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RESUMEN

Esta investigacion pretende disefiar una plan estratégico para la para la firma unipersonal
MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023 a 2027 enfocado en las redes sociales para
fortalecer € crecimiento y posicionar los productos que ofrece la empresa. Para ello, propone
realizar € andlisis y diagndstico de la empresa tanto interno como externo, asi como evaluar la
situacién actual de la empresa a través del diagndstico financiero de la misma, permitiendo asi
vislumbrar las fortalezas y oportunidades de la empresa, pero también las amenazas y
debilidades, con €l fin de formular las estrategias, en funcién de un propuesta de marketing, que
contribuya en e fortalecimiento de |os objetivos organizacionales de la empresa 'y que a su vez,
sea factible financieramente para la empresa. La propuesta e implementacion de este plan
funcional de marketing, debe tomar en cuenta las operaciones de la empresa, e impacto que en
materia de recursos humanos tendra y la aplicabilidad de la responsabilidad social de la empresa,
asi como la evaluacion financiera donde se podra demostrar, si € plan disefiado, permitira €l
crecimiento de la empresa y e megoramiento progresivo de la misma dentro de la actividad

comercializadora que desarrolla.

Palabras claves. plan estratégico, marketing, plan funcional, redes sociales, evaluacion

financiera.



ABSTRACT

This research aims to design a strategic plan for the one-person firm MULTISERVICIO ANCAR F.P in the
years 2023 to 2027 focused on social networks to strengthen growth and position the products offered
by the company. For this, it proposes to carry out the analysis and diagnosis of the company both
internally and externally, as well as to evaluate the current situation of the company through its financial
diagnosis, thus allowing a glimpse of the strengths and opportunities of the company, but also the
threats and weaknesses, in order to formulate strategies, based on a marketing proposal, which
contributes to strengthening the organizational objectives of the company and which, in turn, is
financially feasible for the company. The proposal and implementation of this functional marketing plan
must take into account the operations of the company, the impact that it will have on human resources
and the applicability of the company's social responsibility, as well as the financial evaluation where it
can be demonstrated, if the plan designed, will allow the growth of the company and its progressive

improvement within the marketing activity that it develops.

Keywords: strategic plan, marketing, functional plan, social networks, financial evaluation.
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CAPITULO I

1. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

1.1. ldeaactual de negocio/nombre del negocio.
La firma unipersonal denominada MULTISERVICIO ANCAR DE CARLOS

ALBERTO CASTILLOS GONZALEZ, estainscripta ante el Registro Mercantil Primero dela
Circunscripcion Judicial del Estado Mérida bajo e Numero 61 Tomo B-11 Expediente NUmero
49625 del Dos (02) de Octubre de Dos mil Seis (2006). Actualmente se encuentra ubicada en la
Cale las Flores, loca N°1 Zona Comercial Pozo Hondo, Modulo A, Sector Pozo Hondo,
Parroquia Fernandez Pefia, Municipio Campo Elias, Ejido Estado Mérida — Venezuela
MULTISERVICIO ANCAR, tiene como objeto principal la “Compra, venta, distribucion,
comercializacion y transporte al mayor y a detal de productos para la latoneria y pintura de
vehiculos, productos de pulitura y limpieza, todo tipo de pinturas, masillas, fondos plasticos,
diluyentes y restauradores para vehiculos, pinturas arquitectonicas, industriades, sustancias
materiales y desechos peligrosos, productos para pintura, decoraciones y restauraciones para
viviendas y edificaciones, viges y mudanzas, encomiendas, transporte de todo tipo de muebles,
articulos de perfumeria, productos para € cabello y aseo personal, asi como cualquier otra

actividad de licito comercio que sea conexa con €l ramo.

1.1.1. Vision

Ser reconocidos como el distribuidor lider en la comercializacion y distribucion de los
productos dirigidos, a sector automotriz, industrial y del hogar, posicionandonos como la mejor

opcion en e mercado nacional, manteniendo estandares de rentabilidad, competitividad, gestion
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de cadidad, atencién y servicio a cliente ofreciendo productos de calidad acordes a las
necesidades del mismo; de estaforma se garantiza €l crecimiento sostenible para ser una empresa
eficiente y rentable, basados en la excelencia organizativa que facilite las alianzas estratégicas

con nuestros clientes y proveedores.

1.1.2. Mision

La empresa se encarga de ladistribucion y comercializacién de una gama de productos de
calidad dirigidos a sector automotriz, industrial y del hogar, entre los que se destacan: pinturas,
lacas, masilla, thinner, selladores, papeleria, entre otros, brindando ademas asesoramiento
integral con todo lo relacionado a ramo. En el mismo orden de ideas, la empresa tiene como
premisa prestar un buen servicio, por ello la atencidn a nuestros clientes estd enmarcada dentro
de la cordiaidad y €l respeto, logrando establecer una empatia que permita satisfacer las
necesidades de forma eficiente, eficaz y efectiva. Finalmente, como empresa debemos tener
presente a nuestros colaboradores, por tal razén se les verd como sujetos sociaes de derecho y no
como objetos, valorando sus potencialidades, garantizando su estabilidad tanto laboral como

emocional y promoviendo su crecimiento intelectual.

1.1.3. Valores Organizacionales

MULTISERVICIO ANCAR ha creido siempre en € valor de la gente como punto de
partida para las relaciones tanto personales como laborales y comerciales, basados en esta
filosofia hemos constituido como nuestros val ores fundamental es:

° El valor del trabgo en equipo, integrando a todo e persona de la empresa,
incentivando € sentido de pertenencia, promoviendo € crecimiento persona, e desarrollo

profesional y por ende organizacional.
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) El sentido del trabgjo conjunto con nuestros clientes, puesto que nuestro mayor
interés es su satisfaccion, con e fin de que se sienta comprometidos con nuestra empresa,
superando sus expectativas y las nuestras, otorgandole un abanico de posibilidades en marca,
calidad y precio.

) Respeto, compromiso y fidelidad por quienes nos acompafian en nuestro
crecimiento organizacional, que nos llevan a mantener una relacion que perdure en € tiempo,
propiciando estrategias de comercializacion que nos permitan € sentido de “ganar — ganar”.

° Integridad y honestidad, pilares fundamentales que han caracterizado a la
empresa, tanto para con sus clientes, como para con sus proveedores y empleados.

1.2. Descripcion del producto y servicio a ofrecer.
La empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P se hadedicado a la compray venta de

productos concernientes a ramo automotriz entre los cuales destacan la pintura poliéster,
poliuretano en variedad de colores y transparente de la marca RAPICOAT, la cual es importada
desde China; productos para la pulitura de los vehiculos como ceras, selladores, grafenos,
ceramicos, mopas Yy otros accesorios de la marca SYMPLEX, necesarios para el acabado del
vehiculo, los cuales son importados de USA; masillas, kit de fibra, fibra preparada, resina, de las
marcas MASIFLEX y MICROFLEX, son otros de los productos que se requieren para la
latoneriay pintura de carros, estos productos son de fabricacion nacional, donde la empresatiene
la distribucion exclusiva para los estados Mérida, Trujillo, Téchira'y Zulia; thinner acrilico y
solvente alta tecnologia, usados como disolventes de pintura tanto en € érea automotriz como
industrial, su elaboracion es nacional y se comerciadliza a través de una marca propia de la
empresa; bobinas de papel periddico de 5 kilos nacional, es utilizado en los talleres de latoneriay
pintura para cubrir partes que no se desean pintar 0 se desean cubrir para protegerlas de los

procesos que se estan llevando a cabo en las otras piezas del automovil; envases tipo acohol y
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tarro, los cuales son usados por las tiendas de pinturas para vender pequefias porciones a los
clientes de los productos antes descritos. También se llevan en €l portafolio de productos, pintura
industrial como esmalte, sintético secado rdpido, fondo anticorrosivo, epoxi, tréfico, cancha y
esmalte martillado de la marca ACC propiedad de la empresa, estos productos son maguilados en
el exterior e importados para ser distribuidos en el pais.

De los productos antes mencionados, se destaca como el que tiene mayor demanda y peso
en ventas es el thinner, seguido de la pintura automotriz e industrial en los colores blanco, negro
y auminio. Esto no quiere decir que los demés colores no tengan rotacién, su rotacion es
aceptable para la empresa y tienen un porcentg e importante de la venta genera de la empresa,
pero tiene una menor proporcion si se compara con los indicados a principio. En cuanto a los
articulos con menor demanda o rotacién dentro de la organizacién, se puede indicar que la
pulitura, las bobina de pape periddico, envases tipo alcohol y tarro, tienen € menor porcentaje
dentro del general de comerciaizacion. Por su parte, la masilla, resing, fibras preparadas y kits
tienen una demanda aceptable y una porcion importante dentro del portafolio de la empresa.

1.3. Equipodetrabajo.
La firma unipersonal MULTISERVICIO ANCAR F.P esta conformada por ocho

departamentos a saber: gerencia general, administracion de los cuales depende el departamento
de recursos humanos y contabilidad, comercializacion € cual tiene a su cargo los vendedores,
almaceén y despacho y un asesor externo en e areajuridica.

Entre las principal es funciones a su cargo destacan:

Gerencia General: dirigido por € propietario de la empresa, su principa rol es la
planeacion, organizacion, direccion y control de las estrategias desarrolladas por laempresay la
proyeccion del futuro de la empresa, segun los objetivos empresariales previstos en relacion a

desarrollo y crecimiento de la organizacion.
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Asesor Juridico: apoya y asesora a la empresa cuando se presentan conflictos o
situaciones de caracter legal.
Departamento de Administracion: su objetivo principal es lograr que los objetivos

organizacionales se cumplan, para ello trabga de la mano del departamento de RRHH, para

contratar a personal capacitado que se adapte a los requerimiento y necesidades de la empresay
cuya seleccion del mismo y desarrollo dentro de la empresa dependerd de su sentido de
pertenencia y productividad dentro de la organizacion. También se auxilia del departamento
contable, a fin de ir observando el progreso y crecimiento de la empresa y escuchando las
sugerencias del contador en cuanto a gastos y los indicadores financieros que determinan, en qué
area se debe enfocar para mantener la empresa a flote y lograr € equilibrio y por ende los
objetivos establecidos.

Departamento de Comercializacioén: como su nombre lo indica es el encargado de la
parte comercial de la empresa. Su principal funcién se basa en la satisfaccion del cliente y para
ello debe asegurar que exista €l inventario minimo disponible para la venta, en este sentido debe
evaluar los habitos de compras de los clientes y a partir de ellos dirigir los requerimientos de
productos para periodos establecidos que se eval lan dependiendo de la disponibilidad econémica
y € tiempo que transcurre entre la solicitud a los proveedores y los despachos de los productos,
sobre todo en aquellos casos en los que os articulos provienen de una importacién. Se apoya en
los vendedores pues es através de ellos que se lleva a cabo la venta del producto, en e almacén
guienes son los que preparan los productos y pueden emitir una alarmaa momento de tener bgjo
inventario apoyandose en el sistema o en la verificacion del producto en fisico y de despacho
guienes son los que prestan € servicio de la entrega segura 'y atiempo del producto a las tiendas

de pinturas.
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Figural

Organigrama de la firma unipersonal

]
Pptn.
Comercizdizacion
[I—
1

NN ]

Nota: organigrama suministrado por laempresa

Fuente: Multiservicio Ancar (s.f.)

1.4. Diagnostico organizacional.
El enfoque del diagnostico organizacional esta orientado para evaluar y andizar lafirma

unipersonal MULTISERVICIO ANCAR F.P. Para €ello se hatomado como base, e modelo de
las seis cgjas de Marvin Weisbord para desarrollar €l cuestionario y ser aplicado.

Marvin Weisbord citado en French (1996) nos dice sobre este modelo “como una pantalla
de radar, sefiales luminosas que nos hablan de los puntos sobresalientes de la organizacion y de
sus aspectos buenos y malos y sobre todo nos ayuda a visualizar la realidad” (p.127).

Es por ello que se toma en cuenta dicho modelo para desarrollar € cuestionario y asi
poder recabar datos que indiquen informacion relevante de larealidad de la empresa, tomando la
opinion de cada uno de los que conforman el equipo de trabajo de lafirma unipersonal, en la cua

se miden siete variables:
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Objetivos. son las metas y propdsitos que se plantea la organizacion paralograrlos.

Estructura: es e grado de cumplimiento, estructura y formalizacién de una
organizacion.

Recompensas: € grado de valor que se le puede dar a la actividad o funcién que se
cumplan.

Mecanismos de ayuda: es la informacién que se les prestas, asi como la ayuda y
colaboracién gque pueden prestar dentro de |os departamentos.

Liderazgo: Es la habilidad y capacidad para liderar y tomar decisiones para €l logro de
metas y objetivos.

Marketing: Una serie de técnicas y estudios destinados a mejorar la distribucion y
comercializacién de los productos.

Actitud al cambio: tener una actitud positiva para los cambios que se deban redlizar
dentro de laempresa en pro de su crecimiento.

En la siguiente tabla se presentan las variables, con cada uno de los indicadores con los

cuales se ha previsto realizar e cuestionario y obtener |os resultados.



Tablal

Variablesy susindicadores a evaluar
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Variable

Indicadores

| nstrumento

Objetivo

Objetivos

Estrategias de planificacion
Misién y vision

Metas a cumplir

Objetivos personales

Recompensas

Remuneracion

Rendimiento Laboral

Cargo superior

Bonificacion por su desempefio
Productividad de trabajo

Estructura

Comunicacion con los nivele més altos
Contribucién a logro de los objetivos
Estructura organizativa

Funciones dentro del cargo

Nivel dejerarquizacion

Diagnostico
organizacional | Mecanismos de

Ayuda

Ayudaal desarrollo del trabajo
Informacion laboral

Manual de funciones

Apoyo entre los empleados
Formacién laboral

Liderazgo

Participacion

Liderazgo

Delegacién de funciones
Comunicacion

Valoracién por desempefio

Actitud a
Cambio

Adaptar a cambios

Aceptacion acambio

Actitud positivaal cambio
Negativismo por parte de otros
Dispuestaa cambio

Marketing

Posicionamiento en el mercado
Conocimiento del producto
Beneficios y uso del producto
Redes sociales

Calidad del producto ofertado

Cuestionario

Nota: estatablaes elaborada a partir del modelo de Weisbord (1976)

Fuente: Pefia, J. (2022)
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1.4.1. Analisis del diagnéstico organizacional
Seguin € cuestionario aplicado a 6 personas que conforman parte del equipo de trabajo de
la empresa quienes fueron la contadora, administradora, asistente administrativo, encargado de

almacén, encargado de despacho y vendedora, siguiendo € modelo de Marvin Weisbord

obtuvimos.
Tabla 2
Objetivos
Opciones
Preguntas |1/2|3|4|5|Total
1/4/1/1/0/0 9
8/3/2/1/0/0 10
15/3/0/0| 1] 2 17
22/41 11|00 9
29/1/4/1/0/0 12
Promedio| 11.40

Fuente: Pefia, J. (2022)

Al evaluar las preguntas relacionada con la variable de los objetivos, arrojé un promedio
de 11,40; se puede decir que, los empleados tienen en su mayoria claro los objetivos de la
empresa, conocen las estrategias de planificacion, aunque la mision y la vision no se les ha dado

a conocer estan conscientes de cudles son las prioridades y metas a cumplir y si estas se pueden

relacionar con sus objetivos personal.
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Tabla3
Recompensas
Opciones
Preguntas 2|3|4|5 |Tota
5 3/1]1] 1|0 12
12 113200 13
19 110/1]1]3 23
26 4,0/ 101 12
33 311110 12
Promedio 14.40

Fuente: Pefia, J. (2022)

L as recompensas dentro de una empresa son de gran importancia parael cumplimiento de

los objetivos, en esta variable tenemos un promedio de 14.40, esto nos quiere decir que los

empleados en su mayoria se sienten satisfechos con la remuneracion o salario que perciben en

cuanto a su rendimiento laboral, pero a su vez tienen en cuenta que dentro de la empresa no es

muy posible un cargo superior. Sin embargo, esto no quiere decir que no existala posibilidad de

una bonificacion por la productividad y creatividad que desempefian cada uno dentro de la

empresa.

Tabla4

Estructura

Opciones
Preguntas| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Tota
2l 3, 2, 0] 0] 1 12
9 2, 1| 3] 0| O 13
16/ 0] 2| 2| 0] 2, 20
23] 2| 0] 3] 1] O 15
30| 6/ 0] 0 0O O 6
Promedio| 24.00

Fuente: Pefia, J. (2022)
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Al evaluar la estructura organizacional € promedio obtenido es de 24. En esta variable
nos destaca gque tenemos una aceptacion importante a la hora de que, 1os empleados del nivel
operativo deseen comunicarse con los niveles atos, contribuyen en los logros de los objetivos,
consideran que la estructura organizacional y las funciones dentro de los cargos no esta muy bien
definida, pero setiene claro quien esta al frente a momento de algun inconveniente.

Tabla5

Mecanismos de ayuda

Opciones
Preguntas| 1 2 3 4 5 |Total
6| 4 1 1 0 0 9
13| 4 1 1 0 0 9
20 0 1 1 0 4 25
27 5 1 0 0 0 7
34 1 0] 3 1 1 19
Promedio| 25.80

Fuente: Pefia, J. (2022)

Mecanismos de ayuda se obtuvo un promedio de 25.80. Se puede observar que, a
momento de solicitar ayuda para realizar un trabgjo y apoyarse mutuamente en circunstancia
particulares entre los mismos empleados, estan dispuestos hacerlo en el momento que lo
requieran, también se tomo en cuenta la informacion oportuna y clara del trabajo que se debe
realizar, si se tiene conocimientos del manual de funcionesy si se existe una formacion laborar,
aunque esto ultimo, no esta muy claro para ellos estan dispuestos a cumplir las funciones que se

requieran ara cumplir los objetivos de la empresa.
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Tabla6
Liderazgo
Opciones
Preguntas| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Tota
3] 1] 2| 3/ 0 0] 14
100 3| 1] 2| 0] 0 11
17| 2| 2| 1 1, O 13
24 3] 0] 2| 1, 0| 13
31| 3| 1| 1| 0] 1 13
Promedio| 12.80

Fuente: Pefia, J. (2022)
En la variable de liderazgo se obtuvo un promedio de 12.80. En este punto se
mayormente a jefe quien busca que, € sitio de trabajo sea de gran agrado para que los
empleados se sientan seguros, comodos y tranquilos. Por tal motivo ellos opinan que pueden
tener participacion y ser lideres, proporcionar ideas, que la comunicacion entre jefe y empleado
se puede dar informalmente y se toma en cuenta lavaloracion por el desemperio.
Tabla7

Actitud al cambio

Opciones

Preguntas| 1 2 3 4 5 |Total
7 3 1 2 0 0 11
14 3 1 2 0 0 11
21 4 0 2 0 0 10
28 0 2 3 1 1 22
35 3 1 1 1 0 12
Promedio| 24.20

Fuente: Pefia, J. (2022)
La actitud al cambio se promedia 24.20. En esta variable evaluamos tanto la empresa,
como la gerencia'y el persona de trabagjo y su adaptabilidad a los nuevos cambios. La gerencia

aceptaria nuevos cambios que van a ser positivos y de gran beneficio para las partes
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involucradas. No obstante, se debe tomar en cuenta que puede existir personas que no deseen o

no se logren adaptar alos cambios que al mismo tiempo la empresa esta dispuesta a someterse.

Tabla8
Marketing
Opciones
Preguntas L2345 Total
4, 4, 1| 0 O] 1 11
1, 2| 3] 1] 0] 0 11
18| 3] 2| 1, 0] 0] 10
25/ 6/ 0] 0] 0O O 6
32, 5/ 1] 0] 0] O 7
Promedio | 15.80

Fuente: Pefia, J. (2022)

A través de esta variable, se estudia cOmo esta la empresa posicionada en € mercado, con
la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes, en promedio se obtuvo un 15.80. Esto
reflgga que, los empleados en su mayoria coinciden en que los productos s estan bien
posicionados en & mercado, se tiene conocimiento de los productos, sus beneficio y usos que se
le pueden dar, también estan de acuerdos gque dichos productos deberian ser dados a conocer por
otras medios es decir las redes sociales (Facebook, Instagram y Mercado Libre) pudiendo ser
ofertados por la calidad que pueda tener en relacion a otros que existen en el mercado.

1.5. Diagndstico financiero
El diagnostico financiero de una empresa consiste en realizar un andlisis de los datos

obtenidos de los estados financieros de la organi zacion, gque transformados permiten la toma de

decisionesy laplanificacion y control de |as actividades futuras de la empresa.
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Paez (2020) afirma que el diagnostico financiero “es una herramienta que permite
determinar la realidad econdmica de una entidad mediante la revisién y andisis de la
informacidn proporcionada por el area de contabilidad.” (Parrafo 1)

Laimportancia del diagndstico financiero se estimaen la observar la realidad econémica-
financiera de la empresa en un periodo determinado de tiempo comparando su progreso o
retroceso en diferentes gercicios fiscales, permitiendo asi orientar os posibles errores cometidos
y afianzando los aciertos en las decisiones que han permitido un desarrollo y crecimiento de la
empresa, |o que va a generar tomas de decisiones basada en € histérico, con € fin de tener una
planeacion afuturo, exitosa

Hernandez (2005), plantea que “el anélisis financiero es una técnica de evaluacion del
comportamiento operativo de una empresa, diagnéstico de la situacion actual y prediccion de
eventos futuros y que, en consecuencia, se orienta hacia la obtencion de objetivos previamente
definidos.” (Parrafo 1)

Con base a esta informacion, se puede decir que, € objetivo de larevision de la situacion
financiera de la empresa para esta investigacion tiene que ver con la evaluacion de su
crecimiento y determinar si la empresa esta en capacidad de incorporar estrategias de marketing
gue contribuyan a desarrollo potencial de un mercado no cautivo que permita un mayor
crecimiento de laempresay el posicionamiento de las marcas que ofrece a potenciales clientes.

Para llevar a cabo este andlisis, se tomaran en cuenta | os estados de situacion financieray
estado |os estados de resultados de la empresa correspondientes a los afios 2019, 2020 y 2021, de
formatal que, através del calculo e interpretacion de los indicadores de liquidez, rentabilidad,

endeudamiento y eficiencia; tanto la gerencia general como la administracion, podran tener una
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vision clara de la situacion de la empresa y podra tomar las decisiones estratégicas que
contribuyan a crecimiento y posicionamiento de laempresay |os productos que ofrece.
A este respecto, se estableceran primeramente los conceptos y formulas aplicadas para

los diferentes indicadores utilizados en éste andlisis.
1.5.1. Fundamentacion Tedrica de los Indicadores a utilizar en el diagndstico.

1.5.1.1. Indicadores de liquidez.

Determinan la capacidad que tiene la empresa para honrar 1os compromisos en un
periodo de tiempo corto. Segin Van (1988) “las razones de liquidez se utilizan para juzgar la
capacidad de |la empresa para hacer frente a sus obligaciones a corto plazo; entre las razones de
liquidez tiene: razdn circulante, razén de la prueba del acido” (p 837)

Tabla9

indices de Liquidez

I ndicador Definicion Formula
Expresa cuantos bolivares del
activo circulante debe pagar la
empresa por cada bolivar de
pasivo circulante en € corto

. plazo. Circulante:  Activo Corriente

Circulante S . ;
Aumentos significa menor Pasivo Corriente
riesgo de insolvencia.
Disminucion  significa €
incremento del riesgo
financiero.

Liquidez 0 Expresa cuantos bolivares de

Prueba Acida activo circulante liquido se Pruebaacida Efectivo+Vaores + Cuentaspor
realizables Cobrar netas

tiene para cancer cada bolivar Pasivo Corriente
del pasivo circulante.

Nota: Estatabla es elaborada a partir de lainformacion presentada por Rios (s.f., pag. 57)

Fuente: Pefia, J. (2022)
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Van y Wachowicz (2010), afirman que las razones de eficiencia también [lamados de

actividad, “miden qué tan efectiva es la forma en que la empresa utiliza sus activos.” (p. 142)

Tabla 10

indices de Eficiencia

Indicador

Rotacién de
Cuentas por Cobrar

Periodo promedio
de cobro

Rotacion del
Inventario

Antigliedad
promedio del
inventario

Rotacién de Activo
Totd

Definicién

Indica el nimero de veces promedio
que las cuentas por cobrar se
convierten en efectivo.

Aumentos, refleggan mayor eficiencia
Disminucion, reflgjan tardanza en el
cobro y mayor riesgo por cuentas
incobrables.

Indica el plazo en dias que las cuentas

por cobrar se tardan en hacerse
efectivo.
Disminucion, reflegjan mayor
eficiencia.

Aumentos, indican mayor posibilidad
de sobreinversion y de endeudamiento
para cubrir pago de deudas.

Mide la rapidez de la empresa en
vender su inventario.

Aumentos, indica mayor eficiencia en
la administracién del inventario.
Disminucion, reflgjan inventario de
lenta rotacion.

Reflgja €l plazo que tarda € inventario
en ser vendido.

Aumentos, reflgja acumulacion de
inventario, inadecuada planificacién
de compras.

Disminucion, reflegja
recuperacion de lainversion.
Indica cuantos bolivares de ventas se
generan por cada bolivar invertido en
activos.

Aumentos, indican eficiencia en el uso
delos activos.
Disminucion, menor
pago y rentabilidad

mayor

capacidad de

Formula

Rotacion de Cuentas:  Ventas Netas

por Cobrar Cuentas por Cobrar

Periodo promedio: 360 .

de cobro Rotacion de cuentas por
cobrar

Rotacién de Inventario : Costo de Ventas

Inventario
Antigliedad promedio: 360
de inventario Rotacioén de inventario

Rotacion de Activo Total:  Ventas Netas
Activo Tota

Nota: Estatabla es elaborada a partir de lainformacion presentada por Rios (s.f., pags. 58-62)

Fuente: Pefia, J. (2022)
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Garcia (2009) define la rentabilidad como: *“el beneficio que un inversionista espera por

el sacrificio econdmico que realiza comprometiendo fondos en una determinada alternativa” (p.

20).

Tabla11l

Indices de Rentabilidad

I ndicador

Margen bruto
de utilidad

Margen de
utilidad
operacional

Margen neto de
utilidad

Rentabilidad
Sobrela
Inversion (RSI)

Rendimiento
sobre €
Patrimonio

Definicion
Sefiala el margen de beneficios
obtenidos, luego de deducir €
costo de las ventas.
Aumentos, eleva € margen
para cubrir gastos operativos.
Sefida mayor eficiencia para
producir y vender.
Muestra e beneficio obtenido
luego de deducir costos de
ventas y gastos operativos.
Aumentos significa mayor
eficiencia en asignacion de
precios 0 mangjo de costos y
gastos operativos.
Muestra el porcentgje que le
queda a duefio por los ingresos
obtenidos.
Aumentos  indica  mayor
eficiencia en |as operaciones
Muestra rendi miento
porcentual obtenido sobre los
activos de laempresa.
Aumentos, reflggan  mayor
efectividad en la obtencion de
utilidades usando los activos
disponibles
Mide € beneficio obtenido
sobre la inversién  de
propietario

Formula
Margen Bruto :  Utilidad bruta
de utilidad Ventas netas

Margen de utilidad: Utilidad en operacion
Operacional Ventas netas

Margen neto :
de utilidad

Utilidad Neta
Ventas netas

RS : Utilidad Neta x 100

Activo Total

Rendimiento :
Sobre €l Patrimonio

Utilidad Neta x 100
Patrimonio

Nota: Estatabla es elaborada a partir de lainformacion presentada por Rios (s.f., pags. 65-67)

Fuente: Pefia, J. (2022)



1.5.1.4. Indicadores de Endeudamiento

36

Estos ratios miden el nivel de solvencia de la empresay el posible riesgo financiero de

los acreedores de la misma. Nava (2009) expresa que los indicadores de endeudamiento “se

traduce en que @ nivel de deuda de una empresa esta expresado por € importe de dinero que

realicen personas externas a la empresa, llamadas acreedores, cuyo uso esta destinado a la

obtencion de utilidades.” (Parrafo 72)

Tabla12

Indices de Endeudamiento

Indicador

Endeudamiento

Calidad de la
deuda

Pasivo total a
patrimonio

Definicion
Muestra e total de activos,
financiado por los acreedores.
indices superiores a 50% indican
mayor dependencia de fuentes
externas.
indices menores a 50% muestran
una estructura financiera estable y
conservadora.
Reflgja € pasivo a cancelar en €
corto plazo.
[ndices altos reflgjan una posicion
financiera mas solida.
indices bajos reflgan una
posicion financiera especulativa,
con posbilidad de pérdidas s
disminuyen |as ventas.
Reflga cuantos bolivares de
deuda se tiene por cada bolivar
aportado por € propietario.
indices dtos reflgan  poca
capacidad de los acreedores para
amortiguar reclamos en caso de
liquidacion.
indices bagos indican mayor
financiamiento proporcionado por
los propietarios

Formula

Endeudamiento : Pasivo total x 100

Activo Total

Calidad de la deuda: Pasivo Corriente x 100
Pasivo Total

Pasivo Total a:  Pasivo Totd
Patrimonio Patrimonio

Nota: Estatabla es elaborada a partir de lainformacion presentada por Rios (s.f., pags. 63-64)
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Fuente: Pefia, J. (2022)

1.5.2. Diagndstico Financiero de la empresa Multiservicio Ancar de Carlos Castillo

1.5.2.1. Andlisis de los Estados Financieros:

A partir de la verificacion y andlisis de la informacion financiera suministrada por la
empresa Multiservicio Ancar, encontrados en los anexos del 7 a 12, tanto los estados de
situacioén financiera como los estados de resultados. No obstante, es importante indicar que esta
informacion se ha visto afectada por dos variables importantes como lo han sido: la reconversiéon
monetaria en € afio 2021 y la inflacion que para nadie es un secreto, que en nuestro pais se ha
evidenciado no solamente a nivel de la situacion financiera de las empresas, sino también en la
deficiencia de los ingresos en cuanto a sueldos y salarios que no se corresponden con los altos
costos de |os productos tanto de la cesta basica como de otros articulos en general.

Seredizo6 e andlisis de la situacion general de la empresa como se muestraen e gréfico
1, donde se puede observar €l incremento de los activos en e afio 2021 con respecto a | os afos
2020 y 2019. Este incremento se ve reflgado especialmente en e activo circulante,
especificamente en las cuentas por cobrar. Aunado a ello, la empresa también ha experimentado
un incremento en las lineas de productos, cambios los productos ofertados, o que ha permitido
mejores costos y por 1o tanto mayores ventas, obteniendo una ganancia mayor.

Por otro lado, € pasivo se ha mantenido bajo debido a que la mayoria de los productos
ofertados deben ser pre-pagados 0 cancelados de contado y en muy pocas oportunidades se ha

logrado al guna negociacién gue implique un minimo de dias de crédito.
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Se puede observar en € grafico Nro. 2, que la empresa se financia con su patrimonio en

mas del 90% paralos afios 2019 y 2021, y en mas del 77% para el afio 2020. Lo que quiere decir

que los pasivos en estos periodos son préacticamente inexistentes o muy bajos.

Figura3

Financiacion del Activo
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Fuente: Pefia, J. (2022)

El activo corriente, segiin lo que se muestra en e gréfico Nro. 3, representa més del 50%
paralos afios 2019 y 2020, no obstante se incrementa en méas del 90% para € afio 2021 debido al

incremento de las ventas y por ende de las Cuentas por Cobrar asi como €l nivel del inventario,
con respecto alos afios anteriores.

Figura4
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Fuente: Pefia, J. (2022)

La gréfica 4 muestra la composicion del pasivo que en € 100% es corriente, ya que la
empresa no posee créditos a largo plazo, ni hay apalancamiento por parte de otros acreedores,
viéndose reflgado pocos créditos que posee son a corto plazo, esto reafirma e andisis
realizacion en la financiacion del activo, ya que la empresa se financia con su propio patrimonio
y los pasivos corrientes es realmente poco Si se observan |os nimeros, tal y como se mostré en la

situacién general de la empresa, ya que la empresa debe pagar antes de recibir los productos o

pagar en e mismo momento de su recepcion.



40

Figura5
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por inflacién, tal y como se observa en € gréfico 5, esto debido a las diferentes reconversiones
monetarias que se han producido tanto en € afio 2018 como en & 2021; aunado a €llo, la
empresa por ser una Firma Unipersonal, no ha realizado la correspondiente presentacion de los
estados financieros ante el registro mercantil, ni ha realizado los aumentos de capital
correspondientes, por lo que se ha visto afectada la cuenta del capital socia y por ende se

encuentra en cero.
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Figura 6
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La empresa ha obtenido un incremento exponencial, s se compara € afno 2021 con
respecto a los afos 2019 y 2020, sin embargo, aun cuando la empresa ha crecido en ventas,
también es cierto que la gréafica nro. 6 se ve afectada por la situacion econdmica del pais, ya que
debido a la inflacion y muy a pesar de las reconversiones monetarias, los precios de los
productos tienden al aza debido también alatasa cambiaria de la moneda internacional, en este

caso € dolar.
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Figura?7
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Fuente: Pefia, J. (2022)

Al verificar en la gréfica 7 los costos de ventas con respecto a la gréfica anterior, se
puede observar que las ventas realizadas, por lo menos del dltimo afio, no fueron suficientes para
asumir los costos de ventas para ese mismo afio.

No obstante, es importante acotar, que debido a que las empresas fabricantes, tienen un
periodo de vacaciones bastante largo a finales de afo, que se extiende hasta principios del
segundo mes del afio siguiente, la firma unipersona se prepara para dicha situacion y cercano a
finalizar € afo, realiza compras de inventario grande con € fin de sopesar posibles falas de
productos ofertados y demandados para los meses que van de noviembre a febrero. Esto también
se verareflgjado en el gréfico siguiente donde se muestra la utilidad bruta en venta del gercicio.

Por otro lado de los gastos de operaciones, son los gastos administrativos los que llevan

generan lamayor carga parala empresa.
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Figura8

Costosy Gastos de la Empresa
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Fuente: Pefia, J. (2022)

La gréfica 8 muestra € incremento de ventas y a la vez, lo indicado en parrafos

anteriores, cuando se indico que las ventas para el afio 2021 no fueron suficientes para costear las

comprar realizadas, o que produjo una utilidad bruta en ventas en negativo, sin embargo, s se

observan los nimeros de los estados de resultados, se evidencia un incremento en € resultado
neto del gercicio para cada afo estudiado.

Figura9
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1.5.2.2. Andlisis de indicadores financieros
Indices de liquidez:

Circulante:

Multiservicio Ancar dispone de 32,76 BsD; 2,38 BsD y 23,14 BsD de activos corrientes
para pagar cada bolivar del pasivo corriente, para los afios 2021, 2020 y 2019 respectivamente,
como se muestra en latabla 13. Se observa una mejora en la capacidad de pago de la empresay
una disminucién en cuanto a riesgo de incumplimiento, aun cuando en € afio 2020 hubo una
disminucion considerable, la empresa siguiendo teniendo una estabilidad en relacion a la
capacidad de pago de sus deudas, 10 que le permite a sus acreedores y proveedores aumentar su
confianza al otorgar créditos a corto plazo.

Tabla 13

Circulante

2021 2020 2019
Circulante Activo Corriente 136.749,3 32,7 26346 23 439,1 231
: = 0 6 3 8 7 4
1.108,7
Pasivo Corriente 4.174,10 5 18,98

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

Prueba dcida:

En este indicador se observa que la empresa tiene 10,72 BsD; 2,19 BsD y 0,01 BsD de
fécil realizacion para cumplir con sus pasivos corrientes, es notable el incremento que ha tenido
ano a ano, lo que reafirma la capacidad que posee Multiservicio Ancar para hacer frente a sus

compromisos a corto plazo, si se considera solamente los activos liquidos.
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Prueba acida
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2021
Efectivo + Valores + Cuentas

realizables por cobrar netas = 44745,30 10,72

4.174,10

Prueba
acida:

pasivo corriente

2020 2019
242893 2,19 018 0,01
1.108,75 18,98

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de

Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonza ez.

Indices de eficiencia:

Rotacion de cuentas por cobrar:

Fuente: Pefia, J. (2022)

L os resultados mostrados en latabla 15 muestran que las cuentas por cobrar se convierten

en efectivo en 3,33 y 2,41 veces para los afios 2021 y 2020, respectivamente. Es importante

acotar que no se tomo en consideracion el afno 2019, ya que para ese afo, € balance muestra las

cuentas por cobrar en cero. Por otro lado, es importante indicar que la empresa ha asumido

estrategias de cobranza més eficientes ya que ha aumentado la rapidez de la conversion de las

cuentas por cobrar a efectivo.
Tabla 15

Rotacion de cuentas por cobrar

2021

Rotacion de cuentas por cobrar Ventas Netas
Cuentas por cobrar 44.743,63

149.14543 =

2020

3,33 585132 = 241
2.428,72

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de

Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonza ez.

Fuente: Pefia, J. (2022)
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Periodo promedio de cobro:

Este indice muestra una disminucion en los dias que tarda la empresa en cobrarle a sus
clientes que van de 149 dias para el afo 2020 y de 108 dias para € 2021. Esto representa mayor
eficiencia en las estrategias de cobranzas, sin embargo se considera que se debe mejorar ya que
la empresa debe cancelar los productos que comercializa de forma anticipada o al momento de
recibir la mercancia, y este periodo de dias para obtener liquidez es demasiado alto, inclusive si
se evallia con e periodo de tiempo maximo concedido por la empresa, para otorgar créditos a sus
clientes que asciende a 30 dias.

Tabla 16

Periodo promedio de cobro

2021 2020
Periodo Promedio de Cobro 360 360 = 108 360 = 149
Rotacion de cuentas por cobrar 3,33 241

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

Rotacion de inventario

Latabla 17 muestra como Multiservicio Ancar ha demostrado una mayor eficienciaen la
administracion de su inventario correspondiente a los afios 2019 y 2020 al pasar de 1,55 veces a
26,30 veces respectivamente. Si bien es cierto, para € afio 2021 se observa una disminucion con
respecto a afio anterior, obteniendo 18,09 veces la rotacion de su inventario, sin embargo, esto
se debid a compras adicionales para prever la escasez del producto en la empresa por €l periodo

vacacional largo de los proveedores.
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Tabla17

Rotacién de inventario

2021 2020 2019

Costo de ventas 153861,61 = 18,09 5410,46 = 26,30 679,18 1,55
Inventario 8.503,02 205,70 438,99
Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en |los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzalez.

Rotacion deinventario

Fuente: Pefia, J. (2022)

Antigiiedad promedio de inventario

Los célculos presentados en la tabla 18, muestran como se ha visto una disminucion
considerable de los dias que se ha quedado la mercancia en € amacén s observamos los
resultados obtenidos entre los afios 2020 y 2021 comparados con € afio 2019 gue se tardaba €
inventario en el amacén alrededor de 232 dias. Ahorabien, si se comparan los afios 2020 y 2021
se tuvo un aumento de 6 dias para éste Ultimo afio, debido a las compras adicionales realizadas
por motivo aposible escasez.

Tabla 18

Antigliedad promedio de inventario

2021 2020 2019
Antigiedad promedio 360 360 =20 360 = 14 360 =232
deinventario Rotacion de inventario 18,09 26,30 1,55

Nota: Esta tabla es €laborada con base a los datos suministrados en |os estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

Rotacion de Activo Total

Por cada bolivar invertido en activos se generaron 1,37 BsD; 1,17 BsD y 1,07BsD de

venta, S se observa hay una disminucion de afio a afio, que puede deberse a las compras
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adicionales de inventario, sin embargo |os resultados positivos obtenidos verifican la capacidad
de pago y larentabilidad sobre |a operacién en general de la empresa.
Tabla 19

Rotacién de Activo Total

2021 2020 2019

Rotacion de VentasNetas  149.14543 = 1,07 5.851,32 = 1,17 799,04 1,37
activo total Activo total 139.120,63 5.005,96 584,65

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzalez.

Fuente: Pefia, J. (2022)

indice de endeudamiento

Endeudamiento

En latabla 20 se muestra el porcentgje de lainversion en activos que debi6 ser financiada
por los acreedores y/o proveedores. En e caso de Multiservicio Ancar se puede observar que
solo en el afo 2020 tuvo gue depender de financiamiento en un 22,15%, los afios 2019 y 2021
solo alcanzd a un 3%. Esto reflga que la organizacion posee una estructura financiera muy
estable y conservadora.

Tabla 20

Endeudamiento

2021 2020 2019

Endeudamiento:
Activo total 139.120,63 5.005,96 584,65

Pasivo total x 100= 4.174,10 x100= 3,00% 1.108,75 x 100= 22,15% 18,98 x 100= 3,25%

Nota: Esta tabla es eaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de

Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzéalez.
Fuente: Pefia, J. (2022)



49

Calidad de la deuda:

En este caso, se evidencia que el pasivo contraido por la empresa, reflgja un indice alto
mantenido en e 100% en cada afio estudiado. Esto se debe a que la empresa solo posee pasivos
corrientes, es decir deudas a corto plazo, producto de la compra de inventarios. Representa un
riesgo financiero debido a vencimiento de los pasivos a corto plazo. No obstante, este ratio se
debe estudiar en conjunto con otros indices financieros ya que aun cuando su resultado es
desfavorable, las deudas contraidas no representan un verdadero valor alto con respecto a los
ingresos o0 alos activos corrientes convertibles en efectivo en € corto plazo.

Tabla 21

Calidad de la deuda

2021 2020 2019

Calidad de Pasivocoriente x100= 4.17410 x100= 100% 110875 x100= 100% 1898 x100= 100%
la Deuda: Pasivo total 4.174,10 1.108,75 18,98

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

Pasivo total a patrimonio:

Durante los afios analizados, Multiservicio Ancar ha mantenido una politica conservadora
de financiamiento, disminuyendo €l crédito ya que es mayormente financiado por los
propietarios y dando una mayor confianza a los acreedores a disminuir € riesgo por pérdidas

totales.
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Tabla 22

Pasivo total a patrimonio

2021 2020 2019
Pasivo total apatrimonio: Pasivotota = 4.174,10 = 0,03 1.108,75 = 0,28 1898 0,03
Patrimonio 134.946,53 3.897,21 565,67

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzéal ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

indice de rentabilidad

Margen bruto de utilidad

La tabla 23 muestra como este indice esta indicando que la empresa no presenta
condiciones favorables para cubrir gastos operativos, ya que € porcentgje va disminuyendo de
ano a afo. Sin embargo, ya se habia indicado en parrafos anteriores, que esto se ha presentado
debido al incremento de compras, consideradas adicionales para prever escasez.

Tabla 23

Margen bruto de utilidad

2021 2020 2019

Utilidad bruta x 100 -4.716,18 x 100= -3,16% 44086 x100= 7,53% 119,86 x 100= 15%
Margen bruto de —_—
utilidad Ventas netas 149.145,43 5.851,32 799,04
Nota: Esta tabla es eaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzéalez.

Fuente: Pefia, J. (2022)

Rentabilidad sobre la inversion

La rentabilidad sobre los activos obtuvo un bajo porcentgje para los afios 2019 y 2021

siendo de 3,19% y 2,22%, 1o que indica que ha sido menor la efectividad del uso de los activos,
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lo que ha generado niveles inadecuados de utilidad. No obstante, para e afio 2020 la empresa
presentd mayor efectividad y por lo tanto obtuvo una mayor utilidad usando los activos.
Tabla?24

Rentabilidad sobre la inversion

2021 2020 2019

Utilidad neta x 100= 3.08841 x100= 2,22% 732,06 x100= 14,62% 18,64 x100= 3,19%
Activo total 139.120,63 5.005,96 584,65

RS

Nota: Esta tabla es eaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)

Rentabilidad sobre el patrimonio

Multiservicio Ancar ha logrado incrementar € rendimiento de cada bolivar invertidos por
los duefios que va de 3,30%; 18,78% y 73,99% para los afios 2019, 2020 y 2021
respectivamente. Esto reflgja la habilidad de la gerencia por tener un meor desempefio,
generando mayores beneficios.
Tabla 25

Rentabilidad sobre €l patrimonio

2021 2020 2019
Utilidad X 3.0884 x 73,99 X 18,78 X 3,30
Rendimiento neta 100= 1 100= % 732,06 100= % 18,64 100= %
sobre el 4.174,1 3.897,2 565,6
patrimonio Patrimonio 0 1 7

Nota: Esta tabla es elaborada con base a los datos suministrados en los estados financieros de
Multiservicio Ancar de Carlos Alberto Castillo Gonzd ez.
Fuente: Pefia, J. (2022)
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1.6. Definicion del Problema
En la actualidad la incursion en las redes sociales es fundamental para una empresay €l

posicionamiento de los productos que ofrece en e mercado en e que se desenvuelve. Con la
llegada del COVID-19, la visualizacion através del marketing de RRSS se volvio fundamental,
pues es a través de estos medios de comunicacion, que los potenciales clientes finales puedes
observar los beneficios y la satisfaccion que obtendran al solicitar productos especificos.

Otra situacion gque se ha experimentado y que repercute enormemente al sector en € que
se desempefia la empresa, es la incursion de los productos importados desde China u otros
paises, que inciden en los precios de los articulos de las empresas de productos nacionales y por
ende en las ventas.

Esto ha sido un incentivo para la empresa puesto que ha contribuido en su crecimiento y
fortalecimiento, sin embargo, fueron meses de estudio, de verificacion de empresas, de establecer
una confianza en el producto que no se sabia s tenia la calidad requerida para € mercado y que
no se teniala seguridad del impacto que pudieratener.

Luego de dos afios de consolidacion, ahora se ve la necesidad de establecer estrategias de
marketing a nivel de redes sociales, ya que aun cuando se han realizado publicaciones através de
instagram, el verdadero sentido que se le desea dar a este tipo de plataformas es dar a conocer a
los clientes los productos que se comercializan, pero también obtener ventas a través de estas
estrategias.

Si bien es cierto que la empresa ha experimentado un crecimiento importante, la gerencia
también ha evidenciado que existe un vacio considerable en posicionamiento de mercado en lo
gue ahora esta siendo considerado como tendencia, que son las redes sociales y la influencia que

estas pueden tener en el mercado objetivo, como son tiendas de pinturas, talleres de latoneria 'y
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pintura, pintores especializados y clientes finales con necesidad de dar un espacio agradable a
bienes muebles o alos vehiculos.

1.7. Propuestade Valor.
Para la propuesta de valor en la gue nos hemos enfocado es la incursion en e mundo de

las redes sociaes, hoy dia araiz de la pandemia estos medios de comunicacion, gque ya existian
se han convertido en una base fundamental para el mercado en general.

Garrido (2020), nos dice e 42% de la poblacion venezolana se encuentra activa a traves
de las redes sociales, a pesar del descenso percibido en 2020 de un 2,9% debido a factores como
costos en reposicion de equipo inteligentes, asi como la deficiencia del servicio de internet del
principa proveedor del mismo, en Venezuela.

Es por ello se propone ala empresa impulsar las redes sociales como o son & Facebook,
Instagram y Mercado Libre para dar a conocer sus productos y asi poder llegar a otras empresas
y clientes que ain no los conoce pero que incursionan y es una necesidad dentro de este tipo de
mercado y donde lainformacién que requieran latendran con tan solo un clic.

Esto también traera como finalidad € aumento positivo en las ventas dentro de la
empresa y €l seguir posicionandose en el mercado ofreciendo los productos, dando los mejores
precios y tomando en cuenta los envios a nivel nacional, comando en cuenta responsable y
honesta para con |os usuarios que deseen realizar |las compara através de estos medios.

1.8. Objetivosdel trabajo de investigacion

1.8.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico para la firma unipersonal MULTISERVICIO ANCAR F.P en
los afos 2023 a 2027 enfocado en las redes sociaes para fortalecer e crecimiento y posicionar

los productos gque ofrece la empresa.
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1.8.2 Objetivos Especificos

° Describir el macro entorno competitivo en e que debe introducirse el producto o
servicio de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023 a 2027 enfocando en
conocer la situacion actual de laempresay su incursion en las redes sociales.

° Definir e modelo de negocio, caracteristicas del producto y planes para la
implementacion de la propuesta de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023
a 2027 enfocado en definir las necesidades que la empresa desea cubrir a través de las redes
sociaes.

° Definir los objetivos estratégicos de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P
en los afos 2023 a 2027 enfocados en identificar |as estrategias de marketing en redes sociales
gue mas se adapten a los requerimientos de la empresa.

° Proponer las estrategias de marketing, operaciones, recursos humanos,
responsabilidad social, empresaria y finanzas de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en
los afos 2023-2027 enfocado en las redes sociaes para fortalecer el crecimiento y posicionar los

productos que ofrece la empresa.
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Capitulo II

2. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

2.1. Andlisis del macroentorno (PESTEL)
El andlisis dd macroentorno a través de la metodologia PESTEL, es una estrategia

comunmente usada para observar € entorno dentro del cua se desarrolla la actividad econémica
de laempresa.

Sanchez (2020) expresa que “el analisis del macroentorno se encarga de estudiar aquellas
variables politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales que afectan ala
empresa desde su entorno més lgjano y que nos puede ayudar a identificar oportunidades y
amenazas” (p. 20)

En este sentido, y siguiendo la ggemplificacion dada por € autor antes mencionado, se
darda inicio a andlisis del macroentorno para la empresa Multiservicio Ancar F.P., y asi se
determinara € impacto positivo o negativo de cada factor evaluado en un periodo de tiempo

dado (corto, mediano o largo).
2.1.1. Entorno Politico

2.1.1.1. Politica fiscal

Actualmente el desarrollo de una politica fiscal a través de leyes y normativas aplicadas
por & gobierno nacional, estan generando bastante incertidumbre en el desarrollo comercia dela
empresa, ya que esta debe cumplir con permisologia especial por e tipo de producto que
comercializa, que actualmente estan siendo ancladas ala moneda denominada Petro, |o cual hace

gue se eleven los gastos operativos para la empresa.
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2.1.1.2. Guerrasy conflictos

El afio 2022 se ha visto influenciado por la guerra que actualmente se desarrolla entre
Rusiay Ucrania, que aunque no afectan laimportacion de los productos comercializados, puesto
gue no se importan de estos paises, ha repercutido su impacto en las diferentes transacciones
internacionales.

También se ha visto con preocupacion, € conflicto que se ha iniciado en el mes de julio
entre Chinay Taiwan, al recibir este Ultimo pais a la presidenta de la camara de representantes
estadounidense, siendo considerado este hecho para China como una violacion a su soberania
nacional.

En este sentido, este Ultimo indicio, preocupa a la gerenciay a la administracion, ya que
uno de los principales productos comercializados es importado de China, por lo que, cuaquier

conflicto o guerra, propiciaria un desequilibrio en la empresa.

2.1.1.3. Cambios en legislacion

Hasta mayo de 2022, se contaba con la exencion del impuesto aduanero para la mayoria
de los productos comercializados por la empresa e importados desde China, sin embargo, la
situacion ha cambiado, 1o que ha conllevado a un incremento sustancial de los articulos y ha
traido una disminucion en ventas debido al aumento de precios que, por dicho decreto, ha
incidido en la estructura de costos de |os productos.

Con e decreto Nro. 4683 de fecha 01/05/2022, donde se establecen las exoneracion en
materia aduanera se extrajeron una cantidad importante de codigos arancelarios, entre los cuales
se ven afectados |os productos que la empresa importa desde e continente asiatico, o que llevo a
la empresa a realizar una reestructuracion de los costos y gastos, incidiendo directamente en el

previo de venta.
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2.12. Entorno Econémico

2.1.2.1 Impuestos

Actualmente e Organo administrador tributario a nivel nacional ha establecido un sin
numero de estrategias con € fin de evitar la evasion y obtener un minimo de aporte por cada
venezolano. Esto se evidenciaen las cifras arrojadas por € Observatorio Venezolano de Finanzas
(julio, 2022) “se estima que la recaudacion real del VA experimentd un crecimiento de
aproximadamente 43,5% en comparacion con el mismo Trimestre del 2021 (p. 6).

Asimismo, los impuestos municipales estan teniendo una repercusion bastante alta a lo
que Seijas (2022) al entrevistar a Tiziana Polesel, presidenta de Consecomercio, afirma que “las
tasas impositivas que deben pagar |os empresarios cada mes sobre sus ingresos brutos pasaron
del 0,05 % hasta el 5 % en la mayoria de los municipios, lo que supone un incremento del 9.900
%” (parrafo 2). En este mismo sentido, Luigi Pisella, presidente de Conindustria, indicaba que
"muchas de las industrias, sobre todo la pequefiay la mediana, han emigrado alainformalidad al
no poder con lacargatributaria’ (parrafo 13).

En este mismo orden de ideas, se suma la entrada en vigencia del Impuesto a las Grandes
Transacciones Financieras (IGTF), cuyo objeto principa es obtener otra forma de recaudacion
parael Gobierno Nacional, si la persona natural o juridicarealiza el pago de sus adquisiciones en

moneda extranjera, solicitando el 3% por e monto cancelado en monedas distintas a la de curso
legal.

2.1.2.2. Inflacién

Seguin € Observatorio Venezolano de Finanzas digital (04 de agosto de 2022) expresa

que “la inflacion mensual del mes de julio fue de 5,3%. En términos interanuales la variacion de
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precios es de 139% con un acumulado en e afio de 62%, ubicandose entre las mas altas del
mundo” (parrafo 1).

Por su parte, Anova (2022) a realizar un estudio sobre el nivel de salarios indicaba que
para enero del afio en curso: “la remuneracion promedio de gerentes se ubic6 en USD 221,0
mensuales; mientras que la de profesionales y técnicos fue de USD 141,4 mensuaes; v,
finamente, la remuneracion promedio de obreros y operadores se ubicé en USD 87,2
mensuales” (p.2).

Esto quiere decir que, la empresa se ve afectada por € nivel de inflacion que esta
teniendo € pais con respecto a los precios de los productos y alin mas se ve afectada, debido al
bajo nivel de poder adquisitivo de las personas, o que hace pensar |6gicamente, que las personas
le darédn mayor prioridad a la adquisicion de articulos y servicios de primera necesidad y degjarén

de lado agquellos articul os que no estan considerados en ese rubro.

2.1.2.3. Devaluacién y reevaluacion de la moneda

Finanzas digital (06 de abril de 2022) en su recopilacion de la entrevista a Horacio
Velutinni toma las siguientes palabras que hacen referencia a la necesidad de una Venezuela con
un bolivar “estable, que la moneda nacional tiene que ser el bolivar, que la moneda principal
transaccional tiene que ser e bolivar, pero debe haber siempre la posibilidad de la libre
convertibilidad, no podemos regresar a un control de cambio” (parrafo 8).

Por su parte € economista José Guerra estima que € sistema cambiario esta ante un
colapso total debido a que  BCV no ha logrado controlar el cambio. Por otro lado, también
hizo énfasis en que los venezolanos prefieren tener en su haber moneda extranjera, en este caso
el dolar, debido que ya no tienen confianza en el bolivar digital, que es la moneda oficia del

pais. (El Nacional, 19 de agosto de 2022, parrafos 2,6)
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Aunado a €llo, esta el hecho de que la empresa debe comprar dblares para poder cancelar
sus compromisos con los proveedores, la compra de los mismos no se rediza a la tasa legdl
publicada por € Banco Central de Venezuela, sino por € tipo de cambio de dolar paralelo y
sumado a esto, debe cancelar un 3% adicional si se requiere que las divisas estén dispuestas en

determinados bancos.

2.1.2.4. Financiacion

Seijas (01 de junio de 2022), al tratar €l temadel crédito o financiamiento en Venezuela
con el economista el economista Luis Arturo Bércenas, quién es €l actual jefe de Ecoanalitica,
destaca que existen algunas causas por |as que actualmente no se estén otorgando créditos alas
empresas detallando las siguientes: “entre ellas la caida econémica desde 2013, la hiperinflacion
que Vvivio el pais desde 2017 hasta 2021 y la pandemia”, lo que trajo como consecuencia la falta
de poder adquisitivo y por ende un alto riesgo paralas entidades bancarias al tratar de recuperar
los créditos en caso de ser otorgados. Por otro lado, afirma que el 55% de |as empresas se
financiaron con patrimonio propio y de los pocos créditos otorgados, alin sigue excluidala

industria manufacturera. (parrafos 1-17)

2.1.3. Entorno Social

2.1.3.1. Patrones de compra

En el mercado de pintura automotriz, existe la pintura acrilica y actualmente se esta
incorporando € poliéster y poliuretano. Es por ello que, muchos de lostalleres de latoneriay
pinturainfluyen en los clientes finales para adquirir uno u otro producto, aguellos que alin no se
han actualizado, que estan resistentes al cambio, siguen solicitando la pintura acrilica, sin tomar

en cuenta las bondades que trae consigo utilizar poliéster o poliuretano.
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Por su parte, en cuanto a la pintura industrial, ha sido més f&cil la incursién, ya que las
tiendas de pinturas hacen el trabgjo de venta a cliente final, informando sobre €l precio y
calidad, contrastado con su calidad y la comparaci On con otras marcas importadas o nacionales, y
éste a observar su calidad y ya teniendo su referencia, vuelve a adquirirla y trasmite la

informacion a otros clientes, quienes ya solicitan de antemano la marca en cuestion.

2.1.3.2. Opinion de los clientes

En cuanto a los clientes directos de |la empresa que, este caso son las tiendas de pinturas
especiadlizadas 0 no, se dgan influenciar por lo que solicita € cliente final, y no prestan €
servicio de explicar las bondades y las comparaciones necesarias para dar respuesta a sus
necesidades con productos de mejor calidad.

Por otro lado, la empresa siempre esta atenta a cualquier sugerencia o critica que puedan
hacer con respecto a los productos, y presta € servicio de atencion y garantia a evaluar que los
mismos han producido una insatisfaccion del cliente, @ momento de ser utilizados

adecuadamente.

2.1.3.3. Opiniones o percepcion de los medios de informacién
Los medios de informacién son una fuente para darle mas realce a la actividad
econdémica desarrollada por la empresa y los productos, que como distribuidor ofrece, sin
embargo no han sido totalmente explotados, por 1o que actualmente esto seria un punto negativo

paralaempresa.

2.1.3.4. Nivel de ingresos
Como ya se ha observado en e andlisis realizado en parrafos anteriores, se presenta €l
inconveniente de 10s bajos ingresos de la poblacion con respecto alos precios altos de productos

y servicios en general, 10 que hace gque la ciudadania tome sus decisiones de compra en pro de
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satisfacer sus necesidades béasicas, dgjando de lado otras carencias, que pueden ser sustituidas o
pospuestas por gemplo (reparar un vehiculo chocado, darle retoques, pintar una reja, incluso
para las instituciones es dificil pintar una cancha, entre otros ejemplos) debido al ato valor
comparado con los ingresos percibidos. Es decir € poder adquisitivo, se ha visto afectado por la

situacién econémicadel pais.

2.1.4. Entorno tecnoldgico

2.1.4.1. Software en la nube

En e sector automotriz especificamente, se hace necesaria una herramienta o software
gue les permita a los coloristas saber las cantidades exactas y los colores respectivos que debe
mezclar paralograr obtener €l color de un carro en especifico, segin su marca modelo y afio. En
este sentido, es la fébrica quien debe proveer dicha herramienta, pero se ha visto un poco
ralentizado el proceso y aln se esta trabajando en ello, sin embargo para la empresa es un punto
negativo comparado con otros distribuidores de productos del mismo sector y ramo que si poseen

desde ya ese tipo de herramienta.

2.1.5. Entorno ecoldgico o ambiental

2.1.5.1. Cambio climdtico

En este aspecto, se ve afectada |la pintura automotriz, debido a que por la distancia entre
China y Venezuela, ademas del medio de transporte usado, los productos estan expuestos a
cambios climaticos fuertes, en lo que respecta a temperatura que puede oscilar entre -0°C hasta
70°C, aumentando o disminuyendo la humedad en la misma proporcion, 1o que puede influir en

la calidad del producto al momento de ser usado.



62

Esto es algo que escapa de las manos tanto de la fébrica como de la empresa, sin embargo
la fabrica esta trabgjando en lo que corresponde a envase del producto, de manera tal que
pudiese ser mas resistente a estos cambios, sin embargo es una propuesta de ensayo y error que

solo se podra observar € éxito en e tiempo y no de formainmediata.

2.1.5.2. Politicas medioambientales

Existen politicas medio ambientales que regulan el almacenamiento y distribucion de los
productos que comercializa la empresa, adicionamente la empresa debe estar en constante
supervision tanto en las areas de almacenamiento, como en los medios de transporte y del
personal que los manipula, debido a que dichos productos son sustancias que podrian dafiar |a
salud de las personas 0 del medio ambiente a estar expuestos, también son de alta volatilidad,
por lo que existen regulaciones de los cuales son garantes los Bomberos del estado gque sean

cumplidas por laempresa, para que puedan evitarse cualquier tipo de dafio.

2.1.6. Entorno legal o juridico

2.1.6.1. Salud y seguridad laboral

La OMS citado por Castaiia (28 de abril de 2021), define la salud laboral como la
“actividad que promueve la proteccion de la salud de las personas activas, intentando controlar
los accidentes y enfermedades causados por € desempefio laboral y reduciendo las condiciones
de riesgo” (parrafo 6).

En atencion aesto, y por distribuir productos cuyo uso es materia peligroso, la empresa
debe mantenerse en constante supervision y verificacion de |os riesgos asociados con la actividad
desarrollada, debe atender atodas las regulaciones correspondientes como son:

* Congtitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (Gaceta Oficial N° 5.908

Extraordinario del 19 de febrero de 2009).



63

* Ley sobre sustancias, materiales y desechos peligrosos (O. N° 5.554 Ext. del 13/11/01)
y Decreto N°. 2.635.

* Ley Organica de Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente de Trabgo
(LOPCYMAT) de fecha 30 de junio 2.005 publicado en Gaceta Oficial 38.236 del 26 de julio de
2.005.

* Reglamento Parcia de la Ley Orgéanica de Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente
de Trabgo de fecha 22 de diciembre de 2006 publicado en Gaceta Oficial N° 38.396 de fecha 3
de enero de 2007.

* Normas para el Control de la Recuperacién de Materiales Peligrosos y el Mangjo de los

Desechos Peligrosos. (G.O. N°© 5.245 Ext. del 03/08/1998).



2.1.7. Matriz de Evaluacién de Factores Externos ( MEFE)

Tabla 26

Matriz MEFE

Factores

Peso

Valor

OPORTUNIDADES

64

Ponderacion

Patrones de Compra 0,10 4 0,40
Opiniones de Clientes 0,10 4 0,40
Opiniones o percepcion delos

medios de informacién 0,10 2 0,20
Software en la nube 0,10 3 0,30
Salud y seguridad laboral 0,10 2 0,20
Sub- Total 0,50 1,50
Politica Fiscal 0,05 3 0,15
Guerrasy Conflictos 0,05 3 0,15
Cambios en legislacion 0,05 1 0,05
Impuestos 0,05 1 0,05
Inflacion 0,05 3 0,15
Devaluacion y Revaluacion 0,05 2 0,10
Financiacion 0,05 1 0,05
Nivel de Ingresos 0,05 4 0,20
Cambio Climatico 0,05 1 0,05
Politicas medioambienta es 0,05 1 0,05
Sub- Total 0,50 1,00

I T
4. Responde muy bien
Valor: 3. Responde bien .
2. Responde promedio
1. Responde mal

Nota: Basado en el modelo de D'Alessio (2016).

Fuente: Pefia J. (2022)
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2.2 Andlisis del microentorno del sector: Fuerzas de Poter

2.2.1 Negociacion con proveedores

El valor mas importante para la empresa lo componen |os socios estratégicos, quienes,
colaboran en €l crecimiento organizacional, que los lleva a mantener una relacion que perdure en
el tiempo, propiciando estrategias de comercializacion que les permite el sentido de “ganar —
ganar”.

Por ello han ido creando alianzas estratégicas con varias empresas gue los ayuda a
generar mas valor ala empresa, 1o que ha permitido a mismo tiempo € crecimiento juntos, tanto
los proveedor como la firma personal, ya que la empresa posiciono sus marcas en aguellos
mercados a los que el fabricante no ha podido llegar por razones de logistica 0 situaciones
variables que escapan de sus manos.

Esa relacion estratégica que se han fomentado, a través de reuniones en e sitio, via
telefénica o comunicacion por correo electronico, € cual ha permitido la comercializacion con
Chinay Colombia, trabajando pre pagado o de contado

En el caso de la comercializacion con China la empresa debe realizar €l pago prepagado
en su totalidad, esperan un tiempo para que la mercancia sea colocada en los contenedores, €l
cual tarda unos 3 meses en llegar aproximadamente, ademas se debe tomar en cuenta los gastos
adicionales que representa €l poder tener esos productos en la empresa, como los pagos
aduaneros que equivale aun 30% del monto de la compraen total.

Comercializacion con Colombia los pagos se realizan de contados tarda en llegar
aproximadamente en una semana, también esta tiene gastos de nacionalizacion y aduanero

siendo de un 6% de latotalidad de la compra.
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2.2.2 Negociacion con clientes

Un valor que tiene la empresa es e sentido del trabagjo conjunto con los clientes, puesto
gue su mayor interés es su satisfaccion, con e fin de que se sientan comprometidos con la
empresa, superando sus expectativas y las de la firma personal, otorgandole un abanico de
posibilidades en marca, calidad y precio.

En pro de ello, mantienen constante comunicacion con sus clientes antes, durante y
después de la compra, viatelefonicay personalmente.

Estrechan lazos que permitan crear una relacion VIP con cada uno de sus clientes, expresandole
la importancia de tenerlos en la empresa, asi como la atencion a cada una de sus inquietudes,
solicitudes o sugerencias.

Los clientes principales son las tiendas de pinturas, pocos talleres y constructoras, que
estan ubicados en Mérida, Zulia, Trujillo, parte de Tachiray parte de Falcon, mercado lo dirige
alaparte automotriz de latoneriay pinturaasi como también al sector industrial.

La politica de cobro de la empresa crédito de 15, 30, 45 diasy a contado con los clientes
nuevos o aquellos que dependan de dicha particul aridad, esto dependera de la negociacion que se
realice en e momento.

La empresa no pose politicas de descuento, pero dependiendo de alguna situacion en
particular y donde la empresa sea |la beneficiada se aplica esta estrategia.

Los envios y despachos tardaran dependiendo de la zona es decir Mérida son inmediatos
a igua gue Zulia ya que en este estado se encuentra una sucursal, Trujillo y Falcdn se envian

unavez al mesy Téchirados veces a mes.
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2.2.3 Rivalidad entre competidores existentes

La empresa puede tiene muchos competidores a nivel nacional en cuanto a empresas que
incursionen en e mismo ramo, pero se ve afecta por estas en ningln momento ya que s lo
vemos en relaciona a productos se posee una gama abundante para cubrir las necesidades de los
clientes y si se hace un estudio en cuanto a precios se trabgja 10s mismos margenes, no existe
diferencia.

La mayor competencia es a través de las marcas porque es 10 que esta en tendencia e
influye también la disponibilidad del producto por el tiempo en que tarda para llegar, esto trae
gue otras marcar se den a conocer en el mercado como son: en la pintura automotriz e wlio,
mulod, goosif y axalta, en cuanto a la masilla fabricante colombino, la pintura industria compite
con la nacional y la colombiana, thinner otros fabricantes nacionales Quimicolor, Provequin,
Quimiter, Dalca entre otros y la pulitura fabricantes colombianos y 3M
Tabla 27

Fortalezasy debilidades de la rivalidad entre competidores

Fortalezas Debilidades

Se garantiza la calidad, pero debido
a los cambios ambientales a los que
estan expuestos |os productos tiende
a perder su consistencia original, del
cua surge una devolucion que la
empresa esta dispuesta a asumir.

La pintura tanto automotriz como
industrial tiene un alto rendimiento
y calidad.

Tiene presente la satisfaccion del
cliente en todo momento.

Precios de mercado.

Kit de transparente (el activador) se
ha visto afectado por los cambios
climaticos a los que esta expuesto
gue oscilan de menos 0°C a mayores
de 70°C grados durante €l traslado.
Tiempo en e que tarda en llegar la
mercancia.

La estrategia de marketing, no existe
publicidad en redes sociales y no se
tienen promociones.

Fuente: Pefia J. (2022)
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2.2.4. Desarrollo potencial de productos

En e mercado existe una gran variedad de los productos iguale o parecidos a los que
ofertala empresa en la pintura automotriz € wlio, mulod, gposif y asaltx, en cuanto ala masilla
fabricante colombino, pintura industria la nacional y la colombiana, thinner otros fabricantes
nacionales Qimicolor, Provequin, Quimiter, Dalca entre otros y la pulitura fabricantes

colombianosy 3M

2.2.5. Entrada de nuevos competidores

En este mundo empresarial existen muchos que quieren emprender en esta area que
desempefiala empresa y muchos de estos competidores aspiran, la superacion y logro de objetivo
gue se plantean, es por ello que han tomado la iniciativa de contactar a los proveedores de la
firma persona Multiservicio Ancar, pero estantalafidelidad de ellos para con la empresa que no
han accedido a vender a otros. Si bien para muchos otros proveedores seria de gran beneficio
pero para ellos existe un contrato de exclusividad que aunque no existe un documento como tal
firmado se mantiene |a palabra de o acordado entre las partes.

También existe nuevos competidores nacionales pero sus productos de comercializacion
o distribucién no han sido de buena calidad, por tal razén la empresa no se visto afectada por

dichos emprendedores.

2.2.6. Nivel de la atractividad de la industria

La empresa redliza un estudio de mercado en cuanto a precios cada vez que llegan los
contenedores las tiendas en cuanto a la compra del producto y la venta que tiene al consumidor
final paratener unareferenciay trabgar tanto en beneficio de ellos como para los consumidores

finales.
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La empresatiene un horario de trabajo desde las 8:30a.m hasta 5:00p.m parala atencion a
todos sus vendedores clientes antes, durante y después de la compra, via telefonica y
personalmente en e caso que se presente, asi mismo para dar solucion a los inconvenientes,

dudas y probleméticas que se puedan presentar en algiin momento.

2.2.7. Matiz de evaluacion de los Factores internos (MEFI)
Tabla 28

Matriz MEFI

Factores Peso Valor Ponderado
FORTALEZAS

Asume las devoluciones 0,10 4 0,40
Las pinturas son de ato rendimiento y
calidad 0,20 4 0,80
Satisfacer a cliente en todo momento 0,10 3 0,30
Precios de mercado 0,10 3 0,30
Sub-Total 0,50 1,80
DEBILIDADES
Kit de transparentes afectado por los cambios
climaticos 0,10 2 0,20
Tiempo en que llegala mercancia 0,20 1 0,20
Estrategias de marketing 0,20 2 0,40
Sub-Total 0,50
To.d 100 260
4. Responde muy bien
Valor 3. Responde bien .
2. Responde promedio
1. Responde mal

Nota: Adaptado al modelo de D’Alessio (2016)

Fuente: Pefia J. (2022)
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CAPITULO 11

3. ANALISISY DIAGNOSITOC INTERNO

3.1 Modelo de negocio CANVAS
Para Ferreira-Herrera (2015) hace referencia a los planes de negocio como “un aspecto

fundamental en la formulacién y gestion de los proyectos”, y continda diciendo que la dindmica
actual, requiere de model os simples pero eficientes que puedan dar un vistazo ala organizacion y
donde se puedan precisar responder a los cambios que se presenten en el entorno. Es asi como €l
modelo CANVAS, cuyo origen se da en la tesis doctoral de Alexander Osterwalder en € afio
2004, presenta como aporte principal, € presentar los elementos méas importantes que forman
parte del modelo de negocio, partiendo de cuatro areas principales. producto, perspectiva del
cliente, gestion y de la infraestructura y las finanzas, representada de forma gréfica, de facil
entendimiento y reduciendo hojas y hojas de planes que no dgjan resultado alguno, por ser un
tanto tediosas y dificiles de entender para el emprendedor. (p. 78)

Es a partir de este modelo que se presenta de una forma légica, aspectos resaltantes que
contempla € modelo de negocios desarrollado hasta ahora por la firma unipersonal

MULTISERVICIO ANCAR DE CARLOS CASTILLO.
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Figura 10

Modelo de negocio CANVAS - Multiservicio Ancar F.P.

Nota: Basado en €l modelo de negocios CANVAS de Alexander Osterwalder (Ferreira-Herrera, 2015, p. 76)
Fuente: Pefia, J. (2022)
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3.2 Andlisisfuncional dela empresa

3.2.1. Gerenciadelaempresa

Drucker (1957) afirma que “La gerencia es € 6rgano de la sociedad encargado
especificamente de hacer productivos los recursos, es decir, responsable del progreso econdémico
organizado” (p. 15).

Por su parte, Alvarez (2013) indica que “el modelo de gerencia es una referencia o guia
de administracion de una empresa, sobre este modelo se fundamentan las acciones y decisiones
que se toman ante una situacion determinada para alcanzar los objetivos de una organizacién.”
(p. 4)

Deshpandé et al, citado por Sanchez, Trillo, Mora y Ayuso (2006) define la cultura
organizacional como “el conjunto de creencias y valores compartidos que ayudan a los
individuos a comprender el funcionamiento de la organizacién, proporcionandoles las normas de
comportamiento dentro de la misma.” (p. 182)

La empresa esta dirigida por € gerente general, quien toma las decisiones mas
importantes de la empresa, delega funciones e insta a personal integrandolo pidiendo su opinion
en algunos puntos, consultando las debilidades observadas por la empresa, recompensando €l
esfuerzo adicional, teniendo detalles que animan, todo con € fin principal de lograr os objetivos

gue se propone la empresa, alcanzar.

3.2.2. Recursos Humanos
Wether y Keith, (2000) habla sobre “El propoésito de la administracion de recursos
humanos es mejorar las contribuciones productivas del persona ala organizacion, de manera que

sean responsables desde un punto de vista estratégico, ético y social”. (p. 9).
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El departamento de recursos humanos como tal no existe, e personal que labora e integra
este equipo dentro de la empresa son familiares, la Unica persona sin lazo o afinidad familiar es
laadministradora, sin embargo, paratodos yala ven como parte de ese nucleo familiar.

El personal de venta que se encuentra en la calle en representacion de la empresa lo elige
el gerente general, @ se encarga de escoger € personal capacitado y responsable para realizar
esta funcion y quienes van contribuir en la productividad de la empresa, tomando en cuenta su
experiencia, e conocerles desde experiencias de trabgjos previos, donde le gerente genera
fungié como compafiero de trabajo. Este persona, no se encuentra adscrito a némina y su
condicion de remuneracion, es a razén de las comisiones causadas por las metas cumplidas en

cuanto aventas 'y cobranzas del mes.

3.2.3. Investigacion y desarrollo

Euroinnova (s.f.) afirma que “Se encarga del proceso de investigacion en conocimientos
cientificos y técnicos, con €l objetivo de desarrollar tecnologias para obtener nuevos productos,
materiales 0 procesos. Para €ello, en las actividades, serd fundamental que pueda apreciarse un
importante nivel de creatividad”. (parrafo 4)

Dentro de la empresa no existe un departamento gue se encargue de €llo, pero cuando se
necesita de lainnovacion de un producto la gerenciaintegra atodo el personal, donde les plantea
su pensamiento y surge una lluvia de ideas, que se toman en cuenta para desarrollar la idea
planteada.

Como bien ya se sabe, la empresa tiene una marca propia ACC, no es fabricante, sino que
la organizacion busca otros fabricantes, quienes maquilan el producto. Para ello, inicialmente se
realizan pruebas, dentro de la empresa para determinar si € producto cumple con lo requerido en

cuanto a calidad. Es en estos procesos donde se puede ver evidenciar un poco la forma de
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investigacion y desarrollo que aplica la empresa de un producto terminado, que vaya a

representar lamarca.

3.2.4 Finanzas

Bricefio, P. (2009) se refiere a “Las finanzas, son el conjunto de actividades que ayudan
al mangjo eficiente del dinero, alo largo del tiempo y en condiciones de riesgo, con €l fin dltimo
de generar valor para los accionistas”. (p.13)

El desarrollo y progreso de una empresa siempre se mide por sus nimeros. No obstante,
detras de sus nimeros hay un trabajo arduo que se realiza en pro de ese crecimiento. El tener una
vision amplia de la empresa y entender |as relaciones que se deben establecer para conseguir los
objetivos, hacen que se concrete también € perfil econdmico que debe coexistir parallegar aeso.

En e caso de Multiservicio Ancar, se mantiene una verificacion constante del
crecimiento del capital de la empresa, se supervisa bien lo que serian los pasivos contra los
activos corrientes de la empresa en € corto plazo y se mantiene una planificacion, tal vez no tan
estructurada, pero siempre se mantiene una plan de salidas de dinero, versus ingresos, cuentas

por cobrar e inventario Optimo para continuar prestando €l servicio o bien alos clientes.

3.2.5 L ogisticay aprovisionamiento

En cuanto a la logistica y aprovisionamiento los autores Ferrel, et at. (2004) hacen
referencia a que "es una funcion operativa importante que comprende todas las actividades
necesarias para la obtencién y administracion de materias primas y componentes, asi como €l
manejo de |os productos terminados, su empaque 'y su distribucion alos clientes'. (p.282).

Como su nombre lo indica, existen unas actividades que permiten que la empresa tenga
vida comercial. En este sentido, la gerencia en conjunto con la administracién, se encargan de

realizar las comprar necesarias para mantener 10s inventarios 6ptimos, dependiendo dedl tiempo y
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lugar donde se ubican los proveedores y € tiempo de produccion de los productos, se debe
aprovisionar con mayor tiempo que otros. Por |o general, la mercancia es buscada por la misma
empresa, sin embargo se estén desarrollando alianzas con empresas de transporte de mercancia
para que, e transporte propio se encargue solamente de los despachos a los clientes de la

empresa.

3.2.6. Operaciones

Beetrack, (s.f) indica que “El area de operaciones es el espacio del mercado donde una
empresa realiza su actividad, u operaciones. Conocer bien esta area permitira que la empresa en
cuestion meore su eficiencia, lo que se traducird en mayor competitividad y mayor
productividad”.

En la empresa motivo de estudio, se desarrolla de la siguiente manera: El vendedor se
encarga de enviar via WhatsApp o a través de visita a cliente, la lista de precio con los
productos existentes, se toma nota del pedido que ha solicitado el mismo y se remite ala persona
encargada dentro de la empresa por medio del WhatsApp a la asistente administrativa. Esta
persona, se encarga de realizar la facturacion y e reporte por zona de la mercancia a despachar,
dichos reportes se entregan a almacenista quien prepara la mercancia y solicita la autorizacion
para cargar € camion, para luego ser distribuidora cada uno de los clientes. Queda de parte de
los vendedores la responsabilidad de reaizar la cobranza de los pedidos solicitados por los

clientesy ya entregados.
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3.2.7. Marketing y ventas

Porter, (2010) menciona: “El marketing se revela como el elemento clave al momento de
orientar las politicas empresariales para lograr una competitividad y excelencia en e mercado
que se traducira en la materializacion de los objetivos trazados” (p. 74).

No existe un departamento de marketing establecido dentro de la empresa, 10 que se
realiza es un contenido sencillo de los productos que es subido a Instagram, siendo ésta, la Unica
red social utilizada hasta |os momentos.

De la Parray Madero (2003) afirma que “las ventas es el intercambio entre un bien y/o
Servicio por su semejante econdmico, con €l fin de lograr €l perfeccionamiento y aumento de una
empresa y pais asi como también el bienestar de los consumidores”. (p.33)

Las ventas de la empresa se realizan através de ventas directas, cuya responsabilidad esta
destinada alos vendedores, quienes se enfocan en captar la cartera de clientes, tomar los pedidos
y estar pendiente del despacho y posteriormente, del intercambio de los productos por su

equival ente econémico.

3.2.8. Servicios postventas

Da Silva (2020) indica que € servicio postventa es toda actividad que realiza la empresa
para monitorear |a satisfaccion del cliente y con ello mejorar su experiencia. Afirma gue con esto
se puede obtener la fidelizacion de los clientes en un 51%, se mejora la reputacion y con €llo e
cliente se sentira servido, satisfecho, entendido y podra olvidar cualquier incidente que se pueda
presentar en el momento de la comercializacion, a sentirse importante para la empresa. Destaca
Siete tipos de servicio postventa, los cuales lista de la siguiente manera: seguimiento de compra,
soporte técnico, cambios y devoluciones, garantias, promocionales, psicol6gicos y emocionalesy

feedback. (parrafos 3 — 29)
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En relacion a este punto, la empresa presta e servicio de cambios y devoluciones. Los
vendedores estan al pendiente de las sugerencias y/o inconformidades de los clientes en cuanto a
calidad del producto, precio de venta; con relacién a servicio prestado por los vendedores y
despacho, no hay una atencién como tal, solicitando la satisfaccién en cuanto a esto Ultimo, pero
los clientes tienen la posibilidad de comunicarse directamente con e &rea administrativa donde
son escuchadas sus quejas o propuestas.

No obstante, cuando se informa de inconformidades en cuanto a calidad del producto, se
realizan las pruebas correspondientes, y si e producto tuvo una reaccion distinta por mal uso,
entonces se le da la debida induccién a cliente, para que tenga conocimiento preciso de la
combinacién de productos, entre otros. Si por € contrario, se determina que €l producto estaba
en mal estado, entonces se realiza la reposicion del mismo. Por lado, si € cliente determina que
no desea un producto y desea redlizar su devolucion, la empresa acepta sin inconveniente, la

devoluciéon del mismo.
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Capitulo IV

4. FORMULACION DE OBJETIVOS 2023 - 2027

4.1. Objetivo General 2023 a 2027
Implementar un plan estratégico para posicionar la empresa en e mercado, mediante el

desarrollo de informacion de cada uno de los productos y marcas ofertadas, dirigido al segmento
de las tiendas de pinturas automotriz, madereras, ferreterias, talleres de latoneria y pintura,
constructoras y clientes finales durante los afios 2023 a 2027 enfocado en el marketing a través
de redes sociales y sitios de comercio electronico para fortalecer €l crecimiento y posicionar 1os
productos que ofrece la empresa.

4.2 Objetivos estratégicos 2023 a 2027
e Incrementar las ventas totales desde un 35% anual promedio con tendencia al

incremento desde las ventas del 2023 a 2027.

e Incrementar los niveles de rentabilidad a partir de un 15% anual con tendencia
hacia el crecimiento promedio desde los resultados anuales 2023 a 2027.

e Formalizar y estructurar los procesos de negocio de la empresa en un 100% en €l
lapso de tres afios.

e Desarrollar la marca de la empresa a través del marketing de redes sociales y
sitios de comercio electrénicos en un afio.

e Redizar el 30% delas ventas por €l canal e-commerce en un plazo de cinco anos.

4.3 Analisis de |los objetivos estratégicos 2023 a 2027
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e Incrementar las ventas totales desde un 35% anua promedio con tendencia al
incremento desde las ventas del 2023 a 2027.

Aprovechamiento de las alianzas con los proveedores y desarrollo de estructuras de
costos, que vayan en funcién de disminuir los precios, ser alin mas competitivo en e mercado
gue se atiende, asi como estrategias de marketing que permitan abrir nuevos mercados, e
integrando clientes nuevos en e mercado actual, permitiendo € incremento en ventas en un 35%
anual en comparacion con €l afio anterior.

e Incrementar los niveles de rentabilidad a partir de un 15% anual con tendencia hacia €l
crecimiento promedio desde | os resultados anuales 2023 a 2027.

Este objetivo va acompafiado con el anterior, debido a que, a establecer mejores condiciones de
comercializacion con los proveedores, se lograla disminucion de los precios, pero también el incremento
de la rentabilidad, al obtener ventas por volumen, mayores a las que se tienen actualmente. El bgjar los
precios no significa, disminucion en la rentabilidad obtenida, si se establecen convenios que insten a
ganar-ganar para ambas partes y la evaluacion del volumen de ventas, se logra € crecimiento de la
empresa rentablemente.

e Formalizar y estructurar los procesos de negocio de la empresa en un 100% en €l
lapso de tres afios.

Existen muchos procedimientos, procesos y actividades que aln no se han estandarizado,
no se han sentado como un manual de procedimiento o funciones a seguir, por lo que se estima
gue en un lapso de tiempo de tres anos se pueden concretar, de maneratal, de poder mejorar los
procesos que empiricamente se realizan actualmente, estandarizandolos, y logrando asi mejorar
la calidad del servicio prestado, asi como la incorporacién de nuevos procesos como € servicio
post-venta que verifigue la satisfaccion del cliente en € proceso de comerciaizacion y atienda de

manera mas efectivalas devoluciones o cambios que se deseen readlizar.
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e Desarrollar la marca de la empresa a través del marketing de redes sociales y
sitios de comercio electrénicos en dos afios.

Actualmente se desarrolla cierto contenido que van a las redes sociaes, pero no se hace
tiene una estrategia de marketing como tal que ademas de presentar € producto, también pueda
dar tips de uso, consegjos de manipulacion, de mezcla, entre otros, asi como la venta directa a
tiendas especiaizadas y clientes finales a través de sitios de comercio electronico que incluyan
mercado libre, marketplace y un sitio web propio de la empresa desde donde se puedan inscribir
y hacer las compras directamente.

e Redizar €l 30% delas ventas por €l canal e-commerce en un plazo de cinco anos.

Acompasado con €l objetivo anterior, se espera que incluyendo estés estrategias de ventas
online, €l ingreso por ventas a través de estas plataformas puedan representar un 30% de la venta
total anual en un lapso de cinco afos, tal vez en menos tiempo puede llegar a lograrse, ya que
con e boom tecnoldgico producido a causa de la pandemia, y la utilizacion de medios online
para la compra de productos y servicios, los clientes han desarrollado un mayor interés por este
tipo de medios para poder adquirir los productos, segun lo indicado por €l director de Datanalisis,
Carlos Jiménez: “En Venezuela 42% por ciento de las personas compran por Internet. Antes de
la pandemia ese porcentaje era de 29. En el 2021 hubo un aumento de 45%” (La Noticia de
Barinas, 7 de junio de 2022, parrafo3), siendo algo muy ventajoso para la empresa que desea

también incursionar en este &mbito.

CapituloV
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5.LA ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

5.1. Formulacion de las estrategias

5.1.1. Matriz FODA cruzada (MFODA)

Steiner (1991), afirma que el analisis FODA *“es un paso critico en el proceso de
planeacion. Examinar correctamente oportunidades y peligros (amenazas) futuros de una
empresa, y relacionarlo en un estudio imparcia con las potencialidades (fortalezas) y debilidades
de la misma representa una enorme ventaja” (p. 26).

David (2003) explica como se desarrollan las estrategias partiendo de la matriz FODA, a
tal fin indica que las estrategias FO utilizan las fortalezas internas para aprovechar las tendencias
externas; en cuanto a las estrategias DO, se valen de las oportunidades para poder mejorar las
debilidades de la empresa, al observar los cuadrantes inferiores, se desarrollan las estrategias FA
gue usan las fortalezas para minimizar €l impacto de las amenazas que no pueden ser controladas
por la empresa y por Ultimo, las estrategias DA tratan de desarrollar una defensa contra las
amenazas 'y minimizar a su vez las debilidades. Sigue comentando que la finalidad de esta matriz
FODA cruzada, no es elegir las mejores estrategias, sino plantear cuales pueden ser las
estrategias mas idéneas segln cada cuadrante, para luego en un andlisis posterior si poder utilizar
esta herramientas y asi elegir la que més se adapte a los requerimientos de la empresa (pp. 200-
203)..

En la tabla 29, que a continuacion se presenta, se visualizan la matriz FODA planteada

segun € andlisis realizado parala empresa Multiservicio Ancar.
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Tabla 29
Matriz FODA cruzada (MFODA)

OPORTUNIDADES

wn e

Patrones de Compra
Opiniones de Clientes
Opiniones o percepcion de los
medios de informacién
Software en la nube
Disposicion de los fabricantes
Salud y seguridad laboral

AMENAZAS

pPONPE

RBoOoo~No O

Politica Fiscal

Guerrasy Conflictos
Cambios en legislacién
Impuestos

Inflacion

Devaluacion y Revaluacion
Financiacion

Nivel de Ingresos

Cambio Climatico

0. Politicas medicambientales

1. Asume las devoluciones

2. Laspinturas son de alto rendimiento y calidad
3. Satisfacer al cliente en todo momento

4, Precios de mercado.

5. Politicas de dias de crédito

6. Mantenimiento de permisos requeridos a dia.

1. Establecer € servicio post-ventas como un proceso
dentro de la empresa que permita lamejoradela
actividad comercia (F1,F3,01,02,03).

2. Contribuir en el desarrollo del Software que le permitaa
las tiendas de pinturas |la mezcla correcta en cuanto a
pintura automotriz se refiere, seglin marca, modelo y
afio del vehiculo (F2,F3,01,02,03,04).

3. Establecer estrategias comunicacionales que permitan
dar a conocer los precios competitivos de la empresa
(F3,F4,01,02,03)

| EsTRaTEGlasFA |

1. Dar aconocer |os precios que se mantienen en valor de
moneda extranjeray las politicas de crédito dela
empresa que van desde 15 hasta 45 dias dependiendo de
la negociacion (F4,F5,A5,A6,A7).

2. Conocer ladinamica cambiaria de lalegislacion, con €
fin de tener a dialapermisologiay las declaraciones
requeridas por la administracion publica
(F6,A1,A4,A10).

3. Anunciar lacalidad de los productosy el servicio post-
venta que haran que los clientes puedan establecer
costos-calidad (F1,F2,F3,A5,A6,A7,A8).

DEBILIDADES

1. Productos afectados por los cambios climéticos
2. Tiempo en que llegala mercancia

3. Edtrategias de marketing

4, Compras de productos pre-pagadas

1. Aprovechar lafidelidad de los proveedores para dar
respuestainmediata a los clientes con productos
afectados (D1,01,02,05).

2. Utilizar los patrones de compras y opiniones de los
clientes para aumentar larotacion del inventario y por
ende el aumento del musculo financiero que permita
gue los productos lleguen con mayor regularidad
(D2,01,02,03,05).

3. Desarrollar estrategias de marketing que permitan alos
clientes dar a conocer los productos comercializados

por laempresa (D3,01,02,03).

Contribuir en lainvestigacion de envases o

establecimiento de férmulas nuevas que no se vean

afectados por los cambios climéticos (D1,A9,A10).

2. Aprovechar paliticas fiscalesy cambiosen la
legislacion, asi como relaciones con la administracion
publica, que estimen menos af ectacion del misculo
financiero por la compra pre-pagada de |os productos
(D4,A1,A3,A4,A5,A6).

3. Crear estrategias de Responsabilidad Social

Empresarial que aumenten larelacion comunidad —

empresay su preocupacion por el entorno.

(D3,A3,A9).

Fuente: Pefia J. (2022)
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5.1.2 Matriz interna— Externa (MEI)

David (2003), define la matriz IE *“es similar a la matriz BCG, ya que ambas
herramientas registran las divisiones de una empresa en un diagrama esqueméatico; éste es
el motivo por el que ambas se conocen como matrices de cartera” (p.211).

David (2003), dice “La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los puntajes de
valor totales de lamatriz EFI sobre el ge x y los puntgjes de valor totales de la matriz EFE
end gey’ (p.212).

El puntaje le la matriz EFl de 1.0 a 1.99 sobre € e x representa una posicion
interna débil, un puntaje 2.0 a 2.99 representa un valor promedio y un puntaje 3.0 a 4.0
muestra una posicion interna sdlida. Del mismo modo un puntgje le lamatriz EFE de 1.0 a
1.99 sobre € ge y representa una posicion baja, un puntgje 2.0 a 2.99 representa un valor

medio y un puntagje 3.0 a4.0 representa un valor alto.

Tabla 30

Resumen MEFE y MEFI

Matriz Resultado
MEFE 2,50
MEFI 2,60

Fuente: Pefia J. (2022)
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Tabla 31

Matriz Interna — Externa

Valores Totaes ponderados de laMatriz EFI

Fuerte Promedio Débil
(3.0a4.0) (2.0a2.99) (1.0a1.99)

Alto
3.0a4.0

Val
ores Totales Medio
ponderados 2.0a2.99
delaMatriz
EFE

Bgo
1.0a1.99

Fuente: Pefia J. (2022)

Es importante observar que para e caso de Multiservicio Ancar laintercesion de las
lineas, a raiz de los datos obtenidos en las matrices EFE y EFI, est4 concentrado en el
cuadrante V. Segun lo indicado por David (2003) para este cuadrante “se dirigen mejor por
medio de estrategias de conservar y mantener; la penetracion en el mercado y € desarrollo
de productos son dos estrategias que se emplean con frecuencia en estos tipos de

divisiones” (pp. 212-213).
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En este sentido, se pueden sugerir las siguientes estrategias, a razén de la
penetracién en € mercado:

) Aumentar e consumo de los productos ofertados en e portafolio de
productos mejorando la presencia en redes sociales, otorgando un servicio post-ventas e
incorporando servicios de formacion y capacitacion, asi como las bondades que tienen los
productos.

) Atraer clientes que estén en estos momentos con la competencia, através del
establecimiento de una estratégica de precio vs calidad, donde los precios sean mas
atractivos, otorgando un producto de mayor calidad que el de los competidores, apoyandose
en el servicio post-venta para generar una reputacion y € valor que identifican las marcas
comercializadas.

) Incursionar de manera estratégica en nuevos mercados, gue actualmente no
han sido tocados, a través de publicidad en redes sociales y colocando a disposicion e-
commerce con la finalidad de impulsar las compras directas via sitio web, mercado libre,
marketplace, entre otros.

A razon del desarrollo de productos:

) Investigacion del mercado para determinar los requerimientos de los clientes
tanto a nivel de tiendas como de clientes finales, verificando los productos nuevos que se
esta lanzando a mercado internacional, asi como la aceptacion de los mismos.

) Definir qué productos pueden incorporarse a portafolio de la empresa para
mantener ala clientela satisfecha y ala empresa a la vanguardia, segiin la investigacién de
mercado realizada.

) Desarrollar campafias de marketing y estrategias de ventas que permitan la

rapida difusion y ventas de |os productos nuevos.
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) Mejorar los productos y servicios que existen en la empresa para aumentar la
fidelidad de los clientes y afianzar la reputacion y € valor agregado a cual aspira la
empresa que el mercado pueda observar.

5.2 Seleccién de estrategias

5.2.1 Matriz de estrategias VS objetivos estratégicos
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Tabla 32

Matriz estrategias Vs objetivos estratégicos

89

Obijetivos | Incrementar las : : Desarroller la
estr atj 401 COoS ventas totales I;g:zmznbfﬁr dla%sgl vaerltief ;orrun;tazljlrzrarl ()J/S marcadela Redlizar € 30%
€9 desde un 35% P empresaatravés de las ventas por
: de un 15% anual con procesos de h
anua promedio . . ; del marketing de el canal e
- tendencia hacia el negocio de la .
con tendencia a . . redes socialesy commerce en un
: crecimiento promedio empresaen un " ! .
incremento desde sitios de comercio plazo de cinco
desde los resultados 100% en € lapso b -
. las ventas del ~ electrénicos en un anos.
Estrategias 2023 22027 anuales 2023 a 2027. detres afios. a0
Establecer el servicio post-ventas como un proceso X
dentro de laempresa que permita lamejoradela
actividad comercial
Contribuir en el desarrollo del Software quele
permita alastiendas de pinturas la mezcla correcta X
en cuanto a pintura automotriz se refiere, seglin
marca, modelo y afio del vehiculo
Establecer estrategias comunicacionales que X X X
permitan dar a conocer los precios competitivos de la
empresa
Aprovechar lafidelidad de los proveedores para dar X
respuestainmediata a los clientes con productos
afectados
Utilizar los patrones de compras y opiniones de los
clientes para aumentar larotacion del inventario y
. o X X X X
por ende el aumento del musculo financiero que
permita que los productos Ileguen con mayor
regularidad
Desarrollar estrategias de marketing que permitan a X X X X

los clientes dar a conocer los productos
comercializados por laempresa
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Obijetivos | Incrementar las : : Desarroller la
estr atj égi coS ventastotales Idné::;rlgnbfﬁr dﬁ;g’;ﬁ ;?Ln;t?lj:,;aﬁ c))/s marcadela Redlizar €l 30%
desde un 35% empresa através de las ventas por
i de un 15% anual con procesos de h
anual promedio . : : del marketing de el canal e-
; tendenciahaciael negocio dela ;
con tendencia a . . redes socialesy commerce en un
: crecimiento promedio empresaen un " ! .
incremento desde sitios de comercio plazo de cinco
desde los resultados 100% en €l lapso o -
Edtrateqi las ventas del anuales 2023 2 2027 de tres arios. electrénicos en un anos.
raregias 2023 a2027. ' afo
Dar a conocer |0s precios que se mantienen en valor
de moneda extranjeray las politicas de crédito de la X X X
empresa que van desde 15 hasta 45 dias dependiendo
de lanegociacion
Conocer ladinamica cambiaria de lalegislacion, con
el fin de tener a dialapermisologiay las X
declaraciones requeridas por la administracion
publica.
Anunciar la calidad de los productosy € servicio X X X
post-venta que haran que los clientes puedan
establecer costos-calidad
Contribuir en lainvestigacion de envases o X
establecimiento de férmulas nuevas que no se vean
afectados por |os cambios climéticos
Aprovechar politicas fiscalesy cambiosen la
legislacion, asi como relaciones con la X
administracion publica, que estimen menos
afectacion del musculo financiero por la compra pre-
pagada de | os productos
Crear estrategias de Responsabilidad Social
: . . X X
Empresaria que aumenten la relacion comunidad —
empresay su preocupacion por € entorno
Aumentar el consumo de los productos ofertados en
el portafolio de productos mejorando la presenciaen X X X X X

redes sociales, otorgando un servicio post-ventas e
incorporando servicios de formacién y capacitacion,
asi como las bondades que tienen los productos.
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Objetivos
estratégicos

Estrategias

Incrementar las
ventas totales
desde un 35%

anual promedio

con tendenciad

incremento desde
las ventas del
2023 a2027.

Incrementar los niveles
derentabilidad a partir
de un 15% anual con
tendenciahacia€l
crecimiento promedio
desde |los resultados
anuales 2023 a 2027.

Formalizar y
estructurar los
procesos de
negocio dela
empresaen un
100% en €l lapso
detres afos.

Desarrollar la
marcadela
empresa através
del marketing de
redes socialesy
sitios de comercio
electronicosen un
ano

Realizar €l 30%
de las ventas por
el canal e-
commerce en un
plazo de cinco
afios.

Atraer clientes que estan en estos momentos con la
competencia, através del establecimiento de una
estratégicade precio vs calidad, donde |os precios
sean mas atractivos, otorgando un producto de
mayor calidad que el de los competidores,
apoyandose en € servicio post-venta para generar
unareputacion y €l valor que identifican las marcas
comercializadas.

Incursionar de manera estratégica en nuevos
mercados, que actualmente no han sido tocados, a
través de publicidad en redes sociales y colocando a
disposicion e-commerce con lafinalidad de impul sar
las compras directas via sitio web, mercado libre,
marketplace, entre otros.

Investigacion del mercado para determinar los
reguerimientos de los clientes tanto anivel de
tiendas como de clientes finales, verificando los
productos nuevos que se esta lanzando al mercado
internacional, asi como la aceptacion de los mismos.

Definir qué productos pueden incorporarse al
portafolio de la empresa para mantener alaclientela
satisfechay alaempresaalavanguardia, segin la
investigacion de mercado realizada.

Desarrollar camparias de marketing y estrategias de
ventas que permitan larépida difusién y ventas de
|os productos nuevos.

Mejorar los productos y servicios existen en la
empresa para aumentar lafidelidad de los clientesy
afianzar lareputacion y el valor agregado al cual
aspirala empresa que el mercado pueda observar.
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Fuente: Pefia J. (2022)
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5.2.2 Estrategias seleccionadas

) Aumentar el consumo de los productos ofertados en el portafolio de productos a
través de estrategias de marketing mejorando |a presencia en redes sociaes, que permitan a los
clientes dar a conocer los productos, asi como otorgar un servicio post-ventas e incorporando
servicios de formacién y capacitacion, asi como las bondades que tienen 1os productos.

) Utilizar los patrones de compras y opiniones de los clientes para desarrollar
estrategias que ventas que permitan aumentar las mismas, mejorar la rotacion del inventario y
por ende e aumento del musculo financiero que permita que los productos lleguen con mayor
regul aridad.

) Atraer clientes que estdn en estos momentos con la competencia, a través del
establecimiento de una estratégica de precio vs calidad, donde los precios sean més atractivos,
otorgando un producto de mayor calidad que € de los competidores, apoyandose en € servicio
post-venta para generar unareputacion y € valor que identifican las marcas comercializadas.

) Incursionar de manera estratégica en nuevos mercados, que actualmente no han
sido tocados, a través de publicidad en redes sociales y colocando a disposicién e-commerce con
la finalidad de impulsar las compras directas via sitio web, mercado libre, marketplace, entre
otros.

Como se ha podido observar, las estrategias seleccionadas estén relacionadas con la
interaccion de la empresa con los clientes y viceversa. En principio, se desea que las ventas de
los productos aumenten en un 35% anual desde el 2023 a 2027, esto se esperalograr através de
la presencia en las redes, para que los clientes finales y las tiendas especializadas conozcan las

bondades del producto, haciendo asi que las marcas comercidizadas sean reconocidas,
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recomendadas y adquieran €l valor de mercado necesario para que los clientes exijan un producto
en especifico.

Por otro lado, estaria la incorporacion del servicio post-venta que otorgaria confianza a
cliente, asi como familiaridad, aunque ésta no sea directamente con €l consumidor final sino con
las tiendas especializadas, van a sentir ese acompafiamiento del proveedor con su cliente que se
convertiraen unarelacion de confianzay fidelidad.

Al crecer los volumenes de ventas, la rentabilidad aumenta, debido a que se pueden
obtener descuentos mayores de los proveedores de la empresas que serian trasladados
directamente a las tiendas, otorgandoles a éstos mejores precios, sin tener ninguna afectacion €l
porcentaje de ganancia estipulado e inclusive obteniendo mayor ganancia, ya que agunos
descuentos son adicionales por temporadas, por productos especificos que serian adicionales al
volumen, con los cuales la empresa puede aumentar su ganancia.

El incremento en ventas, generara mayor flujo de efectivo o activos corrientes de fécil
convertibilidad, lo que permitira también agilizar las comprar y por ende una mayor rotacion de
inventario, asi como la incorporacion de nuevas lineas de productos gue vayan en beneficio del
crecimiento de laempresay de la satisfaccion de los mercados tanto atendidos, como los que son
objeto de atencion.

La incorporacion de redes sociales, paginas web, diferentes medios de comercio on-line
le permitirdn a cliente, solicitar su producto desde cualquier parte que se encuentre, con la
garantia de que estara siendo procesado y despachado en los proximos dias, ademés de que
mantendra también su inventario al dia para cubrir las necesidades de los clientes de la

comunidad donde se desempefian.
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Si bien es cierto que para desarrollar algunas de estas estrategias se deben formalizar
ciertos procesos dentro de la empresa y tal vez incorporar algin personal outsourcing o atiempo
completo, e incremento de las ventas y la rentabilidad, pueden supesarse en incorporar estos
puestos de trabgjo, ya que son necesarios para poder desarrollar los planes de marketing, e-

commercey €l servicio post-venta, dando el servicio a cliente en el momento justo solicitado.
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Capitulo VI

6. PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

6.1. Plan funcional de marketing

6.1.1. Situacion actual de la gerencia de marketing

Kotler y Keller (2006) definen la direccion de marketing como “el arte y la ciencia de
seleccionar los mercados meta y lograr conquistar, mantener e incrementar €l nimero de clientes
mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente.” (p. 6)

La empresa Multiservicio Ancar, hasta el momento no tiene una gerencia de marketing
gue se encargue de estar evaluando el mercado, realizando planes de marketing, observando la
competencia, examinando la satisfaccién de los clientes para con los productos que distribuyen,
proyectando mercados potencias, desarrollando campafias de publicidad, entre otros.

No obstante, se hacen algunas préacticas empiricas de marketing como la evaluacion de la
competencia, 1os precios, se verifica e territorio que estédn abarcando, 10s productos ofrecidos y
su calidad, €l servicio gue prestan otras empresas. A nivel de publicidad, se tiene una Unica red
social, en este caso instagram, donde se colocan algunas publicaciones de los productos
ofrecidos, no se dan precios, no se atiende por este medio, solo es de tipo informativo de los
productos. A nivel de innovacion del producto, se hacen esfuerzos por parte de la direccion
general de ubicar productos nuevos, que estén a la vanguardia, donde la calidad y € precio
permitan obtener una mayor comercializacion precisando siempre |la satisfaccion del cliente, por
la calidad del producto. No se tiene un servicio post-venta, solo se realizan cambios en |os pocos

casos, en los que los productos han tenido algunafalla de fabricacion.
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6.1.2. Objetivosde Marketing

e Aumentar las ventas totales en un 35% anual promedio durante un periodo de cinco afios,
con base a cierre de los estados financieros del afo anterior.

e Alcanzar unarentabilidad sobre el capital invertido igual o mayor a 15% anual durante el
periodo del 2023 a 2027 con tendencia a crecimiento de la empresa en |os sucesivos
periodos.

e Garantizar una generacion de valor para e cliente, formalizando los procesos internos en
los proximos tres afios.

e Posicionar la marca en la mente del consumidor final de manera tal que las tiendas
especiaizadas deban mantener siempre el producto en sus anagueles.

e Promocionar las comprar através del canal e-commerce obteniendo una participacion en

ventas através de este medio, de un 30% anual en un plazo de cinco afios.

6.1.3. Acciones estratégicas de marketing

Estrategia de cartera

Esta estrategia busca analizar o evaluar las lineas de productos que ofrece actualmente
Multiservicio Ancar con € fin de marcar determinar la combinacion de productos, segun €
mercado atendido y experiencia actual de la empresa. Para €llo, se hace necesario usar una
herramienta que permitiraidentificar de unaforma graficalas unidades estratégicas de negocio, a
través de lamatriz BCG.

Segun Kotler y Armstrong (2013), & método de Boston Consulting Group (BCG),
permite clasificar las unidades estratégicas de negocio (SBU) a través de una matriz gréfica que
muestra su crecimiento y participacion, definiendo cuatro tipos de SBU a saber: estrellas, donde

estarian aquellas unidades estratégicas de negocios con una ata participacion y crecimiento,
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cuya inversion es alta, y su crecimiento sera un poco lento mas adelante, pasando al siguiente
tipo o nive; vacas lecheras, son aquellos productos o servicios de alta participacion y bajo
crecimiento, requiriendo menos inversion, pero generando mayores retorno de dinero
permitiendo generar mayor flujo comercial; signos de interrogacion, son aquellos que todavia
tienen una baja participacion pero un atractivo crecimiento en el mercado; por Ultimo tenemos
los perros, son productos o lineas de productos que dan muy baja satisfaccion a la empresa por
tener una lenta rotacién, traducido en bajo crecimiento del mercado y baja participacion y su
estado es muy dificil de cambiar. (pp. 43-44)

Tomando en consideracién lo antes expuesto y, readlizando el andlisis en funcion de los
datos aportados por la experiencia obtenida de la informacion histérica del sistema
administrativo, se ha determinado que:

e Los linea de productos considerados como vaca lechera son los disolventes,
especificamente € thinner acrilico que se lleva la mayor participacion del
mercado, ya que dicho producto no solamente es adquirido por las tiendas de
pinturas especidlizadas, sino también por ferreterias, tiendas madereras, entre
otros, 1o que lo hace ser bastante atractivo por la ampliacién de los mercados alos
que se puede llegar. Por su parte, la masilla, también tiene una alta participacion
en el mercado, ya que la marca que se distribuye esta respaldada por su calidad y
renombre en & mercado automotriz, 10 que ha permitido la incorporacién de
nuevos clientes.

e Con referencia a los productos estrellas, se tienen las lineas de poliéster rapicoat,

esmaltes, sintéticos, fondo anticorrosivo de la marca propia ACC, cuya
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participacion es ata y su crecimiento estable, € producto tiene una calidad que
compite muy bien con |os competidores inmediatos.

Por su parte, la linea que se puede considerar como signos de interrogacion son
los productos de pulitura de la marca Symplex y de la marca Rapicoat, los
poliuretanos, que estan tomando real ce poco a poco, a través de las formaciones y
las demostraciones que se han realizado de los productos a la clientela. Sobre todo
los poliuretanos se empiezan a vislumbrar como un producto que puede pasar a
estrella por su eficienciaen € sector industrial.

En cuanto a las lineas perro, se tienen algunos de los miscelaneos como los
envases, los cuales tienen baja participacion, baja rotacion, y ademéas aunque la
inversion no es considerable, €l espacio ocupado dentro del almacén es bastante,
lo que hace gue se tenga un espacio muerto con un producto de muy baja rotacion,
cuyo producto sustituto, ofertado por otros competidores, son diferentes al
distribuido por la empresa, pero cumplen con la misma funcionalidad, a un menor
costo, lo que deja fuera del mercado & producto gque se tiene en la cartera de

productos.

Se proponen dos estrategias en este sentido:

Penetracion del mercado, aumentando las ventas por medio del impulso que se
pretende establecer a través de la mezcla de marketing, que incluyen publicidad,
capacitacion y mayores esfuerzos en la distribucion.

Desarrollo de mercado, dando apertura a nuevos mercados, es decir, incursionar
en otros estados, ampliando asi |a cartera de clientes. Por otro lado, dando a

conocer la calidad del producto y la usabilidad en otros sectores como se ha
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comenzado a hacer con e poliuretano de la marca Rapicoat que se estad
comenzando a utilizar en e sector industrial, asi mismo dando a conocer en las
industrias de fabricacion de barcos; por otro lado, dar a conocer € epoxi de la
marca ACC en € sector de laboratorios, comedores. También esos dos productos
se pueden utilizar en e sector de la construccion. Asimismo, la empresa debe
descubrir las bondades de los otros productos ofertados, para determinar la
participacion que puede tener en otros mercados distintos a los que llega en estos

momentos.

Estrategia de segmentacion

Kotler y Armstrong (2013), afirman que “a través de la segmentacion del mercado las
empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de
manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus necesidades
Unicas.” (pp. 165)

La empresa Multiservicio Ancar por ser una distribuidora mayorista, debe concentrar su
enfoque de segmentacion de los mercados empresariales tomando en cuenta los mercados
segmentados geogréfica y demogréficamente, donde se evallia el ambito geogréfico ubicacion
del cliente, verificando s la logisticas de distribucién abarca dichos territorios y puede
reprogramar despachos a los lugares a los que se desean abarcar; demograficamente, estudiando
el tipo de empresa, ya que la idea es llegar principamente a las tiendas de pinturas
especializadas, ferreterias, tiendas especializadas en madera, entre otros, y empresas industriales
de gran envergadura, como industrias que realicen maquinarias y equipos, gue requieran pintura

apta y/o especial, también se pueden tomar en cuenta los embarcaderos o fabricantes de
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transporte naviero; las preferencias del consumidor final con respecto al tipo de empresay su
desempefio en el mercado local donde se desenvuelve.

La estrategia a utilizar en este caso es la de distribucion selectiva ya que se buscan los
canales pertinentes de comercializacién de los productos ofertados, es decir, los productos
ofertados por Multiservicio Ancar, no pueden ser distribuidos como los productos de consumo
masivo, que pueden estar en distintos puntos de ventas variados e inclusos hasta distintos; deben
comercializarse en puntos de ventas especiaizados para los sectores automotriz, ferreterias,
madereros e industrias de fabricacion de vehicul os especializados, maquinarias y equipos; por 1o
tanto debe seleccionar € tipo de establecimiento o industria, que cumplacon cierta permisologia
para poder expender dichos productos, asi como la iniciativa de dichos comercios de hacer
publicidad con € fin de lograr que los productos lleguen a consumidor final, permitiendo la
rotacién del producto tanto anivel del punto de venta como de la empresa mayorista.

Asimismo, estariaincursionando con estrategias de marketing concentrado al presentar:

e Productos de calidad con certificaciéon internacional, con caracteristicas propias
gue dan un excelente acabado al ser utilizado bien sea en € vehiculo, en las rgjas
de un hogar, en las aceras o asfalto a través de las sefializaciones de ley, en la
demarcacion de las canchas entre otros.

e El producto al ser importado, no sdlo da una calidad excepcional sino que se
otorga a un precio razonable, llegando a ser de menor valor a la competencia
nacional.

e Proveer de una extensa gama de colores.

e Disponer de unalogistica que permitallegar a cliente con la frecuencia necesaria

deformatal, que no haya escases del producto.
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Estrategia de posicionamiento o branding

Con referencia a la posicion de un producto Kotler y Armstrong (2013) vislumbran que
esta determinada por |os atributos que los consumidores observan de los mismos, y también ese
lugar que ocupa en la mente del consumidor a ser solicitado en su tienda de preferencia. (pp.
182).

Actuamente los competidores més cercanos a la marca Rapicoat por egemplo, son
aquellas marcas gue vienen de su connacional China, como por gemplo Axalta, que aunque era
un empresa de renombre hace mucho tiempo, y siendo adquirida por la transnacional Dupont,
actualmente no mantiene e renombre, ni la calidad ni € servicio que hace muchos afios
prestaban; Goodsif es una marca que ha alcanzado un mercado bastante grande a nivel de
comercializacion y su rango de accion esta a nivel nacional en Venezuela, sin embargo se ha
tenido conocimiento de la escases del producto en ciertos momentos del afio, 1o que le ha
permitido a la empresa ir incursionando en nuevos mercados nacionales; existen otras marcas
gue son traidas de Colombia, sin embargo, la formulacién de dicho producto es distinta a la
utilizada en €l pais|o que hatraido como consecuencia un rechazo del producto.

Por su parte, con la marca ACC, los competidores més fuertes tienen procedencia
colombiana, sin embargo, para poder importar dichos productos marcas como Tonner, Pintuflex,
Every entre otras, han desarrollado una formulacion cuya calidad ha bajado considerablemente,
lo que las hace tener un mejor costo pero una calidad muy por debajo a producto ofertado por la
empresa. En cuanto al thinner de la misma marca es una alianza con un fabricante, al cua se ha
evaluado y se haformulado un producto que comparado con la mejor fabrica nacional se puede
decir que se igualan en calidad, pero € precio ofertado es mucho menor, ya que la maguila,

también tiene un costo menor, |o que permite dar precios bastante econdmicos alos clientes.
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Por su parte, Symplex otra de las marcas importadas, su competidor mas cercano son los
productos de 3M, algunas pulituras colombianas y otras de China, sin embargo, los precios y la
calidad de dicho producto son inigualables e inmegorables por las marcas que pudieran
considerarse como competencia. Su formulacién haido mejorando de tal manera que el producto
actual estd dando mayores beneficios a un menor costo. Asimismo, el desarrollo de un plan
formativo por parte de la empresa fabricante, ha traido un excelente punto a favor para darse a
conocer masy mejor lamarca.

Entre las estrategias que se pueden establecer en este apartado, se pueden mencionar:

e Hacer demostraciones de los productos que se ofrecen en diferentes eventos
donde se puedan dar cita, clientes potenciales.

e Respaldo de la marca en cuanto a publicidad, servicio post-venta y logistica de
distribucion a tiempo, generando confianza a cliente y acrecentando su fidelidad,

por lamarcaque le otorga a su vez credibilidad ante sus clientes.

Estrategia funcional
La estrategia funciona para Quiroa (07 de agosto, 2020) “ayuda a la empresa a definir
como usar y administrar los recursos y habilidades de la forma mas eficiente en cada una de sus

areas de operacion, para poder alcanzar las metas establecidas.” (parrafo 1)

Estrategias de producto:
e Estrategiade penetracion ambiciosa:
o Desarrollar planes promocionales anivel de redes sociales.
o Redlizar eventos en puntos de ventas estratégicos

o Estudio de mercado para encontrar nuevos sectores del mercado.
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Estrategias de precio:

e Fijacion de precios de penetracion del mercado, tomando en cuenta dos variables

fundamentales |os costos y |os precios de la competencia.

Estrategias de promocion:

e Estrategia para la fuerza de ventas. plan de comisiones por cumplimiento de
objetivo de ventas y por cobranzas efectivas.

e Estrategia de publicidad: establecer alianzas con los clientes, para que en sus
avisos publicitarios se pueda incorporar |as marcas ofertadas por la empresa, para
dar un mayor impacto y posicionar lamarca en la mente del consumidor.

e Estrategia de promocion comercial: incrementar el reconocimiento de la marca de

los productos através de laincorporacion activa de redes sociales.

Estrategias de distribucion:

e Estrategia de gestion de inventarios. manteniendo siempre los diferentes articulos
de las lineas de productos ofrecidas, de manera de evitar escasez.

e Estrategia de gestion de logistica integrada: con € fin de megjorar el servicio a
cliente, incorporar a canal de distribucion propio, otros tercerizados que permitan

realizar envios no programados.

Estrategias de servicio:

e Estrategiade servicio post-venta: confirmacion de la satisfaccion del cliente.
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6.1.4. Presupuesto

Matriz de las estrategias funcionales del marketing mix
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0.

odigo

1

C Estrategia

A Estrategia de  penetracién
ambiciosa

B Fijacibn de precios de
penetracion del mercado

C Estrategia para la fuerza de
ventas

C Estrategia de publicidad

C Estrategia  de promocion
comercial

D Estrategia de gestion de
inventarios

D Estrategia de gestion de
logisticaintegrada

E Estrategia de servicio post-venta

Acciones

PRODUCTO
Desarrollar planes promocionales anivel de redes sociales.
Realizar eventos en puntos de ventas estratégicos
Estudio de mercado para encontrar nuevos sectores del mercado
PRECIO
Fijar € precio basado en los costos de los productos y en los precios de la
competencia
PROMOCION
Plan de comisiones por cumplimiento de objetivo de ventas y por cobranzas
efectivas.
Establecer alianzas con los clientes, para que en sus avisos publicitarios se pueda
incorporar las marcas ofertadas por la empresa, para dar un mayor impacto y
posicionar la marcaen la mente del consumidor.
Creacion de un sitio web atractivo e interactivo
Incrementar el reconocimiento de la marca de los productos a través de la
incorporacion activa de redes sociales.
Interaccién constante con los usarios y clientes potenciaes que visiten las redes
sociales.
Desarrollo de material promocional paraenviar através de la mensajeria movil.
Realizar camparias de marketing através del correo electronico
DISTRIBUCION
Mantener siempre los diferentes articulos de las lineas de productos ofrecidas, de
manera de evitar escasez.
Meorar € servicio a cliente, incorporar a cana de distribucién propio, otros
tercerizados que permitan realizar envios no programados.
SERVICIO
Confirmacion de la satisfaccion del cliente

Fuente: Pefia J. (2022)



Tabla34

Presupuesto del plan funcional de marketing
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PLAN FUNCIONAL DE MARKETING

Recur sos Costo($) | Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Afio 2027
Acciones
PRODUCTO
o Desarrallar planes promocionales anivel de redes 12 meses 40.00 48000 480.00 480.00 480.00 480.00
sociales, ) \ ) ) ) )
0 Realizar eventos en puntos de ventas estratégicos 3 vecesd afo 700,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00
fner'f;fg' 0 de mercado para encontrar NUevos sectores del | i 6 de un mercaddlogo 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
PRECIO
o Fijar d precio basado en los costos de los productos y . - . ) ) ) ) )
en los precios de la competencia Gerencia Administrativa -
PROMOCION
. . o 3% de las ventas cuyo objetivo de ventas se
0 Plan de comisiones por cumplimiento de objetivode | g o'z 600 al mes durante e primer luego 21.870,00 29.524,50 30.858,08 53.808,40
ventasy por cobranzas efectivas. e incrementaré en un 35% anual 16.200,00
0 Establecer alianzas con los clientes, para que en sus
avisos publicitarios se puedaincorporar las marcas Publicidad y propagandaen sitioa5
ofertadas por la empresa, para dar un mayor impacto y puntos de ventas al afio 150,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00
posicionar la marca en la mente del consumidor.
0 Creacion de un sitio web atractivo e interactivo Contratacion de un especialistaen 1.180,00 118000 100,00 100,00 100,00 100,00
0 Incrementar e reconocimiento de lamarca de los
productos a través de la incorporacion activa de redes
sociales.
0 Interaccion constante con los usuarios y clientes Contratacion de talento humano para
potenciales que visiten |as redes socidles. formar parte de laempresa quepueda | 250,00 3.000.00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00

0 Desarrollo de material promocional paraenviar a
través de lamensajeriamovil.

0 Redlizar campafias de marketing através del correo
electrénico.

desarrallar 5 actividades

DISTRIBUCION

0 Mantener siempre los diferentes articulos de las lineas
de productos ofrecidas, de manera de evitar escasez.

Gestion de Compras, Administracion'y
Gerencia Genera

0 Megorar el servicio a cliente, incorporar a canal de
distribuci6n propio, otros tercerizados que permitan
realizar envios no programados.

Cancelacion méximo de un 7% por
flete, sl serequiere en de algiin
despacho extraordinario

SERVICIO




0 Confirmacién de la satisfaccion del cliente

Actividad que incorporaal talento
humano a contratar
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TOTAL (9

24.060,00

28.650,00

36.304,50

46.638,08

60.588,40

6.1.5. Ejecucion detareasdel plan de marketing

Tabla 35

Ejecucion detareas del plan de marketing

EJECUCION DE TAREASDEL PLAN DE
MARKETING

TAREAS

PERIODO

RESPONSABLE

Fuente: Pefia J. (2022)

CONTROL

Acciones
PRODUCTO

0 Desarrollar planes promocionales anivel de
redes sociales.

Contratar un agencia de publicidad
outsourcing que desarrolle campafias de
marketing pararedes sociales

Enero - 2023

Administracion

0 Redlizar eventos en puntos de ventas
estratégicos

Planificar el evento segiin la necesidad de
penetracién del mercado

Mayo - Julio -
Noviembre de cada
ano

Gerencia General -
Asistente
Administrativo

0 Estudio de mercado para encontrar nuevos
sectores del mercado

Contratacion de un mercadélogo

Enero - 2023

Administracion

Verificacion afinal de cada afio
del posicionamiento del producto
en los segmentos de mercados
actuales 'y alcanzados.

PRECIO

0 Fijar e precio basado en los costos de los
productos y en los precios de la competencia

Readlizar un estudio de los precios que se
ofrecen alos clientes, evaluando los costos,
rentabilidad y los precios de la competencia

Cadavez quellega
mercanciaala

Gerencia General -
Administracion

Andlisis de las ventas mensuales,
contra los indicadores de rotacion
deinventario, rentabilidad y

objetivo de ventas y por cobranzas efectivas.

inventarios existentes y en transito

con € fin de otorgar un mejor precio alos | empresa aumento en las ventas, para
clientes determinar cambios necesarios.
PROMOCION
Evaluacion del acance delameta
. - Fijacion de un objetivo de ventas mensual . asignada cada mesy verificacion
0 Plan de comisiones por cumplimiento de . Gerencia General - : S .
tomando en cuentalazonay losnivelesde | Cadames de posiblesincidencias que

Administracion

pueden ocurrir en caso de no ser
satisfactoriala meta propuesta

0 Establecer alianzas con los clientes, paraque
en sus avisos publicitarios se puedaincorporar
las marcas ofertadas por la empresa, paradar un
mayor impacto y posicionar lamarcaen la
mente del consumidor.

Contratar una agencia de publicidad parala
impresién de pendones, folletos, avisos
publicitarios

Distribuido durante
el afo, sin coincidir
con €l evento en
puntos de ventas
estratégicos

Gerencia Generd -
Fuerzade Ventas

Evaluar en cadavisitadel
vendedor &l cliente, s mantiene la
publicidad, s hace la propaganda
correspondiente.




o Creacion de un sitio web atractivo e
interactivo

EJECUCION DE TAREAS DEL PLAN DE

MARKETING

Contratacion de un especialista en Software,

para desarrollar un sitio web que permitala

interaccion y comercializacion con clientes
potenciales

TAREAS

Desarrollo Afio
2023. Afos
SUCESIVOS,
mantenimiento y
adecuacion de ser
necesario

PERIODO

108

Gerencia General -
Administracion -
Fuerzade Venta

RESPONSABLE

Usahilidad y portabilidad del sitio
web en pro dela
comercializacion.

CONTROL

Acciones

0 Incrementar €l reconocimiento de lamarca
de los productos através de laincorporacion
activade redes sociales.

0 Interaccion constante con los usuarios y
clientes potenciales que visiten las redes

Contratacion de talento humano para formar

Evaluar el desempefio y progreso
en cuanto atencion al cliente a
través de las redes sociales,

sociales. partedela empresa que pueda desarrollar 5 | Enero - 2023 Administracion mensajeria movil y correo
actividades P . .-
electronico, asi como e servicio
o Desarrollo de material promocional para post-venta.
enviar através de la mensgjeria movil.
0 Redizar campafias de marketing a través del
correo electrénico.
DISTRIBUCION

0 Mantener siempre los diferentes articulos de - L. . . . Verificacion de larotacion de

P . Andlisis de larotacion de inventarios, Gerencia General - | . . -
las lineas de productos ofrecidas, de manerade . - . Cadames o L inventario y larentabilidad

. musculo financiero y las ventas mensuales Administracion )
evitar escasez. obtenida.
. - . . Concretar alianzas estratégicas con un

0 Mejorar @ servicio d dliente, incorporar a transporte que ofrezca el servicio de Servicio post-venta para verificar
canal de distribucion propio, otros tercerizados sporteq Enero - 2023 Administracion P p

gue permitan redlizar envios no programados.

traslado, que tenga la permisologia exigiday
cuyo costo de flete no seamayor a 7%

|la satisfaccion del cliente.

SERVICIO

o Confirmacién de la satisfaccion del cliente

Actividad queincorporaa talento humano a
contratar

Fuente: Pefia J. (2022)
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6.2 Plan funcional de operaciones

6.2.1 Situacién actual de la gerencia de operaciones

La empresa realiza sus operaciones de la siguiente forma: la parte administrativa es la
encargada de redlizar los pedidos e ingresar las compras, conseguir alianzas con nuevos
proveedores, estar pendiente de las cobranzas, chequeo de la mercancia a despachar, tramites
antes los entes publicos y llevar la ndmina. La asistente administrativa es la encargada de emitir
lafacturacidn, pagos a proveedores y conciliaciones bancarias.

En cuanto a &rea de ventas, se tiene vendedores encargados de visitar los clientes ya
existentes y captar nuevos, ellos envian las listas de productos ofertados con los precios por
WhatsApp y/o redlizan la visita en sitio, toman nota de los pedidos, € cua lo envian por ese
mismo medio a area administrativa de la empresa, donde se genera la facturacion y € reporte
por zona de la mercancia a despachar.

Dichos reportes se e hacen llegar a la persona encargada de amacén quien organiza la
mercancia y solicita la autorizacion para cargar €l camion que distribuidora alos clientes. En las
zonas como Mérida y Zulia se hacen despachos inmediatos por tener sedes establecidas en
dichos estados, para las zonas de Trujillo, Tachiray Lara se planifican dos despachos a mes.
Luego del despacho e vendedor serd el responsable de realizar las cobranzas en e tiempo
establecido dependiendo de los dias de créditos otorgados seguin |o acordado entre el vendedor,

el clientey laempresa
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6.2.2 Objetivos de oper aciones

) Dar a conocer los productos a través de las redes sociales, para aumentar las
ventas.

) Evaluar los inventarios, en cuanto a los productos que més se vende para
mantener €l stock asi lograr satisfacen las necesidades a los clientes.

) Anadlizar los precios vs calidad para captar mas clientela y tener un mejor
posicionamiento en el mercado.

) Establecer los sitios web como marketplace, mercado libre entre otros, como
medio de atenciédn al cliente parala compraventa de |os productos ofertados.

) Encontrar |as ventgjas para ser competitiva en un largo plazo

6.2.3 Desarrollo dela estrategia de operacion

Estrategias de costo — capacidad

Redaccion APD (11/07/2018). Habla de estrategia de liderazgo en costes “es el conjunto
de medidasque una empresa lleva a cabo con € objetivo de contar con unoscostes de
produccion mas bajos que los de la competencia”. (parrafo 2)

SAP Concur (6 de Septiembre de 2021) cometa sobre la optimizacion de la capacidad
productiva “es indispensable para garantizar una produccién enfocada a la estrategia de
competitividad de la empresa. De ese modo, el éxito de la organizacion estd garantizado.”
(parrafo 1)

En principio debemos tener en cuenta que dicha firma personal no es productora, se
encarga de las importaciones de pintura automotriz e industriales principalmente buscando

reducir los costos de las negociaciones en su mayoria para no afectar los clientes y asi lograr
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posicionamiento en e mercado con los precios més bajos en relacion ala competencia, teniendo
en cuanta siempre la calidad en principio. Esto se logra de la mano gracias a acuerdo de
distribucion y exclusividad que se tiene con los fabricantes.

e Planificar las compras de formatal que se obtengan mayores beneficios a obtener
mejores precios, pensando siempre en la capacidad de amacenamiento de la
empresa.

e Fijacion de precios de venta basados en costos y |a competencia.

Estrategias de calidad — procesos

Visual México método habla sobre la calidad “método efectivo que ayuda a las empresas
acumplir con las demandas del mercado, asi como también a hacer efectivas sus actividades con
el objetivo de adquirir una certificacion internacional que las avala como una opcion confiable y
de calidad ”. (péarrafo 2)

Gestionar facil dice que “un proceso es la ejecucion de un determinado nimero de
acciones, siguiendo un cierto orden, que hacen uso de diversos recursos para alcanzar una meta.”
(parrafo 6)

Los procesos empresariales son la base de unaorganizacion. Un proceso de negocio
consiste en una cadena de actividades repetitivay que estd enfocada en conseguir un
determinado resultado final. En relacion a esto la empresa se ha destacado por vender productos
de calidad que garantizan ala clientela la satisfaccion de adquirir un producto en buen estado, sin
embargo estos son expuestos a cambios climaticos durante su traslado que pueden traer como
consecuencia algun dafio pero que la empresa esta dispuesta a asumir su cambio en e momento

gue lo requiera.
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Aunque la empresa no es fabricante, es importante acotar que tiene registrada una marca
a través de la cual se comercializa un producto el cual es maquilado a través de la alianza que
tiene con e fabricante, el cua se apega alas exigencias y necesidades del mercado venezolano,
obteniendo una formulacion de calidad, pero a un costo menor que lo ofertado por e mercado
nacional, los cuales son expuestos a un proceso de prueba y determinacién de la calidad, 1o que
permite que los productos mantengan la calidad necesaria para su comercializacion.
e Logisticade distribucion en un corto tiempo.
e Asegurar que la produccion obtenida es de la caidad desarrollada en la
formulacién, dando asi confianza al cliente y fidelidad en la compra.
e Mango deredes socialesy servicio post-venta.
Estrategias de flexibilidad — capacidad
Sura 2020 dice que la flexibilidad “se refiere las capacidades de una organizacion para
responder eficazmente a un entorno competitivo, cambiante por tanto, al tiempo que mantiene o
mejora su posicion competitiva”

e Controlar y planificar los inventarios
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Tabla 36

Presupuesto del plan de funcional de operaciones
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PLAN DE FUNCIONAL DE OPERACIONES Afi0 2023 | Af02024 | Afo2025 | Afio2026 | Afio2027 | Total ($)
Acciones
Estrategias de costo — capacidad
Planificar las compras de forma tal que se obtengan
mayores beneficios a obtener mejores precios, pensando | 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 2.500,00
siempre en la capacidad de almacenamiento de la empresa.
Fijacion de precios de venta basados en costos y 1a) 500009 | 600000 |6.000,00 |6.00000 |6000,00 |30.000,00
competencia.
Estrategias de calidad — procesos
Logistica de distribucion en un corto tiempo. 300000 300000 |300000 |3.00000 |300000 |15.000,00
Asegurar que la produccion obtenida es de la calidad
de_ﬁrrolla(_ja en la formulacion, dando asi confianza a 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 1.200,00
clientey fidelidad en la compra.
Manejo de redes sociales y servicio post-venta. 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 30.000,00
Estrategias deflexibilidad — capacidad
Controlar y planificar los inventarios 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 1.250,00
15.990,00 |15.990,00 |15.990,00 |15.990,00 |15.990,00 | 79.950,00
TOTAL ($)

Fuente: Pefia J. (2022)




6.2.5. Ejecucion detareasde plan de operaciones

Tabla 37

Ejecucion detareas del plan de operaciones

EJECUCION DE TAREAS DEL

PLAN DE OPERACIONES

TAREAS

PERIODO

RESPONSABLE
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CONTROL

Acciones
Estrategias de costo — capacidad

Planificar las compras de formatal que se

Andlisis de rotacion de inventario

Gerencia General -

Cada 3 meses se debe
verificar larotacion delos
productos adquiridos a

obtengan mayores beneficios a obtener contralos proguctos con mayores | 1 semana Administracion partir_ Ejel anélisisde_
mejores precios, pensando siempre en la més ventas rotacion de |nver'1tar| oy
capacidad de almacenamiento dela los productos mas
empresa. vendidos
Verificacion del espacio disponible 1 semana Jefe de almacén Antes de generar una
en almacén orden de compra
Realizar un estudio delos precios grgs'::lg; ::?)Sn;/rglltgs
que se ofrecen alos clientes, L .
Fijacion de precios de venta basados en | evaluando los costos, rentabilidad I(Izad:r\;grclﬁ:i aa| CerenciaGeneral - :ﬂs:aﬁrfr:ﬁt%?%g de
costosy la competencia. y los precios de la competencia N Administracion ' y
: . laempresa aumento en las ventas,
con € fin de otorgar un mejor ara determinar cambios
precio alos clientes Eecemrios
Estrategias de calidad — procesos
Administracion - Verificar s lashojasde
Logistica de distribucion en un coto Disefiar un calendario de 3 dias Vendedores - Jefe de rutas se corresponden con
tiempo. distribucion por zonas Despacho el caendario de
distribucioén.
Asegurar que la produccion obtenida es
de la . E:ahdad dwar(ollada_ en la Pruebas aleatorias del producto | 1 dia Jefe de almacén Cadavez que IIega}eI
formulacion, dando asi confianza a producto al almacén
clientey fidelidad en la compra.
Evaluar & desempefio y
progreso en cuanto
Maneio de redes sociales v Servicio posi- Contratacion de talento humano atencion al cliente através
v ent:J y P paraformar parte delaempresa | Enero - 2023 Administradora delas redes sociales,
que pueda desarrollar 5 actividades mensajeriamovil y correo
electronico, asi como €
servicio post-venta.
Estrategias deflexibilidad — capacidad
Cada 3 meses se debe
verificar larotacion de los
Andlisis de rotacion de inventario Gerencia General - productos adquiridos a
Controlar y planificar los inventarios contralos productos con mayores | 1 semana partir del andlisisde

mas ventas

Administracion

rotacion deinventario y
los productos mas
vendidos

6.3. Plan funcional de recursos humanos

Fuente: Pefia J. (2022)
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6.3.1. Situacion actual de la gerencia de recur sos humanos

Delgado de S., citado en Acosta (julio-agosto 2008) afirma que la gestion de recursos
humanos, la cua es llevada a cabo por la gerencia de recursos humanos, implica todo aguello
gue conduce afacilitar y contribuir €l logro de los objetivos organizacionales de la empresa, por
parte del talento humano que realiza las operaciones y procedimientos de la empresa. (pp. 83)

En Multiservicio Ancar, no existe como tal un departamento de recursos humanos, o una
persona encargada de desarrollar todas las funciones que implica la organizacién, gestion,
evaluacion y control del desempefio del persona adscrito a la organizacion. Esto a razon de que
la empresa es pequefia y en su mayoria se ha decantado por incorporar a su equipo de trabajo a
familiares, sobre todo en los puestos de trabgjo que no exigen una determinada instruccion
académica

Las pocas personas que no son del circulo familiar, han sido entrevistadas y
seleccionadas por €l gerente general, cabeza y visionario del camino a escalar por la empresa.
Aunado a esta persona, la administracion ha desarrollado algunas politicas a seguir en la
empresa, se ha estructurado en compafiia de la asistencia a la administracion y la asesoria
contable, los expedientes requeridos bajo legislacion en materia laboral. También se han
incursionado en tratar de mantener e implementar algunas de las normativas exigidas tanto por la
LOPCYMAT como por el Ministerio para el poder popular del Ecosocialismo y los bomberos,
estos Ultimos tienen a bien regir todo 1o que dictamina la manipulacién de materiales peligrosos,

tanto en e almacén como en €l transporte y traslado de dichos productos.

6.3.2. Objetivos de recur sos humanos
e Desarrollar un plan de organizacion del personal de laempresa.

e Controlar lasincidencias y evaluacion de resultados.
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e |mplementar herramientas que impulsen su productividad.

e Fomentar la participacion de los colaboradores en e desempefio exitoso de la
organizacion.

e Establecer un plan de incentivos en base a objetivos empresariales y el desempefio

|aboral.

6.3.3. Estrategias

Objetivo: Desarrollar un plan de organizacion del personal de laempresa..

Estrategias.

- Prevision de las necesidades de personal .

- Seleccion del personal idéneo.

- Desarrollo de politicas claras para que € colaborar se sientaintegrado en la empresa.

- Elaborar e manual de funciones paralos puestos de trabajo.

Objetivo: Controlar lasincidencias y evaluacion de resultados.

Estrategias.

- Verificacion del desempefio de los puestos de trabajo.

- Evaluacion de los resultados de cada colaborar segun su puesto de trabgjo.

Objetivo: Implementar herramientas que impulsen su productividad.

Estrategias.

- Formacién y capacitacion de los colaboradores adaptandolos segun el avance de las

nuevas tecnologias.

Objetivo: Fomentar la participacion de los colaboradores en el desempefio exitoso de la

organizacion.

Estrategias.



- Mantener una comunicacion efectiva con cada colaborador.
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Objetivo: Establecer un plan de incentivos en base a objetivos empresarides y €

desempefio laboral.

Estrategias.

- Establecer las metas u objetivos operativos deseables parala empresa.

- Disefiar un plan de incentivo acorde a la productividad de los colaboradores en

funcién de la meta planteada.

6.3.4. Presupuesto

Tabla 38

Presupuesto del plan de recursos humanos

PLAN DE RECURSOS
HUMANOS Af0 2023 | Afi02024 | Afio 2025 | Afio 2026 | Afio 2027 | Total ($)
Acciones
Organizacion, seleccion y
contratacion de personal 1.80000| 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00| 9.000,00
Nominay beneficios laborales 43.200,00| 43.200,00| 43.200,00| 43.200,00| 43.200,00 | 216.000,00
Gestion del Talento Humano 1.150,00| 1.150,00| 1.150,00| 1.150,00| 1.150,00| 5.750,00
Evaluaciony conitrol del desempefio 800,00 800,00 800,00/ 800,00| 800,00 4.000,00
TOTAL ($)| 46.950,00| 46.950,00| 46.950,00| 46.950,00| 46.950,00 | 234.750,00

Fuente: Pefia J. (2022)



6.3.5. Ejecucion detareas del plan de recursos humanos

Tabla 39

Ejecucion detareas del plan de recursos humanos

EJECUCION DE TAREAS

DEL PLAN DE RRHH

TAREAS

PERIODO

RESPONSABLE
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CONTROL

Acciones

Verificar con el personal

Manual de .
; gue su labor se esta
funciones de - - . o
1 mes Administracion | realizando como indica el
cada puesto de o ealizad
trabajo manual y se realiza de una
forma eficaz y efectiva
Organizacion, selecciony Luego de un mesde
contratacién de personal ingresado el nuevo
personal, se verificasu
Seleccion de - . desempefio contralo
1 mes Administracion !
personal reguerido por € cargo
solicitado, para determinar
gue la estrategia de
seleccién ha sido efectiva.
- Verificar si lavaloracion
Valoracién de )
los puestos de realizada corresponde con
Néminay beneficios PU - ., laresponsabilidad y
trabajoysu |1 mes Administracion . -
laborales . funciones que desempefia
retribucion por .
g cada quien en su puesto de
productividad .
trabajo
Elaboracionde | | (. Administracion | Llevar e control através
Contratos de los expedientes de
Elaboracion de . - - personal, asistencia a
Gestién del Talento Humano noéminas 1dia Administracion trabajo, recibos de némina,
Prevencion de planillas de entrega del
riesgos Continuamente | Administracion | material necesario para su
laborales seguridad.
Evaluacion v control del Verificaciony Control dela
d ony control del Continuamente | Administracién | productividad y
esempefio - -
desempefio desempefio laboral

6.4. Plan de responsabilidad social empresarial (RSE)

Fuente: Pefia J. (2022)
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6.4.1. Situacion actual dela RSE

Martinez (2005), habla de la responsabilidad social empresarial “es el compromiso que
ésta tiene de construir con €l desarrollo, €l bienestar y e mejoramiento de la calidad de vida de
los empleados, sus familiares y la comunidad en general” (p. 31).

La empresa no cuenta con un plan de responsabilidad socia empresarial, més sin
embargo € representante de dicha organizacion ha realizado donaciones a la parroquia Santuario
San Buena Venturay a otros entes publicos en e momento que se ha solicitado.

No obstante en estos momentos la gerencia esta evaluando la posibilidad de asumir un
gasto y dar un donativo mensualmente a la parroquia con lafinalidad de ayudar y colaborar en la

comunidad eclesiastica

6.4.2 Objetivosde RSE
e Incluir unapartida que vayadirigidaala RSE
e  Generar la participacion activa de los empleados en |os programas de RSE
e Impulsar € programa de RSE por |os medios de comunicacion
e Implementar un programa de recreacion paralos empleados

e Tomar medidas de seguridad para evitar accidentes |aborales.

6.4.3 Actividades de RSE
Objetivo: Incluir una partida que vayadirigidaala RSE
Actividad:

- Solicitar al contador |os estados financieros

- Analizar dichos estados financieros alafecha

- Evauar lasituacion de la empresa

- Presentar lapropuesta
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Dar las donaciones en | as que se pueda colaborar

Objetivo: Generar la participacion activa de los empleados en |os programas de RSE
Actividad:

Dar a conocer alos empleados sobre la RSE

Presentar |os programas a los empleados

Preparar a personal sobre RSE

Integrar tanto alos empleados internos como |os vendedores para el desarrollo de la RSE
Promover € desarrollo de esos programas

Objetivo: Impulsar e programa de RSE por |os medios de comunicacion

Actividad:

Capacitar a la persona encargada de los medios de comunicacion para que pueda dar a
conocer sobre el tema

Dar a conocer por estos medio 1o queeslaRSE

Redlizar reels sobre el tema

Mostrar publicaciones cortas y concisas

Readlizar la publicacién unavez a mes

Objetivo: Implementar un programa de recreacion paralos empleados

Actividad:

Desarrollar actividades a aire libre

Desarrollar las actividades de recreacion donde € empleado quiere que se desarrolle
Redlizar €l programade recreacion unavez a mes

Buscar que el empleado se sientaa gusto en €l sitio de trabagjo

Dar motivacion alos empleados por sus desempefios
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Objetivo: Tomar medidas de seguridad para evitar accidentes laborales.
Actividad:

- Dar alos empleados las botas y cascos de seguridad

- Incentivar aque sean usados €l casco y las botas

- Organizar la mercancia en cuanto a la altura méxima que se debe colocar los evitar un
accidente

- Losproductos deben estar encima de pal etas por seguridad

- Colocar anti reshalantes en las escaleras

6.4.4 Presupuesto
Tabla 40

Presupuesto del Plan de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

PLAN DE RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL (RSE & Afio Afo Afio .
- (RSE) | Afo2023 2004 2025 oopg | Af02027 | Total ($)
cciones

Donacién y colaboracion alaparroquia| 3.600,00| 3.600,00| 3.600,00| 3.600,00| 3.600,00 |18.000,00

Formacién alos empleados sobre los
programas de RSE 200,00/ 200,00| 200,00| 200,00 200,00 1.000,00

Publicacién en los medios de
comunicacién sobre RSE 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 | 2.000,00

Dar prioridad alarecreacién de los

1.000,00 | 1.000,00| 1.000,00| 1.000,00| 1.000,00| 5.000,00
empleados

Dotar alos empleados con cascosy
botas actas paratrabgjar dentro de la 250,00 250,00 250,00| 250,00 250,00 1.250,00
empresa

TOTAL ($)| 5.450,00| 5.450,00| 5.450,00| 5.450,00| 5.450,00| 27.250,00

Fuente: Pefia J. (2022)
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6.4.5. Ejecucion detareas del plan de responsabilidad social empresarial

Tabla41

Plan de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

PLAN DE
RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL TAREAS PERIODO RESPONSABLE CONTROL
(RSE)
Acciones
Evaluar los Gerencia, Luego de evaluar €l
estados 1dia Administraciony | estado financiero y la
Donacion y colaboracion ala financieros Contacor situacion actual de la
arroguia empresa. Dar_u_na
P respuesta positivaa
Aprobar dicha | Redlizarlas Gerencia dicha donacién
donacién mensual mente permanente.
Formacion alos empleados Talleresde Participacion de todos
sobre los programas de RSE RSE a 1mes Administracion | los empleados para
empleados formarse en el tema.
Publicacién en los medios de Elaboracion de Hfg(lacr)g::ﬁp;gt};n?:\npgrna
comunicacion sobre RSE lapublicidad a 3dia Administracion | 9 o 9
resentar conocimiento de lo que
P esRSE
Diade
recreacion para . . -
Dar prioridad alarecreaciénde | el equipo de . Gefenc'%, Realizer |a recreacion
X ldia Administraciony | unavez al mes, tomando
los empleados trabajo de
SO empleados en cuenta
Multiservicios
Ancar
Dotar alos empleados con Adaquirir los Son implementos
cascos y botas actas para cascosy las Anuamente Gerencia necesarios para evitar un
trabgjar dentro de laempresa botas accidente laboral

Fuente: Pefia J. (2022)
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6.5. Plan funcional definanzasy evaluacion financiera

6.5.1. Situacion actual de la gerencia definanciera

La situacion financiera de la empresa actualmente, segiin lo observado en el capitulo |, ha
mejorado notablemente en cuanto a indices de liquidez se refiere, ya que se ha evidenciado un
avance en la capacidad de pago y una disminucion en € riesgo del incumplimiento de sus
deudas, asegurando a los proveedores y acreedores una mayor confianza a otorgar créditos a
corto plazo.

En cuanto a la eficiencia financiera, la empresa tiene un indice muy alto de retorno del
flujo de caja, siendo su rotacién de promedio de cobro para el afio 2021 de 108 dias, que aunque
representa una mejora, puesto que en € afio anterior era de 149 dias, sigue siendo un periodo de
crédito muy alto, ya que la empresa debe asumir los compromisos con los proveedores de
contado o prepagado inclusive con hasta 3 meses de anticipacion, lo que ha sugiere un mayor
énfasis en las estrategias de cobranza. Con respecto a larotacion del inventario, se hatenido que
recurrir acompras adicionales con €l fin de prever posibles estados de escasez del producto en la
empresa, sobre todo en € periodo vacacional que realizan colectivamente los proveedores.

Por otro lado, los indices de endeudamiento reflgjan 1o que se ha indicado en € parrafo
anterior, ya que la empresa en un 100% de sus procesos de comercializacion ha tenido que
realizar €l pago de los productos adquiridos de contado, y en € caso de |os productos importados
hasta con 3 meses de anticipacion, o que genera un indice alto con respecto a la calidad de la
deuda obteniendo un 100% en este ratio, por elo y manteniendo una politica conservadora de
financiamiento, hace que la confianza en los acreedores disminuya € riesgo de pérdidas totales.

Por su parte, a evaluar la rentabilidad, se puede evidenciar que € margen bruto de
utilidad va disminuyendo de afio a afo, pero se ha debido a comprar adicionales para evitar

escasez, o obstante la rentabilidad sobre la inversion presenta una mejora en la efectividad de la
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inversion lo que generé una mayor utilidad de los activos usados, evidenciado también, en €
ratio de la rentabilidad sobre el patrimonio, reflgjada en la habilidad de la gerencia por tener un

mejor desempefio y generando mayores beneficios.

6.5.2. Objetivos definanzas
e Establecer un presupuesto de gastos operativos y personales.
e Incrementar las ventas anuales en un 35% por cada afio.
e Maximizar la capacidad de la empresa tanto de inventarios como en
infraestructura.
e Mgorar los niveles de rentabilidad incorporando nuevas lineas de productos.
e Optimizar € retorno de flujo de caja megorando la rotacion de las cuentas por

cobrar.

6.5.3. Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion

Latoma de decisiones para una empresa conlleva llevar a cabo ciertos planes y proyectos
en pro del fortalecimiento y crecimiento de la empresa. La optimizaciéon de los procesos, €
progreso conlleva también a la incorporacion de infraestructura, equipos, herramientas,
mobiliarios, entre otros activos que permitan € logro de los objetivos organizacionales de la
empresa.

Multiservicio Ancar, como cualquier otra empresa, ho escapa a dicha situacién, menos
aun cuando se esta desarrollando un plan estratégico que conlleve a crecimiento de las
operaciones de la empresa con €l fin de obtener un rendimiento progresivo en un periodo de
tiempo y para lo cua se requiere de una inversion para dicho fin, tal y como se presenta en la

tabla 42.
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Tabla 42
Inversion en activos (fijos eintangibl es)

2.475,00 12.475,00

" Nota: Valores expresados en moneda expresados en moneda extranj era (USD)
Fuente: Pefia J. (2022)

Es importante indicar que, la empresa cuenta con una infraestructura valorada en USD.
80.000, sin embargo € espacio fisico se ha quedado pequefio en relacion a volumen de
inventario, a raiz de la proyeccién de ventas que se podra visualizar en items sucesivos, existira
un aumento en las compras, por |0 que se generara un mayor volumen de inventario, es por ello
gue se ve en la necesidad de adquirir otro galpon que permita tener el espacio necesario para €l
crecimiento proyectado, paralo cual se estima solicitar un financiamiento a 3 afios por un monto
de 150.000, logrando asi dar una inicial de 100.000 para la negociacién del mismo. Aunado a

ello, la empresa tiene equipos y mobiliario desde hace ya un tiempo atras, que aungque no estan
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en malas condiciones, se ha propuesto hacer una renovacion de los mismos en € tercer y cuarto
ano respectivamente, del periodo proyectado, con recursos propios.

Tabla 43
Depreciacion y amortizacion 2023 - 2027

INICIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
80.000,00 330.000,00 330.000,00 | 330.000,00
800000 800000 800000 | 800000 | 1300000  13.000,00
750000  7.500,00 | 19.500,00 | 19.500,00 19.500,00

435000 435000 | 435000 | 435000  4.350,00

600,00 600,00 600,00 600,00 600,00

2250000 2250000 | 2250000 | 2250000  22.500,00

189000 189000 | 189000| 189000  1.890,00

402500 402500 | 402500 | 402500  4.02500

275,00 550,00 82500 | 110000| 137500  1.650,00
100,00 200,00 300,00 400,00 500,00 600,00
200,00 300,00 400,00 500,00 600,00

000  200000| 200000| 200000  2.000,00

12934000 379.81500 382.290,00 | 394.765,00 | 400.240,00 400.715,00

ANO 4 ANO 5
33.000,00  33.000,00
1.300,00  1.300,00
1.95000  1.950,00
435,00 435,00
60,00 60,00
225000  2.250,00
189,00 189,00
402,50 402,50
137500  1.650,00
500,00 600,00
500,00 600,00
2.000,00  2.000,00

ANO 1 ANO 2 ANO 3
0,00 33.000,00 33.000,00 | 33.000,00
0,00 800,00 800,00 800,00
1.950,00
435,00
60,00
225000  2.250,00 | 2.250,00
189,00 189,00 189,00
402,50 402,50 402,50
550,00 825,00 | 1.100,00
200,00 300,00 400,00
200,00 300,00 400,00
2.000,00 |  2.000,00

oo
8|8
& ol
Q| o
& ol
o
8

0,00  33.000,00
800,00
750,00
435,00

_ 0,00 60,00 120,00 180,00 240,00 300,00
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_ 2.250,00  4.500,00 675000 | 9.00000 11.250,00 |
T 18900 37800| 56700 75600 94500 |

) 402,50 80500 | 120750 | 161000 201250 |
_Software Administrativo 55000 137500 | 247500 | 385000  5500,00

140000 2.000,00

I — 20000 4omo0| comoo somoo|
38 836,50  80.148,00 123 134,50 167 096,00 211.532,50

Nota: Val ores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)
Ya es bien sabido que los activos fijos e intangibles, tienden a tener un proceso de

pérdida del valor original con motivo del paso del tiempo, € uso continuado y/o por desgaste
natural, incluso en el caso de los sistemas informéticos es mas rapido alin debido al progreso y
avance de latecnologia.

Asi también, las inversiones que se han presentado en el tabla 42, tienen un proceso de
deterioro, depreciacion y/o amortizacion, por lo cua se presentan dichos célculos en la tabla 43,
dando como resultado una amortizacion anual desde e 2023 hasta d 2027 de: 38.836,50;
41.311,50; 42.986,50; 43.961,50; 44.436,50 y €l céculo de la amortizacion acumulada que para

el ultimo afo del periodo proyectado asciende a211.532,50.

6.5.4. Proyeccion de ventas 2023 - 2027

Y a se habia comentado en parrafos anteriores que se habia proyectado el aumento de las
ventas, esto en concordancia de los objetivos planteados. Ahora bien, una proyeccién de ventas
realiza un célculo estimado, basado en € histérico de la empresa, permitiendo asi estableces un
prondstico de ventas estimada para un periodo determinado, que en este caso seria para los afios
2023 a 2027.

En la tabla 44, se ha redlizado la proyeccion de ventas para € periodo 2023 a 2027
estimando las unidades de ventas, precio e ingresos esperados segun cinco (05) lineas de

productos, ya que € portafolio de productos por cada linea es bastante variado, adicionamente,
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la gerencia general siempre establece esta distincion de los productos a través de las lineas a las

que pertenecen.

Tabla 44

Proyeccién de Ventas 2023-2027

unidade 45.000,00 60.750,00 82.012,50 | 110.716,88 149.467,78
S

precio 17,00 17,00 17,00 17,00 17,00
ingresos | 765.000,00 1.032.750,00 1.394.212,50 | 1.882.186,88 | 2.540.952,28
unidade 25.000,00 33.750,00 45.562,50 61.509,38 83.037,66

PANO) PANO) 21,00 21 00

708.750,00  956.812,50 1 291.696,88 1 743.790,78

480,00 648,00 874,80 1 180 98 1. 594 32

365,00 365,00 365,00 365,00 365 00
175.200,00  236.520,00  319.302,00 | 431.057,70 © 581.927,90 | 927,90

1.500,00 2.025,00 2.733,75 3.690,56 4.982,26

55 (00

22,00 22,00 22,00 22 0[0]
48. 400 00 65.340,00 88.209,00 | 119.082,15 | 160.760,90

_ 6559315  88550,75  119.54352 | 161.383,75 | 217.868,06

Nota: Valores expresados en ymonedaextranjera (USD) extranjera (USD)
Fuente: Pefia J. (2022)
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Si se observa, la proyeccion hace correspondencia al objetivo estratégico planteado en el
punto 4.2, el cual dice asi: “Incrementar las ventas totales desde un 35% anual promedio con
tendencia a incremento desde las ventas del 2023 a 2027, a razon de ello, el incremento de las
unidades vendidas por cada linea de producto afio tras afio, tiene un incremento porcentual del
35% pasando de vender por gemplo en e caso de los disolventes, de 480 tambores a 1594
tambores.

Esta estrategia permite que se pase de obtener ingresos en €l afo 2023 de 1.596.100 USD
a5.301.456,13 USD en € afio 2027. Evidentemente, esto no se da de por si solo, deben activarse

todas | as estrategias y |0s planes propuestos para que €l logro del objetivo organizacional.

6.5.5. Proyeccion de costosy gastos oper ativos 2023 - 2027

En cuanto alos costos generados que permitiran el proceso de comercializacion propio de
la empresa, se hace una proyeccion basado en e prondstico de ventas presentado en € item
anterior. Aunado a ello, como politica de la empresa, se ha decidido estimar un 5% por encima
de las cantidades propuestas en la proyeccion, tal y como se evidencia en la tabla 45 donde, por
gjemplo en lalinea automotriz se proyectd la venta de 45.000 unidades, y las compras por 47.250
unidades para el afio 2023 correspondiente a primer afio del periodo estudiado.
Tabla 45

Proyeccion de Compras 2023 - 2027

47. 250 00| 6378750 8611313 11625272 | 156.941,17 |

11, 90 11,90 11,90 11,90 11 90
Costes 562 275,00 | 759.071,25 1.024.746,19 1.383.407,35 1 867.599,93

umdades 26250,00 | 3543750  47.840,63 6458484 |  87.189,54 |
precio 1470 | 14.70 14.70 1470 | 14,70

COStes 385.875,00 | 520.931,25  703.257,19  949.397,20 1 281.686,22



130

Costes 60 637,50 81.860,63 110.511,84 149.190,99 201 407,84

2 310,00 3.118,50 4.209,98 5.683,47 7. 672 68

18,70 18,70 18,70 18,70

78.726,53  106.280,82 14347911 | 479,11

90.502,14 122.177,89 ‘ 164.940,15

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)
Fuente: Pefia J. (2022)
Es de hacer notar que se ha proyectado también, dias de crédito, que hasta ahora no se ha
logrado con los proveedores, sin embargo, se estima realizar algunas acciones que conlleven a
lograr esa cantidad de dias que darian un poco de respiro a flujo de cgja de la empresa.

Tabla 46

Proyeccién de Gastos 2023 - 2027

| patos | afo1 ANO 2 - Af03  ARo04  ARO5 |
584 44 77.146,08 | 85.053,55 | 89.306,23 93.771,54 98.460,12

10.028,99
87.175,07

100,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20 1.756,92
Tolgasiosdealquiler " oo OOt e e




e

| 46950,00| 4695000 | 46.950,00 46.950,00 46.950,00

5.450,00 5.450,00 5.450,00 5.450,00 5.450,00

_ 80.180,00 | 84.770,00 | 92.424,50 102.758,08 116.708,40

10 (00) 120 (00) 156 00 202,80 263,64 342,73

®0|  e2d0| L2 wsd 13709
| 7800 1010 1 )

30 00 360,00 468,00 608 40 790,92 1.028,20
1 100,00 13.200,00 | 17.160,00 | 22.308,00 29.000,40 37.700,52

30 00%

] 1380000| 17.940,00| 2332200 30.318,60 39.414,18
_ 182.355,07 | 200.140,52 | 21811454 240.63572 269.139,44

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)
En la tabla 46 se presentan los gastos operativos, se podria decir, fijos que se estiman
tener durante € periodo del 2023 a 2027, los cuales incluyen e persona que labora en la
empresa que actualmente son 11 entre gerentes, directivos, vendedores y colaboradores, a los

cuales se les ha proyectado un incremento anual de un 5% de su salario promedio.
Por otro lado, se habla de un alquiler, corresponde al gapon ubicado en
Maracaibo, € siendo un punto estratégico para € despacho del estado Zulia, Falcon y

Lara, estimando que dicho costo tenga un aumento anua de un 10%.

Con referencia a otros gastos, se estiman basicamente los servicios publicos, los fletes en
compras, los articulos de limpieza y oficina, asi como el servicio de internet, proyectando un

incremento anual de un 30%, proyectado arazon del historico de la empresa.
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Se han incorporado los gastos generados por la puesta en gecucion de los planes
estratégicos planteados en este trabajo de grado, donde se puede evidenciar que es el gasto mas
alto luego de la carga laboral, pasando desde un gasto de 80.180 USD para € primer afio, a un

gasto de 116.780,40 USD, lo cual superaen el afio 2027 e monto estimado de personal.

6.5.6. Calculo del capital detrabajo 2023 - 2027

Segun Westreicher (17 de agosto de 2020) el capital de trabajo “es una magnitud contable
referida a aguell os recursos econdmicos con |os que cuenta una empresa dentro de su patrimonio
para afrontar compromisos de pago en e corto plazo y relacionados con su actividad
economica”. (parrafo 1)

En este sentido, se hatomado como referencia para hacer €l calculo del capital de trabajo
en el periodo de 2023 a 2027, la siguiente formula:

Capital de Trabajo Neto= Activos Corrientes — Pasivos Corrientes

Obteniendo lo que se muestraen latabla 47:
Tabla 47

Calculo del capital de trabajo 2023-2027

_ 301.268,00 | 493.912,08 | 644.588,37  882.122,93 1.258.355,33 | 1.894.402,29

_ - | 49.65824 | 67.038,62 90.502,14  122.177,89 | 164.940,15
_ 301.268,00 | 444.253.85 | 577.549,75  791.620,79 1.136.177,44 | 1.729.462,14

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)

Como se puede evidenciar, cada afio, la empresa cuenta con capital disponible para

asumir compromisos de pagos o imprevistos generados a corto plazo.
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6.5.7. Estructuray opcionesde financiamiento 2023 - 2027

Con relacion a las opciones de financiamiento, se estima obtener un crédito de 3 afios
para poder adquirir € nuevo galpén que estaria ubicado en Ejido edo. Mérida. Es de hacer notar,
gue la empresa puede estar en la capacidad de adquirir dicho inmueble con recursos propios, sin
embargo esto significaria desviar una porcién de muasculo financiero bastante alta para un activo
no corriente, que aunque es importante para el proceso de comercializacion de la empresa, no
generariaflujo de cgjaen € corto plazo.

Tabla 48
Estructura y opciones de financiamiento 2023 - 2027

Tipo delnteres
Afios

BT e )

INVERSION 430.60800 | 25047500 247500 | 1247500 547500 | 475,00
FINANCIACION 430.608,00 | 150.000,00 0,00 0,00 000| 000

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)
Al observar latabla 48, se estima adquirir € galpén en e afio 1, es decir en el 2023 si se

obtiene un financiamiento por un monto de 150.000 USD, a unatasa de interés del 24% durante

3 anos.

6.5.8. Estado deresultados proyectado 2023 - 2027
El estado de resultados permitira observar como serd el desarrollo y € resultado que se

obtendrd a partir de |as proyecciones estimadas en |os items anteriores.



Tabla 49

Estado de resultados proyectado 2023 - 2027

MULTISERVICIO ANCAR DE CARLOSCASTILLO

ESTADO DE RESULTADO
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PROYECTADO
Descripcién Afi0 2023 Afi0 2024 Afi0 2025 Afi0 2026 Afio 2027

Ventas 1596.10000 215473500 590889205 392700454  5.301.456,13
Costo de Ventas 120835050 163127318 220221879 297299536  4.013.54374
Variacion de Existencias 177.927,50 20.139,18 27.187,89 36.703,65 49,549,92
Margen Bruto 565.677,00 523.461,83 706.673,46 954.009,18  1.287.912,39
Gastos de Persondl 87.175,07 96.110,52 100.916,04 105.961,84 111.250,94
Alquileres 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20 1.756,92
Gastos por gjecucion de

planes estratégicos 80.180,00 84.770,00 92.424,50 102.758,08 116.708,40
Otros Gastos 13.800,00 17.940,00 23.322,00 30.318,60 30.414,18
Utilidad Operativa 383.321,93 303.182,13 461.371,04 676.669,81 960.223,03
Amortizaciones 38.836,50 41.311,50 42.986,50 43.961,50 44.436,50
Utilidad Antes de mpuesto 344,485 43 261.870,63 418.384,54 632.708,31 924.786,53
Gestos definanciamiento i 36.000,00 26.470,14 14.653,11 i
Impuesto ala Renta (34%) 117.125,05 76.796,02 133.250,89 210.138,77 314.427,42
Utilidad Neta 227.360,38 149.074,62 258.663,50 407.916,43 610.359,11

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)

En la tabla 49, se observa que segin lo estimado cada afio se obtendria una utilidad o

dividendos positivos para la empresa, aun cuando en e segundo afio, baja en comparacion del

ano anterior, sigue existiendo un resultado positivo.



6.5.9. Estado desituacion financiera proyectado 2023 - 2027

Tabla 50

Estado de situacion financiera proyectado 2023 - 2027

Descripcion
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y equivalente de efectivo

Cuentas por cobrar aclientes
Inventario

Total activo corriente
ACTIVO NO CORRIENTE
Propiedad, Plantay Equipo
Depreciacion

Total Activono corriente
TOTAL ACTIVO

PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar comerciales
Total Pasivo Corriente
PASIVO NO CORRIENTE
Préstamos bancarios por pagar
Total Pasivo No Corriente
TOTAL PASIVO
PATRIMONIO

Capita

Resultados acumulados

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
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PROYECTADO
2023 2024 2025 2026 2027
S/ 370.77843 S/ 478.357,95 S/ 657.711,86 S/955.400,37 S/ 1.485.413,10
S/ 65.593,15 S/ 88.550,75 S/ 119.543,52 $/161.383,75 S/ 217.868,06
S/ 57.540,50 S/ 77.679,68 S/ 104.867,56 S/141571,21 S/ 191.121,13
$/493.912,08 S/ 644.588,37 S/ 882.122,93 S/ 1.258.355,33 S/ 1.894.402,29
S/ 379.81500 S/ 382.290,00 S/ 394.765,00 S/400.240,00 S/ 400.715,00
-5/ 38.836,50 -S/ 80.148,00 -§/123.134,50 -§/167.096,00 -S/211.532,50
S/ 34097850 S/ 302.142,00 S/ 271.630,50 S/ 233.144,00 S/ 189.182,50
S/ 834.890,58 S/ 946.730,37 S/ 1.153.753,43 S/ 1.491.499,33 S/ 2.083.584,79
S/ 49.658,24 S/ 67.038,62 S/90.502,14 S§/122.177,89 S/ 164.940,15
S/ 49.658,24 S/ 67.038,62 S/ 90.502,14 $122.177,89 S/ 164.940,15
S$/150.000,00 S/ 110.292,25 S/ 61.054,64 S/ 0,00 S/ 0,00
$/150.000,00 S/ 110.292,25 S/ 61.054,64 S/ 0,00 S/ 0,00
$/199.658,24 S/ 177.330,87 S/ 151.556,78 $122.177,89 S/ 164.940,15
S/ 430.608,00 S/ 430.608,00 S/ 430.608,00 S/ 430.608,00 S/ 430.608,00
S/ 204.624,35 S/ 338.791,50 S/ 571.588,65 $/938.713,44 S/ 1.488.036,64
S§/635.232,35 S/ 769.399,50 S/ 1.002.196,65 S§/1.369.321,44 S/ 1.918.644,64
S/ 834.890,58 S/ 946.730,37 S/ 1.153.753,43 S/ 1.491.499,33 S 2.083.584,79

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)

La tabla 50 presenta € estado de situacion financiera la cua reflgja la proyeccién de la

salud financiera de la empresa, en los siguientes cinco afios propuestos, en é se evidencia €
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crecimiento de la empresa, el aumento de |os activos corrientes y |os resultados acumulados, que

parafinales del afio 2027 se espera estén en los 1.918.644,64 USD.

6.5.10. Flujo de caja proyectado 2023 - 2027
Tabla51

Flujo de caja proyectado 2023 - 2027

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

PROYECTADO
TESORERIA AL FINAL DE CADA ANO ANO 2023 ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026 ANO 2027

Saldo inicial 65.800,00 370.77843 478.357,95 657.711,86 955.400,37
+ Beneficio 227.360,38 149.074,62 258.663,50 407.916,43 610.359,11
+ Amortizaciones 38.836,50 41.31150 42.986,50 43.961,50 44.436,50
+ Prestamos obtenidos 150.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ampliaciones de capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Crédito de proveedores 49.658,24 17.380,38  23.463,52 31.675,75 42.762,26
- Crédito aclientes 65.593,15 22.957,60 30.992,76  41.840,23 56.484,31
- Dividendos 22.736,04 1490746  25.866,35 40.791,64 61.035,91
- Devoluciones de préstamos 0,00 39.707,75 49.237,61 61.054,64 0,00
- Inversiones 250.475,00 2475,00 12.475,00 5.475,00 475,00
- Existencias -177.927,50 20.139,18  27.187,89  36.703,65 49.549,92

Saldo final 370.778,43 478.357,95 657.711,86 955.400,37 1.485.413,10

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)
Fuente: Pefia J. (2022)

El flujo de cga muestra las variaciones de ingresos y egresos esperados durante el
periodo indicado, logrando visualizar una situacion favorable afio a afio, segun se aprecia en la

figura 11 que se presenta a continuacion.
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Figura 1l

Stuacion del flujo de caja seguin la proyeccion 2023-2027

SITUACION DEL FLUJO DE CAJA AL FINAL DE CADA ANO

1,600,000
1,400,000
1,200,000
1,000,000
00,000
400,000
200,000

SALDOS

1 p 3 4 5

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)
Fuente: Pefia J. (2022)

6.5.11. Indicadores de rentabilidad 2023 — 2027
Los indicadores de rentabilidad dan una perspectiva de la efectividad administrativa de la

empresa, lo cual estaria enfocado en e control permanente de los costos y gastos y € desarrollo
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de estrategias de permitan generar ventas con una rentabilidad que permita obtener utilidades o
dividendos.

Tabla52

Indicadores de rentabilidad 2023 - 2027

577.549,75 791.620,79 1.136.177,44 1.729.462,14 >0.00
478.357,95 657.711,86 955.400,37 1.485.413,10 >0,00
9,14 10,33 >0,50

10,30 11,49 >1,50

0,08 <0,60

1.651.412,35 2.229.406,67 3.009.699,01 4.063.093,66
565.677,00 503.322,65 679.485,58 917.305,53 1.238.362,46 >CF

35,79% 19,38% 25,81% 29,79% 31,81%

Nota: Valores expresados en moneda extranjera (USD)

Fuente: Pefia J. (2022)
En este sentido a observar la tabla 52, se pueden vislumbrar varios escenarios, en este
caso favorables parala empresa, 10s cual es se desglosaran a continuacion:

1. Observando €l andlisis del balance setiene que:
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a. La empresa cuenta con un capital de trabajo a través del fondo de maniobra
que le permitiriafinanciar € activo circulante dando continuidad al proceso de
comercializacién y € crecimiento continuado que se ha proyectado.

b. El item de tesoreria muestra que si se gjustan las erogaciones de dinero a lo
proyectado, y s los ingresos son los esperados, estaria manteniendo un flujo
de cga bueno con respecto a su crecimiento, valor que concuerda con lo
expresado en € numeral anterior y en € ratio de tesoreria que propone valores
satisfactorios s se perfilan mayor a0,5.

c. En cuanto al ratio de liquidez y endeudamiento, se aprecia que la proyeccion
estima que la empresa esta en capacidad de asumir los compromisos de pago a
los que esta sujeta, mostrados a través de los valores en los cinco afios muy
por encima del limite, iguamente e ratio de endeudamiento muestra una
autonomia financiera, o que quiere se puede traducir en mayor confianza por
parte de los proveedores ala hora de otorgar un crédito.

2. Enlaseccion del punto de equilibrio, se puede verificar gue e monto minimo para no
obtener pérdidas |os cuales serian 514.528,48; 856.805,81; 933.753,00;
1.030.166,66 y 1.152.191,66 respectivamente para afio desde 2023 a 2027, asi mismo
muestra que e margen de ventas estaria en promedio en un 23%, si se alcanzan los
objetivos de ventas y |os costos variables y fijos se mantienen en |o estimado.

3. Larentabilidad econdémica muestra un indice satisfactorio con respecto a la rotacién
a igual que a margen de utilidad obtenido en e estado de resultado proyecto,

obteniendo valores mayores a 0 1o que permite dilucidar que econdémicamente la
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proyeccion permitird lograr los objetivos propuestos y mayor eficiencia en las
operaciones.

En cuanto a la rentabilidad financiera, observada desde € ratio de apalancamiento,
muestra indices mayores que 1, o que sugiere que es bueno apalancarse a través del
endeudamiento, con € fin de incrementar la rentabilidad de su inversion, no obstante
también se deben tomar en cuenta los posibles riesgos que este apal ancamiento pueda
generar.

En € caso del ROE presenta una situacion de empresa bastante favorable, ya que para
el primer afio, indica que €l inversor o duefio de la empresa obtendra 0.36 céntimos
por cada ddlar invertido para € primer afio. Sin embargo como se puede observar en
el cuadro, dicho indicador no es estético, sino que varia dependiendo de las acciones
gue haga la empresa, es asi como para € segundo afio se puede apreciar que €
inversor obtendra 0,19 céntimos por cada ddlar invertido, no obstante en tercer afo
asciende a 0,26 céntimos por cada ddlar, hasta llegar en € afio 2027 a 0,32 céntimos
por cada délar, pudiendo decirse que fue en parte afectado por la compra del activo,

en este caso € galpon que ameritd un financiamiento.
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Conclusiones

En relacion a plan estratégico aplicado alaempresaMUL TISERVICIO ANCAR F.P.
periodo 2023 — 2027 hemos obtenido qué:
En cuanto a objetivo describir el macro entorno competitivo en e que debe introducirse €l
producto o servicio de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023 a 2027
enfocando en conocer la situacion actual de la empresa 'y su incursion en las redes sociales, se
obtuvo:
La empresa para los calculos que se presentaron indica que estd en una situacion
financiera estable, mas sin embargo se ha visto afectada por varios factores como son la
guerra entre China y Taiwan ya que las principales importaciones son desde China, los
impuestos tributarios y municipales son bastante altos, inflacion, devaluacion de la
moneda y los cambios climéticos que afectan los productos importados debido a la
distancia que hay entre ambos paises.
En cuanto al objetivo Definir el modelo de negocio, caracteristicas del producto y planes parala
implementacion de |a propuesta de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023
a 2027 enfocado en definir las necesidades que la empresa desea cubrir a través de las redes
sociales se obtuvo:
La empresa vende de por medio de vendedores directos, via telefonicas o por medio del
whatsApp e Intagram, a tiendas de pintaras automotriz, ferreterias, talleres de latoneriay

pintura, constructoras y todas aquellos que deseen adquirir dichos productos.
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Ofrece productos de calidad, garantia por inconformidad, precios accesibles y la
distribucién del producto alas zonas de Mérida, Tachira, Trujillo Lara, Falcony Zulia
Busca aumentar sus ventas por redes sociaes, dando a conocer la empresa y la
comercializacién de los productos.
La empresa otorga créditos de 15, 30 y 45 dias dependera de la negociaciéon y € volumen
de compraque realicen.
La estructura de costos sueldos y salarios, honorarios profesionales, contables, servicios
técnico, fletes, servicios basicos, operativos y de mantenimiento.
Tiene unamarca propia ACC.
En relacion a Definir los objetivos estratégicos de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P
en los afos 2023 a 2027 enfocados en identificar las estrategias de marketing en redes sociales
gue mas se adapten a los requerimientos de la empresa se quiere:
Incrementar las ventas y los niveles de rentabilidad a través de la aianza con
proveedores, disminucién de precios, ser competitivo en € mercado e implementar
estrategias de marketing paraintegrar nuevos clientes logrando vender por volumen.
Formalizar y estructurar los procesos de negocién en aproximada mente 3 afios, para
mejorar 10s procesos que actualmente se realizan para un mejoramiento de servicio.
Dar a conocer la marca de la empresa a través de marketing por redes sociales
aproximada mete en dos afos
Llegar arealizar ventas hasta de un 30% por medio de canal e-commerce en un plazo de
5 afios ya que la tecnologia y los medios online han generado un interés en las

comunidades y se les hace mas fécil adquirir los productos.
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Proponer las estrategias de marketing, operaciones, recursos humanos, responsabilidad social
empresarial y finanzas de la empresa MULTISERVICIO ANCAR F.P en los afios 2023-2027
enfocado en las redes socides para fortalecer el crecimiento y posicionar los productos que
ofrece la empresa se propone.
En cuanto a Marketing
Realizar promociones por redes sociales del producto y la marca ad monto de su
implementacion, estudiar el mercado para fijar precios, redizar las campafas de
marketing y alcanzar satisfacer al cliente para que prefieran elegirlos.
En cuanto a Operaciones
Planificar las compras para tener un inventario donde se pueda garantizar la existencia de
los productosy asi satisfacer las necesidades de los clientes.
En cuanto a recursos humanos
Elaborar un manual de funciones para los trabajadores, verificar y evaluar el desempefio
de cada uno, formar y capacitar en las nuevas tecnologias e implementar un incentivo por
el desempefio laborar.
En cuanto aresponsabilidad social empresaria
Incluir la partida paralas donaciones
Preparar a personal sobre RSE, asi como utilizar las redes sociales para darlo a conocer.
Implementar programas de recreacion con los trabajadores para que se sientan a gusto en
su trabgjo.

En cuanto afinanzas
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La empresa se ve en la necesidad de adquirir un galpon nuevo para generar mas espacio
al volumen de inventario con e gue se esta trabajando, asi como la adquisicién de nuevos
equipos de computacion y mobiliario por su vida Util.

En cuanto a las ventas se proyectan incrementar un 35% anual obteniendo unos ingresos
favorables paralos afios 2023-2027 y asi lograr |0s objetivos propuestos.

L os costos que se generan en cuanto ala comercializacion se proyecta un 5% por encima
de lo propuesto ademés se busca que los proveedores den un maximo de 15 dias de
crédito para dar respiro al flujo de efectivo.

L os gastos operativos se incrementan en un 5% corresponden a los sueldos y datarios de
los empleados y directivos, 10% por el alquiler del galpén ubicado en Maracaibo €l cual
se mantiene como punto estratégico para € despacho del estado Zulia, Falcdny Laray un
30% en otros gastos variables como son fletes, articulos de limpieza e internet

En relacion a los resultados proyectados se puede evidenciar que la empresa durante los
anos 2023 -2027 va a disponer de un capital disponible para asumir compromisos, en
cuanto a la situacion financiera va a ser positiva aun cuando en € segundo afio
disminuye, en € estado de situacion financiera se ve un aumento de activos es decir un

crecimiento favorable parala empresasi se toman en cuenta.
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Recomendaciones

Impulsar las redes sociales como son Mercado libre, Facebook e Instagram, para
aumentar las ventas.

Ofrecer € servicio post-venta para que la empresa pueda tener un mejor panorama sobre
Su imagen y asi continuamente renovar estrategias parafidelizar al cliente.

Tomar en cuenta la propuesta de implementacion que se hacen en cuanto a marketing,
operaciones, recursos humanos, responsabilidad social empresarial y finanzas de la
empresa.

Establecer aianzas con los proveedores para que les concedan por 1o menos 15 dias de
crédito y asi no debilitar tanto e musculo financiero en € que la empresa se apoya.
Evaluar laincursion en nuevos mercados.

Incorporar nuevas lineas que pudieran diversificar mas € portafolio.

Implementar el plan estratégico basado en redes sociales parafortalecer € crecimiento y

posi cionamiento
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Anexo 3

Cuestionario aplicado a la Contadora

CUESTIONARIO DA GNOSTION NRGANTZACTOMNAL
La emprass que julere lograr sus reas v creclmiento creen
irmpustiant= inwestigar ¥ Conocer Ja opimidn cel equim e
wrakefo,

Mo tal metive presotomos el 3iguients cocsficnana, ehjs b
opclda qua mids ge acerque & su puns Ce vz,

1) e geucrda
=) Ea parte de acucrdo
e
4} Fn parte en desacuerdo
3] En desscucrdoe
|| Cowex cxmd b wbgmhar de by e peremal cewm | | 2] 4] 3
Brai, ol
I Fanen bw ermvcate de mivel epen v cmnicans e [ R 0 [
Torstm e cinte tion s rivses mbs abas ce b spanimcian
1 A T RPN e wn] W e maes | ] PR 4
it &
i emibdom wied g W3 reduny conecaimos soa [ PB4 T3
Rica prossseamhs cnel macad; i
[ Sr apende pwhdfeha por s rewireres pereibcs el (1) V0 KA
robmie Ga amsd alum '
§ A manguy do cahoRn mpuds pirs poder deiaralad G |‘.:}_]:_‘
i alaiwine s £l mr oy
T | Creswabed gus b empria i pucds slapter §oamtios (L= Y E
E | Tmmr o ormoios peocabs pes lops ke ehces | 1) 2 L'I‘"l 5
- e
T'mmnnmnmmmmli@lj
chjrtiveg :
13 F hiorepn roon spsia ol prge e s e HEIEI O E
[ e e e e = O FI B E
v nde coplcsdon o D soweacn gl prodann
§F | iCree ued ot o salene & aroporson & endrmemicqe | | [ I RGN 4| 3
ba i it v v iy gk
W b s rreerade b infrnests ndoete prnmaksrw [ ]33] 4[5
tukagy
To | O RS0 ek g eviaris e mewards pars socptm [ (] 2 3| 4| E
By ey — |

15 | Le hm riaid e U mlson y visha e i emess il E

16 Cowstion cicd qoe e Tanoos de sda uno dd b gue | THE] 53
wegra I rpres s o Tl

19| s gt Sl aamiaes delsgan o lorses ¢ Randiocs I EIE L
| eficiznds : i 5

W | e ey oo b besliim v ans g i o L HEIEIE
predacds coe abmes b popras o FOMAED de sone m
iz

TE | Esbz  wpahailal pem oot o a8 pange sipeer | 1| STNE S
aTuEmEe 5

I | Faite s ameal dt 13 g st s 15 peria reemder b | 102 o[ 4[4
haszie ds| _—

il | Crx seoiooe i oo voue o spikivabsamnbin (102 |42

] Urn wred combers ok sakcn von kE e CENEEEN )
‘HEENECiR

D | o cecrlirecion ok o ectivalales e dmanciss m ooeda | b | J 4]
e s el de 3 eeprrsa |

™ La wccanmacdn wm s ol Jineo sc realbm & doma 151 2 S 4T
brral Ty |

5 | Comhoe akoiido g b peidacioa s don ssooccsrwtrames L1423 17 4| 2
A s e Jalete b s ralisaais

B | Esesis borwiossones einsisisn o of Labara dosendoda | | 2@_ 3|3
g prcel i |

B | Lw wsapdom vz balmu tun Chpaobe I DN
FRILITHIA AT ST & I e o -

i O wsnld guE o RN MoEImS @ @nne eem B IE
o b firres sercaal 3

I Lay i ek & imsmresen o reearar oon B 'L{’J e
chjales porecnales |

b El'tuLEndl{Lmd.Hihzdﬂ'rmdtpmpm"qujq 5
morcid & o alrin  Ecoeembele won o i o
deidank Lansrcss

I | e ek e al merenks o dd Sl N R

L e e L T DE R
oy el dad i mecrer Bemclicie sus 20w G s @ |
o e . __l

41| i vulern b pradusuvidad y ercatoydec om s telais T| 2040 4 =

| la cumos sl e g0z cmmhnen = 5 | | JLL_IT
Aeseraasie % b

E1] Ern-;.adqzummp;-nhp-qml'bz Jil!ﬂ
warrlia.

154



CUESTIONARIO DEAG NGSTTUD QIRGA NIZATIONAL

Lit comprcsa que guiers logner sun meies v encimizetn ercen
fmpwatnrte pocliger ¢ conoeer o aplaiian del epum de
imbajo.
For al motive presemanc: el apuieie eoetic o, elfjn
APCTAn GuE a2 pungue 4 s pumbe de v,

11 D souerda

b Enparte de acuerca

1 Mot

4§ B purbe o0 dezacierdn

Wi B desacaenio
[ I_-m“ wam] ke CEEINE de w B e e R R0y J'l':i"l

H lawced i ﬂihhul- T e D
. mmsefionts e B st wer e e
P w ikl s N o g ke s e g e IR
ek
4| Cimmidecs WG gt Vo proheke el e wl

e e R s ]
L] R N Y Ly g Py '-{1 L]
| il e el o o
W W maimi % mieRE o pan pde damir s P] 0| 2| 45
el o e paia 5 + A
T o wond i (L emwmn s sl @ cambice {L_ T =]
¥ | Corier b miwing e phnioaie pom emr raahimes f14 3 1] 0| ®
TR0 TRl A B
| Coll Seamaeers malm s ol pus bem k3 7773 01713
| it B
1| 1 iuderiens ot myvmk o g i s srgams T EEIERE]
| Vo el e calets b nalnoca aERTRaG A fan N &R ERE

B ] T G ecat arvarmn e prdook
4| Wi ated s padare s e o el g | 03] T3

b ek e e o g e e
[E] 'I'm""-mﬁcn T o s s Pt ek me | T fa g0 4 3

waup
W= umd e T penin s 8 svmio paml Booma | 1] - I'IF'

ST o T sl 4 |

Lz e i 8 T T g W TR

Citsitbon sl pr Bt oorass ik Lale e L b
uiunhm.lmhﬂ_l_:_.’lq?_\d_lllm i

| e ek [ A ey
! efciwt:

THIN CRaSIAE: & s Sochoes PR TR
imnkats s wlas laarpres dl swoesn de s
ke

_I:IJI

Pz & oprTenkded e e s oo cuss gy

(oo rwmmd b g, n s T3 prenm s i

Arvdere deé mipns:

#

1afi)a

E-:uhwhqnuntmmnum |]||J Al
I:I :a&_-mmbw-ucmmk.Llu

Lt nr Tl e W it 32 v (s

-nl:_-::r-l;rlhill-:sn B el L
P R e P

ol oo acacnib ua vm [T o7 N ot 8 e
& v mden d.‘llj aks Lk o=

1

T TR R e ey o s damsia | T

reaknm ksl

- unlu::rlll: e ﬂ.mmm
T el

=

TR b BT gl pomenens w @ ey o
sl b e

R L s e kTR

o T e — A e :m{-nll[

w sl

L T ¥ o Py Py —

n
T Cumrima e o ke qar Gl |4 cspos o 0

o sl = o DRralh g OB 00 EEe £
E

a1

[ vakamle ot e vt b ik

Lo mopram desrilla P e Sedtiluesi oo
M*_n‘l.lh

K

R

e mal

k.

hﬂ%“m-ﬂmﬁm*{lf rfala

155



CUESTIONARIO DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL T[T har e w comcer kb y vhan 3= wemprem |0 2] 3] (%
] o cumun:.\'rﬂﬂ uacioma da aus ena e b e || l'.i"' L]
La empress gue quiere lograr sis matas v crecimiento etten T (T Sk bW b |
unportente mvestivar v cumseer o opnidn Jel eguizo de 1Y | Crer mind gomvis siperions defeyan T inseas y Hinclores | ;, o T
trabajo. T T S T e e T I
o g prudacin g shoes b oopecs Bl rorerh: oo aseynw us »
Por 1wl moivo presamamos ol sigcients euestiondro, efife lo o D L
Ui SUe IS s sy i s puriy de viste 0 e A GRAAY. e ok v i L | B3 8
ot
1) Dre noerdn T | Farke numnal o g i s 1= e sl e | 1] 7 0 -2:1 |
2) En perts de seuerdo fimiaar ol ek o
33 Neut 1 e i e Li wmnpnves v oa oo pos ivs e mrses ‘é FEERE TE]
: i el B wied COREIS Of CulE R I s oe g | E L B B
2) bm pare e desacuendy i o :l
5§ En dessciicrdo I | La comblactin & L= sclividede x dosmllas oo call | T2 3705
| Comrco anlll s jcives e G fawa oo dc s | | | H ENEIE el wieee e Lo _F-
ikl | M | Le omimiucin gon s jete direon o= redes de bwms | 0| 20 A 3
a Mo Ko snpecdon 80 peed guathyvg Srweaaee oy, | | | 2 F 2403 Frvtr| .
|mmnhnﬁ.‘.ﬂhﬂm*|““1“ o 5 Fatitale unlhlwr_ll.;.:l:r.jr-hh'n.'l-ln-lllqn‘\ {313 a '|1
T Hiruim il i T st e a s st | 0P| 0|4 e s e oo s Ry el A |
i 'y B | Lukn onifiensod sspacishes por of bahags deamilbnn ([ E #] B
T | Lonodem ursd 0o6 oo produsion semioa el et afE [Ty L o i e — *
A, rnskix o et mbrcmky ¥ n lim owaymfene b mrEpn evew digmens @ moyme | | 2P0 | &) E
T [ e whome il por e semumensekn it ool [ L B[4 a8 Niinewi=am b 8 panicailars ¥
k) e waed elin % A8 e sl ges ddiri perosE ourhad o samba dede 1 [ 2 O 4R
U | N momeke de G Sruch 20 poder desoke e | | | 2| 4] 4| 8 el Nt arvatied | A
sk v ] Hc o W % TA e g b In epmansin e olcusn om0 3] 0 | 400
7| s et que b eprens s ped ke o casliss FREl ERES b snd i K
] me-m.mmmuﬂﬁ.m%  FEE TR 1tk il @ quies dinigios doenim & o amprem @ FTITH T
S —— % mimenb e bt algun  mooavescst oon 2l ok o x
L] Cmla [T ailica w gumic pex g Lw [ T3 A[a |0 "“'"thn'm e
e F. 3| 5= haceemico s piereon @l =7 { a4 2
1 | E ldeisgi ¢aid, &l il page de b orpmae ] !-{ Fi 12| tmskire g el predam que oo b onpesa =& [ T] 31T 4Ii
1| o wed o enils w et mwmsckn come pum | 1| 2| 3] 40 armp ikl 1 e ks sy ey £ TRl 0
i tmeo enpl ‘—mm_r_'i:ﬂi oy i) o jmnfucks ‘IA_ ol mereace ;F'
17 | Corr e ipr s e o opecioml o encimiemoge | 1] 2 3 a8 A8 | e rwrw b prodect el v el vda o s ki BEIE
P predicn 0 lu oy 4 U | L empress denarolle Semacin ue cnbinoes mod [ 12 ‘3
U | L e surnimes by irobveimec S s esie jsin ealmown | P2 [ V4]0 sy e e indbaggs
Lot IF | Crer wael que B STOISR G656 prpaecs pan sgs | | g FIERE]
(L} (Cree wamd que e perenciy emee oo scusios pry adyper | 6| o | J a2 =i in
e ] [

156



CUESTIONARIO DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

La entpresa que quicre lograr sus metas v crecimicnte cioan
importante investigar v conocer la opinidn del equipo de

Por tal motivo presentamos ¢l siguiente cuestionario, eli'a ka

opeldn que mis se acerque 4 su punto de vista

17 De peverdo
4 LEn parte de scverdo
3} Meutm
41 En parie er deascucrdo
51 [n desacucodo
E'--umrmlulh:d:_ﬂimlhhi‘mf:ﬂ.ﬂll&m P2l y|al=
fenma ke L
2| leskew bnocagdewdhes e nved opomiv cormeieasede | 1 [ 23 2] 2
ma eficierre von e wiveies man b d |0 organmEncion o | |
Aniz usied JUE o PSS G (RIS BOTA S WAEnds. | | | 2| 1| 6| &
L -
4 1ﬁnmmmmmm-m1mm [RER R ES
ki paniciondes e el el &
T | B st sotistoche pur I reimaremedm pensidy egecl | 1] 20 0| 4| 8
rehiy o gue wisted reuliam B
£ Al ek de volcds wyode ey e dosrolr ow | L[ 2] 3] d | 8
ko Ubisong ¢ ppcy o ]
i L por mabeil g Ls Empesn e s sty o combeom [0l EP ERE]
W | Tapcoe s scirsrgios plast=ades pam lograr ks oaprers | 1| 7] 5] 4 %
sy o 1 | |
% | Codn depornmestn sowirn me wports pam Iogrer jes | L[ 2] 3[4 £
chyetivas ]
10 | Elliskowees cavte, pyedeal progees O mimes: Ilalaga =
11 | Cree aotsd qer exte: b seficirts fomasion cooe pum | || 2] 7] 47 5]
o o crapleedon com cliome weoccan o peaduc: L
12| Cror wtnd yoc e sdlaio o propeciosd o rscmorn ae | | UJ 4 5
Enpekikkr ofservE @ CrEERlaEcion
(] e % mumE pfneia 0 Frirmaciar aficests pamrediera | 1 f 7 ) 3[40 8
rahagn L] |
4| Cires usted qus '@ gerenn e gt mouerdo pers ndogeor | | | 2| 4 1|s
b s e | e prsemad w

157

12 | e ban daic & conoce b mesen v wivion de I emoess NEIEIE Fi
1€ | Comiden uied gl Ririoee o cole uoo e s gue | || 2| 3 [ 4] 3
| i cprca ot i Gt .
17| Cre wiod oue Gus supesiones decgm schrony fmooe | | 3 6| 4| 4
e .
TH | Tiene onocimenca de Jok bawboim = oo g tem w | 1] 3 3| 1] ¢
prodicto que o b empres al momentn de e un
elierde a
3} Ealsle le uoviimnial pea wpar pr we mrey seporew | 'E ENERE
nenmlmeme 8
M Pafle mamen de EEnascon que b= peemels eesrderde [ 8T 4] 4] 8
Turiones del negasn &
ol | Cres sl s nerpresave e ovrma pontrvalescamhios [ 1 2| 3[4 4
T B amed otwusems de sedler son b prarsleda d: o [ 1) 2 e
L. el |
i Lo sammlinicnn o s asividodes s dovamdian encada | 1 2 3 4] 3
unn dv ios aiveiz de fa empes S T N . .
4 |8 crrmmeacsin con G jete chrects s reslow e fens | B |2 | B & A
lermmel &
i &i&mkln;.Tmpuﬁmziulwlmﬂq NEIET N E]
e uerisn imahios SBpinece: u o oo "
S Fatite bon liesiores cperiue i ol bobgo domrollies . L | 2] 1|4 %
sghn 1 prodectisidsd L
ol A prwnens de iy csme dispesis papmvee 1 [ 2] 1] 4] 95
TLABTERT B IR Pt ]
| e et G e perETee ATl @ b deels 1| 2] 1[4 [ S
it | firmn pereara! [ 18
E-2] Loz oorved i bn orpoveseiie s oreooman e ne | L[ 2] R[4 E
hjrtn personales 1
M| Gale micd @ guice dkiges Joler b by muproa o | L[ 2| 3[4 5
neniEel de e dpger eovesrni: on d disnig o
foraro o= ks eInpres LI
u it il seThidr YRenraon al e e G e .:l I HES ]
it Comsloery gue £ poduce G adbice b empoela o oe | | AEE R
mrer cabidmd y myer henedice i idwn cpie srvden
o P L]
30| % ralora fa producavulad v omestixiind ea oe robejc ilT1]4a] s
In empuess cevnolks Remson joe contribovan en o [T 7] 1] 475
dmerypefin de e makbnjo o ]
Crer el s |n smprem =i Flpln& par dlah 1jx]j1|a =
ke, ]




Anexo 7

Estado de Stuacion Financiera Afio 2019

MULTISERMULTI SERVICIO ANCAR DE CARLOSCASTILLO

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 de diciembre 2019

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo en Cgay Banco

Cuentas por cobrar Clientes
Inventarios

Tributos pagados por anticipado
Otros activos financieros corrientes
Ajuste por Inflacion

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE

Propiedad planta 'y Equipo (neto)
Depreciacion acumulada
Propiedades deinversion
Activosintangibles

Activos financieros no corrientes
Inversiones en asociadas y negocios
conjuntos

Activos por impuestos diferidos
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancarias corrientes
Cuentas por pagar comerciales
Retenciones y tributos por pagar
Beneficios laboral es corrientes

0,18
0,00
438,99
0,00
0,00
0,00

161,60
(16,12)
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
8,89
10,09

439,17

145,48

584,65
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Otros pasivos financieros corrientes y
provisiones

TOTAL PASIVO CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones bancarias no corrientes
Otros pasivos no corrientes

TOTAL PASIVO NO CORRIENT

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital socia

Cuenta Persond

Superavit o Deficit Acumulado
Superavit o Deficit Ejercicio Anterior
Superavit o Deficit Ejercicio

Ajuste por Inflacion

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

0,00
18,98
0,00
0,00
0,00
18,98
0,00
0,00
0,00
1,20
18,64
545,83
565,67
584,65
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Anexo 8

Estado de Stuacion Financiera Ao 2020

MULTISERMULTI SERVICIO ANCAR DE CARLOSCASTILLO
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 de diciembre 2020

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo en Cgay Banco

Cuentas por cobrar Clientes
Inventarios

Tributos pagados por anticipado
Otros activos financieros corrientes
Ajuste por Inflacion

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE
Propiedad plantay Equipo (neto)
Depreciacion acumulada
Propiedades deinversion

Activos intangibles

Activos financieros no corrientes
Inversiones en asociadas y negocios
conjuntos

Activos por impuestos diferidos

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancarias corrientes
Cuentas por pagar comerciales
Retenciones y tributos por pagar
Beneficios laborales corrientes

0,21
2.428,72
205,70
0,00
0,00
0,00

2.461,60
(90,27)
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
775,94
247,18

85,63

2.634,63

2.371,33

5.005,96
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Otros pasivos financieros corrientes y
provisiones

TOTAL PASIVO CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones bancarias no corrientes
Otros pasivos no corrientes

TOTAL PASIVO NO CORRIENT

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital socia

Cuenta Persond

Superavit o Deficit Acumulado
Superavit o Deficit Ejercicio Anterior
Superavit o Deficit Ejercicio

Ajuste por Inflacion

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

0,00
1.108,75
0,00
0,00
0,00
1.108,75
0,00
0,00
19,83
545,83
732,06
2.599,49
3.897,21
5.005,96
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Anexo 9

Estado de Stuacion Financiera Ao 2021

MULTISERMULTI SERVICIO ANCAR DE CARLOSCASTILLO

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 de diciembre 2021

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo en Cgay Banco

Cuentas por cobrar Clientes
Inventarios

Tributos pagados por anticipado
Otros activos financieros corrientes
Ajuste por Inflacion

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE
Propiedad plantay Equipo (neto)
Depreciacion acumulada
Propiedades deinversion

Activos intangibles

Activos financieros no corrientes
Inversiones en asociadas y negocios
conjuntos

Activos por impuestos diferidos

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancarias corrientes
Cuentas por pagar comerciales
Retenciones y tributos por pagar
Beneficios laborales corrientes

1,67
44.743,63
8.503,02
0,00

0,00
83.500,98

2.461,60
(90,27)
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
1.354,69
2.819,41

136.749,30

2.371,33

139.120,63
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Otros pasivos financieros corrientes y
provisiones

TOTAL PASIVO CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones bancarias no corrientes
Otros pasivos no corrientes

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital socia

Cuenta Persond

Superavit o Deficit Acumulado
Superavit o Deficit Ejercicio Anterior
Superavit o Deficit Ejercicio

Ajuste por Inflacion

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

0,00
4.174,10
0,00
0,00
0,00
4.174,10
0,00
0,00
565,66
3.331,54
3.108,24
127.941,09
134.946,53
139.120,63
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Anexo 10

Estado de Resultados Afio 2019

MULTISERVICIOSANCAR DE CARLOSCASTILLO

Del 01 de Enero de 2019 al 31 dediciembre de 2019

INGRESOS
Ingresos por Ventas
Total Ingresos

COSTO DE VENTAS
Inventario Inicial
Compras Netas
MERCANCIA
DISPONIBLE
Inventario Final
TOTAL COSTO DE
VENTAS:

UTILIDADA BRUTA EN
VENTA

GASTOSDE
OPERACION

Gastos Administrativos

Gastos Operacionales
Gastos de Depreciacion y
Amortizacion

TOTAL EGRESOS
Gastos Financier os
OTROSINGRESOSY

EGRESOS
Otros Ingresos

ESTADO DE RESULTADO

799,04
799,04
1.118,17
1.118,17
- 438,99
679,18
119,86
63,60
120,53
61,91
246,04
153,72
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Otros Egresos

RESULTADO ANTESDE
ISLR

Impuesto Sobre la Renta

RESULTADO NETO DEL
EJERCICIO

RESULTADOS ACUM.
ANO ANTERIOR

UTILIDADES ACUM.
ANO ACTUAL

27,54

8,89

18,64

1,19

19,83
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Anexo 11

Estado de Resultados Afio 2020

MULTISERVICIOSANCAR DE CARLOSCASTILLO
ESTADO DE RESULTADO
Del 01 de Enero de 2020 al 31 dediciembre de 2020

INGRESOS
Ingresos por Ventas 5.851,32
Total Ingresos 5.851,32

COSTO DE VENTAS

Inventario Inicial 438,99

Compras Netas 5.177,17

MERCANCIA

DISPONIBLE 5.616,16

Inventario Final - 205,70

TOTAL COSTO DE

VENTAS: 5.410,46

UTILIDADA BRUTA EN
VENTA 440,86

GASTOSDE
OPERACION

Gastos Administrativos 702,25
Gastos Operacionales 1.537,33
Gastos de Depreciacion y

Amortizacion 68,70

TOTAL EGRESOS 2.308,28
Gastos Financier os
OTROSINGRESOSY

EGRESOS
Otros Ingresos 2.599,48
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Otros Egresos -

RESULTADO ANTESDE
ISLR 732,06

Impuesto Sobre la Renta -

RESULTADO NETO DEL

EJERCICIO 732,06
RESULTADOS ACUM.

ANO ANTERIOR 1,20

UTILIDADES ACUM.
ANO ACTUAL 733,26
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Anexo 12

Estado de Resultados Afio 2021

MULTISERVICIOSANCAR DE CARLOSCASTILLO
ESTADO DE RESULTADO
Del 01 de Enero de 2021 al 31 dediciembrede 2021

INGRESOS
Ingresos por Ventas 149.145,43
Total Ingresos 149.145,43

COSTO DE VENTAS

Inventario Inicial 4.716,18

Compras Netas 157.648,45

MERCANCIA

DISPONIBLE 162.364,63

Inventario Final - 8.503,02

TOTAL COSTO DE

VENTAS: 153.861,61

UTILIDADA BRUTA EN
VENTA - 4.716,18

GASTOSDE
OPERACION

Gastos Administrativos 47.897,98
Gastos Operacionales 25.256,95
Gastos de Depreciacion y

Amortizacion 883,25

TOTAL EGRESOS 74.038,18

Gastos Financier os

OTROSINGRESOSY
EGRESOS
Otros Ingresos 83.197,46



Otros Egresos

RESULTADO ANTESDE
ISLR

Impuesto Sobre la Renta

RESULTADO NETO DEL
EJERCICIO

RESULTADOS ACUM.
ANO ANTERIOR

UTILIDADES ACUM.
ANO ACTUAL

4.443,10

1.354,69

3.088,41

19,83

3.108,24
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