetivo

= Maximizar la rentabilidad del negocio (Adaptado de Acufia y Morales,
2003).

97



Ne R 2
IRRRERN

1
LI LTI

1000

Universidad de Carabobo

capituo v

5.3 Generacion de Estrategias

La matriz DOFA fue el instrumento usado para la generacién de
estrategias (opciones estratégicas) que sirvieron de base para la definicion de
los proyectos estratégicos, todo orientado al objetivo planteado: aumentar la

rentabilidad con un incremento del volumen de ventas de la unidad franquiciada

en estudio (ver tabla N? 10).

Con las opciones estratégicas resultantes se elabora un analisis de vector
estratégico para entrar en el disefio de los proyectos y planes de accion.
Integracion de estrategias > Opciones estratégicas

En esta fase, se integran o complementan las estrategias resultantes del

analisis DOFA para formar unas opciones estratégicas mas genéricas.

Cuadro N ? 19. Opciones Estratégicas.

Opciones estratégicas Estrategias que componen las opciones
o ) ) 1. Publicidad innovadora usando la Internet
Publicidad directa alatienda | 5 5o de volantes
3. Posicionamiento de la marca “Feripinturas”
Captacion de clientes 1. Esfuerzo en captacién de clientes externos
no convencionales 2. Captacion de residencias y condominios aledafios
(externos) 3. Ofrecimiento de crédito a clientes
. 1. Mantener posicion de lider en ventas de mostrador
Consolidar mercado actual ) ) . )
2. Consolidar la lealtad y satisfaccion del cliente
1. Incluir un estimado de la inflacion en los planes de
Planificacion en escenarios crédito a los clientes
de inflacion 2. Establecer escenarios con la variable inflacién
Aseguramiento fisico y legal Extender servicio de vigilancia
2. Llevar un registro del proceso de tramitacion legal

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla N? 10. Andlisis DOFA
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Fuente: elaboracion propia
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De acuerdo a las opciones estratégicas antes mencionadas, puede

afirmarse que esta planificacién estratégica propone:

- Permanecer en el mercado actual con productos actuales (estrategias
de consolidacion)
- Incursionar en un mercado extendido (nuevos segmentos, ampliacion

de mercados)

Cuadro Nt 20. Vector de Crecimiento

Productos Productos Extension Productos

Actuales mejorados de linea nuevos

Mercado
Actual

Mercado
Extendido

Nuevo mercado
Nacional

Nuevo mercado
internacional

OPCIONES DE MERCADO

DESARROLLO DE PRODUCTOS
Fuente: Serna, 2003, p.211

Este vector estratégico muestra un crecimiento vertical, y “supone
estrategias dirigidas hacia la ampliacion de los mercados, buscando nuevos
segmentos tanto a nivel nacional como internacional’. El autor también
menciona que existe un “énfasis” en la comercializacion y publicidad (Serna,
2003, p. 212).
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5.4 Proyectos Estratégicos

Los proyectos estratégicos seleccionados para incrementar el volumen de

ventas, son:

= Captacion de clientes externos a la tienda
= Consolidacion del mercado actual

= Publicidad personalizada

1.- Estrategias de Captacién de Clientes Externos  a la Tienda

Objetivo: tener clientes externos a la tienda e incrementar los ingresos en la

temporada baja.

La ultima estrategia DO, del andlisis DOFA, resulté ser un objetivo que
propone incrementar los ingresos, con la estabilizacion de éstos a lo largo de la
serie anual. En las ventas histéricas y proyectadas puede apreciarse el bajo
nivel de ingresos durante la temporada baja: enero-agosto, segun el

franquiciado, en este periodo, apenas se puede cubrir los costos de operacion.

Estrategias:
- Definir una oferta para cada tipo de cliente adaptado a sus necesidades.

Para ello, debe hacerse un estudio entre los diferentes tipos de cliente, sus
necesidades, e indagar aquellos que resulten mas rentables. Puede usarse
como referencia, el cuestionario aplicado a la competencia (Ver anexo N? 7,

pregunta N? 9)

- Promocionar con mayor énfasis los productos de la linea “Feripinturas”.

Posicionar la marca resaltando las bondades del producto en comparacion

con otras marcas.

101



“f( ¢
Universidad de Carabobo CAP[TU LO V 77

- Desarrollar una linea de créditos.

Complementar e integrar esta estrategia en la oferta de captacion de los
clientes. De acuerdo al costo de los productos y a los descuentos por pronto
pago que ofrece la casa matriz a la franquicia, establecer un sistema de
precios para los clientes que requieran créditos (Formar una base de datos
de estos clientes y hacer seguimiento).

Realizar un analisis de precios, tomando en cuenta la realidad socio-
econdmica del pais.
2.- Estrategias de Consolidacion del Mercado Actual

Objetivo: mantener el liderazgo en ventas de mostrador (mercado actual) y

consolidar la satisfaccion de los clientes.

Estrategias:

- Realizar un sorteo entre clientes de la tienda.

Hacer un sorteo para promover la compra en la temporada baja,

incentivando que no esperen diciembre para pintar sus casas.

- Encuestar a los clientes y sacar lema publicitario.

Encuestar a los clientes acerca de los motivos de su preferencia, y escoger

el mas original, claro y sincero, con el fin de usarlo en un lema publicitario.

3.- Estrategias de Publicidad

Objetivo: hacer del conocimiento del cliente actual y potencial, las nuevas

estrategias y promociones.
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Estrategias:

- Creacion de un blog en Internet

Hacer del conocimiento publico: direccion, teléfonos, promociones, lemas
publicitarios, ganadores de los sorteos y toda informacion de interés al

cliente, presentada de manera atractiva.

- Publicidad directa en volantes

Imprimir volantes y repartirlos cerca de la tienda, con informacion sobre el
blog de la tienda, y el sorteo al cliente “de mostrador” que se encuentre

vigente en el momento.

Tabla N2 11. Plan Operativo del Proyecto Estratégico 1

Eje estratégico: Rentabilidad (EA)

Proyecto estratégico: Captaciéon de Clientes Externos

Lider: Franquiciado Indice de gestion global:  Venta mensual en temporada baja
Estrategias Tareas Metas Tiempo Recursos Respons.
1. Disefio de - Hacer un estudio Vendedor Vendedor
estrategias de | para averiguar los externo (2) externo (2)
captacion, tipos de cliente mas | |ncrementar
para cada tipo | "entables (3) en total, un Una Aplicacién  de
de cliente - Investigar 1as | 150 de las | semana | encuesta
adaptado a necesidades Yl ventas en
sus caracteristicas _ de temporada Reunion de :
dad cada tipo de cliente | P ¢ iad Aprueba:
necesidades = Definir una oferta Sggzicgmbre é;ﬁg;%iso y granqumla-
atractiva para Una o
captar a estos para aporte de
clientes. semana | ideas (1 vez /
semana)
- Identificar y Trabajo de
analizar los 2 dias investigacion,
beHEﬁCIiOS que | Mas del 65% con la red y
2. Posicionar | ofrece la marca ventas sea roveedores.
y consolidar la | - Hacer un estudio | nor la P VerEdor
marca ggwg%%ts"’o c?ee '°Iz adquisicion Impresién  de Externo.
Feripinturas de productos Una volantes

marca, con sus mas
directos
competidores

“Feripinturas” | Sémana | jhformativos

1/2

103




qf( ¢
Universidad de Carabobo CAP[TU LO V 77

Tabla N? 11. Plan operativo (Continuacion)

Eje estratégico: Rentabilidad (EA)
Proyecto estratégico: Captaciéon de Clientes Externos
Lider: Franquiciado indice de gestion global:  Venta mensual en temporada baja
Estrategias Tareas Metas Tiempo Recursos Respons.
2. Posicionar | - Disefiar el modelo Una
y consolidar la | del volante con los semana | Reunion de | Vendedor
marca Feri- beneficios mas franquiciado vy | externo /
pinturas  en | lamativos. empleados franquicia
las ventas (de |~ Dllsp;oner de eSt?S para aporte de | do

volantes en la ;
mostrador y tienda Incremen- ideas (1 vez/
externas) semana )

: tar en total,

- Repartir a los % d 3 meses

clientes  externos | YN 25% de

potenciales. las ventas
3. Desarrollar | - Establecer precios enla Franquicia-
linea de | y condiciones de | temporada do
crédito crédito, tomando en Enero- Una
( Forma parte | cuenta el pronto | Septiembre | semana
de la | PAGOY la inflacién
estrategia - Formar una base Vendedor
Ne 1) de datos con externo

clientes que 2 Laptops

requieran crédito.
Fuente: basado en Serna (2003, pag. 236 y 364). Datos propios. 2/2

El proyecto “Captacion de clientes externos” lo comprende principalmente
la estrategia N 1, las otras dos, forman parte de la primera, ya que en la oferta
para estos clientes potenciales se incluye el presentar las bondades que ofrece

la marca Feripinturas y se expone el plan de crédito.

Como recursos a adquirir, esta el capital humano, con dos vendedores
externos que se encarguen de la investigacion de campo, y juntamente con el
franquiciado, el disefio del plan de captacion y su seguimiento. Ademas, se
propone una forma de trabajo: una reunion efectuada una vez a la semana,
donde se reuna el franquiciado, los vendedores externos, asistente y supervisor
1, para la elaboracién de las estrategias de captacion, y luego; a fin de

comentar el seguimiento del plan.
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Tabla N? 12. Plan Operativo del Proyecto Estratégico 2

Eje estratégico: Rentabilidad (EA)
Proyecto estratégico: Consolidacion del mercado y satisfaccion del cliente
Lider: Franquiciado indice de gestion global:  N? de clientes satisfechos
Estrategias Tareas Metas Tiempo Recursos Respons.
1. Sorteo en - Definir las reglas - Cupones
los meses de | que sustentan el - Guillotina
menor venta; | SOreo Una - Toémbola Franquicia-
Febrero-Mayo _— ) semana | - Premio. Costo | do/Asistent
- Disefiar el cupén 3 cufietes e
del sorteo . e »
Mas del 80% Fericaucho” +
de clientes juego de rodillo
satisfechos. y brocha 4”
- Instalacion  de | Cliente Nota: se
2. Sistema de | Software qué | satisfecho: entregara 2 | Servicio de
medicion de la ngllilf?éraecién hechlg cliente  que Una | veces este | técnico en
satisfaccion por el cliente en califica como | semana | premio informatica
del cliente cuanto al servicio | €xcelente o - blog
recibido bue'?q el
servicio - Pendones (2)
- Charla-taller con | recibido. Franquicia-
todos los Una vez do /
err;pl_eados parla almes |- Computadora | Asjstente
enfatizar en la . ortatil .
importancia de una (;egw P S(.egU|m|en
excelente atencion miento) - Servicio to:
al cliente, y {Senico en Encargado
explicacion del . ..
sistema informatica
-Mesa para el
computador

Fuente: basado en Serna (2003, paginas 236 y 364). Datos propios.
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Con este proyecto se propone atraer clientes a la tienda e incrementar

sus ventas en la temporada enero - septiembre, lo cual es un objetivo global
para alcanzar mayor rentabilidad; indicador que se ha constituido como el eje

estratégico de este plan.

“Pinta tu casa con La Feria y Yimkar”. Consiste principalmente en un
sorteo realizado en los meses febrero-mayo, con dos premios al azar, donde se
tendr4 mayores posibilidades de ganar, en cuanto mas se haya comprado en la

tienda.

En el blog, se publica la encuesta: “Coméntenos su experiencia de
compra y las razones por las cuales volveria a la tienda a la hora de comprar

pinturas y articulos relacionados”.

El premio seria la pintura a gusto del cliente (Valor total: 3 cufietes

“Fericaucho”, un juego de rodillo y una brocha 4”)

La otra estrategia es reforzar la buena atencién al cliente, para ello se
propone llevar el seguimiento a través de un sistema computarizado sencillo
que registre y contabilice la opinion del cliente acerca del servicio prestado por

medio de una escala de Lickert (excelente, bueno, regular, malo).
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Tabla N? 13. Plan Operativo del Proyecto Estratégico 3

Eje estratégico: Rentabilidad (EA)

Proyecto estratégico: Estrategias de publicidad

Lider: Franquiciado indice de gestion global:
Estrategias Tareas Metas Tiempo Recursos Responsa.
1. Creacion | - Listar la
de un blog en | informacion y Vendedor
Internet a%l'cac'ones en el | Ata participa- Una - Laptop externo.
g cibn en el | semana inaldmbrico Aprueba:
- Crear Blog | blog y en los Franquicia.
atractivo sorteos
- Disefiar un modelo - Reunién 2 Vendedor
de volante Contador. Una veces / semana externo
2. Publicidad 0 semana Aprueba:
directa en 20% franquicia.
lant - Entrega de | incremento 21-24
volantes volantes de parte | ventas en los ol
de ayudantes | meses del dias / - Volantes Ayudante
arededor de la | sorteo mes del - Ayudante Vendedrs.
tienda. sorteo externos

Fuente: basado en Serna (2003, paginas 236 y 364). Datos propios.

La propuesta de la creacién de un blog resulté de la necesidad de
personalizar la publicidad de la tienda usando Internet, tomando en cuenta que
este medio es accesible las 24 horas del dia a una gran mayoria de hogares

gue cuentan con este servicio.

Para dar a conocer el blog, se usa la publicidad directa, usando volantes
gue mencionen el sorteo y que animen a los clientes actuales y potenciales a
conocer mas detalles accediendo a él, o preguntando en la tienda

directamente.
Cabe destacar que ademas de este volante, se imprimiria otro, propuesto

en el cuadro N?! 19, donde se promociona las “Feripinturas” en lugar de otro

equivalente a otras marcas.
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Grafico N 2 10. Representacion del Plan de Accion

Estrategias
de
Publicidad

Fuente: elaboracion propia

Este sencillo diagrama de flujo, representa lo que propone el plan para
obtener un mayor ingreso en el afio (rentabilidad). Donde las ventas en la
temporada enero-septiembre son notablemente inferiores que los tres (3)

meses restantes.

Por esta razén, se planted, en principio estabilizar en lo posible, los
ingresos de la tienda a lo largo de la serie anual.

La tienda se considera lider y “la que determina los precios en su
mercado” en cuanto a ventas de mostrador se refiere, por lo que se propone
dos proyectos principales: la consolidacion de la tienda como lider en ventas
de mostrador en su mercado (Naguanagua), para ello se enfatiza en brindar
una esmerada atencion y la realizacion de sorteos que atraigan clientes a la

tienda.
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El segundo proyecto es la captacion de clientes externos a la tienda.

Ambos a su vez impulsados por una publicidad directa a través de volantes y

un blog informativo y atractivo.

5.5 Programacién Conjunta de los Proyectos

= Descripcion de las actividades requeridas y sus esp ecificaciones

1.- Elaborar el perfil del vendedor externo (agente de ventas).

Requisitos:
= Creativo, dinamico, proactivo
= EXxperiencia en venta de pinturas
= (Capacidad de trabajar en equipo
= Disponibilidad completa
= Con auto propio

=  Buen dominio de Internet

* El franquiciado puede afadir/quitar o modificar alguno de estos requisitos

2.- Realizar una charla / taller integrando a los empleados en el plan estratégico

e informando la programacion del mismo.

3.- Publicar anuncio en el periddico solicitando vendedor externo.

Colocar un anuncio en el diario Notitarde por periodo de una (1) semana.

4.- Seleccion y contratacién de dos (2) vendedores.

Conforme a lo establecido por la franquicia.

5.- Periodo de prueba y capacitacion.
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El entrenamiento viene determinado por la casa matriz, pero se debe

enfatizar en asimilar toda la informacion disponible de los productos de la

linea.

Informar previamente a los seleccionados que al finalizar el
entrenamiento, deberan realizar el punto siguiente (N! 6), para ello se
contactara con la casa matriz y proveedores para solicitar entrevistas y

capacitacion respectivamente.

6.- Hacer un andlisis comparativo de las “Feripinturas” vs. principales marcas
competidoras, en cuanto a bondades y precios. Listar las ventajas mas
importantes de adquirir un producto de la linea en lugar de un equivalente
de otra marca.

7.- Disefio de un modelo de volante (1) con las ventajas mas llamativas de una
“Feripintura”.
El modelo lo realizaran los vendedores externos y la aprobacion la efectuara

el franquiciado y franquiciante. Ver propuesta en anexo N? 11

®©
1

Definir reglas que sustenten sorteo y disefiar cupén

Concursan: clientes que adquieran 45 BsF o mas en productos.

No participan empleados de la tienda, ni de las cuatro (4) tiendas de la red.

Tiempo para participar: febrero-mayo (meses con menor ingreso)

Ganadores: habra dos (2) ganadores al azar, donde se tendra mayor

oportunidad, a medida que se haya adquirido mas cupones.

Premio: ambos ganadores recibirdn el mismo premio:
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- Pintura a gusto del cliente. Valor total: tres (3) cufietes de pintura

“Fericaucho”, un juego de rodillo y una brocha 4”.

9.- Tramitar la autorizacion por INDEPABIS

10.- Listar la informacion y aplicaciones que se requieren en el blog.

= Identificacion de la tienda. Nombre comercial

= Direccion

= Teléfonos

= Informacién detallada del sorteo y del concurso

= Fotos de la tienda y de los ganadores, también de los premios una vez
terminados

= Productos y servicios que ofrece

= Promociones de la franquicia

= Lema publicitario

= Ventajas mas llamativas de las “Feripinturas”

» Las estrategias que ofrece a cada tipo de cliente e informacion general
de los planes de crédito

= Contador de visitas (no visible al publico)

= Publicacién de preguntas o comentarios sobre los sorteos o cualquier
inquietud del cliente (previo registro de clientes)

= Encuesta sobre experiencia de compra

Toda esta informacion debe presentarse atractivamente y con los colores y

logotipo de La Feria de las Pinturas.
11.- Creacion del blog
Los agentes de ventas estardn encargados de la creacion y adecuacion

del blog, con toda la informacién necesaria sobre la tienda y al menos el

primer sorteo, antes de repartir los volantes.
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12.- Definir qué se desea mostrar en el software de percepcién del cliente, y

gue informacion se requiera generar.
Lo que veria el cliente (pantalla):

¢, Cémo calificaria usted, el servicio recibido en la tienda?
(Haga clic con el raton sobre el recuadro al lado de la opcidon de su preferencia,

luego sobre el icono “Guardar”)

Excelente

O
Bueno O
Regular 0O

O

Malo

Guardar

Luego un mensaje de confirmacién del registro:

“Su opinién ha sido guardada con éxito.

iGracias por su colaboracién!”

Se requiere que el sistema arroje:
= Numero de encuestados
= Respuestas por cada opcidén (numeérico y en porcentaje)
= Cantidad de clientes satisfechos, opcion excelente y bueno (numérico y
porcentaje)

Busqueda: por periodo de tiempo, a partir de un dia.

13.- Contactar al técnico y mandar a crear el software

Con los requerimientos de cada uno de ellos, antes mencionados:

Software: percepcioén del servicio brindado al cliente
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14.- Disefio del volante publicitario (2).Ver anexo N? 11

Informacién requerida en el volante:

= Nombre de la promocién: “Pinta tu casa con La Feria y Yimkar”
= Direccién, RIF

» “Para mas informacion: visite nuestro blog: direccion del blog,
Llame al teléfono: 0241-868-65-13, o0 pregunte directamente en la
tienda.

iiEstamos a su orden!!”

15.- Imprimir volantes (1) (2) y cupones

16.- Investigar los requerimientos y preferencias de los clientes mas rentables

del mercado.

Seguln la encuesta aplicada a las tiendas (instrumento N? 2, pregunta 9), el
cliente mas rentable es el que acude normalmente en la tienda, pero

Unicamente en temporada alta (septiembre — diciembre)

El resto del afio, los clientes externos mas rentables son:

- Institutos para la educacién publicos y privados (colegios,
universidades,...)
- Contratistas, constructoras

- Industria petrolera

En la encuesta, algunos de los duefios entrevistados, comentaban acerca
de sus clientes externos, y se pudo obtener algunas caracteristicas en

cuanto a la forma de pago y el nombre de algunos de sus clientes.
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En el capitulo IV, pag. 86 se mencionan dichas caracteristicas para el

caso de contratistas, constructoras y la industria petrolera.

Los encargados de continuar con esta investigacion de campo, son los
agentes de ventas, aunque las conclusiones en cada caso pueden ser

basados en sus propias experiencias, en ese caso, ella debe ser reciente.

17.- Establecer las condiciones de crédito, de acuerdo a las caracteristicas de
cada cliente.
En primer lugar, debe tomarse en cuenta los costos de mercancia, el
sistema pronto pago con el que trabaja la red de tiendas (franquicias), y el

riesgo que implica entregarle un crédito a un cliente.

Se necesita saber del cliente:

- Registro mercantil: cantidad de socios, cuanto es el capital inicial
- Establecer linea de crédito de 15 a 30 dias, dependiendo de la
responsabilidad que haya mostrado anteriormente con la puntualidad de

los pagos.

En caso de solicitar crédito por primera vez, se concedera unicamente de
15 dias.

La base de datos de los clientes externos la llevarian los agentes de

ventas, en sencillas hojas de Excel.

18.- Plantear una oferta atractiva para cada tipo de cliente seleccionado de

acuerdo a lo investigado.

Para presentar de manera atractiva al cliente potencial una oferta, se

tomara en cuenta los siguientes puntos:

- Los clientes a los cuales se enfatizara en captar, son aquellos que el

mercado (oferta) considera los mas rentables:
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1. Centros de educacién (colegios, universidades,...)
2. Contratistas y constructoras

3. Industria petrolera

- Caracteristicas de estos clientes
- Bondades de las “Feripinturas”

- Condiciones de crédito

Los vendedores externos completardn y ahondaran un poco mas sobre
los dltimos tres puntos, de acuerdo a su experiencia y a la investigacion
gue personalmente hagan al ofrecer los productos, con estos datos, se

definird un plan para estos tres tipos de cliente.

La propuesta es buscar en primer lugar estos clientes, considerados “los
mas rentables”, pero sin ignorar todas las posibilidades, es decir, todos los

clientes externos potenciales.

19.- Charla-taller sobre el nuevo sistema de medicion de satisfaccion del

cliente.
20.- Ubicacioén e instalacion de laptop dentro de la tienda.

21.- Definicién de las funciones del secretario de las reuniones.
Este sera el encargado de registrar y respaldar los puntos tratados en las
reuniones y de llevar la agenda para tratar dichos puntos, también de
solicitar la asistencia a las personas que se requieran en dicha reunion, y

de informar lo tratado a aquellos que no hayan podido asistir.

22.- Designacién del secretario de las reuniones.
Se propone al asistente del franquiciado como secretario, ademas debe
designarse un suplente, en caso de presentarse algun inconveniente, y no

poder asistir a alguna reunion fijada.
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23.- Adquirir y situar la tdmbola dentro de la tienda

24.- Realizar el sorteo publicamente
Estos sorteos se realizaran en las instalaciones de la tienda, a una hora y
fecha fijada previamente y difundida por volantes e Internet (blog)

escogiendo al azar, dos ganadores por sorteo.

En total habra cuatro sorteos al afo.

25.- Disponer de datos para actualizacion de blog como:

Fecha y hora del sorteo
Fotos de los ganadores
Estrategias a clientes externos

Informacioén de plan de crédito
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La division estructurada del trabajo estd representada por el objetivo

general del proyecto (cuadro principal), luego las fases (segunda linea), y las

tareas, a su vez; cada cuadro muestra los responsables de cada una de ellas.

Donde:
ER: en reunién
Franq: franquiciado

A. de V.: agentes de ventas

Cada una de estas tareas esta definida en el punto anterior, y se refleja al
lado del nombre, entre paréntesis.
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Grafico N ? 12. Diagrama de Red (primer sorteo)
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Se uso el programa Project de Microsoft, para obtener el diagrama de red.

Para ello se introdujo la fecha de inicio del proyecto, la lista de tareas, su
respectiva duracién, precedencia (tareas que deben realizarse antes), y costo
estimado. El programa devuelve entre otras cosas, el Diagrama de Gantt, de
red con la visualizacion de la ruta critica (en rojo) de la cual dependen las otras
tareas y la duracion total del proyecto. El programa también elabora unos
informes (ver anexo N? 12) entre los cuales esta el de resumen general, con los

siguientes datos:

Comienzo: viernes 01/01/2010
Fin: miércoles 17/03/2010
Duracion programada: 64 dias
Total de tareas: 24

Y la ruta critica consta de las siguientes tareas, ordenadas de forma

secuencial:
Cuadro N ? 21. Ruta Critica
1]
) Tarea Inicio Fin
tarea

1 Preparar y efectuar charla/taller inicial 01/01 04/01
6 Poner anuncio en periddico 04/01 09/01
7 Seleccion y contratacion 09/01 15/01
10 Andlisis bondades del producto 15/01 21/01
11 Listar requerimientos y preferencias 21/01 27/01
12 Establecer condiciones de crédito 27/01 28/01
13 Plantear oferta atractiva al cliente 28/01 03/02
23 Creacion de blog 03/02 06/02
2 Impresion de volantes y cupones 06/02 09/02
18 Duracion del sorteo (1ler sorteo) 09/02 16/03
24 Actualizaciones del blog 16/03 17/03

Fuente: elaboracidn propia.
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El inicio de esta programacién, comenzaria después de efectuarse el

primer y segundo sorteo respectivamente (Ver diagrama de red en anexo N2

13).

Siguiendo la programacién obtenida a través del software Project

Microsoft del primer sorteo, para el segundo se tiene:

Tabla N? 16. Programacién del Segundo Sorteo

TAREA DURACION | INICIO/ | HORA FIN / HORA
Imprimir ~los  volantes. |, ..o |16/03/2010| 9:00 | 17/03/2010 | 15:00
Recortarlos
Sacar tombola y deshacerse| 1 40 |16/032010| 9:00 | 16/03/2010 | 18:00
de cupones
Ubicacion de tombola sin| , yo0  |16/032010| 18:00 | 17/03/2010 | 15:00
cupones y pendén
Duracién del sorteo 30 dias 17/03/2010 16:00 13/04/2010 9:00
Disponer y organizar
informacion inicial ~de |, 4o 1161030010  9:00 | 16/03/2010 | 18:00
comienzo del sorteo y
duraciéon
'S“grtt‘g'zar blog al final del\ 40 |13/04/2010| 9:00 | 13/04/2010 | 18:00

Fuente: elaboracién propia (Microsoft Project)

Para el cuarto y ultimo sorteo del afio, se agregaria ademas de las tareas

antes mencionadas, el tramite de la autorizacion por INDEPABIS, ya que la

duracién total a solicitar por este ente, no debe exceder los 90 dias (ver anexo

N? 14).

Para el siguiente afio, las tareas seran las propuestas para la realizacion

del primer sorteo (tabla N? 14), excepto todas las actividades relacionadas con

la contratacion de los agentes de ventas y la adquisicion de los activos fijos

tangibles e intangibles.
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CAPITULO VI

ESTUDIO ECONOMICO

Se estiman los flujos monetarios incorporando las estrategias propuestas
y suponiendo el logro de las metas fijadas y se compara con los flujos

monetarios sin hacer ningiin cambio.

Cuadro N 2 22. Costo Total para Implementar la Propuesta

Especificacién Objetivo Costo

Estrategia 1 Captar clientes potenciales 6.873,00 BsF
externos en temporada baja | 33.456,00 BsF/afio

Estrategia 2 Aumentar ventas de 5.747.22 BSF

mostrador en temporada baja
y enfatizar en la atencion al
cliente durante todo el afo

7.408,00 BsF/afo

Estrategia 3 Uso de recursos publicitarios | 1.250,00 BsF
directos a la tienda 4.968,40 BsF/afio
TOTAL 13.870,22 BsF

45.832,40 BsF/afio

Fuente: elaboracion propia (ver anexo N? 15)

6.1 COMPONENTES DEL FLUJO MONETARIO

Inversion inicial (1)

Es el desembolso que se realiza al inicio del periodo de estudio, en el

afio cero (2009), para llevar a cabo las estrategias propuestas.

Se divide en dos grupos:

1. Capital fijo (desembolso de activos tangibles)

Ver anexo N? 16. Lo comprende:

125



W iunnnnnna N

22 22
NUURRN VAN

||||||||||||||||||||||

W e
OO0 ) s
Universidad de Carabobo CAPITULO VI Q/Lg

Tabla N? 17. Componentes del Capital Fijo

Denominacion BsF/unid Total
(BsF)

Tres (3) Laptops 3.349,00 10.047,00
Tdédmbola en acrilico para cupones 257,22 257,22
Creacion e instalacion de software 1.500,00 1.500,00
Tres (3) mostradores de volantes en acrilico 15,00 45,00
Céamara digital 790,00 790,00
Mesa de computador y penddn 210,00 + 95,00 305,00
Guillotina 250,00 250,00
Pendon a la entrada de la tienda 95,00 95,00
TOTAL CAPITAL FIJO T. (BsF) 13.289,22

Fuente. PC Actual C.A., Mercado libre

2. Capital de trabajo (gasto en activos circulantes)

- Efectivo en caja o caja chica: 100 BsF
- Inventario temporada baja (TB): 130.000 BsF
- Inventario temporada alta (TA): 400.000 BsF

- Volantes y cupones:

Tabla N? 18. Costo por Impresiones

Denominacién Cantidad |BsF | Total
/unid | (BsF)
Volante tipo 1
papel glasse 1000 0,62 | 620,00
Volante tipo 2 1000 0,62 | 620,00
papel glasse ' '
Cup6n impreso .
en papel bond T;Om?ﬁgocjzrsta 0,20 | 200,00
(5000 unid)
TOTAL (BsF) 1.440,00*

Fuente: Materiaprim C.A.
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En el afo, se tendria:

(620*2) BsF/sorteo * 4 sorteos/afio= 4.960 BsF/afio (volantes)

(4.960 + 200) BsF/afio = 5.160 BsF/afio (volantes+cupones)

Segun el supervisor de la tienda, en la temporada baja, el nUmero de
facturas emitidas al dia es muy variable, y aunque no lo tiene contabilizado,

estima que registra en promedio de 15 facturas diarias.

Con la puesta en marcha de esta propuesta, se espera que en los
meses de duracién del concurso, las ventas en la tienda se incrementen un

20%, asi se tendria un promedio de 20 clientes / dia participando en el sorteo.

En la practica, al inicio de cada afio (primer sorteo), es desembolsada
Unicamente la cantidad total de la tabla N? 18 (1.440 BsF), luego, para los tres
(3) sorteos restantes, se gasta en la impresion de los volantes al inicio de los

siguientes tres meses (marzo-mayo).

Capital de trabajo (CT) wo: 100 + 400.000 + 5.160 = 405.260 BSF.
Capital Fijo total = 13.289,22 + 2.601,98 +175 = 16.066,20 BsF

Inversidn inicial (afio cero) = 16.066,20 + 405.260 = 421.326,20 BsF.

Costos Operacionales (Cop)

Son los desembolsos regulares requeridos para el normal
funcionamiento del proyecto, se muestran al final de cada mes en la escala del
flujo monetario.

Datos suministrados por la empresa:

- Costo de la mercancia: 59,62 % de las ventas
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- Alquiler local y estacionamiento: 2271 BsF/mes

- Electricidad y aseo urbano: 256 BsF/mes

- Servicio de teléfono: 180 BsF/mes

- Costo de ventas por tarjeta de crédito y débito:
Nueve y uno (9; 1) % de las ventas respectivamente, donde el 40% total
del ingreso, aproximadamente, es obtenido por esta via.

- Radio: 88 BsF/mes

- Seguros: 406,25 BsF/mes

- Servicio de contabilidad: 250 BsF/mes

- Promocion y publicidad: 10% ventas (pagado a la casa matriz)

- Vigilancia (s6lo los meses noviembre y diciembre): 1.600 BsF/mes

- Alquiler de caja de seguridad (s6lo en temporada alta): 1.300,00
BsF/mes

- Gastos varios: temporada baja: 658 BsF/mes,

temporada alta: 987 BsF/mes

Los datos anteriores son exclusivamente de la tienda en estudio, éstos
fueron suministrados por el franquiciado y ademas de los mencionados,
pertenecen a este renglén, los desembolsos por sueldos y salarios, beneficios

socio-econdmicos e impuestos (excepto ISR).
Personal

En temporada alta, se contrataria sélo dos (2) empleados por un
periodo menor a tres (3) meses. Para el caso del asistente y supervisores, se

cargaran sus sueldos en los flujos monetarios dividiéndolos entre cuatro, ya

gue la empresa cuenta con éste numero de tiendas (ver capitulo 1, p.9).
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Tabla N? 19. Sueldos y Salarios Propuesto

Enero - | Octubre - | Sueldoy Total Total
Personal | Agosto Dic. Salario temg:}.f‘da temporada
(TB) (TA) (BsF/mes) (BsF/mes) (BsF/mes)
Agente 2 2 1.394,00 | 2.788,00 | 2.788,00
externo
Supervisor 1 1 1 1.180,00 | 1.180,00 | 1.180,00
(para4T.)
Asistente 1 1 1.070,00 | 1.070,00 | 1.070,00
(para4T.)
Supervisor 2 1 1 1.050,00 | 1.050,00 | 1.050,00
(para4T.)
Encargado 2 2 879,15
Ayudante 2 4 879,15 1.758,30 3516,6
TOTAL 8.725,45 | 10.483,75

Fuente: franquiciado

En la temporada alta, los agentes de ventas estarian encargados de la

atencion al cliente dentro de la tienda, en turnos diferentes.

Beneficios Socio Econémicos (segun LOT)

- Prestaciones sociales. Art. 108
Después de 3 meses de trabajo ininterrumpidos, se suman 5 dias / mes + 2
dias / afio (acumulativo hasta 30 dias)

- Utilidades. Art. 174

Limite minimo: 15 dias /afio (empresa menor a 50 empleados)

- Vacaciones. Art. 219
Al cumplir un afio de trabajo ininterrumpidos 15 dias / afio + 1 dia /afio

(acumulativo hasta 15 dias)
- Bono alimentacién. 25% x UT / dia trabajado. Segun Ley programa de
alimentacion para trabajadores.

0,25 *55 Bs. / dia * 28 dias / mes = 385 BsF / mes
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Bonos por Ventas

Agentes y encargados: 0,4 % ventas mensual

Supervisores: 0,2% ventas mensual

Deducciones y Aportes Patronales (AP)

Cuadro N ? 23. Tasas de Aportes Patronales (AP) y Deducciones

S.5.0.] S.P.F. |R.P.V.H.
Patrono (AP) | 9% 1,7% 2%
Empleado 5% 0,5% 1%

Donde:

S.S.0.: Seguro social obligatorio. Ley del seguro social

S.P.F.: Seguro de paro forzoso. Ley que regula el sistema de paro forzoso
R.P.V.H.: Régimen prestacional de vivienda y hébitat. Fondo Obligatorio de
Ahorro para la Vivienda.

Tabla N? 20. Costos Totales por Personal Aplicando Propuest a

Costo total TOTAL TOTAL

Personal personal NI de COSTO COSTO
(BsF/afio) empleados PERSO[\IAL TIENI?A

(BsF/afio) (BsF/afio)
Agentes 32.912,70 2 65.825,41 16.456,35
Supervisor 1| 26.983,40 1 26.983,40 6.745,85
Asistente 22.796,67 1 22.796,67 5.699,17
Supervisor 2| 24.805,19 1 24.805,19 6.201,30
Encargado 24.286,14 2 48.572,29 48.572,29
Ayudante 19.598,89 2 39.197,77 39.197,77

Ayudante

temp. alta 2.637,45 2 5.274,90 5.274,90
Sobretiempo | 3.399,38 3.399,38 3.399,38
TOTAL (BsF/afio) 131.133,97

Fuente: elaboracién propia, tabla N° 22.
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Horario de Trabajo

En la tienda se trabaja dos (2) turnos de lunes a sabado, y las horas del

domingo, como sobretiempo.

Cuadro N 2 24. Horario de Trabajo

Lun-Sab Horas Dom Horas
pagadas pagadas
T.A. | 8am-4 p.m. 8 9 a.m.- 7
1lam-7pm 4 p.m.
T.B. | 8am-4pm 8 9a.m. - 4
1lam-7pm 1p.m.

Fuente: la tienda.

Horas de Sobretiempo. Art. 155

Todas las horas de los domingos son pagados como sobretiempo. El
pago es doble, en temporada baja so6lo esta un encargado y en temporada alta

estan dos ayudantes mas.

Cuadro N ? 25. Costo de la Hora en Sobretiempo

Sueldo diario
normal (BsF/dia)
Hora normal
(BsF/h)

Hora
sobretiempo
(BsF/h)
Fuente: LOT, la tienda

29,30

3,66

7,32

132



2 8 o
PRIy

N o ¢
[ LRLLRRLNN]

CAPITULO VI

W ¢ ¢
il

Cuadro N 2 26. Costo Mensual por Sobretiempo

N° TOTAL
(Bs./dia) |(Bs./mes) |empleados |(Bs./mes)

B 29,30 117,22 1 117,22
TA 51,28 205,13 3 615,40

Fuente: elaboracién propia

Impuesto de Patente de Industria y Comercio

Se cancelan trimestralmente de acuerdo a una base imponible igual al

ingreso bruto anual del ejercicio econdmico anterior. Segun el clasificador de

actividades econdmicas publicado en la Gaceta Municipal de Naguanagua N?

294,

la tienda pertenece al reglon: “Detal de articulos de ferreteria, pinturas,

lacas y barnices”. Con una alicuota igual a 8 y un minimo tributario de 8 (U.T.).
(Ver anexo N? 17)

Impuesto = alicuota x ingreso bruto anual anterior / 4 trimestres

Tabla N 23. Patente de Industria y Comercio Propuesta

AfRo

2009 2010 2011 2012 2013

IB (BsF/afio) | 1.000.722,58 | 1.112.047,26 | 1.123.356,98 | 1.124.188,96 | 1.124.178,43
BsF/ afio 8.005,78 8.896,38 8.986,86 8.993,51 8.993,43
BsF/ trim 2.001,44 2.224,09 2.246,71 2.248,38 2.248,36

Fuente: elaboracién propia.
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A los costos operacionales de la propuesta se le incorporé los gastos incurridos al

realizar los tres proyectos (ver cuadro N° 22). A continuacion, se presenta los

Célculos de depreciacion necesarios para determinar el Impuesto sobre la Renta.
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Tabla N2 27. Total Depreciacion de Activos Fijos Propuesta (BsF/afio)

AfiO Depreciacion | Depreciacion | Depreciacion Depreciacion

activos 2005 | activos 2009 total anual Yoo

Amortizacion

2010 2.584,43 1.409,50 3.993,93 4.861,26

2011 2.514,43 1.409,50 3.923,93 4.791,26

2012 2.138,43 1.409,50 3.547,93 4.415,26

2013 996,43 1.409,50 2.405,93 2.405,93

2014 853,57 1.409,50 2.263,07 2.263,07

Fuente: elaboracién propia.
Tabla N?28. Impuesto Sobre la Renta. (ISR)
ISR INCORPORANDO LA PROPUESTA
Afio | IB (BsF/afio) Cop Depre‘;"’l‘c'ony ING (BSF) | ING (UT) | ISR (BsF)
2010 | 1.112.047,26 | 991.441,93 4.861,26 115.744,07 | 2.104,44 | 17.361,61
2011 | 1.123.356,98 |1.000.360,17 4.791,26 118.205,55 | 2.149,19 | 17.730,83
2012 | 1.124.188,96 |1.001.041,18 4.415,26 118.732,52 | 2.158,77 | 17.809,88
2013 | 1.124.178,43 |1.001.040,37 2.405,93 120.732,13 | 2.195,13 | 18.109,82
2014 | 1.124.004,77 |1.000.917,02 2.263,07 120.824,68 | 2.196,81 | 18.123,70
ISR ACTUAL

Afio | 1B (BsF/afio) Cop Depreiﬁ‘c'ony ING (BSF) | ING (UT) | ISR (BsF)
2010 | 1.010.304,13 | 901.918,30 2.584,43 105.801,40 | 1.923,66 | 15.870,21
2011 | 1.013.059,52 | 903.950,74 2.514,43 106.594,36 | 1.938,08 | 15.989,15
2012 | 1.013.655,71 | 904.395,95 2.138,43 107.121,33 | 1.947,66 | 16.068,20
2013 | 1.013.661,07 | 904.404,52 996,43 108.260,11 | 1.968,37 | 16.239,02
2014 | 1.013.547,67 | 904.323,17 853,57 108.370,93 | 1.970,38 | 16.255,64

Fuente: la tienda, tabla N°27, tabla N 24.Guédez y Bermudez (2007).

136



Universidad de Carabobo

W e

4

CAPITULO VI

Escenario
1

Escenario
2

Cuadro N ? 27. Escenarios Propuestos

LAS VENTAS DE MOSTRADOR SE INCREMENTEN 25% EN
LOS MESES DE FEBRERO A MAYO POR RAZON DE LOS
SORTEOS

EL SUELDO TOTAL DE LOS AGENTES SEA COSTEADO
ENTRE LAS SUCURSALES

LAS VENTAS DE MOSTRADOR SE INCREMENTEN 25% EN
LOS MESES DE FEBRERO A MAYO POR RAZON DE LOS
SORTEOS

EL SUELDO TOTAL DE LOS AGENTES SEA PAGADO
UNICAMENTE POR LA TIENDA

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a estos escenarios, se calcula la rentabilidad de la propuesta.
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El flujo extra se calcul6 restando el flujo actual del propuesto (ver anexo N°

18), y la rentabilidad con el modelo del Valor Actual a una Tasa Minima de
Rendimiento igual a la tasa activa de los seis principales bancos comerciales y

universales (BCV).
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CONCLUSIONES

Al finalizar el estudio, se concluyo:

La tienda pertenece a un mercado sumamente competitivo y agresivo,
desde el nivel macro econémico (INPC en aumento, Canasta bésica
con incrementos rapidos e importantes, incremento continuo de la
unidad tributaria...), hasta su entorno a nivel micro, en el municipio
donde se encuentra ubicado (Naguanagua). A través de encuestas a
tiendas establecidas en dicho municipio, pudo observarse que la
competencia es sdélida en cuanto a la experiencia de més de 4 afios de
operacion (67%), un 60% operan bajo un formato de franquicia y

ademas disponen de al menos un vendedor externo (58%).

La tienda es lider en ventas de mostrador entre toda su competencia, ya
que la mayoria de sus debilidades representan en cambio, fortalezas
para la franquicia, como una amplia instalacién (188 m?), y una
excelente ubicacién en la avenida principal de Naguanagua. Ventajas
que se aprovecharon en la disefio de la propuesta de mercadeo. El
andlisis interno (PCI), de la empresa no arrojo debilidades importantes

(de alto impacto) por lo que se trabaj6 con debilidades medias.

Al observar las ventas historicas y proyecciones se evidencio la
necesidad de incrementar las ventas en la temporada baja (enero —
septiembre), sobre todo los meses de febrero a mayo, donde se

registran los niveles de venta méas bajos del afio.

La propuesta en su fundamento es ésta: atraer y motivar al consumidor
a comprar en la tienda en estos meses: febrero — mayo con la
realizacion de sorteos mensuales, y emprender una aguerrida captacion

de los clientes potenciales externos mas rentables del mercado.
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La propuesta se evalu6 econdbmicamente en dos posibilidades, que se
han llamado escenarios, la primera, es compartir los costos de nomina
por los agentes de ventas entre las franquicias de la empresa. Para este
escenario, se requiere que los ingresos se incrementen un minimo de
25% por razon de ventas externas, para que la propuesta aumente la

rentabilidad actual.

El segundo escenario planted costear todo el pago de los agentes de
ventas Unicamente por la franquicia de estudio. De esta manera, se
requiere un incremento minimo del 80% sobre las ventas actuales en
los meses de enero — septiembre por razén de ventas externas para

obtener una rentabilidad mayor que la actual.

En ambos escenarios se propuso una meta del 25% de incremento en

las ventas durante los meses: febrero — mayo, por razén de los sorteos.

El modelo usado para calcular la rentabilidad fue el valor actual, el cual
se traduce en el resultado econdémico (Bs.) llevado al afio cero, de la
realizacion del plan con una tasa minima de rendimiento (i) igual a la
tasa activa de los seis (6) principales bancos comerciales y universales.
Si se logra las metas propuestas, en el primer escenario se obtendria
un beneficio adicional de 25.895,34 BsF.

En el segundo escenario, si se logran las metas propuestas y se incurre
Unicamente en los costos que establece el plan, entonces se obtendria
un beneficio adicional (al actual, el cual es de: 12% -16%) de 23.487,53
BsF.
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= Estos beneficios son adicionales, al que percibiria el franquiciado en la

tienda, ya que se calcularon en base a flujos extras.

= La primera opcioén es la més rentable por tener un Valor Actual mayor.
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Recomendaciones

= Seguir la programacion propuesta y acordar un dia a la semana para
reunién del franquiciado con los empleados, con el fin de integrar y

motivar a todos al cumplimiento de las metas.
= Se recomienda escoger la primera opcion, es decir el primer escenario,

donde el costo por ndmina de los agentes es compartido entre las cuatro

franquicias de la empresa, por generar un mayor margen de ganancia.
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Naguanagua, §6 de julio de 2009
Sr.: Gruber Flores

Yo, Gladys victoria Pino Flores, portadora de la cédula de identidad V-
17.065.935, estudiante de ingenieria industrial de la universidad de Carabobo, me dirijo
a usted para solicitarle informacién acerca de las tiendas de pinturas (;Cuéntas hay? y
sus nombres comerciales) que se encuentran actualmente desempefiandose dentro de

este municipio.

Esta informacion serd de suma importancia para la realizacion de mi trabajo de grado
titulado “Planificacién estratégica enfocada al incremento de las ventas, para una unidad
franquiciada de “La feria de las pinturas™ ubicada en Naguanagua™ y por ende la

obtencién del titulo académico.

Agradeciendo de antemano toda la colaboracion que me puedan brindar.

02416 139365

/ 3 __-—,—“—_T
Gladys Pino ALCALDIA DE NAGUANAGUA |

Pireccion de Hacienda

06 JUL. 2009

Recibid
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Estimado empresario

Nos complace dirigirnos a usted, que forma parte importante en la
actividad comercial de nuestro municipio Naguanagua, para pedirle su
colaboracién en la realizacién de nuestro trabajo especial de grado (tesis),
respondiendo este cuestionario que consta de trece (13) preguntas que nos
servirdn para evaluar los negocios de venta de pinturas mas accesibles dentro
del municipio, cabe mencionar que la obtencion de esta informacion es de vital
importancia para la realizaciébn de nuestra tesis, el cual es de caracter
obligatorio para la obtencién del titulo académico.

Agradeciendo de antemano la colaboracion que pueda brindarnos.

Gladys Pino  C.I. 17.065.935 Telf: 0241-6177395
Maria Berrios C.l. 15.325.426 Telf.: 0416-5196485
Tesistas de Ing. Industrial de la Universidad de Carabobo
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Cuestionario

1. ¢Cuénto tiempo tiene la tienda?

2. ¢Opera bajo un formato de franquicia?

Si O
No 0O
3. ¢Considera que la misién y vision de la empresa impulsa el

desarrollo de la tienda?

Si
No
La empresa no posee vision ni mision

ooo

4. ¢Como gerencia su empresa actualmente?

= Ha desarrollado un material de apoyo propio
adaptado especialmente a su empresa

= Ha aportado conocimientos y experiencia a los
manuales de la franquicia

= Se rige estrictamente por los manuales de
operacion que le suministra la franquicia

* No posee ningun material de apoyo (Manuales de
operacion, Planificacion estratégica, otros)

O o o O

Comentarios:

5. ¢Coémo calificaria la tecnologia (sistema de pre  paracion de colores,
computador, software) de la tienda?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

oooao
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6. ¢Cuenta con algun vendedor que se encargue de bu scar ventas
externas de la tienda?

Si, mas de uno
Si, uno
No, ninguno

oOoo

7. ¢Qué medios publicitarios ha beneficiado directa  mente su tienda?

Periédico

TV.

Radio

Internet

Paginas amarillas
Vallas publicitarias

OoO0Ooooao

8. ¢Qué tipo de clientes ha logrado captar la tiend  a?

Hoteles

Industria petrolera

Centros comerciales
Ferreterias

Condominios

Empresas constructoras
Contratistas independientes
Universidades / Colegios
Plantas industriales

OOoOoOoooooo

Otros:

9. ¢Cuales son los tres (3) tipos de clientes que | e genera mayores
ganancias? (por favor sefiale 1 para el que genere m  ayor ganancia
y 3 para el tercer lugar)

Hoteles

Industria petrolera

Centros comerciales
Ferreterias

Condominios

Empresas constructoras
Contratistas independientes
Universidades / Colegios
Plantas industriales

OoO0OoOoooooo
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10. ¢, Qué otros productos ofrece en la tienda ademas de las pinturas
decorativas / arquitectonicas?

Pinturas para madera

Pinturas industriales y de mantenimiento ind.
Recubrimiento automotriz

Materiales para construccion
Impermeabilizantes

Solventes

Productos de limpieza

Ooooooog

Observaciones:

11. ;Qué tipo de asesoria le brinda la empresa al  cliente?

Informacién general de recubrimientos para
Necesidades en el hogar

Requerimientos en una planta industrial
Disefio de interiores

Ninguna

oooo

Observaciones:

12. ¢, Qué aspectos de su negocio considera la princi  pal fortaleza de su
empresa?

Cartera de clientes fuertes y fieles
Capital humano (Personal)
Ubicacién

Infraestructura

Amplia experiencia en el negocio
Capacidad financiera

Atencioén al cliente

ooooooo

Otros:
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13. ¢Qué aspectos de su negocio considera debilidades para su empresa?

Falta de clientes fuertes y fieles
Capital humano (personal)
Ubicacién

Infraestructura

Poca experiencia en el negocio
Capacidad financiera

Atencioén al cliente

OoOoOooooo

Otros:

Teléfono:

Correo electronico:

Muchas gracias por su colaboracion!!!!
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Operacionalizacion de variables

Objetivo General: Conocer y evaluar la situacién ac

tual de la competencia directa (Grupo clave de la ¢

ompetencia).

Variable Dimensién Indicador item Objetivo especifico dentro del
estudio
Direccién empresarial Estabilidad Tiempo en el mercado 1 Inferir sobre la solidez y conocer el

Apoyo externo Formato de negocio 2 N? de franquicias de la
competencia

Herramientas y Direccionamiento estratégico 3 Indagar sobre el nivel de

habilidades gerenciales | Aporte intelectual 4 aprovechamiento de herramientas
gerenciales.

Capacidad autocritica Fortalezas y debilidades 12,13 | Descubrir las fortalezas y
debilidades comunes de la
competencia

Capacidad tecnolégica | Tecnologia Clasificacion de la tecnologia 5 Conocer el nivel tecnolégico del
adquirida en la tienda GCC
Fuerza de ventas Recurso humano Venta externa 6 Explorar los medios que usa la
Asesorias 11 competencia para obtener sus
Recurso publicitario Publicidad 7 ventas.
Clientes Captacion 8 Diagnosticar la capacidad
Clientes mas rentables 9 economica de la competencia y
saber cuales son los clientes mas
rentables del mercado
Producto Amplitud Amplitud de productos 10 Estudiar la variedad de productos

ofrecidos

gue ofrece la competencia

Fuente: Elaboracién propia. Basado en Arias (2006, p. 64)
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Formato de validacién

1. Identificacion del experto.

Nombre y apellido: :
e oflsy  Halag
Institucion donde trabaja: !

Livtnicsss CLT'L(" Cg( Q;fnf)a‘oa

2. Titulo de la investigacion.

Planeacion Estratégica Enfocada En El Incremento De Las Ventas De Una
Unidad Franquiciada De La Feria De Las Pinturas C.A,

3. Objetivo del estudio (Encuesta).
Cenocer y evaluar la situaciéon actual de Ia competencia directa.

4. Los items permiten el logro del objetivo relacionado con el diagnostico.

v

SI NO + g

Observaciones:

5. Los items estan presentados en forma logica - secuencial.
SI \/ NO

Observaciones:

6. La cantidad de items son suficientes para recoger la informacion.
st V. NO

Observaciopes: - i ; .
Wo g gl sra (Alreaayt.  aIncka?t e

.f,fe,,iw,t,-& Geoica S \OS  mogrer  masS % wrehley

(puede G @1 o Friwacsn Crodnina  erfo
puada Ndors S\-Zfacf—a 'ﬂm\P A LoAA )

ol oy Sequan pr by - s

L
—_
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Fermato de validacion

1. Identificacidn del experto.

N mbrey ellido:
: {
1eq Bes s ﬂ'x
stifudion donde trabaja‘
e

2. Titulo de la investigacion.
Planeacion Estratégica Enfocada En El Incremento De Las Ventas De Una
Unidad Franguiciada De La Feria De Las Pinturas C.A.
3. Objetivo del estudio (Encuesta).
Conocer y evaluar la situacién actual de la competencia directa.
4. Los items permiten el logro del objetivo relacionado con el diagndstico.

o

SI NO

QObservaciones:

5. Los items estan presentados en forma logica - secuencial.

'/NO

SI

Observaciones:

6. La cantidad de items son suficientes para recoger la informacion.

SI e NO

Observaciones: |

./Ce@&&rr\@uw ‘O‘LPD a low WM §98 7
;/Qr&B,,J{Lw n- 3. )\{0'25—{4 ﬁc&u@tc@\ [b )’MAJ—:V\«.J UIJ»{VU\.

r/o

./

D"
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Cuadro N? 28. Instrumento POAM

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

POAM

Factores

Oportunidad

Amenaza

Impacto

A

M

B

A

M

B

A

M

Economicos

Integracion de Venezuela en
mercados internacionales

Ingreso per capita (IPC /
Poblacion)

Devaluacion de la moneda
respecto a §USD

Regulacion de precios

Tendencia al incremento de la
inflacion

Disminucion de entrega de
dolares Cadivi

Creacion de nuevos impuestos

Tendencia de incremento de la
canasta basica

Politica fiscal. Incremento del
IVA

Politicos

Estabilidad politica

Participacion de la nueva
gerencia a nivel regional y
municipal

Modelo socialista del
gobierno

Recentralizacion

Leyes y decretos en el sector

Sociales y culturales

Paz Social

Incumplimiento de entes
gubernamentales

Discriminacion politica

1/2
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Cuadro N? 28. Instrumento POAM (Continuacion)

POAM
Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

Factores

Oportunidad

Amenaza

Impacto

A

M

B

A

M

B

A

M

Presencia de clase media

Incremento del nivel de
desempleo

Incremento del indice delictivo

Politica salarial

Incremento de migracion a las
ciudades principales

Tecnolégicos

Explotacion de las
telecomunicaciones de parte de
la competencia

Facilidad de acceso a la
tecnologia

Velocidad en el desarrollo
tecnologico

Competitivos

Diversidad de oferta de pinturas
domesticas en Naguanagua

Existencia de otras franquicias
de la feria en Naguanagua.

Alianzas estratégicas de la
competencia

Existencia de clientes
potenciales

Geograficos

Ubicacion

Vias de acceso

Existencia de poblados cercanos

Fuente: adaptacion del Serna (2003)

2/2
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Cuadro N 29. Instrumento Perfil Capacidad Interna (PCI)

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

PCI

Capacidad

Fortaleza

Debilidad

Impacto

A

M| B

A

M

B

A

M

B

Directiva

Imagen corporativa actual

Uso de planes estratégicos

Evaluacion y prondstico del
medio

Velocidad de respuesta a
cambios del entorno

Flexibilidad de la estructura
organizacional (franquicia)

Comunicacion eficiente y
control gerencial

Orientacion empresarial

Habilidad para atraer y retener
gente creativa

Habilidad para manejar la
inflacion

Agresividad para enfrentar la
competencia

Implementacion de sistemas
de control (OSLI)

Proceso de toma de decisiones

Evaluacion de gestion

Competitiva

Fuerza de producto, calidad

Lealtad y satisfaccion del
cliente

Participacion del mercado

Bajos costos de distribucion y
ventas

Fortaleza de los proveedores y
disponibilidad de insumos

Administracion de los clientes

Acceso a organismos
publicos o privados

Programas post venta

Existencia de una sucursal de
la empresa en el municipio

1/3
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Cuadro N 29 Instrumento Perfil Capacidad Interna (Continuacion)

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

PCI

Capacidad

Fortaleza

Debilidad

Impacto

A

M

B

A

M

B

A

M

B

Financiera

Facil y rapido acceso a capital
cuando se requiere

Grado de utilizacion de la
capacidad de endeudamiento

Rentabilidad

Liquidez, disponibilidad de
fondos internos

Habilidad para competir con
precios

Capacidad para satisfacer la
demanda

Estabilidad de costos ante la
demanda ciclica

Elasticidad de la demanda
respecto a los precios

Tecnologica

Habilidad técnica y de
procedimientos

Capacidad de innovacion

Efectividad en programas de
entrega

Valor agregado al producto

Intensidad de mano de obra en
el producto

Economia de escala

Informatica

Aplicacion de la tecnologia

Resistencia a cambios
tecnologicos

Estandarizacion de procesos

2/3
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Cuadro N2 29 Instrumento PCI (Continuacién)

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

PCI

Capacidad

Fortaleza

Debilidad

Impacto

A

M

B

A

M

B

A

M

B

Talento humano

Nivel académico del recurso
humano

Experiencia técnica

Estabilidad

Rotacion de empleados

Sentido de pertenencia

Nivel de remuneracion

Motivacion

Indices de desempefio

Fuente: adaptado del Serna (2003)

3/3
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El precio del dolar paralelo esta cambiando continuamente, y como el oficial,
existe un precio de compra y de venta. En el blog de Internet “Venezuelafx” puede
encontrarse una serie de archivos ordenados por mes con estos precios (compra y

venta), cada vez que cualquiera de ellos haya sufrido alguna variacion.

A continuacién, se presenta los tres (3) primeros y ultimos precios de venta

de cada mes desde el afio 2008.

Tabla N? 31 Precios de venta del délar paralelo

"ENERO 2008 *02 "03 04 *29 *30 *31
BsF / § 5,65 5,75 5,7 5,3 5,25 5,35
*FEBRERO 2008 01 ‘06 07 27 *28 *29
BsF / § 5,35 5,35 5,25 4,78 4,7 4,6
"MARZO 2008 "03 “04 *05 27 "28 "31
BsF / § 4,7 4,75 4,8 3,95 4,05 4
ABRIL 2008 01 *02 "03 "28 *29 *30
BsF /§ 3,95 3,9 3,8 3,4 3,4 3,5
"MAYO 2008 "02 "06 07 *28 29 *30
BsF/§ 3,5 3,45 3,5 3,25 3,3 3,4
*JUNIO 2008 *02 "03 04 *26 27 *30
BsF / § 3,6 3,55 3,35 3,37 3,45 3,45
*JULIO 2008 01 02 03 *29 *30 “31
BsF /§ 3,45 3,5 3,45 3,27 3,3 3,4
*AGOSTO 2008 "01 “04 *05 *27 28 *29
BsF/§ 3,35 3,4 3,35 3,85 4,05 4,18
*SEPTIEMB. 2008 01 02 *03 *26 29 *30
BsF /§ 4,05 4,05 4 4,5 4,45 4,5
"OCTUBRE 2008 01 "02 "03 *29 *30 "31
BsF /§ 4,55 4,55 4,5 5,1 5,3 5,2
*NOVIEMB. 2008 *03 04 *05 26 27 *28
BsF / § 5,35 5,3 5,05 5,05 5,15 5,15
‘DICIEMB. 2008 01 02 "03 *29 *30 "31
BsF /§ 5,1 5,1 5,1 5,5 5,6 5,7
1/2
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Tabla N? 31. Precios de venta del délar paralelo (Continuaci

"ENERO 2009 06 07 08 28 29 *30
BsF /§ 5,55 5,55 5,55 5,68 5,85 5,85
"FEBRER. 2009 03 "04 "05 25 26 27
BsF/§ 5,75 5,62 57 5,75 5,73 5,72
*MARZO 2009 02 03 ‘04 27 *30 *31
BsF / § 5,75 5,75 5,75 6,6 6,35 6,35
*ABRIL 2009 01 02 "03 *28 *29 *30
BsF/$§ 6,25 6,28 6,35 6,85 6,85 6,9
"MAYO 2009 ‘04 *05 06 27 28 29
BsF /§ 6,85 6,8 6,77 6,57 6,59 6,63
*JUNIO 2009 01 02 03 *25 26 *30
BsF/$§ 6,62 6,63 6,65 6,62 6,7 6,6
“JULIO 2009 01 ‘02 ‘03 29 30 31
BsF/§ 6,55 6,55 6,5 6,96 6,95 6,93
Fuente: Venezuelafx, Julio 2009 212
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El Grupo Clave de la competencia lo conforman aquel  los comercios que:

v" Comercializan mayormente pinturas arquitecténicas y accesorios afines. (se
excluyd las ferreterias y aquellas que se especializan en reacabado

automotriz)

v Estan ubicados en las avenidas mas céntricas del municipio Naguanagua

(Universidad, Bolivar, Valencia, Feo la cruz, Mafiongo)

Este GCC se obtuvo a través de la informacion obtenida en la direccion de
hacienda de la alcaldia de Naguanagua, la cual se tuvo que actualizar usando la

técnica de observacion directa y la aplicacion del instrumento N? 1.

Tabla N2 32 Grupo Clave de la Competencia (GCC)

NE Nombre Comercial Direccion Teléfono

1 Inversiones 6877 C.A. | Av. Universidad N° Civico | 867-3338

186-55 (cedula catastral
32624)

866-2441
2 Centro Color C.A. Av. Universidad # 192-22 | 866-1294
(La Tienda del Pintor)

Av. Valencia, CC Norte 867-9719
3 Tesilca C.A. local N 11 867-7029

(Montana)

1/2
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Tabla N 32. Grupo Clave de la Competencia (Continuacion)

4 | Inversiones Elvica C.A. Av. Bolivar CC Lujuvi
(Feria de las Pinturas) center, N? 183-40 868-3085
Local N* 4
5 Inversiones Yairene Av. Valencia, C/C Sucre
CA. CC Andrea N? 181-30, | 8682328
(Feria de las Pinturas) Local 5
6 | Lafuente del color C.A. Av. Bolivar CC Dalida 868-2245
Local N! 6
7 Ferreteria Mafiongo Av. Salvador feo la cruz,
C.A. Urb. Las quintas etapa I, N? | 868-7398
175-125, Local N? A-1
8 Inversionce:sACon Color Av. Universidad Edif. Don | gg91-8668
A Pepe, locales L-03 y L-04
9 Materiales de : :
construccion Av. IUnlverSK_iad, CC 897.5814
Naguashopping C.A. | Mango’s shopping modulo
(Pintacasa) A, PB Locales 11 Yy 12
10
Tencolor C.A. Av. Universidad 867-3736
(Pintacasa)
111 Latienda del pintor el Av. Maiongo, CC 842-7309
trigal, C.A. Mafiongo Local N? 4
12 Tecno pinturas del Calle Pto. Cabello, C/C
p Padre Seijas, Edif. Siria | 8918552
centro, C.A. 2
Local N® 2
Fuente: Alcaldia de Naguanagua, elaboracién propia. 2/2
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GraficoN 213 PreguntaN %1

Tiendas

al%

@ [1 a 4] afios
M@ [5 a 8] afios
O [9al2] afios

O maés de 12 afios

33%

Fuente: elaboracién propia

Grafico N ? 14. Pregunta N 2 2

Franquicias

@3l
m NO

Fuente: elaboracién propia

177



Gréafico N 2 15. Pregunta N ? 3

Visidn y misidn

@ SI IMPULSA
B NO IMPULSA
O NO TIENE

Fuente: elaboracién propia

Grafico N2 16. Pregunta N2 4

Material de apoyo en la gerencia

@ Propio

M Adaptado de
manuales de franq.

O Manuales de frang.

O No tiene

Fuente: elaboracién propia
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Grafico N2 17. PreguntaN %5

Tecnologia

1% 0%

1T%

66%

@ Excelente
M Bueno

O Regular
O Malo

Fuente: elaboracién propia

Grafico N 218. Pregunta N2 6

Vendedores externos

25%
h2%

33%

O Mas de uno
M Solo uno
O Ninguno

Fuente: elaboracion propia
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Grafico N 219. Pregunta N 27

Medios publicitarios usados
@ Perindico
mTVv
B; 19% 9;16% O Radio
1; 3% |
3,9% O memet
W Paginas amarillas
10; 31% @ Vallas
T, 22%

Fuente: elaboracién propia

Grafico N 2 20. Pregunta N ? 8

. O Hoteles
EI'E“tES M |. Petrolera

O C.Comerciales
O Ferreterias

4 B% 3: 4% 8:11% 2 4% W Condominios

;15 :11% | O Constructoras

M@ Contratistas

B: 8% O Institutos

10; 14% 10: 14% M Plantas |.

@ Otros

9:13%

Fuente: elaboracion propia

Otros: clinicas y hospitales, entes del gobierno (gobernacién,
ipostel), Centros de recreacion (Forum, Trincheras)
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Grafico N 2 21. Pregunta N 29

3 28%

El méas rentable

1; B%

Z

2 18%

18%

@ I. Petrolera
M Constructoras
O Contratistas
O Institutos

M Plantas I.

O Diros

2, 18%

Fuente: elaboracién propia

Grafico N 2 22. Pregunta N 2 10

10; 19%

8 15%

Productos

3 10% 10; 19%

3 6% B; 12%

10; 19%

O P. para madera
M P. industriales
O P. automotriz
O Materiales
construccidn

B Impermeabilizantes

@ Solventes

B Prod. Limpieza

Fuente: elaboracién propia
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Grafico N 23 Pregunta N 2 11

Asesorias al cliente

@ Necesidades en
el hogar

@ Requerimientos
en planta

O Diseiio de
interiores

Fuente: elaboracién propia

Grafico N2 24. Pregunta N 2 12

Fortaleza

T1S% LA gmy gom

|
B: 13%

BIm%  %8% 6134

O Clientes fieles

M Capital humano

O Ubicacidn

O Infraestructura

B Amplia experiencia

@ Capacidad
financiera

M@ Atencidn al cliente

O Otros

Otros: ambiente, precios bajos.

Fuente: elaboracion propia
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Grafico N 2 25. Pregunta N 2 13

Debilidades

O Falta de clientes

fuertes
@ Personal

O Ubicacian

O Infraestructura
@ Inexperiencia
O Poca capacidad

financiera
B Pobre atencidn al

cliente
O Otros

Otros: pérdida pronto pago, falta ventas externas, poca publicidad.

Fuente: elaboracién propia
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Cuadro N 2 30. Aplicacion del POAM

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

POAM

Factores

Oportunidad

Amenaza

Impacto

A

M| B

A

M

B

A

M

Economicos

Integracion de Venezuela en
mercados internacionales

Ingreso per capita ( [PC /
Poblacion)

Devaluacion de la moneda
respecto a $USD

Regulacion de precios

Tendencia al incremento de la
inflacion

Disminucion de entrega de
dolares Cadivi

Creacion de nuevos impuestos

Tendencia de incremento de la
canasta basica

Politica fiscal. Incremento del
IVA

o I oo B

Politicos

Inestabilidad politica

Participacion de la nueva
gerencia a nivel regional y
municipal

Modelo socialista del
gobierno

Recentralizacion

Leyes y decretos en el sector

Sociales y culturales

Paz Social

Incumplimiento de entes
gubernamentales

el

Discriminacion politica

Presencia de clase media

1/2
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Cuadro N 2 30. Aplicacion del POAM (Continuacién)

POAM
Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

Factores

Oportunidad

Amenaza

Impacto

A

M

B

A

M

B

Incremento del nivel de
desempleo

X

Incremento del indice delictivo

X

Politica salarial

)UK X

Incremento de migracion a las
ciudades principales

Tecnolégicos

Explotacion de las telecomunica -
ciones de parte de la competencia

Facilidad de acceso a la
tecnologia

Velocidad en el desarrollo
tecnoldgico

Competitivos

Diversidad de oferta de pinturas
domesticas en Naguanagua

Existencia de otras franquicias
de la feria en Naguanagua.

Alianzas estratégicas de la
competencia

Existencia de clientes
potenciales

Geograficos

Ubicacion

Vias de acceso

| <

| <

Existencia de poblados cercanos

Fuente: franquiciado

2/2
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Cuadro N2 31. Aplicacion del PCI

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

PCI

Capacidad

Fortaleza

Debilidad

Impacto

A

M

B

A

M

B

A

M| B

Directiva

Imagen corporativa actual

Uso de planes estratégicos

Evaluacion y prondstico del
medio

Velocidad de respuesta a
cambios del entorno

Flexibilidad de la estructura
organizacional (franquicia)

Comunicacion eficiente y
control gerencial

o] I B B B e

Orientacion empresarial

Habilidad para atraer y retener
gente creativa

Habilidad para manejar la
inflacion

Agresividad para enfrentar la
competencia

Implementacion de sistemas
de control (OSLI)

o T I B

Proceso de toma de decisiones

Evaluacion de gestion

Competitiva

Fuerza de producto, calidad

Lealtad y satisfaccion del cliente

Participacion del mercado

Bajos costos de distribucion y
ventas

Fortaleza de los proveedores y
disponibilidad de insumos

R PR R

R PR R

Administracion de los clientes

Acceso a organismos
publicos o privados

| <

Programas post venta

Existencia de una sucursal de
la empresa en el municipio

1/3
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Cuadro N ? 31. Aplicacion del PCI (Continuacién)

Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”

PCI

Capacidad

Fortaleza

Debilidad

Impacto

A

M

B

A

M

B

A M

B

Financiera

Facil y rapido acceso a capital
cuando se requiere

Grado de utilizacion de la
capacidad de endeudamiento

Rentabilidad

Liquidez, disponibilidad de
fondos internos

Habilidad para competir con
precios

Capacidad para satisfacer la
demanda

Estabilidad de costos ante la
demanda ciclica

Elasticidad de la demanda
respecto a los precios

Tecnologica

Habilidad técnica y de
procedimientos

Capacidad de innovacion

Efectividad en programas de
entrega

Valor agregado al producto

Intensidad de mano de obra en
el producto

olte

| <

Economia de escala

Informatica

Aplicacioén de la tecnologia

el

el

Resistencia a cambios
tecnologicos

Estandarizacion de procesos

2/3
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Grafico N 2 31. Aplicacion del PCI (Continuacién)

PCI
Unidad franquiciada de “La feria de las pinturas”
Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
A M| B A M B A M| B
Talento humano
Nivel académico del recurso X X
humano
Experiencia técnica X X
Estabilidad laboral X X
Rotacion de empleados X X
Sentido de pertenencia X X
Nivel de remuneracion X X
Motivacion X X
Indices de desempefio X X
Fuente: franquiciado 3/3
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Tabla N° 33. Actualizacion de las ventas al afio bas

e 2009 (BsF)

INPC 2009 Ventas 2007 INPC 2008 Ventas 2008
Meses Ventas 2007 | (Equipamiento llevadas al | Ventas 2008 | (Equipamiento llevadas al
del hogar) afo base del hogar) afio base
Enero 18.641 132,8 24.755,25 19.500,00 102,1 25.363,370
Febrero 20.842 137,3 28.616,07 18.635,00 105,2 24.321,154
Marzo 25.736 139,8 35.978,93 19.135,00 108,2 24.723,411
Abril 17.201 143,6 24.700,64 21.906,00 110,0 28.597,287
Mayo 14.048 149,2 20.959,62 23.214,00 113,2 30.596,544
Junio 35.528 153,0 54.357,84 24.639,00 115,6 32.610,441
Julio 38.150 58.369,50 33.372,00 118,1 43.233,836
Agosto 33.826 51.753,78 41.384,00 120,0 52.764,601
Septiembre 39.829 60.938,37 51.267,00 122,3 64.136,150
Octubre 51.101 78.184,53 65.143,00 125,5 79.417,363
Noviembre 192.570 294.632,10 | 242.089,00 127,6 290.279,131
Diciembre 192.743 294.896,79 | 267.376,00 129,5 315.895,970

Fuente: la tienda, BCV.

Se escogid el afio 2009 como base, por la comodidad que representa
analizar los ingresos al afio cero, y tener estos datos al igual que los costos a
tiempo actual para realizar el flujo de caja en el capitulo VI. Ademas se dispuso
los datos a partir del afio 2007, aunque la tienda inicié operaciones a finales del
afio 2004, porque los indices de INPC para la actualizacion de precios se

empezaron a calcular a partir del afio 2008.

Para llevar los ingresos al afio 2009 se utilizé la siguiente férmula:

Ingreso afio 2009 = ingreso afio x * indice (INPC) 2009 / indice (INPC) afio x

Observacion: para los meses julio — diciembre, donde no se disponia de datos
del INPC, se usé el indice mas actual para ese momento (junio 2009)

Célculo tipo:
Enero 2008 + 2009

25.363,37 = 19.500,00 * 132,8 / 102,1
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Proyeccion de las ventas

Luego de observar el grafico de las ventas historicas, y de conocer de
antemano la principal caracteristica de las ventas de pinturas: la estacionalidad,
se determiné usar el método cuantitativo de suavizacion exponencial con

tendencia y estacionalidad.

La metodologia usada es la misma que plantearon Garcia y Romero
(2002)

Una serie anual con observaciones mensuales, usando las siguientes

ecuaciones:

At) =B (St = Sta) + (1- B) (Ara)
S(t) =a X+ (l' a ) (S’[.]_ —A'[_]_)

Donde:
a = constante de alisamiento de tendencia (0<p<1)
B = constante de alisamiento de tendencia (0<p<1)

A(t) = tendencia del periodo t
S(t) = estacionalidad del periodo t

Debido a los pocos datos para hacer la proyeccion, y a la estabilidad que
se pudo observar en el grafico de las ventas historicas, se usé un alfa (a) y beta
(B) igual a 0.5

Estas proyecciones se calcularon a precios del afio 2007, luego se
procedio a actualizar estas estimaciones. La herramienta usada fue Microsoft
Excel

Calculo tipo:

Para cada mes, se realiza el siguiente proceso:
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Grafico N° 26. Datos Histéricos Enero 2007-2009
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Fuente: elaboracion propia.

Tabla N° 34. Calculo de Proyecciéon Enero 2010

Xt

St

At

Ft+m

14857

2952,8

18.641,00

15272,6

1684,2

19.098,92

16343,6615

1377,63075

16956,8

W N |~ |O |~

24.546,69

19756,3604

2395,16481

17721,2923

ene-10

22151,5252

Fuente: elaboracion propia. (Microsoft Excel)

Donde:

Xt: datos de demanda del afio t

So: b
Ao: a

De la ecuacion de tendencia lineal y: a.x + b
Ft+m: prondstico

Fiem: So+ Ao
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Grafico N° 27. Pronostico Enero 2007-2010
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Fuente: elaboracion propia

Tabla N° 35. Calculo Proyeccion Enero 2011

t Xt St At Ft+m

0 17115 1597,9

1 18.641,00 17079,05 780,975

2 19.098,92 17698,499 700,212 | 17860,025

3 24.546,69 |20772,4885|1887,10075| 18398,711

4 22151,5252 | 20518,4565 | 816,534359 | 22659,5893
ene-11 21334,9908

Fuente: elaboracion propia

Grafico N° 28. Proyeccién Enero 2007-2011
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Fuente: elaboracidn propia.
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Tabla N° 36. Calculo Proyeccion Enero 2012

t Xt St At Ft+m

0 18622 844,06

1 18.641,00 18209,47 215,765

2 19.098,92 | 18546,314 276,3045| 18425,235

3 24.546,69 |21408,3498 | 1569,17013 | 18822,6185

4 22151,5252 | 20995,3524 | 578,086391 | 22977,5199

5 21334,9908 | 20876,1284 | 229,431196 | 21573,4388
ene-12 21105,5596

Fuente: elaboracion propia

Observacion: para la proyeccion de los meses julio — diciembre s6lo se contaba

con 2 datos histéricos (2007, 2008), a razén de la actualizacion de ingresos con

el INPC, el cual se calcul6 para esos meses con el ultimo valor disponible para

ese momento (Junio 2009). De modo que las ventas se proyectaron para los

anos 2009 - 2015

Tabla N° 37. Actualizaciéon de las Ventas

Aiio Datos histoéricosy | Datos histéricos y
prondsticos a prondsticos a
precios constantes | precios constantes
2007 2009
2007 18.641,00 24.755,25
2008 19.098,92 25.363,370
2009 24.546,69 32.598,00
2010 22151,5252 29417,2255
2011 21334,9908 28332,8678
2012 21105,5596 28028,1831

Fuente: elaboracion propia.
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Anadlisis de Vulnerabilidad

1. Identificaciéon de puntales
Allan Rowe (citado por Serna, 2003) llama puntales a aquellos aspectos
gue son la razon de ser de la organizacion, es decir; sus pilares o fortalezas

principales (clave), éstas se hallaron al aplicar el PCI a la tienda.

Puntal 1: Orientacién empresarial

Puntal 2: Fuerza de producto

Puntal 3: Lealtad y satisfaccion del cliente

Puntal 4: Participacion del mercado

Puntal 5: Bajos costos de distribucion y ventas

Puntal 6: Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos
Puntal 7: Existencia de una sucursal de la empresa en el municipio

Puntal 8: Habilidad para competir con precios

2. Traduccion de los puntales en amenazas para eln  egocio
Se visualizé el o los eventos hipotéticos mas desfavorables (amenazas)

gue afectarian directamente a cada puntal.

Puntal 1:

= No renovacion del contrato de franquicia

= Pérdida de efectividad en la gestion de asesoria a la tienda (informes de
compra, gastos, inventarios e imagen, auditorias, gestion legal-juridico,
informacion general)

Puntal 2

= Falta de disposicion de la planta que fabrica las “Feripinturas” a
continuar el acuerdo comercial

= Incremento subito de los precios en el sector quimico, que obligue bajar
la calidad de las pinturas

Puntal 3
= Surgimiento de otra tienda de caracteristicas similares en cuanto a
precios, variedad de marcas y ubicada cerca de la tienda ( menos de

90m2)
Puntal 4
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= Pérdida de participacién en el mercado

Puntal 5

= La suspension del servicio de transporte que realiza la casa matriz para
la entrega de los pedidos.

Puntal 6

= Aumento del tiempo de entrega

Puntal 7

= Cierre o mudanza de sucursal de la tienda

Puntal 8

= El no aprovechamiento de la economia de escala por parte de la casa
matriz

3. Evaluacion de las consecuencias

Puntal 1

Amenaza 1. Desinstalacion del formato de franquicia, y la suspension de la
venta de productos “Feripinturas” lo que acarrearia el cierre temporal de la
tienda, en resumen, elevados costos de desinstalacion.

Amenaza 2. Gestiones operativas — administrativas mas lentas, y como
consecuencia, un incremento en los costos de administracién y ventas.

Puntal 2

Amenaza 1. La casa matriz tendria que buscar otra planta apta para realizar
los Feriproductos, eso traeria como consecuencia la disminucién del
inventario de esta linea y quizas la suspension temporal de su venta hasta
conseguir otro acuerdo comercial con otra planta, a su vez, eso bajaria las
ventas y por ende los ingresos.

Amenaza 2. Eso bajaria la calidad de la linea de productos, reflejandose en

una disminucion de las ventas, aunque muchos otros recubrimientos hagan
lo mismo, bajar la calidad a los Feriproductos, siendo éste de calidad
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“buena” (no excelente), acabaria siendo “regular’, un golpe muy
desfavorable en la imagen del producto.

Puntal 3

Consecuencia de la amenaza. Pérdida de clientes, disminucion de las
ventas.

Puntal 4

Consecuencia de la amenaza. Disminucién de los ingresos, menos
beneficio.

Puntal 5

Consecuencia de la amenaza. Tendria que alquilarse el servicio de
transporte, en lo que se incurriria en gastos adicionales, incremento del
costo de distribucion.

Puntal 6

Consecuencia de la amenaza. Insatisfaccién de la demanda, existencia de
la demanda insatisfecha, perdida de clientes y por ende una disminucion en
las ventas.

Puntal 7

Consecuencia de la amenaza. Disminuiria la capacidad de satisfaccion de
la demanda, pérdida de clientes, aumentarian los costos y esfuerzo en
cuanto al personal, ya que el supervisor esta en ambas tiendas.

Puntal 8

Consecuencia de la amenaza. Eso aumentaria los costos de los productos,
ya no se podria competir con precios, porque no resultaria rentable. Pérdida
del principal atractivo de estas franquicias, que ademas de la variedad de
productos, es el precio, al perder ésta fortaleza, la casa matriz y por ende la
tienda perderia una parte importante de su participacion en el mercado.

4. Valorizar el impacto

Escala: 0 — 10 donde:
0 :ausencia de impacto en la empresa
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10 : consecuencias desastrosas

Puntal 1
Amenaza 1l =10
Amenaza 2= 8

Puntal 2
Amenazal=8
Amenaza 2=7

Puntal 3
Impacto de la amenaza = 6

Puntal 4
Impacto de la amenaza = 7

Puntal 5
Impacto de la amenaza =4

Puntal 6
Impacto de la amenaza =4

Puntal 7
Impacto de la amenaza =3

Puntal 8
Impacto de la amenaza =8

5. Probabilidades de ocurrencia de las amenazas
Probabilidad de ocurrencia de cada amenaza

Puntal 1
Amenaza 1: 0,1
Amenaza 2: 0,3
Puntal 2
Amenaza 1: 0,2
Amenaza 2: 0,3

Puntal 3
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,4

Puntal 4
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,2

Puntal 5
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,2
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Puntal 6
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,4

Puntal 7
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,3

Puntal 8
Prob. de ocurrencia amenaza: 0,15

6. Capacidad de reaccion, ponderado y grado de vuln  erabilidad (GV)

Capacidad de reaccion Grado de vulnerabilidad

Escala: 0 -10, donde: Ponderado: Impacto x Prob.
0:ninguna capacidad de reaccion

10: capacidad total de reaccion Eje de coordenadas:

Eje x: capacidad de reaccion
Eje y: ponderado

Resultado: cuadrante, grado
de vulnerabilidad

Puntal 1
Amenaza 1. Capacidad: 1; ponderado: 1; GV: 1V
Amenaza 2. Capacidad: 6; ponderado: 2,4; GV: 111

Puntal 2
Amenaza 1. Capacidad: 6; ponderado: 1,6; GV: 111
Amenaza 2. Capacidad: 7; ponderado: 2,1; GV: 111

Puntal 3
Capacidad: 4; ponderado: 2,4; GV: IV

Puntal 4
Capacidad: 7; ponderado: 1,4; GV: 111

Puntal 5
Capacidad: 7; ponderado: 0,8; GV: 111

Puntal 6
Capacidad: 6; ponderado: 1,6; GV: 111

Puntal 7
Capacidad: 7; ponderado: 0,9; GV: 111

Puntal 8
Capacidad: 1; ponderado: 1,2; GV: IV
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Grafico N ? 29. Volante Publicitario (Tipo 1) y Volante para  los Sorteos

(Tipo 2)

en toda nuestra linea de La Feria

Grandes descuentos

Impelable!!

La Feria
y Yimikar

Mas informacion en:
Yyimkar.blogspot.com

Av. Universidad,
CC. Naguanagua
(sector La Campina)
[0241) 555.5555

Pinta tu

con

La Feria
y Yimkar

jCompra desde
Bs.F 50 en YIMKAR y
gana un combo con
TODO

para pintar tu hogar!

Mas informacion en:
yimkar.blogspot.com

Av. Universidad,
CC. Naguanagua
(sector La Campina)
(0241) 555.5555

Fuente: Gracia Creativa C.A.

196



ANEXO 5 12
jer Savies Slivasufs

197



=3

e

b




edoid ugelogels susny

w
N . ) oo
BT LopRn OW/ 1012 onmc
‘somouaad sawiil> 501 0P EDI5UL1404d A SoIAINDSS DY
[N—
W
= ]
JFes | =p i U
- e T e ok
EpLIs 8] e B0qUIC} 8P UDRESIG:

| T v
o g o] apr f

8P g oA ] . I
oo eeuues x_.‘ 4 _ AT otz ey [

wejo maRld

olp4ID 8 S6L02}pLOS 000

- T E I
SRR AR = ] o W

a SRS S _BVi/Te oamue
OUEN2ANT SRR $P OFROUI LN 9P DUIEH

5 5
£

§
|

g

e

199



w0 UpSRIOIER TSN

Wy o

T o oyewis " o0 ra e ra onfet
v Lt oyt coumuy |0 a1 - epenavee 2 topeamn oz

" fzjutio A suods ‘ssuodna A sawwior o

200



Grafico N ? 30 Diagrama de Gantt
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Fuente: elaboracion propia. 1/2
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Grafico N ? 30. Diagrama de Gantt (Continuacion)
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Gréfico N ? 31. Diagrama de Gantt, 2do y 3er Sorteo
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el Poder Popular insblisa para I Dalersy de las Personas

Lomercio en ol Acceso a los Bienes y Senvicios

REQUISITOS PARA SOLICITAR AUTORIZACION
PROMOCIONES. OFERTAS. LIQUIDACIONES Y DESCUENTOS:

Solicitud dirigida al Presidente de la Institucién Dr. EDUARDO SAMAN, con las siguientes
caracteristicas:

= Papel membrete de la empresa solicitante.

= Direccién completa, correo electronico y teléfonos de la empresa.

= Nombre de la promoci6n

= Mecanica de la promocion.

= Fecha de inicio y término de la promocién.

= Inventario de mercancia con PVP, descuento o porcentaje a aplicar y precio final.

= Cantidades disponibles de productos en promocion.

Nota:

= Las promociones no podran exceder de noventa {90) dias, cuando no se fije fecha de
término, la misma tendra una duracion de treinta (30) dias.

s Toda solicitud debera notificarse en un lapso minimo de diez (10) dias antes del
comienzo de la misma. En caso de ser negada debera realizarse fodos los tramites
nuevamente con los mismos lapsos aqui descritos.

» Toda solicitud deberd estar firmada por la persona responsable y sellada por la
empresa,

Si emplea material P.O.P, debera contener las siguientes especificaciones:

= Anexar arte final con fecha de inicio y término de la promocion.

= Debera especificar P.V.P., Precio de Oferta (si fuera el caso) y cantidades disponibles de la
mercancia en el arte final.

= Debe contener la leyenda: “Promocion autorizada por el INDEPABIS”.

Nota:

s No se aceptard en el material publicitario la Leyenda “La empresa no se hace
responsable por errores de imprenta’.

= No se aceptara en el material publicitario la Leyenda “Precios sujetos a cambio sin
previo aviso”.

Consignar copia del Registro Mercantil en la primera solicitud.

= Anexar arte final con fecha de inicio y término de la promocion.

= Copia del R.LF., actualizado de la empresa cada vez que solicite autorizacion, sin importar que
lo haya consignado en notificaciones anteriores.

= las Agencias de Publicidad o Estudios Juridicos, sblo podrén solicitar autorizacion de
promociones a nombre de terceros, presentando copia de poder notariado para tal fin, caso
contrario podrén solo tramitar la gestidn, siendo cada empresa responsable.

= En caso de las empresas que prestan servicios turisticos de alojamiento (hoteles, moteles,
posadas, etc.), anexar copia de la notificacion de tarifas, sellada por el Ministerio del Poder
Popular para el Turismo

= En caso de los CASINOS, anexar copia de la Licencia de Funcionamiento otorgada por la
Comisién Nacional de Casinos, Salas de Bingo y Maquinas Traganiqueles.

Direccion del Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios (INDEPABIS): Av. Libertador.

Centro Comercial Los Cedros. Piso 1. Gerencia Promocion y Educacion. Teléfonos 0212-705.3049 / 3052
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Las empresas que promocionan productos adelgazantes, reductores, eliminacion de celulitis, entre
otros, debera entregar documento del estudio previo realizado que compruebe la efectividad del
mismo.

Debera notificarse cualquier situacion que altere la promocion (suspension, mercancia agotada,
etc).

EL INDEPABIS entregara respuesta en un lapso maximo de cinco (05) dias habiles a partir de la
fecha de recepcion, la misma debera ser retirada por la empresa interesada en la sede del Instituto.

Nota:

= No se responde telefénicamente, ni se envia correspondencia.

= No se otorgan prérrogas ni extensiones de promociones, debera gestionar nuevamente
y consignar los documentos correspondientes.

= Todos los tramites son “Gratuitos”.

SORTEOS, RIFAS Y/O CONCURSOS
Solicitud dirigida al presidente de la institucion Dr. EDUARDO SAMAN, con las siguientes
caracteristicas:
= Caracteristicas del sorteo, rifa y/o concurso
* Bases, condiciones y restricciones que aplican.
* Premios que serdn entregados {debera presentar la factura u orden de compra de los mismos,
en el caso de viajes se aceptara presupuesto firmado y sellado por la empresa responsable)
= |ndicar el medio por el cual notificara al (los) ganador{es) ademas del telefonico
Copia del R.I.F. (Actualizado) de la empresa cada vez que haga la solicitud de autorizacion.

. Si emplea material P.O.P, el cupén debera contener las siguientes especificaciones:

= Debera estar seriado.

s Fecha de inicio y término de la promocion.

= Fecha, horay lugar del sorteo.

= Debe contener la leyenda: “Promocién autorizada por el INDEPABIS”.

Nota:
SORTEOS Y/O CONCURSOS POR INTERNET: debera especificar clara y detalladamente.

Bases del sorteo y/o concurso.

Programa informatico a utilizar para el mecanismo de seleccién del ganador (es) y enviar
posteriormente listado con ganadores y puntajes acumulados (de ser el caso).

Solicitud de Certificacién por parte de un Notario Pdblico, o en su defecto de un
Funcionario de la Direccion de Inspeccion y Fiscalizacion del INDEPABIS, para el dia, hora
y lugar de la realizacién del sorteo y/o concurso.

P

NO REQUIERE AUTORIZACION:

impulso de un Producto (s6lo si hay ofertas)

Degustaciones — Los supermercados o centros comerciales, solicitaran los permisos y registros
emitidos por el Ministerioc del Peder Popular para la Salud y otros organismos correspondientes.
Obsequios o muestras gratis.

Publicidad simple de bienes o servicios.

Direccion del Instituto para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios (INDEPABIS): Av. Libertador.

Centro Comercial Los Cedros. Piso 1. Gerencia Promocion y Educacion. Teléfonos 0212-705.3049 / 3052
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Tabla N? 38 Costos de las Estrategias

COSTO DE ESTRATEGIAS

2 Laptops 6.698,00 BsF
6.873,00
Estrategia 1 Anuncio periédico 175,00 BsF
2 Agentes 2.788,00 BsF/mes 33.456,00
1 Laptop 3.349,00 BsF
1 Témbola 593,22 BsF
5.747,22
Software 1.500,00 BsF
Estrategia 2 Mesa y pendén 305,00 BsF
Volantes del sorteo 2.680,00 BsF/afio
y Cupones
7.408,00
Premios 4.728,00 BsF/afo
Mostradores (3) 115,00 BsF
Cémara digital 790,00 BsF 1.250.00
Estrategia 3 Guillotina 250,00 BsF
Penddén entrada 95,00 BsF
Volantes 2.480,00 BsF/afio | 4.968,40
publicitarios
BsF 13.870,22
TOTAL
BsF/afo 45.832,40

Fuente: PC Actual C.A., Notitarde, Mercado Libre, Materiaprint C.A.
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x@ The World's Favorite Currency Site

Home Tools ~ Trading ~ Licensing - Travel - Like Oul

Home - Tools - UCC - 1 B00.00 MXN to VEB

Patmos Hotels
Find Deals, Read Reviews fram

I Site? -

Cheap Flights Te Spain
The Ultimate Travel Search Engine  Read this $19.95 Ebook hefare you

Help -

Heading to Cuba?

Real People. Get the Truth. Then Search 170+ Airline Sites and goand save Hundreds while there!
Go Savel wwnwe, Dot Go. comiCub 2
g Tripadvisarcom i, b o bisim o.com o WGOOS[E

Universal Currency Converter™ Results

Advertizement

Uszing live mid-market rates. More currencies... | Quick Links

Live rates st 2009 10.07 21:56:15 UTC

Free Forex News
HE Currency Rates

Warning: VEB Venezuels Bolivares is oheolete and is no longer legal tencer . Monitor This Rate
MNatice: The WEB will be replaced by the YEF on January 1, 2008 at the fixed rate of 1 VEF = 1000 VED. Tell a frignd
1,600.00 MXN = 257,215.55 VEB Free rates by e-mail
Mexico Fesos Venezuela Bolivares ohaolete But this on your site
1 MEM = 160 760 VEB 1 WEB = 00022046 MxH Tar free

Trade Currencies. Click here

Bookmark this
conversion

Fuente: Xe. http://intranet.logiconline.org.ve/conversos_de_monedas.htm

Menos de sg
#ads de 50
Mds de 100
#Mds de 250
Mds de spp
Mds de 1000

AV. UNIVERSIDAD, N°

A INSALUD, NAG

UANAGU.

N

3316073241

187-2
TLF: (0241) 8660763

ATERIAPRIM.COM
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“Wolver al listado Computacidn - Ofros

Mesa De Computadora Color Madera 3 Niveles 1 Afo De
Garantia
Precin: BsF 21050 (&iticulo nuevo)

Acepta MercadoPago @ ﬁg;ggggg - e es?

Ubicacion:  Carabobo { “alencia)

Wendidos: 10 ;. Qué dijeron sus compradores?

Conoce al vendedor

GLWEBSYSTEMS &

@ a Reputacion; FHEEE T 0 *-ﬁ Més Informacicn

MercadolLibre no vende este articulo v no particips en ninguna negociacion, venta o perfeccionamiento de operaciones. S4lo se limta & la publicacion de anuncios de sus usuarios

Fuente: Mercado Libre

& W | =3

Wolver al listado Indusitias -+ Oficings - Otro:

Pendon 0,90x1mt. Full Color Plastifica Brillante En 24 Horas

Precio BsF 95
Acepta MercadoPago @ il Be0ste ;s oo
Ubicacin:  Miranda (Los Ruices)

Yendidos: 4 Qué dijeron sus compradores?

Conoce al vendedor

FROMOMEDIA &

Reputaciin: (CHENI T IOI[HF  Més formacitn

htercadoLibre no vende este articulo y no particips en ninguna negociacion, venta o perfeccionamierto de operaciones. Sdlo =e imita & la publicacidn de anuncios de sus usUatios

Fuente: Mercado Libre
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Camaras digitales

Catalogo > Camaras digitales

Descripcion del Articulo

-Resolucidn: 6.2 Mega'Pieres
-Zoomm: 8x Digital § 3% Optico

-Memaoaria 32MB Incarporada, Ranura SDUMMC

-Tamafio LCD: 2.5"
-Bateria: Lithium Recargable
precio incluye iva

HP PHOTOSMART R727
(04-0036)

(D )

Precio: Bs.F 790,00
En Stock , 1 disponibles

Nota: El precio ya incluye IVA

Fuente: Ofimaster C.A.(http://www.ofimaster.com.ve)

S TFEP |

It al listado

‘ Buscar

Fopa, Zapatos v Accesorios -» Ofros

Tarjeteros Tarjeta Card Holder Volantero Volante Soporte

Precio BsF 159 (ricula nueva)
Ubicacidn Distrito Federal ( Caracas)

Wendidos 1 p0ué dijgron sus compradores?

Conoce al vendedor

REYMANIOU &

Reputacidn: = E [ htés Informacién

MWercadoLibre no vends este articulo v no participa en ninguna negociacion, venta o perfeccionamisnta de operaciones. Sdlo s& limta a la publicacién de anuncios de sus usuarios.

Fuente: Mercado libre
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L LENOVO 3000 N500 (19188)

* INCLUYE IvVA =

Pcactual:

BsF. 3.349,00

Precio Lista; BsF—d-00E—=a

Ahaorra: BsF, 746,88 (18,23%)

Cant. U | B2/

() INFO GEMERAL
{(8)INFO DETALLADA

L

AGREGAR
AL CARRITO

(8)IMAGENES ADICIONALES

Fuente: PC Actual, Octubre 2009

»Pagina

6 col (26,5 cm) anche X 35 cm alto

iPagina 13500,00
Indicando Seccidn 18.000,00
Paginas365 21.000,00
Ultima Pégina (6col x 28em)  22.000,00

2 Paginas Centrales Unidas _ 35.000,00

»Media Pagina Vertical
3 ¢ol (13 em) ancho % 35 cm alto

wMedia Pagina Horizontal

6 col (26,5 cm) ancho x 17 em ato

1/2 Pagina 6,900,00
Indicando Seccién 8.800,00
Péginas 5

Centrales Unidas

»Cuarto de Pagina
3 col (13cm) ancho % 17 cmalto

/4 Pagina____
Indicando Seccién

»Modulos/Guias
Mensuales consecutivos

Fuente: Notitarde, Julio 2009

.-.2ca/mSeniancha X Beomate. . _ . _._._._._

» Tarifas de avisos cm/col

E TR
Hasta 16 cm, 3500 F ¥
Més de 16 cm, J2,00
Indicando Seccién 90,00
53 d_mo menor a 1/2 pag.) 110,00
Centrales Urndas N 85,00
MODULOS (Mensuales consecutlms] )
Primera P&g. (9.7cm x 8cm) 70.000,00
Ultima Pag. (3 col x 6 cm) _56.000,00
Paginas Internas (3 col x 8 cm) 44.000,00
» Solicitud de personal
Hasta 16 Cm./Col. 25,00
H.ma_ﬁﬁmm‘ = 33.00
m&omgwwommmm:o_ ¢ le aplicard
» NOTIclasificados
8 columnas
Hasta 20 palabras / un dia 8,00
A p&‘tlr de 4 inserciones = 00
Por nal 1,00
10 palal 2,00
Clasificado destacado en Negritas +35%
Clasificado destacado Fondo Negro +35%
DESTACADOS ILUSTRADOS
e G B U 0O, — ==

211



W e e
éit

( fm{‘mfnfr
Jictividedes Gowwimawn

212



213



P

Al MY Republica Bolivanians de Yenezield. Estady Carabiobo. Monivipis Nagusnagua. 8 244 Extroord)

GACETA MUNICIPAL
DE NAGUANAGUA

(Arucuio § de ia Qrdenanza Sobre Gacseia Mumcipal de Maguanagus, Mayo de 1998

Naguanagua 15 de doembre de 2005

Republica Bolivariana de Venezuels
Estado Carabobo
Municipio Naguanagua

EL CONCEIO MUNICIPAL DEL MINICIPIO NAGUANAGL A
En uso de sus facullades legales,

BANCIONA LA

ORDENANZA DE REFORMA PARCIAL DE LA
ORDENANZA SOBRE IMPUESTOS A LAS
ACTIVIDADES ECONOMICAS DE INDUSTRIA,
COMERCIO, SERVICIOS O DE INDOLE SIMILAR




s 3 ALICUOTA
o tiAL DESCRIPCION DE AL TIVIDADES 200 TRIBUTARIO G T
B20303|F (AL DF LENCERAS
820304:DETAL OF CALZADOS
870305 0ETAL DE CARTERAD. MALETAS MALETINES MECESERES ¥ OTROS
ARTICLLOS DE CUERD O SUCEDANEOS DEL CUERO ;
5ROMSISASTRERIAS
B20307I0ETAL OF GENEROS TEATILES, ORENDAS DE VESTIR ¥ CALZADOS NO
EEPECFILADDS
e 04| MUEBIES : FERETL poGAR FICTRA LOMERCIGE §.00
£20401 |DETAL OF MUEBLES ¥ ACCESORIOS 580
$20402{0ETAL DE EQUIPCS ¥ ARTICULDE ¥ 3US ACCESCRIOS BLECTRICOS ONOl 800
PARA ST DOMERTICD
£20403I0ETAL D€ EGURGS DE  yvENTRACION AIRE  ACONDICIONADG, 500
IREFRIGERACION ¥ AFINES EXCEPTO NEVERAS DOMESTICAS
$204B4ILE TAL D7 NS TRLPAEN TS MUSTLAL RS 860 & 00
820405 0F TAL DE DISCOS VIDEDS CASSETTES v SIMILARES 500
SIDALEIDETAL OF LAMPARAS 500
$20407 [DETAL DE PERSIANAL ALFOMBRAS CORTINAS ¥ TAPICERIA 500
$20408iDETAL UE CURDROS. MARCOE CANUELAS CRISTALES ¥ ESPEICS 800
S20408{DFTAL DE MUEBLES ¥ SUS ACCESORIDS PARA EL MOGAR OFICINA 200
CORERADIO B ONDUSTRIAS NO ESPECIFICADOS PROFIAMENTE JNCLUYE
EQUIPLS Y PRODUCTOS DE LIMPIEZA}
$20410|DETAL DE EQUIPOS ¥ ARTICULIS PARA TELEFONIA CELULAR s00 508
$704111DETAL DE EQUIPOS ¥ ARTICULOS DF SOMPUTACION 806
$20413IDETAL DE APARATON ¥ BISTEMAS UE COMUNIACKN 200
B208[FERAL TERTAS : 800 800
620509DETAL DE ARTICULOS DF FERRETERIAS PINTURAS LACAS ¥ BARNICES
$20502{0ETAL DE REPUESTOS PARA ARTEFACTDS ELECTRICOS Y NO ELECTRICOS
$20503IDETAL DE MATERIALES DF CONSTRUCCION NACKINALES & WPORTADDS
820804 UL TAL DE CUCHELERIA VAJILLAS ¥ CTROS ARTICUAOSR DF ViR LOZA Y]
PORCELANA
$20805{0TROS ARTICULOS BE FEARETERLA NO ESPECFICADOS PROPIMMENTE
6208508:DF TAL DE MADERA (DL TORO TIPD)
E2059TICONSIGNACIIN ¥ COMISIONISTAS EN VENTAS ¥ DISTRIBUCICN DE
5296 CUIDE AT OO A O CTAE Y TORE T AL 500
620601 DETAL DE AUTOMOVILES CAMIONES ¥ AUTOBUSES A NOMBRE PROPIO G 008
POR CUENTA OF TERCERAS PERSONAS
£20802,DETAL DE MOTOCICLETAS ¥ MOTONETAS &0c
BZ0SO3IDETAL DE BICICLETAS s s

&
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TABLA N 39. FLUJO MONETARIO ACTUAL

FLUJO MONETARIO ANUAL ACTUAL
Afio | CF cT B Cop ISR VR F'”J("B;”chggg’;”o
0 % ~200.100,00 ~400.100,00
1 1.010.304,13 -901.918,30 115.870,21 92.515,62
2 1.013.059,52 2903.950,74 715.989,15 93.119,63
3 1.013.655,71 ~904.395,95 716.068,20 93.191,56
4 1.013.661,07 ~904.404,52 116.239,02 93.017,53
5 400.100,00 1.013.547,67 -904.323,17 116.255,64 1.575,00 494.643,86

Fuente: la tienda, tabla N°24, 28,26 (No se dispone del monto de capital fijo).

TABLA N ® 40. FLUJO MONETARIO INCORPORANDO LA PROPUESTA (POR ESCENARIOS)

FLUJO MONETARIO ANUAL INCORPORANDO LA PROPUESTA. ES CENARIO 1
~ Flujo monetario
Afo CF CT B Cop ISR VR (BsF/afio)
0 '16'()_§(6’20 -405.260,00 -421.326,20
1 1.112.047,26 -991.441,93 -17.361,61 103.243,72
2 1.123.356,98 -1.000.360,17 -17.730,83 105.265,98
3 1.124.188,96 -1.001.041,18 -17.809,88 105.337,90
4 1.124.178,43 -1.001.040,37 -18.109,82 105.028,24
5 405.260,00 1.124.004,77 -1.000.917,02 -18.123,70 6.127,50 516.351,55

Fuente: la tienda, célculos propios
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El flujo extra se calcula restando cada componente del flujo anual propuesto menos el actual
Ejemplo escenario 1, afio cero

CF extra: CF propuesto — CF actual: -16.066,20 — X — (- X): -16.066,20 BsF.
CT extra: CT propuesto — CT actual: -405.260,00 — (- 400.100,00): - 5.160,00 BsF.

Tabla N" 41 Flujo Monetario Propuesto Escenario 2

FLUJO MONETARIO ANUAL INCORPORANDO LA PROPUESTA
Afio CF cT 1B Cop ISR VR F'”‘("B?chggf;”o
0 | -16.066.20 | -405.260,00 ~421.326.20
1 1.280.179.79 11.163.163,33 16.823,28 100.193,18
2 1.309.207,17 -1.186.002,62 217.761,99 105.442,56
3 1.310.254,30 -1.186.978,09 117.829,14 105.447,06
4 1.310.157,04 -1.186.917,43 118.125,05 105.114,55
5 405.260,00 | 1.309.866,56 71.186.710,47 1813395 | 6.127,50 516.409,63

Fuente: La tienda.

Para calcular el flujo extra para este escenario, se procede de la misma manera; al flujo propuesto se le resta el flujo actual.
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