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RESUMEN

This is the design, approval and implementation of a business model
of wholesale distribution of products of a chemical manufacturing company,
for the central region of the country. This development is a result of the ever-
changing economic environment of the country, where new laws fair prices,
force perfectly differentiate your customer segment and its cost structure.
Making prohibitive to ship directly from manufacturing plants to retail
customers or retail type, because the price groups assigned to different
channels cannot be changed by law, consequently, a retail seller would
have the same benefits and price groups a dealer who makes a strong
financial investment and takes many more risks than a retail customer.
The development of a new type business wholesale distributor, is a
management strategy that can lead to financial risks, and generate
significant costs for industry, but the analysis of the feasibility, the latent
market and the estimated results are a promise of success for stakeholders
who believe in a country having a hard time, but was always put back on the
right track

Key Word: Business model; Wholesale distribution ;Descriptive study ;Field study;

Management strategy
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RESUMEN EN ESPANOL

Se trata del disefio, aprobacion e implementacién de un modelo de negocio
de distribucion mayorista de productos de una empresa quimica de manufactura,
para la region central del pais.

Este desarrollo viene a consecuencia del entorno econdémico siempre
cambiante del pais, donde las nuevas leyes de precios justos, obligan a diferenciar
perfectamente el segmento de cliente y la estructura de costos. Haciendo
prohibitivo el despachar directamente desde las plantas de manufactura a clientes
tipo retail o detallista, debido a que los grupos de precios asignados a los distintos
canales de distribucion y de clientes no pueden ser modificados por la leyes, en
consecuencia un vendedor retail tendria los mismos beneficios y grupos de
precios que un distribuidor quien realiza una fuerte inversién financiera y asume
muchos mas riesgos por su mismo tipo de estructura que un cliente pequeno.

El desarrollo de un nuevo negocio tipo distribuidor mayorista, es una
estrategia gerencial que puede originar riesgos financieros, y generar gastos
importantes para la industria, pero el analisis de la factibilidad, el mercado latente
y los resultados estimados son una promesa de éxito para los accionistas que
creen en un pais que pasa dificultades, pero que siempre se ha vuelto a poner en
el camino correcto.

Palabras clave: Modelo de negocio; Distribuidor mayorista; Estudio descriptivo;
Estudio de campo; Estrategia gerencial
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INTRODUCCION

Con el entorno actual, la nueva realidad econémica y legal de la Republica
Bolivariana de Venezuela, las empresas multi -nacionales, trasnacionales y
nacionales no importando sus dimensiones, necesitan adaptarse a las nuevas
condiciones legales y econdmicas que enmarca la carta magna y las nuevas leyes

de caracter habilitante que deben cumplirse.

Para lograr los objetivos y ajustar los gastos hasta alcanzar la rentabilidad
de la operacion sin arriesgar el punto de equilibrio, es necesario analizar y disefar
segun las politicas de cada empresa, estrategias que permitan operar a través de
sistemas de distribucion, esto con la finalidad de llegar hasta el ultimo eslabén de
la cadena de comercializacion (cliente final) y lograr minimizar las
intermediaciones. El proceso de llegar directamente a los canales bajos (Down of
Train), el control de la operacion, la distribucion de marcas, cuantificacién de los
costos y ganancias que intervienen en cada etapa de la operacién. Para
finalmente optimizar cada recurso y poder proyectar mejor los objetivos lo que se

denomina (Forecast).

Cada dia la complejidad en las operaciones de distribucion, en la
optimizacién de cada recurso de ventas como financieros, va aumentando vy
complicAndose con las realidades del dia a dia, las imposiciones legales crean

necesidades que obligan a las empresas a adaptarse para alcanzar las metas que



se proyectaron y asi lograr en cada cierre de periodo econémico la utilidad

esperada.

La idea de competir directamente y de ofrecer mejor el servicio, es una de
las herramientas para conquistar el mercado, capitalizar oportunidades de negocio

y mejorar la atencion a los ya existentes.

El siguiente trabajo especial de grado, describe de manera ordenada como
se desarrolla un modelo de negocio dirigido a la distribucidbn mayorista de una
empresa fabricante de productos quimicos utilizados en la proteccion del hogar y
la industria, desde el inicio conceptual hasta la puesta en marcha de la operacion

con atencion a toda la regién central del pais.

Este modelo de distribucion, se adapta a las necesidades administrativas y
operativas con caracteristicas robustas y no vulnerable a cualquier area de
comercializacién; en este sentido, el disefo, la aplicacion, las pruebas, ensayos
pilotos, adiestramiento y la puesta en marcha del distribuidor garantizara a la
administracion, gerencia, supervisores y personal asesor tener las herramientas
de gestién de distribucién con indicadores KPI'S (Key Performance Indicator)
provenientes de las ventas, y medicidbn de chequeos de movimientos de la

competencia.



CAPITULO I
El PROBLEMA.

1.1 Planteamiento del Problema.

La Fabrica de Productos BTX, C. A., nace en 1969 en Valencia Estado
Carabobo y es fundada por el Sr. Ernesto Lurman emigrante de origen italiano, un
gran conocedor de la aplicacion de productos quimicos e impermeabilizantes para
techos. El nombre es de fantasia debido a proteccién de nombres y secretos del

area comercial, por solicitud explicita de la empresa.’

En 1973 la empresa se traslada a la ciudad de Tinaquillo (estado Cojedes)
es alli donde la empresa prospera y llega a ser la primera empresa del pais que
fabrica membranas de tipo asfélticas con la mas moderna tecnologia. Inicia sus
actividades con una producciéon de 5.000 rollos mensuales, actualmente posee
una produccion de 50.000 rollos mensuales, teniendo una capacidad instalada

para producir 100.000 rollos mensuales.

La empresa BTX, C.A. ha rebasado las fronteras venezolanas cubriendo los
mercado de los paises del Norte, Centro y Sur América destinando més del 30%
de su produccién a la exportacién exponiendo con orgullo la bandera venezolana

en todos estos paises como simbolo de alta calidad de sus productos.



En Venezuela, ocupa uno de los primeros lugares en la escala de
consumo nacional de mantos y demas productos asfalticos. Los productos que
fabrica la empresa BTX, C.A. fueron utilizados para la construccién de
importantes obras como lo son: el Aeropuerto de Maiquetia, el Teatro Teresa
Carreno, la Central Hidroeléctrica del Guri, el Complejo Hidroeléctrico Macagua II,
los Hoteles Margarita Hilton y Margarita Suite, el Metro de Valencia 'y el Domo de
Maracaibo, también los productos han sido utilizados en la construccién de
lagunas de oxidacion, proteccion de silos y en galpones destinado a actividades

de la agroindustria.

Dentro de los productos que se ofrecen estan los mantos asfalticos que
abarcan desde los que se usan para clima frio (temperatura que oscila por debajo
de los 10°C) hasta los productos disefiados para uso en climas tropicales como los
de Venezuela; con refuerzos que van desde los de fibra de vidrio hasta los de fibra
de poliéster.

Figura N° 1 Sistema de Impermeabilizacion

Impercoat Blanc Rojo
Elaston Refuerzo Doble 65 Impercoat Vapor Wet

Impercoat Vapor Wet

Impercoat Primario S,

Sustrato

Fuente: www.imperquimia.mx/web/sistemas-impermeabilizacion-asfaltica-losas-concreto-

impercoat-vapor-wet.html 2012




Figura N° 2 Sistema de Manto Asfaltico.

Fuente: www.tuconstru.com/noticias/TC-NOTICIAS-3349-claves-para-la-instalacion-de-un-manto-

.asfaltico.html 2013.

Todos los productos permiten una aplicacibn en una vasta gama de
edificaciones y estructuras sometidas a grandes movimientos estructurales,
expansion y contraccion, desplazamiento para aplicacién en techos de cualquier
inclinacion hechos con sistemas convencionales como sistemas ultralivianos,

prefabricados como metalicos, fibro - cemento o madera.

Ademas se ofrecen productos novedosos como lo son los mantos auto
adhesivos y tejas asfélticas de tipo canadiense. Con la intencion de complementar
la gama de productos laminados la empresa ofrece también una gran variedad de
masillas, emulsiones, primer (fondos) y pinturas protectoras para los mantos

impermeabilizantes.



Actualmente la empresa esta bajo la direccion de los tres hijos de su
fundador: Mauro, Marga y Henry Lurman, los cuales contindan desarrollando la

ideologia y mistica de este gran representante de la industria venezolana.

Gracias a la gerencia de los hijos del fundador se le inyecta a la empresa
modernos conocimientos en las areas tecnoldgica, econdmica y comercial las
cuales son pilares fundamentales para su desarrollo y liderazgo en los mercados

nacionales e internacionales.

Como estrategia y objetivos para la Fabrica de Productos BTX, C. A.

e Mejorar continuamente el Sistema de Gestién Integrado basado en las
Normas ISO 9001:2008, ISO 14001:2004 y OSHAS 18001:2007.

e Mejorar el indice de Satisfaccion del cliente en un 5% con respecto al
ano anterior.

e Cumplir con las unidades de ventas presupuestadas en un 95%.

e Cumplir con los precios de ventas presupuestados en un 95%.

e Mantener el porcentaje de productos de segunda inferior al 2% con
respecto al total de las unidades producidas.

e Mantener el porcentaje de unidades rechazadas por el cliente, inferior

al 1,5% con respecto al total de unidades vendidas.



Tomando en cuenta la necesidad de generar un mayor distribuidor que
cubra el servicio de ventas de la zona central del pais de los productos BTX, vy,
como manera de optimizar el proceso de atencion, distribucion y coordinacion de
las ventas de los productos fabricados, al igual que los nuevos lineamientos de la
ley de precios justos, se ha considerado oportuno abrir un negocio mayorista que
pueda ofrecer otros productos adicionales y complementarios al mercado que ellos

atienden.

Para la fabrica de Productos BTX, C.A., el factor que agrupa esta nueva
estrategia es poder establecer una conexién directa entre la potencialidad del
universo de cliente de la zona, de los clientes actuales, y la realidad de la atencién

al igual que la distribucion de los productos de las categorias que se manejan.

Ampliar y proporcionar una gama de productos quimicos en los clientes
ferreteros y contratistas de productos para el techo, cuidados del hogar,
revestimientos y pinturas, haciendo su negocio mas rentable ya que
comercializaran variedad y calidad, normalmente no habitual en los puntos de
ventas. Ademas de la asesoria y de la diversidad de nuevos productos quimicos
del area de la construccién con los que contard el ramo ferretero y de construccion

a corto plazo.



En realidad, es necesario capacitar a los gerentes, coordinadores vy
supervisores para transformar en metas especificas y objetivos inteligentes el plan
de negocios elaborado por la alta gerencia de la Fabrica de Productos BTX, C. A,
a fin de asegurar que cada supervisor y sus representantes de ventas, tengan un
plan de negocio cuatrimestral concatenado con el plan de negocio anual de la

empresa BTX, C. A.

1.2 Formulacion del Problema.

En funcién de lo planteado y analizando el proceso de cambio que
actualmente vive el pais, el aumento del nivel de competencias y las exigencias de
la fuerza laboral, las nuevas leyes establecidas en la Constitucién Nacional de la
Republica Bolivariana de Venezuela, obliga a las empresas publicas y privadas a

adecuarse a nuevas perspectivas.

En tal sentido, ¢Cuales serian los factores y procesos que conformarian un
modelo de negocios para la distribucién mayorista de productos quimicos de la

empresa BTX, C. A., ubicada en el Estado Carabobo para el periodo 2014-2015?



1.3 Objetivos de la Investigacion.

1.3.1 Objetivo General.

Disenar los procesos y factores que conformarian un modelo de negocio de
tipo mayorista para el servicio de distribucidén de los productos quimicos BTX en la

zona central del pais para los afos 2014 -2015.

1.3.2 Objetivos Especificos.

o Elaborar una matriz DOFA de la distribucién actual y zona geografica de los
productos quimicos de la empresa BTX, C. A.

o Establecer la mision, vision, objetivos, valores y ventajas diferenciadoras
del proceso de distribucién de la empresa BTX, C. A.

o Determinar la estrategia de segmentacion del mercado y posicionamiento
del producto.

o Definir estructura de costos del modelo de negocio de tipo mayorista.

o Determinar el retorno sobre inversion (ROI) del modelo de negocios de tipo
mayorista.

o Formular la planificacién de rentabilidad del modelo de negocio.

o Proponer reajustes de cumplimiento de objetivos financieros del modelo de
negocio.

o Identificar las fuentes de ingreso que alimentan el modelo de negocio.



1.4 Justificacion de la Investigacion.

Siendo el modelo de negocio, el mapa hacia el éxito de la gerencia de las
organizaciones para alcanzar el desarrollo arménico del mercado y tomando como
base los planes anuales presentados por la alta gerencia y la inquietud de los
directores y accionistas, que los modelos de negocio se estructuren sobre analisis
de las variables del mercado, competencia, obstaculos y oportunidades de
desarrollar el potencial de los productos, existe la necesidad de establecer de
manera especifica los procesos y mecanismos a través de los cuales se podra
operar y dar seguimiento al plan, valiéndose de una plataforma y del respaldo de

la Fabrica de Productos BTX, C. A,

Para llevar a la realidad el negocio mayorista, la zona central de pais, esta
comprendida por los estados Aragua, Carabobo, Cojedes, Vargas, Miranda y Zona
Metropolitana de la Gran Caracas, teniendo la mayor concentracién poblacional,
de redes viales y de adyacencias, asi como la zona de mayor construccion,

modificacién y recuperacion de viviendas del pais.?

Es normal observar como en las zonas urbanas se transforman en zonas
comerciales, esto debido al incremento de pequefios negocios que manejan
volumenes considerables, haciendo que los costos de atencién directa se
incrementen, dificultando su despacho por el tipo de sistema vial proporcional y no

acorde a la gran cantidad de vehiculos que por ellas transitan diariamente.



Las vias urbanas, suburbanas e interurbanas se entrelazan por varios
sectores de las zonas, ademas de estar densamente pobladas, con espacios
limitados y notables desequilibrios entre las zonas urbanas planificadas y sus

alrededores.

Con la eliminacién de los espacios, la concentracién de la poblacién y su
distribucidén no estructurada, ademas de la saturacién en zonas no apropiadas ni
aptas o con limitaciones de espacios y de accesos, se requiere cada vez mas
adaptar nuevos sistemas y principios de distribucion para llegar hasta el dltimo

eslabén de la cadena que son los consumidores finales.?

Un cambio de paradigma, crea la necesidad de estructurar una nueva
plataforma comercial; que contemple en primer orden, el servicio y la rentabilidad
sostenida en todas las partes involucradas y que principalmente la relacién ganar-

ganar sea la prioridad.



1.5 Alcance y Delimitacion.

El presente trabajo es un estudio descriptivo y de campo que se realizé
para la Fabrica de Productos BTX, C. A., con la intencién de desarrollar una
unidad de negocio mayorista denominada Mayor BTX, C.A., tomando en cuenta:
las fases, procesos y actividades para la comercializacion de los productos

quimicos.

Para cumplir con los objetivos y materializar el arranque del “mayor” se
empleara un periodo aproximado de seis meses. Los autores establecieron los
instrumentos que se consideraron necesarios y revisaran la documentacion
relacionada con el tema en estudio con el fin de obtener el resultado final del

proyecto.

El presente estudio se basé especificamente en el disefio de un modelo de
distribucién, para el canal ferretero (cliente final) y canal contratista para toda la

region central del pais.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 El Emprendimiento

La indecision nunca ha sido eficaz y la incertidumbre en el desarrollo de
nuevos emprendimientos en Venezuela, ha hecho que la ética haya llegado a ser
una preocupacion de las organizaciones en las Ultimas décadas, hasta el analisis
de la ética en la administracién, porque su importancia es vital en la toma de

decisiones y en perpetuar la organizacion.

Esto indica el valor de objetivos claros, que son la base de las decisiones y
el pilar fundamental del liderazgo. Pero lo significativo es lo que le parece a cada
uno cuando observa la organizacion, las condiciones que obtienen para lograr la
mayor eficacia de la empresa en un entorno competitivo. Trabajando con calidad

hace posible la visién de una nueva empresa en suelo venezolano.®

El emprendimiento, siempre ha estado ligado a una persona que tomo una
decisién dificil en un momento. Para el resto, la indecision, los miedos, son los
principales elementos en su actuacion, cuando un emprendedor toma esta
decisién, este enfoca toda su energia y concentracion en conquistar esta nueva
meta, utilizando la gerencia y sus recursos, de no ser asi, no existirian empresas
de gran renombre y consolidadas en la memoria de la gente y en el tiempo, casos

como Ford, General Electric, Lamborghini, entre otros, pero siempre, estos



ejemplos partieron de una premisa comun, expuesta dentro de las diferentes

teorias del emprendimiento:

2.1.1.- Teoria de Andy Freire:

Segun la teorfa del triangulo invertido propuesta por Andy Freire? (figura N°
3), todo proceso emprendedor combina tres elementos (una idea, capital y
emprendedor).

Figura N°3 TRIANGULO DE EMPRENDIMIENTO

IDEA CAPITAL

\

EMPRENDEDOR

Fuente: Teorias del Emprendimiento Por: Eco. Luis Alberto Gomez. 2013

http://www.aulavirtual.tecnologicocomfenalcovirtual.html



El punto de apoyo, es el emprendedor quien necesita dos componentes
adicionales para llegar: La idea de negocio con viabilidad de mercado y el capital.
Cuando un emprendimiento no es exitoso, generalmente se debe a la falla de una

de estas tres variables, o la combinacion de estas.

De la firmeza del emprendedor depende, en gran medida, de que el
proyecto no se derrumbe; el emprendedor “exitoso” siempre logra el capital o el

gran proyecto.

Por eso el problema trascendental no es el capital o la idea, porque

emprender va mas alla de una mera actitud mercantil o un conjunto de conceptos.

2.1.2.- Emprendimiento segun Schumpeter:

Para Joseph Alois Schumpeter® creador de la teoria general del capitalismo
de origen Austriaco y destacado investigador sobre el ciclo econdmico, percibia al
emprendedor como una persona extraordinaria que promovia nuevas

combinaciones o innovaciones.

La funcién del emprendedor es reformar o revolucionar el patron de
la produccion al explotar una inversion, o mas comunmente, una posibilidad
técnica no probada.

Hacerse cargo de estas cosas nuevas es dificil, y constituye una
funcion econdmica distinta, primero porque se encuentran fuera de las
actividades de rutina, que todos entienden y en segundo lugar, porque el
entorno se resiste de muchas maneras desde un simple rechazo a financiar
o comprar una idea nueva, hasta el ataque fisico al hombre que intenta
producirlo. @™



La naturaleza de este sistema econdmico no permite un equilibrio estatico,
ya que seria interrumpido por los esfuerzos de los emprendedores para establecer
nuevas posiciones monopdlicas a través de la introduccién de innovaciones y los
incentivos para las actividades serian las ganancias o rentas monopdlicas que los

emprendedores recibieran.

2.1.3.- Emprendimiento segun la escuela austriaca.

Varios autores rechazaron las ideas de Schumpeter, entre ellos Ludwig Von
Mises, Friedrich Hayek, e Israel Kirzner. Si bien compartian la percepcion de la
importancia de la contribucion del emprendimiento en el proceso del desarrollo
capitalista, diferian en la concepcion de la naturaleza de la persona, y actividad en

el impacto de estos en el proceso y en la visién futura del capitalismo.®

Para Mises, el emprendedor es aquel que desea especular en una situacion
de incertidumbre, respondiendo a las sefales del mercado con respecto a precios,

ganancias y pérdidas.

El conocimiento generado por esta situacion aumenta con el tiempo, por lo
que la incertidumbre se reduce progresivamente. Para Kirzner, el emprendedor
gana por estar alerta a las oportunidades que existen en situaciones inciertas, de

desequilibrio. "°'dem



Esta alerta permite al emprendedor percibir las oportunidades antes que los
demas. Mas aun, el emprendimiento no esta encapsulado en la mera posiciéon de

un mayor conocimiento de las oportunidades del mercado.

Segun los austriacos, el énfasis de Schumpeter en el cual el emprendedor
esta realmente empujando la economia en el sentido contrario al equilibrio, ayuda
a promover la percepcion erronea de que el emprendimiento es, de alguna manera
innecesario para entender la manera en el que mercado tiende a la posicion de

equilibrio.

2.1.4.- Diferencias entre la escuela Austriaca y Schumpeter

Los austriacos enfatizan la existencia continua de la competencia, y la
oportunidad emprendedora, mientras que Schumpeter, se concentra en la
naturaleza temporal de la actividad y las distorsiones generadas por las nuevas

combinaciones ofrecidas al mercado. (¢ P39

Para Schumpeter, el emprendedor se ubica como iniciador del cambio y
generador de nuevas oportunidades. En contraste los austriacos sugieren que los
cambios generados por la actividad emprendedora tienden a equilibrar los

mercados.

Schumpeter se basa en los emprendedores que generan el cambio de una

situacion existente a otra, la escuela austriaca se centra en la creacion del



equilibrio, por lo tanto los emprendedores generan el cambio dentro de una

situacion existente.

2.1.5.- El emprendedor segun Howard Stevenson

Howard H Stevenson® es un profesor emérito de la Universidad de Harvard
quien en la década de los 80's, interpreté la mentalidad emprendedora como un

sistema de gestidn, apoyado mas en las oportunidades que en los recursos.

La ensefanza del emprendimiento tiene un gran impacto en la formacién de
lideres comerciales y por eso es considerada imprescindible en los principales

curriculos de MBA (Master Business Administration).

El método tradicional contempla la formacién de personas cuyo desarrollo
personal esté ligado a la escalera empresarial, subiendo con mucho esfuerzo y

buen trabajo a puestos superiores.

Cuando se plantea un método alternativo de creacién de generadores de
riquezas, los cuales, partiendo de una base pequefna van conformando un equipo
cada vez mas grande. En este caso, el desarrollo personal y el de la empresa van

de la mano. (©b-ctt Pag)



La ensefianza del emprendimiento no esta ligado al nimero de empresas
creadas, o a las PYME (Pequenas Y Medianas Empresas) sino que estan ligadas
a:

e La facultad de crecer y crear empresa, orientada bien a la creacion
de desequilibrio (Schumpeter) o de equilibrio (escuela austriaca).

e La Orientacion al crecimiento (Teoria de Peter Drucker y Stevenson).

e El encaje de tres puntos basicos: El mercado, las personas y los

recursos (Modelo de Timmons).

Las nuevas condiciones de competitividad deben permitirles a los jovenes
tomar decisiones sobre su destino profesional con un mayor abanico de

oportunidades.®

2.1.6.- Teoria de Allan Gibb

El empresario, ingeniero y economista Neozelandés, cre6 un modelo de

cuatro factores que se complementan para obtener como resultado el proceso

empresarial para la constitucién de una nueva empresa. >t Pag)



Figura N°4 Modelo de Allan Gibb

Mot vacian vy
Detemminacian
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Empresa ” Mercado
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Fuente: http://empresario.wikispaces.com/modelodeallangibb.htm| 2008

Muestra un ejemplo de como las entidades de educaciéon deberian enfocar
esfuerzos en la formacion empresarial. De alli parte el andlisis de la educacion

empresarial. En esta se tienen en cuenta las siguientes caracteristicas:

e Comparte los valores de las PYME.

e Esta arraigada en las practicas de la comunidad.

e Valora tanto el conocimiento tacito como el explicito.

e Fuertemente comprometida con todos los interesados.
e Fuertes vinculos con los empresarios.

e Disefiada como una organizacion empresarial.



e Enfocada en disefiar un ambiente empresarial con todo tipo de
organizaciones.

e Entiende como los empresarios construyen sus enfoques a partir de
esta base.

e Usa cuidadosamente el conocimiento adquirido de otras fuentes.

2.2.- Esquema Mundial de Distribucion

Con frecuencia empresas nuevas como el caso de MAYOR BTX, C. A. se
lanzan al amparo de empresas ya establecidas con los recursos de casa matriz.
Pero esto no asegura que la empresa se mantenga, o crezca en el tiempo, por
esta razén deben tomarse en cuenta y como propias las buenas practicas de otras

empresas en el area de distribucién a nivel mundial.

Todas las nuevas empresas tienen que pasar por las mismas dificultades
iniciales. Después de todo el mercado no diferencia de quien esta aportando el

capital tras bastidores.

La cuestién es que se requiere el mismo analisis minucioso aunque rara vez
lo reciben. Las nuevas empresas se proponen en forma de peticiones
presupuestarias de capital. Estos documentos estan sujetos a un detallado
escrutinio financiero y a un proceso de consenso a medida que el proyecto se va

abriendo paso a través de la cadena de mando.



Solamente después de poner en marcha este emprendimiento es cuando
las cifras explotan en la puerta principal de la casa “matriz’. Es un modo de
aprovechar oportunidades subyacentes en un mercado sumamente golpeado por

la economia nacional en la Gltima década.®

En relacion al desarrollo del emprendimiento, la aplicacion de un sistema
sélido, indiscutiblemente son las normativas de la ISO (International Standard
Organization), se piensa en un proyecto apalancado en la calidad y que puede ser
trasladado a cualquier parte, si cumplen con normas que son reconocidas

globalmente.

En este aspecto lo primordial a ser cuantificado o medido son las
necesidades de los clientes, el registro de los procesos internos, la medicion y el

control.

Todos estos son aspectos fundamentales en una empresa seria, sélida y

consistente con estrategias comerciales proyectadas al mundo globalizado de hoy.

Otro paso en el desarrollo de este proyecto esta en la aplicacién del modelo
de las 5 fuerzas de Porter'!, el mismo fue desarrollado en 1976 por el profesor
Michael Porter, quien es un aclamado estratega y profesor de la escuela de

negocios de Harvard.



Este modelo de Porter, se utiliza para identificar y analizar las fuerzas que
afectan a un sector de la industria, segun este, la empresa debe evaluar las
oportunidades, amenazas que plantean los competidores potenciales, la
disponibilidad de productos sustitutos en el mercado y el poder de negociacién
conferida a sus clientes y proveedores. Debe determinarse la posicion de la
empresa en comparacién de sus competidores. Para ello es importante medir la
competitividad por grado de penetracion en el mercado y concentracion de la

industria.

Todo lo siguiente debe realizarse para estar en conocimiento de las fuerzas
que estan afectando entorno a la nueva empresa y su futuro desarrollo segun el

modelo de M. Porter.""

e Comparando los precios de los productos, la tecnologia, la
innovacion y la calidad con respecto a la competencia.

e Desarrollando estrategias de Publicidad y Mercadeo para los
productos. Asegurando que mas personas las conozcan, ayudando a
obtener una ventaja competitiva.

e Revisando las politicas gubernamentales para la incursion en un
mercado especifico. Generalmente hay restricciones de entrada de
nuevos actores en el mercado porque el gobierno actia como agente

regulador.



Analizando patentes y licencias para ingresar en una determinada
linea de negocio. Analizando los procedimientos en el desarrollo para
determinar el nivel de dificultad de la penetracion en la industria.
Calculando la “economia interna de escala”. Esto permitira
determinar la cuota del mercado que se espera abarcar o capturar, y
ayudara al analisis de rentabilidad de la operacion.

Analizando las relaciones existentes con proveedores de materias
primas y mano de obra. También, se analizara el escenario esperado
en caso de aumentos de precios de los productos 0 se nieguen a
suministrarlos.

Determinando los costos asociados en el cambio de nuevos
proveedores. Creando una matriz que resalte los costos adicionales
y los ahorros involucrados al aplicar el cambio.

Determinando el nivel de control de los proveedores que tienen las
redes de distribucion.

Analizando la sensibilidad de los clientes a los cambios de precio
esto ayuda a predecir los efectos potenciales en caso de ajustar el
precio de los productos.

Revisando las redes de distribucion y analizando el grado de
dependencia de ellos para llegar a los clientes.

Realizando una investigacion de mercado para determinar el tipo de
clientes. Utilizando datos demogréaficos para hacer un registro geo-

posicionado.



e Estudiando a profundidad la lealtad de los clientes y su propension a
encontrar sustitutos para nuestros productos. Analizando los costos
asociados con los productos cambiantes.

e Evaluando la calidad de los productos que pueden ser sustituidos por
nuestros producto.

e (Creando una matriz de ventajas y desventajas en mantener el mismo

producto o encontrar sustituto.

Originando un sistema de distribucion sélido, avalado y compartido por
empresas de envergadura global, de facil seguimiento en sus diferentes etapas
debido a la generacién de indicadores que son completamente trazables a lo largo

de cualquier etapa del proceso.

2.2.1 Capacitacion y la empresa.

La capacitacibn en una organizacion competitiva, la tecnologia es el
principal propulsor del crecimiento y de la competitividad, aceptamos que el capital
humano es la base, tanto de la competitividad, como de la creacidén y buen uso de
esa tecnologia. De ahi la importancia de la seleccidén, educacién y entrenamiento

de la fuerza laboral a todos los niveles.



La educacién y el entrenamiento no deben limitarse a los niveles jerarquicos
medios de la organizacién, ni a los obreros y empleados, sino que por el contrario

debe comenzar por la alta gerencia por muy buena que ella se considere que es.

En Venezuela al igual que en otros paises de América Latina existe una
brecha tecnolégica y deficiencias de recursos humanos, particularmente en las
ciencias matematicas, quimicas, biolégicas e ingenieria con una alta tasa de fuga
de talentos al exterior motivados por la realidad econémica existente hoy en dia.
Si esto se extrapola a areas comerciales, el vacio es aun mas grande y con
deficiencias que deben ser tomadas en cuenta al momento de establecer

lineamientos en el plan de negocios."

La capacitacion en todos los niveles de la empresa, es de fundamental
importancia si se desea que la empresa sea exitosa, la permanencia del talento
humano es de primordial valor y que factores clave como la descripcién de cargo,
plan de carrera, proyeccion a mediano y largo plazo, sean elementos atractores de

talento.

Los reclutadores de talento humano, hacen andlisis de multiples variables
psicolégicas y ayudan a que la capacitacion pueda reducirse drasticamente con la

cuidadosa seleccion del personal.



Pero aun en este caso, los supervisores, pueden y deben actuar como
entrenadores. La mayoria de los trabajadores prefieren un trabajo que les permita

ampliar sus conocimientos y experiencias.

Segun Peter O'Toole, el ambiente es el ecosistema, es el contexto
externo, las organizaciones dependen de los recursos dentro de su contexto, para
este trabajo, el contexto externo lo conforman las tendencias tecnoldgicas,
tendencias econémicas, gobierno, leyes, entre otras, y el contexto interno lo hace

el personal que labora diariamente en las instalaciones.

Los gerentes influyen fuertemente en el contexto Interno poniendo en
practica estilos que desean imprimir una marca en la organizacién. Los dirigentes
moderados pueden esperar reciprocidad por parte de su equipo de trabajo, y
crean un ambiente de confianza, la gerencia compartida y el empoderamiento

rinde mejores resultados en el clima de la organizacion. (bidem, pag)

Para esto la empresa debe realizar en primera instancia un estudio o
prueba piloto de seleccién, enfocados en la trayectoria y donde lo que busque
evaluarse sea el desempefo de cada uno de los empleados a incorporar en la

empresa.



La necesidad de capacitacion puede manifestarse en:

Datos de seleccion de personal.

e Evaluaciones de desemperio.

e (Capacidad, conocimientos y experiencia de los trabajadores.
e Introduccién de nuevos métodos de trabajo.

e Planificacion para vacantes o ascensos en el futuro.

e |eyesyreglamentos que requieran entrenamiento.

Al establecer un programa de capacitacion, el primer paso consiste en

coordinar las necesidades con objetivos de aprendizaje especificos.

Los elementos para evaluar el cumplimiento de los objetivos deben
establecerse desde el primer momento. Es necesario determinar las diferencias
entre los conocimientos de los trabajadores y los objetivos propuestos para evitar

la repeticién de datos conocidos o la suposicién de conocimientos inexistentes.

Cuando se les pregunta a los trabajadores si tienen los conocimientos
necesarios para el puesto, no siempre se obtiene una respuesta veraz. Algunos
trabajadores creen que si no responden afirmativamente, no obtendran las
oportunidades que desean. Otros pueden ocultar su falta de conocimiento,

comprensién por timidez o temor.



Es necesario evaluar la competencia de cada trabajador para que puedan

desempefarse en forma independiente. El personal debe tener la oportunidad de

demostrar sus conocimientos practicos sin humillaciones ni riesgos personales.

2.2.2 Transmision de conocimientos.

La capacitacion propiamente tal consiste en:

Explicar y demostrar la forma correcta de realizar la tarea.

e Ayudar al personal a desempefiarse primero bajo supervision.

e Luego permitir su desempeno solo.

e Evaluar el desempenio laboral.

e Capacitar a los trabajadores segun los resultados de la evaluacién.
Es muy posible que haya que repetir estos pasos varias veces antes
que un trabajador capte correctamente lo que debe hacer. Cuando el
trabajador ha asimilado el material, este puede afianzar sus
conocimientos capacitando a otra persona (efecto multiplicador de la

informacién).

Hay una enorme diferencia entre explicarles a los trabajadores como hacer

una tarea y transmitir conocimientos tedricos y practicos con éxito.



Aun después de una demostracion, los trabajadores pueden cometer

errores cuando hay conceptos dificiles de aprender u exigen mucha practica.

Durante la capacitacion del personal, es necesario:

e Evaluar constantemente el nivel de comprension y atencion.

e Adecuar el nivel de capacitacién a los participantes.

e Presentar un numero limitado de conceptos por vez.

e Separar las tareas de aprendizaje en varios conceptos simples.

e Involucrarlos para una participacion activa en el aprendizaje.

e Usar material audiovisual.

e Estimular a los participantes para que hagan preguntas sobre el

tema.

Como cualquier circunstancia relacionada con el aprendizaje, los
trabajadores deben sentirse mejor si el supervisor o entrenador es amable y

muestra paciencia. Los elogios honestos y merecidos también ayudan.

2.2.3 Participacion de los trabajadores en el aprendizaje.

Durante la capacitacion, las explicaciones y demostraciones son muy

importantes, pero los trabajadores recuerdan mejor la informacion cuando la

aplican. Lamentablemente, este paso se elimina a menudo porque ocupa tiempo.



Y también porque observar a un trabajador que hace la tarea con dificultad
requiere paciencia. En las primeras etapas, los métodos practicos rinden mejores

resultados que los teéricos.™

Las explicaciones deben ser breves y simples. Al mostrar un video es
necesario animar a los trabajadores a hacer y contestar preguntas. De este modo
se comprueba la comprension del material expuesto. A medida que los

conocimientos vayan mejorando, aumenta la importancia de la teoria.

La ayuda que se prestan los trabajadores entre si, afianza sus

conocimientos y acorta el periodo necesario para la capacitacién de todos ellos.

De este modo, el supervisor puede dedicarse a otras tareas, muchos
trabajadores aprecian y disfrutan de la responsabilidad y prestigio de capacitar a

los comparieros.

2.2.4 Contratacion de un entrenador profesional.

En ciertas ocasiones, las empresas prefieren contratar un entrenador
profesional para que capacite a los trabajadores en el predio o en otro lugar. Se
recomienda que parte del mando medio asista a dichas sesiones ya que permite

examinar problemas sugeridos durante la capacitacion.



En caso contrario, un empleado entrenado puede descubrir que no esta
autorizado para poner en practica conocimientos aprendidos o que las ideas

expuestas contradicen la politica 0 normas de la empresa.

2.2.5 Ambiente apropiado para el aprendizaje.

Las clases deben ofrecerse en el idioma familiar a todos, o con ayuda de
traduccion, con las ayudas tecnolégicas apropiadas como proyector o video beam,
las practicas deben llevarse a cabo en condiciones reales de trabajo y las mismas
deben ser evaluadas con una escala numérica y no subjetiva. Asi adquieren

confianza en sus conocimientos.

Por el contrario, cuando los empleados no tienen la oportunidad de
demostrar sus conocimientos y progreso a su nivel, la capacitacién puede
desmoralizarlos, particularmente cuando esta es lenta y tediosa, o cuando los
apresura mas de la cuenta. Regalarles calificaciones a los estudiantes que no se

las merecen solo sirve para disminuir su autoestima.

2.2.6 Transicion entre el aula y el lugar de trabajo.

Los participantes sabran dénde aplicar sus nuevos conocimientos después

de las sesiones en el aula. Ademas, el programa ayuda a los trabajadores a pasar

de la teoria a la practica en el manejo de diferentes equipos y maquinaria.



2.2.7 Resultados del programa.

Los patrones y los trabajadores quedaran conformes con los nuevos
conocimientos. Ahora viene la parte de poner a prueba esos nuevos
conocimientos, delegando o empoderando a esos empleados formados para ver el
nuevo “Performance”, mientras mas pronto sea llevado este paso, mas expedito

consolidaran los conocimientos y confianza en sus nuevas destrezas.'

2.2.8 Adiestramiento en Mayor BTX, C. A.

La capacidad de adaptacion a los cambios observada en el staff de la
fuerza de venta y su manejo y asimilacion nueva informacién técnica, ha sido
validada por los resultados obtenidos en el primer trimestre de operaciones.
Manuales de procedimientos operacionales, acceso a herramientas informaticas
como computadoras portatiles, sistema de registro de pedidos e informacién

desde y hacia la empresa, ha mostrado los resultados esperados.

Se tiene planificado dentro de la operacion normal del Mayor BTX, C.A, la
actualizacion anual de la gestién comercial de cada asesor comercial, asi como la
realizacion de estudios de actualizacién en el area tributaria a los miembros del
departamento de finanzas, motivado por la gran cantidad de nuevos decretos en la

nueva ley de precios justos.



2.3 RESENA HISTORICA

2.3.1. LAFABRICA DE PRODUCTOS BTX, C.A.

La fabrica de productos BTX, C. A., y el Mayor BTX, C.A, que cumplira la
funcion de apoyar a la gestion comercial como aliado estratégico y/o distribuidor
mayor ferretero (MAYOR BTX, C. A.) para zona Central del pais. Ambos nombres
de fantasia debido a exigencias de la empresa para resguardar la
confidencialidad, el secreto industrial y productos, ambos existen fisicamente y se

encuentran en operaciones en la actualidad.

La puesta en marcha del Mayor BTX, C.A. obedece a la necesidad de
desarrollar una estructura de apoyo a las operaciones de planta, el mejor uso de
recursos y talento humano, debido a las dificultades intrinsecas de la gestion de
manufactura, la logistica de distribucidén y las complejidades relativas a la
fabricacién perturban directamente la calidad del servicio a los clientes finales y

afectando financieramente la planta.

Para lograr ser un Mayor de Distribucidon, se requiere cumplir con aspectos
legales que establecen las empresas, ademas de contar con estructura fisica
suficiente que cumpla con los requisitos legales que impone la alcaldia del
municipio San Diego del Estado Carabobo, los aspectos legales del SENIAT,

condiciones de seguridad logistica y operacional, solvencia econémica y respaldo



financieros de entidades bancarias, personal administrativo, operativo y de ventas

como los exigen los aspectos legales.

En lo relacionado al disefio organizacional del Mayor BTX, C.A., el modelo a
utilizar esta basado en un frente apalancado, donde se poseen diferentes
categorias de productos como; materiales eléctricos, sistemas impermeabilizacién,
pinturas y revestimientos, pero cada categoria utiliza una fuerza de venta comun
para producir ofertas a segmentos especificos del mercado, combinando todos los
esfuerzos de ventas en un solo equipo de vendedores, mismo que posee la
experiencia y contacto en toda la comunidad del gremio ferretero del centro del

pais.™

Ademas, el Mayor BTX, C.A. cuenta con un sistema (soporte) de gestion
comercial, que se denomina musculo operativo del proceso, ya que la misién es el
servicio al cliente, incremento en la participacion de mercado, crecimiento en la
atencién de clientes en el canal ferretero, minimizar los costos de los clientes
finales, incrementar rotacion de los productos en los puntos de ventas, minimizar

las devoluciones por dafio y por productos no conforme por los clientes.

La creacién y operacién del Mayor BTX, C.A, ha demostrado que puede
incrementarse la rentabilidad de las ventas desde el DTT y operar de manera
programada y mas eficiente en planta como puede evidenciarse en los estados de

ganancias y pérdidas.



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de Investigacion

Esta investigacién se enmarcé bajo la modalidad de proyecto factible'™. Al
respecto, se conceptualiza proyecto factible como:

La investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo

operativo viable o una solucién posible a un problema de tipo practico

para satisfacer necesidades de una institucibn o grupo social. La

propuesta debe tener apoyo en una investigacidbn de campo o0 en una

investigacién de tipo documental y puede referirse a la formulacién de

politicas, programas tecnologicos, métodos o procesos.

Esta investigacién incorporé una definicion ajustada al objetivo establecido

en el estudio realizado, en virtud de lo cual, se disefaron y aplicaron a través de la
investigacién de campo, ya que los datos tomados directamente de la poblacion

en estudio y descriptivo, permitiendo crear un modelo de distribucién en la regién

central del pais para la fabrica de productos Quimicos BTX, C. A.

El control operacional bajo parametros técnicos globalizados en forma de
eficiencia, enfatiza la auto gestiéon y el entrenamiento continuo refuerce y actualice

el dominio del area de actuacion de la distribucion.

El significado de segmentar a los tipos de clientes después de censado
garantiza el tipo de servicio y comercializacion que se les da, como es el caso de

clientes del canal ferretero de tipo pequenos, medianos y grandes. Asi como los



constructores y contratistas resultando factible el desarrollo de un negocio
mayorista orientado a solucionar y medir la oportunidad de dénde, cdédmo y con
qué crecer sostenida y rentablemente, garantizando la orientacién al cliente a

través de servicio y con entregas a tiempo satisfaciendo al consumidor final.

3.2 Diseiio de la Investigacion.

Este proyecto estd diseflado como una investigacion no experimental
realizada en campo con el uso de data financiera, durante un periodo de un afio

durante el ejercicio fiscal del aino 2014. Como puede observarse en la fig. N°5.

Figura N°5 Diseio de la Investigacion
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3.3 Procedimiento de levantamiento y procesamiento de la informacion

La recopilacién y tratamiento de la informacion se realizé a través de siete

fases, las cuales se describen de la siguiente manera:

- La primera fase, se identificaron las oportunidades presentadas en el
mercado y se definieron las premisas; asi como los lineamientos estratégicos en
los cuales se sustenté el modelo de negocios ya existente y aprobado por la junta

directiva.

- La segunda fase, se definieron las metas y objetivos que se lograron a
través del plan de negocio. Asi como la elaboracién de una matriz DOFA de la
distribucién actual y zona geografica de los productos quimicos de la empresa
BTX, C.A. Esta es elaborada a partir de una entrevista en profundidad a gerentes

de la empresa. Misma matriz DOFA debe incluir necesariamente:

Debilidades: Son las carencias de habilidades y las vulnerabilidades
(controlables internamente por la organizacién) que presenta una organizacion
para el aprovechamiento de las oportunidades de negocios o para neutralizar

riesgos ambientales.

Fortalezas: Son las habilidades (creadas internamente por la organizacion)
gque posee una organizacién para alcanzar el éxito ante las oportunidades

presentes o para neutralizar riesgos ambientales.



Oportunidades: Son los eventos o retos importantes (no controlables
internamente por la organizacion) planteados a la organizacién por una tendencia,
de desarrollo favorable del ambiente, que conducirian, en presencia de una

accion estratégica, a una mejora en la posicion competitiva de la organizacion.

Amenazas: Son los riesgos o retos importantes (no controlables
internamente por la organizacion) planteados a la organizacién por una tendencia,
de desarrollo desfavorable del ambiente, que conducirian, en presencia de una

accion estratégica, a una desmejora en la posicién competitiva de la organizacién.

La matriz DOFA, es puntuada en una base que esta disefiada para el uso
exclusivo de la organizacion durante el tiempo que dure el proceso de
reorganizacion iniciado en enero del 2013, cuya finalizacion se prevé para Marzo
del 2013. Se detallan las variables referidas al ambito interno (variables o eventos
controlables por la empresa) y externo (variables o eventos incontrolables por la
empresa). Este modelo de matriz DOFA denominado Ciclo Integral de Gestidn, se
bas6 en la metodologia del Profesor y Economista Francisco José Contreras M.,

egresado de la prestigiosa Universidad de Carabobo.

- La tercera fase, se disefaron los instrumentos para obtener la informacion, vy
seguidamente se procedi6 al proceso de la validacion del mismo a través del juicio

pertinente de la experiencia de campo. Se diseiid la hoja modelo (Formato N° 1



Ficha de Cliente y el Formato N° 2 Perfil de Cliente), con la finalidad de salir al

campo a realizar el censo.

Este proceso se realizd por bloques o cuadriculas en cada sector o

municipio de los estados denominado area de incidencia.

Los asesores comerciales, salieron al campo de lunes a viernes, desde las

8 am hasta las 12 m y desde las 2:30 pm hasta las 5:30 pm.

El proceso de censo se realizd en un periodo de tres meses trasladando y
llenando la data u hoja de censo, los asesores comerciales las entregaban en la
oficina de BTX, C. A., a fin de descargar la informacién en la hoja de control
(archivo Excel) para analizar y estructurar la zonificacién de cliente vs el mapa

politico de las regiones o estados censados.

- La cuarta fase, contemplé la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de

datos a la totalidad de clientes.

El modelo del Instrumento de recoleccién de datos se describe en
Instructivo de la Ficha de Cliente (Formato N° 1), Perfil del cliente (Formato N° 2) y

presentacion de resultados para cada enunciado del instrumento.

- En la quinta fase, se presentaron los resultados obtenidos en el analisis del

estudio diagndstico.



El numero de cliente determinado en el censo es de (1.800), de manera
aleatoria y segun el peso ponderado de la zona, se realiz6 una revision de la hoja

de censo a 439 clientes siendo el 24 % del universo censado.

Ademas de la validacion del censo, se aplicé la encuesta de satisfaccion de
servicio a 166 clientes (ver tabla N° 1), representando el 9 % del total del universo

censado.

La encuesta aplicada determin6 que el 97 % de los clientes encuestados
demuestran aceptacidén y necesidad por un proveedor confiable, que cumpla con
los despacho a tiempo y completo, con frecuencia de visita programada, con
asesoria de productos y aplicacién, asesoria técnica, respaldo financiero
(créditos), despachos en obras para minimizar gasto de flete, programacién de la

produccién para cumplir con las entregas y servicio de post venta con garantia.

Tabla N° | Estados del proyecto

Estados Representacion Validacion Encuesta
Aragua 11% 21 18
Carabobo 30% 166 50
Miranda 30% 164 50
Dtto. Capital 21% 76 34
Vargas 8% 12 13
Total General 100% 439 166

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014



- La sexta fase, tomando en cuenta los resultados se disefié el programa que se

propone presentados en el capitulo V, en este trabajo especial de grado.

- La séptima fase, seguimiento continuo del plan de negocio. Para la formacién,
consolidacion y seguimiento a la gestion comercial de Mayor BTX, C. A., el
gerente debe destinar 30% de su tiempo habil en actividades con la fuerza de
venta (FDV), discriminadas de la siguiente forma: 12,5 % a la asistencia de

reuniones y 17,5% en actividades de calle.

Las actividades relacionadas con la asistencia a reuniones se concentraran en

las siguientes reuniones estipuladas en esta guia:

1. Reuniéon Semanal.
2. Reunion Mensual.

3. Reunién de Ciclo de Mayor BTX, C. A.

Las actividades a realizar en calle se concentraran en:
1. Contactos de entrenamiento, dirigidos principalmente a la fuerza de ventas
(FDV) de Mayor BTX, C. A.
2. Contactos operacionales.

3. Contactos de auditorias administrativas y de procesos.



COORDINADOR DE VENTAS DE MAYOR BTX, C. A.

El Coordinador de Ventas de Mayor BTX, C. A. debe destinar el 50% de su

tiempo a actividades en calle y el 50% restante a actividades de oficina.

Las actividades a realizar en calle se concentraran en los tres (3) tipos de

contactos estipulados:

1. Contactos de entrenamiento, dirigidos principalmente a capacitar a los
asesores de ventas.
2. Contactos operacionales.

3. Contactos de auditorias administrativas y de procesos.

Las actividades a realizar en oficina se concentraran principalmente en:

1. Reuniones.

2. Planificacién y trabajo administrativo requerido por Mayor BTX, C. A.
3. Andlisis de informacién.

4. Anadlisis de indicadores de gestion y de realidades de mercado.

5. Otros trabajos administrativos.



Contacto de Entrenamiento:

Se define como aquel contacto de calle que el “Entrenador” tiene con su
pupilo, con la finalidad de asegurar el desarrollo de sus habilidades, monitoreo de
las competencias y nivel de madurez requerido para la gestién comercial y la

ejecucién del procedimiento de la visita.

Coordinador de Ventas de Mayor BTX, C. A.:

Se recomienda que estos contactos sean dirigidos principalmente a la
fuerza de ventas (FDV), focalizados a desarrollar la forma correcta de cdémo
detectar oportunidades de entrenamiento y como aplicar de manera eficiente el
ciclo de entrenamiento, los mismos podran realizarse en medios dias de trabajo a
excepcidn de: asesores comerciales iniciales cuyo nivel de aplicacion de la

metodologia requiera refuerzo segun la brecha de madurez que exista.

A fin de velar por el adecuado entrenamiento continuo a la fuerza de ventas
y garantizar el seguimiento a cada contacto de entrenamiento impartido, se
recomienda que, partiendo como base, al menos 3 asesores de negocios (ADN)
reciban 1 y 2 dia de entrenamiento mensual y los otros 3 restantes reciban al
menos Y2 dia de entrenamiento, de esta manera se garantizara que en un bimestre
toda la Fuerza de Ventas recibira la misma proporcién de tiempo para su continua

formacién y desarrollo.



Antes de realizar un contacto de entrenamiento con un supervisor y uno de
sus asesores de negocio, se deben analizar los ultimos reportes diarios de ventas,
pertenecientes al mismo dia de trabajo, con el fin de comparar los resultados del

asesor cuando esta acompanado y cuando esta sélo.

Adicionalmente, se debera revisar el ultimo informe de entrenamiento con
el fin de dar seguimiento a los compromisos asumidos por el asesor y el

coordinador de ventas en su ultimo contacto.

Es recomendable que antes de realizar cada contacto de entrenamiento
verificar, que el asesor disponga de la planificacion del dia de trabajo,
garantizando el establecimiento de objetivos de negocio y de entrenamiento,
validando o reconduciendo los mismos en funcién de los resultados obtenidos a la

fecha.

Contactos Operacionales:

Se definen como las salidas al campo dirigidas a lograr resultados de
negocio especificos, tales como: Apoyo al coordinador, supervisor y asesor con
clientes top, visualizando y/o monitoreando aspectos claves del negocio, Ej.:
conocer y monitorear la situacién del mercado; visitas a los principales clientes del
Mayor BTX, C. A., lanzamiento de marcas o productos, captacion de nuevos

clientes, volumenes incrementales, solucionar problemas con clientes, etc.



No se deben dejar de realizar los contactos de entrenamiento o las
auditorias administrativas y de procesos por realizar los contactos operacionales;
sin embargo, se recomienda un maximo de tres (3) contactos al mes por parte del

coordinador de ventas.

En todos los casos de contactos de operaciones, es recomendable elaborar
un informe donde se resuman los objetivos y trabajo realizado en dicho contacto

para garantizar el debido seguimiento.

Contactos de Auditorias Administrativas y de Procesos:

Son los contactos dirigidos a revisar la gestion de ventas tanto en calle
como en oficina (Administrativa) del asesor y del coordinador de ventas del Mayor

BTX, C. A.

Para realizar una auditoria administrativa y de procesos, el coordinador de
ventas de Mayor BTX, C. A., debe revisar la ruta visitada por el asesor el dia
anterior, a fin de verificar: el cumplimiento de la misma, hora de finalizacién del
trabajo, nivel de distribucidn e inventarios, nivel de merchandising, relacién con los
clientes, etc. Al final del dia, se debera tener una reuniéon con el asesor para
explicarle el resultado obtenido y generar un acuerdo con él para aprovechar las

oportunidades y maximizar las fortalezas encontradas en su territorio.



Estos acuerdos se dejaran por escrito para luego hacerles seguimiento

mediante un informe de auditoria.

Se recomienda invertir en estos contactos dos dias y medios (2,5) al mes

del coordinador de ventas por rutas a auditar.

En cada auditoria se visitaran los tres (3) primeros clientes de la ruta, los
tres (3) asociados al medio dia de trabajo y los ultimos tres (3) del dia, con los
cuales se podra obtener una idea global de la atencién y servicio que presta el
asesor a su territorio; asi como, en el caso del coordinador de ventas de la calidad
con que se levanta la informacidén en las auditorias realizadas y en particular el

nivel de exigencia con el que se evalla a los asesores.

Al final del dia, el coordinador de ventas debera tener una reuniéon con la
fuerza de ventas (FDV), para explicar el resultado obtenido y establecer un
acuerdo para aprovechar las oportunidades y maximizar las fortalezas detectadas
en su territorio. Estos acuerdos se dejaran por escrito para luego hacerles

seguimiento.



3.4 Alcance de la investigacion

Esta investigacion sera limitada por motivos practicos a la puesta en
funcionamiento del Mayor BTX, C.A. para la distribucién de productos de la
empresa BTX, C.A.Y sera desarrollada en campo y el modelaje de la informacién
mediante simulacion a escala de laboratorio a través del uso de data financiera

durante el periodo 2014 -2015

3.5 Tipo de Muestreo

3.5.1Poblacioén

La poblacién en una investigacidén se refiere a las personas y a los
elementos a la cual va dirigida el estudio, en este sentido, un universo o poblacién
de investigacion, esta constituido por todas las personas, objetos 0 cosas que
sirven de base para plantear el problema y que por su naturaleza presentan
caracteristicas importantes dentro del contexto determinado.

17 «

En lo que respecta a la poblacion’® “es el conjunto finito o infinito de

personas u objetos que presentan caracteristicas comunes”.

Por esta razon, la poblacion objeto de estudio esta conformada por la region
central del pais, involucrando a los estados Aragua, Carabobo, Cojedes, Miranda,

Gran Caracas y Vargas.



Se catastraron mil ochocientos (1.800) clientes (universo de clientes de la
empresa), clasificados segun el tipo de cliente, canal de comercializaciéon y geo-
codificados (creando una base de datos) para estructurar las rutas de ventas, tal y

como se especifica en las siguientes tablas:

Tabla N° Il
Censo Por Estado
COBERTURA POR ESTADOS
ESTADOS NUMERO DE CLIENTES

ARAGUA 196
CARABOBO 546
MIRANDA 543
DTTO. CAPITAL 370
VARGAS 145
TOTAL GENERAL 1.800

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014

Tabla N° il

Censo Estado Aragua

ESTADO ARAGUA
CIUDAD NUMERO DE CLIENTES
CAGUA 19
LA VICTORIA 20
MARACAY 79
PALO NEGRO 14
SANTA CRUZ 7
SANTA RITA 22
TURMERO 22
VILLA DE CURA 13
TOTAL GENERAL 196

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014



Tabla N° IV Zona de Venta Vendedor N° 01

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
MARACAY MARACAY MARACAY CAGUA PALO NEGRO / MAGDALENO
MARACAY MARACAY MARACAY CAGUA PALO NEGRO / MAGDALENO
MARACAY MARACAY MARACAY CAGUA PALO NEGRO / MAGDALENO
MARACAY MARACAY MARACAY CAGUA PALO NEGRO / MAGDALENO

Vendedor No. 01
Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014
Tabla N°V Zona de Venta Vendedor N° 02

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
MARACAY | SANTARITA TURMERO LA VILLA SANTA CRUZ
MARACAY | SANTARITA TURMERO LA VICTORIA MARIARA
MARACAY | SANTARITA TURMERO LA VILLA SANTA CRUZ
MARACAY | SANTARITA TURMERO LA VICTORIA MARIARA

Vendedor No. 02

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014

Tabla N° VI Censo Estado Carabobo (Uno)

ESTADO CARABOBO
CIUDAD NUMERO DE CLIENTES

GUACARA 44
GUIGUE 10
LOS GUAYOS 23
MIRANDA BEJUMA 49
MORON 6
NAGUANAGUA 33
PUERTO CABELLO 22
SAN DIEGO 27
SAN JOAQUIN 7
TUCACAS 8
VALENCIA 275
TOTAL GENERAL 504

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014



Tabla N° VIl Censo Estado Carabobo (Dos)

ESTADO CARABOBO DOS

CIUDAD NUMERO DE CLIENTES
EL PAO 3
MACAPO 2
SAN CARLOS 19
TINACO 5
TINAQUILLO 13
TOTAL GENERAL 42

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014

Tabla N° 11X Zona de Venta Vendedor N° 03

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
VALENCIA | MORON/TUCACAS | GUIGUE NAGUANAGUA | SAN CARLOS
VALENCIA LOS GUAYOS BEJUMA NAGUANAGUA | SAN CARLOS
VALENCIA | MORON/TUCACAS| GUIGUE NAGUANAGUA | SAN CARLOS
VALENCIA LOS GUAYOS BEJUMA NAGUANAGUA | SAN CARLOS

Vendedor No. 03
Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014
Tabla N°IX Zona de Venta Vendedor N2 04

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
VALENCIA PTO CABELLO | SAN DIEGO GUACARA GUACARA
VALENCIA LOS GUAYOS SAN DIEGO GUACARA TINAQUILLO
VALENCIA PTO CABELLO | SAN DIEGO GUACARA GUACARA
VALENCIA LOS GUAYOS SAN DIEGO GUACARA TINAQUILLO

Vendedor No. 04

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014




3.5.2 Muestra.

Por razones practicas, se tomaron muestras o partes representativas de la
poblacion, pues se ha determinado que no es necesario investigar todos los tipos
de clientes, cosas o elementos presentes en el universo. Con una muestra no
ajustada de 166 clientes y una confianza del 99%, es estadisticamente

significativo para demostrar el modelo.

En este orden de ideas, Ballestrini, define la muestra como “una parte
representativa de la poblacion, cuyas caracteristicas deben reproducirse en ella, lo

méas exactamente posible”."®

Para efectos de este trabajo, el procedimiento empleado para la seleccion
de la muestra es el muestreo al azar simple, “En el muestreo aleatorio simple
todos los miembros de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser

seleccionados”. '°

Considerando lo expuesto en cuanto a la muestra de estudio de esta
investigacion, se realiz6 mediante un muestreo aleatorio simple, del universo de
mil ochocientos (1.800) clientes del canal ferretero y constructoras se tomd una
cantidad representativa de los distintos clientes en cada una de sus diferentes
zonas. Para la seleccion se utilizé el muestreo probabilistico o aleatorio, en el cual
se conoce la probabilidad que tiene cada elemento de la poblacion para integrar la

muestra, el muestreo fue del tipo al azar simple, donde todos los elementos



tendran la misma probabilidad de ser seleccionados de esta manera se obtiene

resultados confiables.

Para el célculo se utilizé la siguiente férmula:

n=2"(2) (N.p.q)/(e"(2) (N-1)+ (p.q) Z"2)
Dénde:
n= Muestra
k= Distribucién de Gauss (1,96)
p= Probabilidad de éxito (0,99)
g= Probabilidad de fracaso (0,01)

N= Universo poblacion (1800)
e= Error muestral (0,001)

Esta formula sefialé que la muestra queda conformada por 166 clientes. A
los cuales se les aplico una encuesta de satisfaccién que se puede observar en
los anexos de este trabajo. Los resultados de la misma pueden observarse en el

capitulo IV de este trabajo especial de grado.

En la captacidén, seleccidbn y/o censo catastro de los clientes no se
discriminé a ninguno, o sea, el propdsito es la atencién y servicio a los clientes

pequenos no importando la cantidad de producto que compre.



3.5.3 Procesamiento de Datos.

Para efecto de este estudio, la técnica seleccionada para la recoleccion de
datos, se diseid un formato donde se recolect6 toda la informacién pertinente a
los datos completos del cliente / negocio en la modalidad de entrevista y
verificacion de documentos personales como Cédula de Identidad, Registros

Mercantiles y el R.I.F.

La técnica de recoleccidon de datos “es el conjunto de procedimientos
organizados que se utilizan durante un proceso de recoleccién de datos”; mientras

que el instrumento se define como “...un formulario disefiado para registrar la

informacién que se obtiene durante el proceso de recoleccion”.?

lgualmente?' se sefala que: “La encuesta es un medio a través del cual se
puede recabar informacién rapida de un acontecimiento especifico, sondear
opiniones, recibir sugerencias a partir de las experiencias de la gente, sobre un

hecho o fenédmeno”.

También sefala “El cuestionario es un instrumento de recoleccién de
informaciéon a partir de un formato previamente elaborado el cual debera ser
respondido en forma escrita por el informante”. Para la recoleccion de los datos
inherente al estudio, el instrumento que se empled estuvo orientado de acuerdo

con las variables de la investigacion. -t Pag,



Para el Diccionario Enciclopédico (Edicion del Milenio) OCEANO UNO
COLOR:
- Censo. ”Registro general de ciudadanos con derecho al sufragio activo”.

- Catastro. “Censo y padrén estadistico de las fincas rusticas y urbanas”.

Para el Diccionario de la Real Academia Espaiola la definicion es:

- Censo. ”1.- Padrén o lista de la poblacion o riqueza de una nacién 6 pueblo, 2.-
Censo lectoral,3.- Padron o lista que los censores romanos hacian de las
personas y haciendas, 4.- Cierta carga (|/impuesto, tributo), 5.- Contribucién o
tributo que entre los antiguos romanos se pagaba por cabeza, en reconocimiento
de vasallaje y sujecion, 6.- Pensién que anualmente pagaban algunas iglesias a su
prelado por razon de superioridad u otras causas, 7.- Contrato por el cual se sujeta
un inmueble al pago de un canon o pensién anual, bien como interés perpetuo de
un capital recibido, bien como reconocimiento de la propiedad cedida inicialmente
y 8.- Canon o pensién anual que se paga por este contrato.

- Catastro. “1.- Censo y padron estadistico de las fincas rusticas y urbanas.2.-
Contribucion real que pagaban nobles y plebeyos, y se imponia sobre todas las
rentas fijas y posesiones que producian frutos anuales, fijos o eventuales, como

los censos, las hierbas, las bellotas, los molinos, las casas, los ganados, etc.”



El censo o catastro denominado asi, permite conocer las caracteristicas de
los clientes a fin de ser segmentados, el niumero preciso de clientes por zona, su
informacion natural y la informacion requerida para su atencion aprovechando las
condiciones de crédito y despacho del mayor ferretero y el portafolio de producto

que se comercializara.

Tabla N° X

Modelo de Catastro o Ficha de Cliente

CODIGO RAZON SOCIAL DIRECCION FISCAL SECTOR URB-BAR CIUDAD ESTADO
AV. BOLIVAR C/C.E MONTILLA C.C. EL CABALLO
J297697977 ABRAHAM COLOR, C.A. NIVEL 9 LOCAL 9 CENTRO GUACARA CARABOBO
J316601390 AGRO FERRETERIA CAMPANARIO, C.A AV. BOLIVAR C.C. POCATERRA NIVEL P.B LOCAL 4 | POCATERRA TOCUYITO VALENCIA CARABOBO
J075579186 AGROAVICOLA EL TOCO, C.A. AV. PRINCIPAL EL TOCO YAGUA GUACARA CARABOBO
J310215138 ALUDECOR, C.A. AV. PRINCIPAL DE PARAPARAL LOCAL 870-2172 PARAPARAL PARAPARAL LOS GUAYOS CARABOBO
J075276442 BLOQUERA LA ROCA, C.A. CARR. PANAMERICANA PALMA SOLA PALMA SOLA MORON CARABOBO
CRR. NACIONAL MORON-CORO KM 57 CASA NRO
J309531786 BLOQUERA TRINACRIA, C.A. 01 LOS CORALES | MORON TUCACAS FALCON
CASCO
J075276434 BLOQUERA Y FERRETERIA SEGRESTAA, C.A. C. PLAZA CON CALLE PETION CENTRAL SEGRESTAA PTO CABELLO CARABOBO
J306935339 CALVOTEC, C.A. CRR. NACIONAL LOCAL GALPON NRO 4 CENTRO LOS GUAYOS | LOS GUAYOS CARABOBO
AV. BRANGER C/C GIRARDOT EDIF. CONINCA PISO
J301356373 CARBOCONTACTOS VALENCIA, C.A PB LOCAL 97-11 SAN BLAS SAN BLAS VALENCIA CARABOBO
NAGUANAGU
CENTRO FERRETERO TARAPIO 190, C.A. AV. 190 C/C 106 CASA 106-15 TARAPIO A NAGUANAGUA CARABOBO
CRR. NACIONAL GUACARA SAN JOAQUIN GALPON
J305826234 CERAFER, C.A. NR 2 CENTRO GUACARA CARABOBO
J302948886 COLORES COLON, C.A. AV.PRINCIPAL DE MORON CENTRO MORON CARABOBO
AV BOLIVAR C/C CALLE DR GONZALEZ LOCAL NRO
COMERCIAL EL ROBLE, C.A. 6-8 CENTRO TINACO COJEDES
FUND.
J403026653 COMERCIAL EXELENTE ORIENTAL, C.A AV. LAS FERIAS C.C SUR NIVEL PB LOCAL 1-A MENDOZA VALENCIA CARABOBO
J312365358 COMERCIAL FELICIA, C.A. CALLE PASAJE BUENOS AIRES CASA NRO. 38-14 YAGUA GUACARA CARABOBO
LA
COMERCIAL FERRETERIA EL GOCHO, C.A. AV 73-A, CALLE 166 Y 163 CASA NRO F-9-4 ESMERALDA SAN DIEGO CARABOBO
J306721010 COMERCIAL LAS VILLAS, C.A. AV.BOLIVAR DE SAN JOAQUIN, NRO. 11-14 CENTRO SAN JOAQUIN CARABOBO
J295049439 COMERCIAL SAMAN 2007, C.A. AV.2 CASA 52 CENTRO EL SAMAN GUACARA CARABOBO
LA
COMERCIALIZADORA BASFRE, C.A. CALLE PPAL MANZANA B-1 CASA Ne 1 ESMERALDA SAN DIEGO CARABOBO

TEL

0245-5653759
0241-8941254
0245-5810275

0241-8373564

0242-3614238
0245-5712182
0241-8592977

0414-4135021

0242-3721152

0412-6773177

0245-5814882

0245-5520521
0245-5643023

243-2458096

Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A, 2014




3.5.4 Viabilidad.

La primera consideracién en relacién a la viabilidad de este trabajo especial
de grado, es que los autores de este trabajo de investigacién contaron con los
recursos necesarios al igual que las autorizaciones requeridas para el manejo de
la informacidn, tablas, datos, relacionados a la(s) empresa(s) involucradas siempre
cuidando el derecho de autor y confidencialidad de marcas registradas, e

informacién sensible de las mismas.



CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Basado en los objetivos de este trabajo especial de grado donde se planea
disenar una propuesta de modelo de negocio de tipo mayorista que abarque el
servicio de distribucién en la zona central del pais de los productos quimicos para
la empresa BTX, C. A. y explicando detalladamente los objetivos especificos se

debe a:

4.1.-Diagramas DOFA

Se presenta el andlisis DOFA obtenido a partir de una entrevista de
profundidad a gerentes de la empresa BTX, C. A., y los resultados se analizan en
forma cruzada y para las proximas seis tablas, donde se califica en forma de

puntos y se promedia el resultado.

La entrevista en profundidad, permitié desarrollar el plan operativo como un
documento “oficial” en el que los responsables de la organizaciéon, enumeraron
los objetivos y directrices que deben marcar el corto plazo. Por ello, generalmente

se establece una duracion efectiva de un afio desde su aplicacion.

El principal aporte de este trabajo especial de grado es la generacion de un
plan operativo que traduce los objetivos estratégicos del modelo de negocio en el

dia a dia de cada trabajador. Este busca ser un instrumento de gestion util para



cumplir objetivos y desarrollar la organizacion. Permite identificar las acciones que
se realizaran, establecer pasos de ejecucion para cada accion. Permite ademas
realizar el seguimiento necesario a todas las acciones y evaluar la gestion anual,

semestral, mensual y semanal.

El mismo se puede monitorizar a través de herramientas tecnolégicas de

comunicacién e informacién.

Un plan operativo debe considerar:
e Objetivo General.
e Objetivos especificos.
e Actividades, metas y tareas.
e Estrategia de trabajo.
e Plazo de ejecucion.
e Responsabilidades.

¢ |ndicadores de medicion.

Mientras que la planificacién estratégica brinda la perspectiva del largo
plazo para la gestion de la institucién, permitiendo identificar dénde queremos
estar en el futuro, el plan operativo hace posible para cada periodo temporal del
modelo de negocio, realizar las acciones que nos permiten hacer realidad el futuro

deseado.



En otras palabras, mientras que el modelo de negocio establece el futuro
qgue se quiere conseguir, el plan operativo materializa las estrategias elegidas para
conseguirlo:

e (Como: Acciones que deben desarrollarse.

e Cuando: Secuencia temporal de las acciones.

e Quién: Unidades, gestores y responsables de llevar a cabo y
controlar las acciones.

e (Con qué: Medios materiales necesarios para su desarrollo.

e (Cuanto: Contribucién o aportacién de las acciones a la consecucién

de los objetivos estratégicos: Indicadores Operativos

Por tanto, el plan operativo es el documento anual orientador de la politica
general y del presupuesto del ejercicio siguiente, mediante el que se estructura el
despliegue del modelo de negocio en cada una de las anualidades que éste

alcanza y un fuerte apoyo a la gestién de la empresa.

La mediciéon del grado de consecucién de los objetivos que se desean alcanzar
vinculado al modelo de negocio debe existir un sistema de indicadores que asocie

mediciones a cada uno de los objetivos estratégicos vinculados al modelo.

Asi pues, los indicadores constituyen una herramienta imprescindible para
medir la eficacia de los modelos; pero también son valiosos para identificar las

mejoras que deban introducirse en el futuro.



FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Tabla N° XI Perspectiva de Procesos

@
% I. CAPACIDAD ORGANIZACIONAL EVALUACION DE IMPACTO
8 DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL CAMBIO PTS
& |1 |Cultura emprendedora Fortaleza Baja Poca Prioridad 6
w2 Dispositivo estrategico Fortaleza Media No requiere 16
< |3 |Administracion Gran Fortaleza Poca Prioridad 15
E 4 | Procedimientos Carencia Media Alta Prioridad -12
g 5 | Certificaciones Carencia Media Poca Prioridad -6
@ |6 |Junta Directiva Fortaleza Media Alta Prioridad 8
E CALIFICACION CAPACIDAD DIRECTIVA Regular 22,50%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A
Tabla N° XII Perspectiva de Clientes
@ I. CAPACIDAD COMPETITIVA EVALUACION DE IMPACTO
= DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL CAMBIO
g 1 | Precios Gran Carencia Situacion Critica -20
w 2 | Cartera de servicios Fortaleza Media No requiere 16
< | 3| Atencion post servicio Fortaleza Media Alta Prioridad 8
S | 4| Proactividad Carencia Media Alta Prioridad -12
z 5 | Satisfaccion del cliente Fortaleza Baja Poca Prioridad 6
w | g|Ordeny limpieza Carencia Media Alta Prioridad -12
CALIFICACION CAPACIDAD COMPETITIVA Mal 11,67%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A
Tabla N° XIIl Perspectiva de Crecimiento

Il. TALENTO HUMANO EVALUACION DE IMPACTO
g o : _ DFSCRlPFlON DE FACTORES NIVEL CAMBIO
<c 1 | Nivel académico administracion Gran Carencia Situacion Critica -20
£ |2 | Nivel académico operaciones Fortaleza Media No requiere 16
§ % 3 | Estabilidad Gran Fortaleza Poca Prioridad 15
@ W | 4 | Clima organizacional Carencia Media Alta Prioridad -12
WO | 5| Conflictividad Fortaleza Baja Poca Prioridad 6

6 | Incentivos Fortaleza Media Alta Prioridad 8

CALIFICACION CAPACIDAD RECURSOS HUMANOS Regular 10,83%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A




Tabla N° XIV Perspectiva Financiera

Il. CAPACIDAD FINANCIERA

EVALUACION DE IMPACTO

<
ﬁ DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL CAMBIO
% 1 | Liquidez Gran Fortaleza No requiere 20
z 2 | Solvencia Gran Fortaleza No requiere 20
:zf 3 | Actividad Gran Fortaleza Alta Prioridad 10
2 |4 Endeudamiento Fortaleza Media Poca Prioridad 12
¢ | 5| Rentabilidad Fortaleza Media Alta Prioridad 8
a 6 | Extraccion de renta y riesgo de apalancamiento Carencia Baja Alta Prioridad -6
CALIFICACION CAPACIDAD FINANCIERA Muy Bien 53,33%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A.
Tabla N° XV Perspectiva de Innovacion
= lll. CAPACIDAD TECNOLOGICA EVALUACION DE IMPACTO
e}
2 DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL CAMBIO
3 |1 Sistemas administrativo Gran Fortaleza No requiere 20
£ | 2] Sistema de gerencia logistica Gran Fortaleza No requiere 20
w Equipamiento i Lo
(=) 3 Fortaleza Media Alta Prioridad 8
] Disposicién al cambio ] -
E 4 Fortaleza Media Alta Prioridad 8
(5] Creacion de nuevos servicios i L
"-',_J 5 Fortaleza Baja Poca Prioridad 6
2 Instalaciones _—
w 6 Gran Fortaleza Alta Prioridad 10
o )
CALIFICACION TECNOLOGICA Muy Bien 60,00%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A.
Tabla N° XVI Perspectiva de Procesos
11l. CAPACIDAD OPERACIONAL EVALUACION DE IMPACTO
n
2 DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL CAMBIO
§ 1 | Resistencia al cambio Fortaleza Baja Situacion Critica 2
& 2 | Trabajo en equipo Gran Fortaleza Situacion Critica 5
< - -
Z 3 | Comunicaciones Gran Fortaleza Situacion Critica 5
§ 4 | Entrega oportuna Fortaleza Media Alta Prioridad 8
g |5 Seguridad Fortaleza Media Alta Prioridad 8
a | e | Capacidad de crecimiento Carencia Baja Alta Prioridad -6
CALIFICACION OPERACIONAL Regular 18,33%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A




AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Tabla N° XVII Entorno Economico

I. ENTORNO ECONOMICO

EVALUACION DE IMPACTO

8 DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
= — -
| cz) 1 Poder de negociacion de clientes Gran Amenaza No requiere -5
ol 2 | Inflacién Gran Amenaza No requiere -5
(u; 3 | Competencia Gran Oportunidad No requiere 20
= 4 | Crecimiento econémico Amenaza Media No requiere -4
g 5 | Sistema cambiario Oportunidad Baja Alta Prioridad 4
w e

CALIFICACION ENTORNO ECONOMICO Regular 10,00%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A
Tabla N° XVIII Entorno Politico
I. ENTORNO POLITICO EVALUACION DE IMPACTO
DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
(@] ——— Py -
o Aplicacion sesgada de la Ley Orgéanica del Trabajo 8
5 1 Amenaza Baja Situacién Critica
8 2 Control de Precios Amenaza Baja Situacion Critica -8
2 |3
S
o 4
=z
w )
6
CALIFICACION ENTORNO POLITICO Muy Mal -40,00%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A




Tabla N° XIX Entorno Social

1l. ENTORNO SOCIAL EVALUACION DE IMPACTO
» DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
g 1 | Inseguridad Amenaza Media Alta Prioridad -12
g |2
% 3
o 4
=
& 5
6
CALIFICACION ENTORNO SOCIAL Critico -60,00%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A
Tabla N° XX Entorno Tecnoldgico
Il. ENTORNO TECNOLOGICO EVALUACION DE IMPACTO
(] a
(8] DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
0 - A .
9 1 Red publica de internet Amenaza Baja Poca Prioridad -4
Cz> 2 Comunicaciones publicas Oportunidad Baja No requiere 8
g 3 Servicios publicos de apoyo institucional Amenaza Baja No requiere -2
% 4
o 5
2
] 6
CALIFICACION ENTORNO TECNOLOGICO Regular 3,33%
Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A
Tabla N° XXI Entorno Geografico
lil. ENTORNO GEOGRAFICO EVALUACION DE IMPACTO
8 DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
m . .z
< 1 | Localizacion Oportunidad Baja No requiere 8
S 2 | Accesibilidad Oportunidad Baja Poca Prioridad 6
@ | 3| Servicios de transporte Amenaza Baja No requiere -2
2 |4
b4
[
o 5
=
] 6
CALIFICACION ENTORNO GEOGRAFICO Regular 20,00%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A




Tabla N° XXIl Entorno Cultural

ENTORNO CULTURAL

lIl. ENTORNO CULTURAL EVALUACION DE IMPACTO
DESCRIPCION DE FACTORES NIVEL ACCION
Clima adverso a la iniciativa empresarial Gran Amenaza No requiere -5

® (O |~ | (N | =

CALIFICACION ENTORNO CULTURAL

Mal

-25,00%

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A

4.1.1 Analisis de la matriz DOFA

Tabla N° XXIII Nivel de Fortaleza y Debilidades de la Organizacion

Peso| _ RESUMEN DOFA
FORTALEZAS Y DEBILIDADES RESULTADO | CALIFICACION | ABS
|. CAPACIDAD ORGANIZACIONAL 10% 2% Regular 21%
[I. CAPACIDAD COMPETITIVA 25% -3% Mal -12%
[1l. CAPACIDAD FINANCIERA 20% 11% Muy Bien 53%
IV. TALENTO HUMANO 20% 2% Regular 11%
V. CAPACIDAD TECNOLOGICA 10% 6% Muy Bien 60%
VI. CAPACIDAD OPERACIONAL 15% 3% Regular 18%
RESUMEN 100% 12%
NIVEL DE FORTALEZA DE LA
ORGANIZACION Regular

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A




Tabla N° XXIV Nivel de Amenazas y Oportunidades de la Organizacién

DIAGNOSTICO INTERNO Peso

RESUMEN DOFA

Fuente: Encuesta elaborada a gerentes Mayor BTX, C.A.

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES RESULTADO | CALIFICACION | ABS
ENTORNO ECONOMICO 20% 2% Regular 10%
ENTORNO POLITICO 20% -8% Muy Mal -40%
ENTORNO SOCIAL 20% -12% Critico -60%
ENTORNO CULTURAL 20% -5% Mal -25%
ENTORNO TECNOLOGICO 10% 0% Regular 3%
ENTORNO GEOGRAFICO 10% 2% Regular -25%
RESUMEN 100% -21%

NIVEL DE AMENAZAS DE LA

ORGANIZACION Mal

Una forma de conseguirlo es por medio de la comunicacion corporativa

orientada a que sienta este nuevo mayorista, mas que un proveedor, es un aliado /

asesor en productos de quimicos y revestimientos, especialmente en techos, por

el apoyo de las marcas fabricadas y de aliados comerciales.

Cliente Interno: Potenciar su identidad con la marca y el producto ancla,

que ayude a generar sentido de pertenencia y una cultura organizacional acorde

al plan estratégico.

Publico Meta: Se desea que el publico y/o cliente, reconozca en corto

plazo su nuevo nombre y ventaja diferencial.




Recompensa, saber que este mayorista proporciona ampliar la gama de
productos de techoscuidados del hogar y revestimientos, en los ferreteros,
haciendo asi un negocio mas rentable, ya que comercializaran variedad y calidad.
Normalmente no habitual en estos puntos de ventas, ademas de la asesoria y la
diversidad de nuevos productos del area de la construccion con las que contara

el ramo ferretero a mediano plazo.

Soporte, que es un Mayor ferretero especializado en techos que tiene el
apoyo de la marca mejor posicionada del pais, como lo es la marca fabricada y la

de aliados comerciales y que ofrece asesoria especializada.

4.2.3 Objetivos de la Empresa

Los objetivos se enumeran segun el orden de importancia, como fueron

establecidos de forma definitiva de la siguiente manera:

e Cumplir con las unidades de ventas presupuestadas en un 95% sobre
ano fiscal.

e Cumplir con los precios de ventas presupuestados en un 95%.

e Mantener la rentabilidad de la operacién minimo 5 % de utilidad neta
al cierre del primer afno.

e Mantener inventario maximo tres meses.

e (Ciclo de reposicién de inventario 6ptimo estimado en 3 meses.



Evitar devoluciones comerciales menores al 1,5% de las ventas netas.

Cumplir con el objetivo del tamafo del pedido para ser ajustado a los
despachos.

Mantener cartera del deudor por ventas en 7,5 dias calle.

Cumplir con las obligaciones financieras ante los proveedores antes
del vencimiento de las facturas para originar confianza.

Cumplir con todas las obligaciones fiscales al cierre del periodo anual.

Controlar los gastos administrativos y operacionales para proteger la
rentabilidad y ser revisados una vez al afno.

Reducir los gastos por intereses de préstamos bancarios amortizando

el 20% de los intereses al cierre del ano fiscal.



4.2.- Organigrama Empresarial

Figura N°6 Organigrama Inicial

Fuente: Departamento de RRHH de la empresa Mayor BTX, C.A



4.3.- Determinacion de la estrategia de segmentacion del mercado y

posicionamiento del producto.

Tomando data clasificada y depurada del censo y/o catastro, se procedié a
estructurar de forma objetiva los tipos de cliente por sus dimensiones fisicas,
(tamafo en metros cuadrados de la superficie ofrecida a sus clientes),
dimensiones y capacidades de almacenamiento, estructura de costo y financiera,
segun lo avalan los estados financieros entregados, asi como los soportes de

pago de los impuestos municipales y nacionales.

Otro factor tomado en consideracion es la ubicacion geogréfica, el nimero
de empleados y cantidades de clientes al que llegan, una vez vaciada toda la
informacién en un archivo plano y a través de tablas dinamicas en Excel. Se da
puntuacién a cada cliente censado, esto con la finalidad equilibrar las zonas de
clientes y que los asesores comerciales tengan las mismas oportunidades y los

mismos objetivos de ventas. Este resultado puede visualizarse en la figura N° 7:



FIGURA N°7 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

*Regidn Central del Pais.
eCarabobo

GEOGRAFICA: [y
VENEZUELA BGEs

eMiranda
e\argas

eClientes Directos: Ferreterias Pequefias, Medianas y

TIPO DE Grandes

eClientes Indirectos: Impermeabilizadoras, Contratistas,

CO N S U M | DO R depositos de materiales de construccion y tiendas de

pintura.




4.4-Estructura de costos del modelo.

Tabla N° XXV Estructura de Costos

TOTAL

VARIACION

REAL PRESUPUESTO Bs

TRIMESTRE ANUAL
FLETE P. TERMINADO

FLETE 3,5% 375.487 3.370.977  2.995.490 -89%

SERVICIOS
ALQUILER 229.490 712.320 -482.830 -68%
CONDOMINIO 12.534 30.000 -17.466  -58%
SEGURO 8.281 33.507 -25.226  -75%
MANT. MOTACARGA - 23.400 -23.400 -100%
CAJA CHICA 20.663 69.615 -48.952  -70%
GASTOS DE ARRANQUE 101.382 300.631 -199.249  -66%
SERVICIOS 8.437 150.585 -142.148  -94%
TOTAL SERVICIOS 380.786 1.320.057 -939.271 -71%
GASTOS ADMINISTRATIVOS
NOMINA 399.035 1.371.951 -972.916  -71%
BENEFICIOS LABORALES 239.421 864.218 -624.797  -72%
PARAFISCALES 128.844 -128.844 -100%
OTROS GASTOS LABORALES 3.924 163.217 -159.293  -98%
OUTSOURCING RRHH 47.324 138.000 -90.676  -66%
OUTSOURCING CONTABILIDAD 32.000 104.000 -72.000 -69%
EFECTOS DE OFICINA 13.356 113.960 -100.604  -88%
IMPUESTOS MUNICIPALES 32.773 620.170 -587.397  -95%
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 767.833 3.504.359  2.736.526  -78%
GASTOS DE VENTAS
PUBLICIDAD 21.600 - 21.600
1.524.107 8.195.394  6.671.287 -81%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A



El balance que se puede apreciar en la tabla N°. 25, muestra el presupuesto
total en afno calendario y los resultados reales desde el arranque en enero 2014 al
cierre del mes de marzo de 2014 con sus respectivas variaciones, es importante
senalar que el célculo esta realizado con el valor de unidad tributaria de BsF.
107, mismo que no esta vigente en la actualidad. Cabe destacar que este
formato de presentacion de resultados es una forma obligatoria aceptada por la

Federacion de Colegios de Contadores Publicos de Venezuela (FCCPV).

Tabla N° XXVI Costos de Nomina Anuales

Unidad Tributaria 107

GERENTE DE DISTRIBUIDORA INGENIERO 17.000 17.000 34.000 7.969 9.563 2.833 1.417

ADMINISTRADOR LICENCIADO 15.000 15.000 3.516 4.219 1.250 625

SUPERVISOR DE OPERACIONES '@ TSU

SUPERVISOR DE VENTAS TSU 5.000 10.000 || 15,000 3516 4.219 1,250 625
AUXILIAR ADMINISTRATIVO TSU_

MONTACARGUISTA BACHILLER 5.600 1500 7.100 1.664 1.997 592 296

ALMACENISTA BACHILLER 4.200 1000 5,200 1.219 1.463 433 217

VENDEDORES INGENIERO 4.000 6.000 50.000 [ 11.719 14.063 4.167 2,083

50.800 35.500  126.300  29.602 35.522 10.525 5.263

5.500 5200  13.828 16.594 4.917 2.458

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A



Tabla N° XXVII Obligaciones Anuales

Unidad Tributaria 107

GERENTE DE DISTRIBUIDORA INGENIERO 55.781 1.700 340 935 340 3.315

ADMINISTRADOR LICENCIADO 24.609 1.500 300 415 300 2.515

SUPERVISOR DE OPERACIONES TSU

SUPERVISOR DE VENTAS TSU 24.609 500 100 411 100 1.111

AUXILIAR ADMINISTRATIVO TSU

MONTACARGUISTA BACHILLER 11.648 560 112 196 112 980

ALMACENISTA BACHILLER 8.531 420 84 144 84 732

VENDEDORES INGENIERO 82.031 2.000 400 2.863 400 5.663
207.211 6.680 1.336 4.964 1.336 14.316

37.797 9.609

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

La tabla N° 27, representa los costos, obligaciones y gastos de ventas
asociados al pasivo laboral, presupuestado afo calendario al personal que

actualmente esta operando el Mayor BTX, C.A.



4.5-Analisis de retorno sobre inversion. ROI

Tabla N° XXIIX Obligaciones Anuales (ll)

PLANIFICACION DE PAGOS ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14  ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4

NOMINA 47.251 94.000 94.000 126.300 126.300 126.300 126.300 126.300 126.300 126.300 126.300 126.300 1.371.951 2.121.840 2.970.576 4.010.278
UTILIDADES 426.263 426.263 596.768 835.475 1.127.891
VACACIONES 189.450 189.450 265.230 371.322 501.285
PRESTACIONES 23.681 35.522 47.363 59.203 71.044 82.884 94.725 106.566 118.406 130.247 142.088 153.928 1.065.656 507.963 1.168.314 2.687.123

OBLIGACIONES LABORALES 14.316 14316 14316 14.316 14.316 14.316 14316 14316 14316 14.316 14.316 14.316 171.792 240.509 336.712 437.726

PRESTACIONES 59.203 88.805 118.406 148.008 177.609 207.211 236.813 266.414 296.016 325.617 355.219 384.820 2.609.399 846.605 1.947.191 4.478.539
OTROS GASTOS LABORALES ene-14 feb-14 mar-14  abr-14 may-14 jun-14 jul-14  ago-14 sep-14 oct-14 nov-14  dic-14 Ao 1 Afio 2 Ao 3
RECLUTAMIENTO 7.000 7.000 15.000 29.000 40.600 56.840

SERVICIO MEDICO 2.000 6.000 8.000 11.200 15.680

BONO DE ALIMENTACION 1.873 2.675 3.175 5.350 5.350 5.350 5.350 5.350 5.350 5.350 5.350 5.350 55.873 78.222 109.510
GUARDERIA 2.616 2.616 2.616 2.616 2.616 2.616 2.616 2.616 2.616 23.544 32.962 46.146
ENTRENAMIENTO 7.000 7.000 7.000 7.000 28.000 39.200 54.880
RECREACION 800 800 800 5.800 800 800 800 800 800 800 5.800 18.800 26.320 36.848

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Tabla N° XXIX Determinacién de Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio = lTotaI de cost.os fijos _ PE = 2.619.246,27
Precio - Costo variable unitario 57,90
PE = 45.239 |Unidades / Mes
Costos Fijos 2.619.246
Costo variable Unitario 135,09
Precio de Venta Unitario 192,99 PE= 6.111.575 [BsF/Mes

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A



La tabla N° 27, muestra el presupuesto anual por mes y proyectado a los
préximos dos anos. Esto con la finalidad de estimar, presupuestar y tomar las
previsiones, el cual debe estar contemplado en determinacion del punto de
equilibrio. (Ver tabla N°28). Garantizando asi no solo la operacion sino los pasivos

laborales de cada empleado en la empresa.

4.6. Planificacion de rentabilidad trimestral del modelo de negocio.

Tabla N° XXX Planificacion trimestral de Rentabilidad

TRIMESTRES
ESCENARIO
1er. Tri. |2do Tri. 3er. Tri. 4to. Tri. 5to. Tri.
Pesimista 16.805 16.975 17.321 18.043 18.993
Conservador 21.006 21.219 21.652 22.554 23.741
Optimista 30.009 30.312 30.931 32.220 33.915

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

En el modelo de negocio a ser aplicado a la empresa MAYOR BTX, C. A. se
proyecta en funcién a la rentabilidad, el crecimiento trimestral en unidades de
ventas, el cual redundara en minimizar la carga de gasto y dar rentabilidad a la

operacion.

Contemplando desde el escenario mas optimista hasta el menos
favorecedor, se evidencia por la data obtenida que la operacién comercial es

sostenible en el tiempo.



FIGURA N°8 Escenarios Trimestrales
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Fuente: Archivos de la empresa Mayor BTX, C.A. Aiio 2014




4.7 Reajuste de cumplimiento de objetivos financieros del modelo de

negocios.

Tabla N° XXXI Objetivos en Unidades AF-14

Obje. Unidades ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 nov-14 dic-14 TOTAL
ASFALTICO 2.216 4.040 4313 5.076 6.747 6.187 6.252 5.948 6.708 9.696 6.657 4968 68.805
CINTA 72 72 72 90 90 90 126 126 126 180 180 180 1.404
CLAVOS 53 53 53 75 75 75 108 108 108 150 150 150 1.155
HERRAMIENTAS 125 125 125 178 178 178 254 254 254 354 354 354 2.732
MANTO 1.458 2.658 2.838 3.340 4.440 3.940 4.115 3.915 4415 6.381 4.381 3.401 45.283
MANTO 2DA
PINTURA 98 196 196 196 196 1.473 1.474 4474 4973 5.855 1.002 20.133
PINTURA E 85 85 85 122 152 152 205 205 205 274 274 274 2.116
TAPAGOTERA 72 72 72 108 108 108 144 144 144 198 198 198 1.566
TEJAS 530 730 930 1.100 1.900 1.300 1.289 989 1.089 2.199 1.199 599 13.852
PVC 9.757 9.757 11.708 15.611 15.611 15.611 13.660 15.611 19.514 19.514 11.708 158.062

TOTAL 4.610 17.689 18.440 21.992 29.496 27.836 29.576 26.822 33.133 43.919 38.761 22.833 315.108

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Tabla N° XXXII Objetivos en Bolivares AF-14

Obje. Bolivares

ASFALTICO
CINTA
CLAVOS
HERRAMIENTAS
MANTO
MANTO 2DA
PINTURA
PINTURAE
TAPAGOTERA
TEJAS
PVC

TOTAL

ene-14

267.172
9.784
1.213

19.034

714.663

76.201
2.851
293.083

0
1.384.001

feb-14

486.924
9.784
1.213

19.034
1.245.437

22.241
76.201
2.851
403.753
1.412.011
3.679.449

mar-14

502.003
9.784
1.213

19.034
1.344.963

44.304
76.201
2.851
514.423
1.412.011
3.926.788

abr-14

607.911
12.230
1.733
26.714
1.572.991

44.304
108.859
4.277
608.410
1.694.413
4.681.842

may-14
1.187.779
17.024
2.248
37.187
3.529.957

351.724
167.337
5.358
1.698.402
2.673.143
9.670.158

jun-14
1.108.030
17.024
2.248
37.187
3.141.104

351.724
167.337
5.358
1.290.704
2.673.143
8.793.858

jul-14
1.118.190
23.833
3.222
52.630
3.330.848

379.899
225.263
7.144
1.283.762
2.673.143
9.097.934

ago-14
1.069.397
23.833
3.222
52.630
3.235.906

379.899
225.263
7.144
1.079.913
2.339.000
8.416.207

1.401.312
28.200
3.812
62.273
4.137.533

858.403
266.535
8.453
1.358.169
3.162.905
11.287.595

oct-14

1.929.242
40.286
5.319
86.168
5.569.356

941.468
356.163
11.623
2.250.372
3.953.631
15.143.628

nov-14

1.462.244
40.286
5.319
86.168
4.259.882

1.088.054
356.163
11.623
1.446.381
3.953.631
12.709.750

dic-14
1.147.915
40.286
5.319
86.168
3.424.975

386.069
356.163
11.623
963.986
2.372.179
8.794.682

TOTAL

12.288.118
272.353
36.082
584.228
35.507.613

4.848.090
2.457.687
81.155
13.191.357
28.319.209
97.585.893

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A




Es de vital importancia para la ejecucion de un proyecto de semejante
envergadura poder tener estimaciones mes a mes para ver los avances y la salud
financiera de la empresa, con estos estimados se puede establecer ajustes para

cumplir con los objetivos financieros planteados.

4.8. ldentificacion de las fuentes de ingreso que alimentan el modelo de

negocio.

4.8.1 Fuentes de Ingreso.

Sobre el andlisis FODA, el estudio de campo, el analisis de las
oportunidades y de las necesidades del mercado, la junta directiva decidié aportar
el capital de trabajo. Por ello se estimé el retorno de la inversion al cierre del tercer
ano calendario, donde se espera que la utilidad neta después de impuestos

(EBIDAT) oscile los 11 puntos porcentuales %.



Tabla N° XXXIIl Objetivos de Ventas vs. Resultados

Dm"s'/ ene-14 | feb-14 | mar14 | abr-14 | may-14 | jun-14 ju-14 | ago-14 | sep-14 oct-14 nov-14 Dic-14 Total
Vencida | 2.061.888 | 2.897.266 | 1.105.699 | 1.267.677 7.332.531
No
Vencida | 1.372.557 | 2.157.947 | 1.615.596 | 2.135.320 7.281.421
Total 3.434.445 | 5.055.213 | 2.721.296 | 3.402.998 14.613.951
Venta 1.858.348 | 2.564.746 | 2.631.029 | 4.736.997 11.791.121
Ventas /
Vencido | 11095% | 112.97% | 42,03% | 26,76% 62,19%
Cobranza | 1.372.557 | 2.157.947 | 2.544.887 | 3.426.972 9.502.364
Obje.
Venta 1.384.001 | 3.679.449 | 3.926.788 | 4.681.842 | 9.670.158 | 8.793.858 | 9.097.934 | 8.416.207 | 11.287.595 | 15.143.628 | 12.709.750 | 8.794.682 | 97.585.893
1,42% 3,77% | 4,02% | 480% | 991% | 9,01%| 9,32%| 862%| 11,57% | 1552% 13,02% |  9,01%
Dife. Via. 2 E 13.672.080
474.347 | 1.114.703 | 1.295.759 |  55.155
87,92%
134,27% |  69,70% | 67,00% | 101,18%
Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Producto de las ventas y negociaciones especiales, con despacho a tiempo

y completo, determina que la cobranza es el factor clave fundamental para el éxito

de la rentabilidad de la operacion y del modelo de negocio.

para el flujo de caja de la operacion de este modelo comercial.

Concretar negociaciones con clientes claves y clientes VIP, es el secreto




FIGURA N° 9 Analisis de Vencimiento Ponderado
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Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

TABLA N° XXXIV ANALISIS DE VENCIMIENTO
AL 30 DE ABRIL DE 2014

y4o]\V.\ MES VENCIDO NO VENCIDO TOTAL
Vend. 01 oct-13 17.737 17.737
Vend. 01 nov-13 2.700 2.700
Vend. 01 ene-14 5.944 5.944
Vend. 02 ene-14 27.357 27.357
Vend. 01 feb-14 110.750 110.750
Vend. 02 feb-14 268.476 268.476
Vend. 03 feb-14 3.450 3.450
Vend. 03 feb-14 40.200 40.200
Vend. 01 mar-14 211.717 211.717
Vend. 03 mar-14 57.475 57.475
Vend. 02 mar-14 1.390 1.390
747.197 747.197
100,00%
Vend. 01 abr-14 280.103 280.103
Vend. 02 abr-14 64.468 801.551 866.019
Vend. 03 abr-14 80.065 689.140 769.205
Vend. 04 abr-14 77.642 290.292 367.933
Vend. 02 abr-14 5.037 134.006 139.043
Vend. 04 abr-14 13.166 220.332 233.498
520.481 2.135.320 2.655.801
19,60% 80,40%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A




Tabla N° XXXV Objetivos Vs. Resultados de Cobranza

Objetivos de Cobro AF-01

Asesor

Feb-14

Mar-14

Abr-14

May-14

Jun-14

Jul-14

Ago-14

Sep-14

Oct-14

Nov-14 Dic-14

Oficina
Vend. 1
Vend. 2
Vend. 3
Vend. 4

Sup. Ventas

Cobranza Realizada AF-01

Asesor

750.000
896.000
675.240
1.233.478
152.000

3.706.718

Feb-14

Mar-14

Abr-14

Jun-14

750.000
896.000
675.240
1.233.478
152.000
3.706.718

Oficina
Vend. 1
Vend. 2
Vend. 3
Vend. 4

Sup. Ventas

689.000
935.000
712.365
1.198.000
202.000

3.736.365

Diferencia en Cobranza AF-01

Asesor

Ene-14

Feb-14

Mar-14

Abr-14

May-14

Jun-14

Jul-14

Ago-14

Sep-14

Oct-14

Nov-14 Dic-14

689.000
935.000
712.365
1.198.000
202.000
3.736.365

Oficina
Vend. 1
Vend. 2
Vend. 3
Vend. 4
Sup. Ventas

-61.000
39.000
37.125

-35.478
50.000

29.647

Diferencia Ponderada

Asesor

R

Mar-14

Abr-14

May-14

Jun-14

Jul-14

Jul-14

Ago-14

Sep-14

Oct-14

Oct-14

Nov-14 Dic-14

-61.000
39.000
37.125

-35.478
50.000
20.647

Oficina
Vend. 1
Vend. 2
Vend. 3
Vend. 4
Sup. Ventas

91,87%
104,35%
105,50%

97,12%
132,89%
100,80%

May-14

Ago-14

Sep-14

Nov-14 Dic-14

91,87%
104,35%
105,50%

97,12%
132,89%
100,80%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A




Tabla N° XXXVI Analisis de Vencimiento Consolidado

ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 Total

Obijetivos 3.706.718 3.706.718

Resultados 3.736.365 3.736.365

Diferencia 29.647 29.647
101% 101%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Figura N°10 Analisis de Vencimiento Consolidado
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Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A
Tabla N° XXXVII Analisis de Vencimiento Por Canal
C. Ferrt. C. Dtt. C. Tercero TOTAL
NO VENCIDO 98% 91% 100% 96%
1a30 3% 2% 2%
31a60 4% 1%
Mas de 60 -1% 3% 1%
100% 100% 100% 100%
13.970 18.392 18.957 51.320

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A




Tabla N° XXXIIX Saldos por Canal

CLIENTE SALDO NO VENC. ‘ VENCIDO

Canal Ferretero 18.392 16.702 1.690 452 704 535
% 100% 91% 9% 2% 4% 3%

Canal DTT 18.957 18.946 11 17 -5
% 100% 100% 0%
Canal Tercero 13.970 13.722 248 424 -48 -128
% 100% 98% 2% 3% 1%
TOTAL GENERAL 51.320 49.369 1.950 893 650 408
% 100% 96% 4% 2% 1% 1%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Tabla N° XXXIX Resultado de Ventas en Unidades AF-14

Vtas. Unidades ene-14 feb-14 mar-14 | abr-14 may-14  jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14  dic-14 TOTAL
ASFALTICO 978 439 1.040 7.372 9.829
CINTA 126 343 162 276 907
CLAVOS 24 152 3 179
HERRAMIENTAS 71 422 774 210 1.477
MANTO 1.695 2243 2,513 3.866 10.317
MANTO 2DA
PINTURA 58 223 610 2.050 2.941
PINTURAE 13 15 93 114 235
TAPAGOTERA 108 271 252 310 941
TEJAS 708 1.313 589 1.608 4.218
PVC 14.716 14.716

TOTAL 3.781 5.421 6.036 30.522 45.760

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Tabla N° XL Resultado de Ventas en Bolivares AF-14

Vtas. Bolivares feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jul-14 sep-14 nov-14
ASFALTICO 395.456  136.779  357.219 887.901 1.777.354
CINTA 11.708 32.404 12.266 37.506 93.883
CLAVOS 12.451 69.860 1.560 83.871
HERRAMIENTAS 13.380 60.151 148.372 123.078 344.981
MANTO 1.011.685 1.439.403 1.560.562 2.345.302 6.356.951
MANTO 2DA
PINTURA 3.717 52.870  134.795 157.489 348.870
PINTURAE 12.079 14.546 81.098 107.303 215.025
TAPAGOTERA 4.088 10.417 9.591 11.796 35.891
TEJAS 393.784  748.318  325.566 951.235 2.418.903
PVC 115.389 115.389
TOTAL 1.858.348 2.564.746 2.631.029 4.736.997 11.791.120

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A




FIGURA N°11 Ponderado de Venta SPLIT
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Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

Los principales segmentos del grafico N° 4 son Productos de Poli vinil
cloruro (PVC) como tuberias con un 32%, Mantos Impermeabilizantes con un

22,55%, y Mantos de tipo Asfalticos 21,48%



Tabla N° XLI Ponderado de Ventas SPLIT AF-14

PONDERADO ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14  dic-14 TOTAL

ASFALTICO 26% 8% 17% 24% 21,48%
CINTA 3% 6% 3% 1% 1,98%
CLAVOS 1% 3% 0% 0,39%
HERRAMIENTAS 2% 8% 13% 1% 3,23%
MANTO 45% 41% 42% 13% 22,55%
MANTO 2DA

PINTURA 2% 4% 10% 7% 6,43%
PINTURA E 0% 0% 2% 0% 0,51%
TAPAGOTERA 3% 5% 4% 1% 2,06%
TEJAS 19% 24% 10% 5% 9,22%
PVC 48% 32,16%

Fuente: Departamento de Finanzas de la empresa Mayor BTX, C.A

4.8.2.- Propuesta de valor.

= Promociones y trabajos en el punto de venta.

= Complemento de productos Multi-producto de diferentes
divisiones.

= Contar con un mayorista de la marca mas reconocida en
sistemas impermeabilizantes.

= Tiempos de respuesta oportunos.

= Despachos por ruteos de ventas (sin objecion de volumen).

»= Planes de Capacitacion a través de Proveedores.

» Planes de Crédito para clientes especiales.

» Club de Fidelidad con Beneficios especiales.



4.8.3 Marco estratégico.

Impulso 1: Ampliacion de la gama de productos.
Realizar levantamiento de informacion sobre los principales proveedores
nacionales e internacionales de productos propuestos.

Hacer alianzas estratégicas con los proveedores seleccionados.

Impulso 2: Construccion de la marca.

Enfocar una estrategia en la construccién de la MARCA, enmarcada en la
Calidad, Experiencia y Servicio.

Desarrollar la personalidad de la marca partiendo de los siguientes rasgos:

Comunicativa, amigable, confiable, protectora, cercana, actualizada.

Impulso 3: Marketing.
Desarrollar un plan comunicacional que permita asociar al mayorista como

asesor, aliado y amigo ferretero.

Impulso 4: Adecuacién de condiciones para la operacién.
Crear base de datos de los clientes
Activacion de comunicacion remota para el acceso al sistema de

informacion.



Impulso 5: Documentacion de politicas y procedimientos.
Establecer politicas de control interno para todas las areas.

Determinar y documentar los niveles de aprobacién y autorizacion.

Impulso 6: Adecuacién de estructura organizacional.

Establecer las funciones y responsabilidades de todo el personal
(Descripciones de cargo y perfiles).

Determinacién de competencias técnicas y preparacion del personal.
Busqueda y seleccion de personal para ocupar posiciones vacantes

determinadas.



CAPITULO V

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Analisis DOFA.

Después de verificar cada uno de los diferentes segmentos que involucra
un andlisis de este tipo, se puede concluir que, en lo relacionado con factores
internos sus fortalezas son regulares con intenciones de mejorar a medida que la
empresa madure y sea conocida en el mercado, ya que posee un gran talento
humano principalmente en el drea de administracién de los recursos y musculo
financiero para soportar lo adverso de la realidad econdmica presente en la

actualidad.

Respecto a los factores externos como amenazas y oportunidades, se
puede concluir que estamos en un periodo histérico donde muchas empresas
estan cerrando operaciones, donde muchos factores se mueven en contra del
desarrollo de emprendimientos tanto en los entornos politicos o sociales, pero es
y seguirda siendo una inversién astuta el diversificar las actividades de una

empresa.



5.2 Misidn, Vision, Objetivos, Valores y ventajas diferenciadoras

Como resultado del equipo de la empresa Mayor BTX, C. A., se
establecié la MISION, la cual se describe: “Mayor BTX, C.A es una empresa que
desarrolla soluciones integrales para el sector ferretero y contratistas de
productos de techo, cuidados del hogar, revestimientos y productos de la
construccion a través de alianzas estratégicas con proveedores,
incorporacion de tecnologia que permita el crecimiento sostenible de la

organizacion.”

La VISION de la empresa Mayor BTX, C. A, se expresa en “Ser
reconocida como una empresa innovadora en la comercializacion vy
distribucion de productos para la construccion por el servicio y asesoria
ofrecida a nuestros clientes en el mercado venezolano.” Cumpliendo la
premisa que desea la empresa o casa matriz para el mayor ferretero de sus

productos.

Es una vision concreta o especifica, realizable, medible o cuantificable y
sobretodo realista debido a que no se puede apuntar a cosas inalcanzables, pero
debe ser revisado cada cierto tiempo para ver el alcance del mismo (limitaciones

en el tiempo) cumple con lo requerido de un objetivo SMART o inteligente.



5.3.- Posicionamiento Estratégico.

El posicionamiento estratégico enmarcado para la Empresa BTX, C. A,
establece que se posicionara como el mayor ferretero a través de una estrategia
comunicacional corporativa y de merchandising, que asocien el nombre y su
imagen ante su publico potencial y por su actividad especializada en el ramo del

techo, cuidado del hogar y revestimientos.

Asimismo, es un asociado como el mayorista asesor, aliado y amigo
ferretero que aporta a su publico potencial las soluciones integrales no solo para

techo, sino también en aquellas areas de interés dirigidas a la construccion.

La interpretacion de los resultados del andlisis FODA, determina que
siempre existe la probabilidad de iniciar oportunidades de negocios, creando

iniciativas donde la competencia aun no despierta por estar en area de confort.

La mayor barrera se centra en la forma como es presentado el producto y
como es percibido. En un principio se inicia la toma de conciencia, para que
conozcan la cartera de productos al publico meta. Y se decidan por esta propuesta
en vez de otra, por el apoyo que representa ser especialista en productos
quimicos, de techo, cuidados del hogar y revestimientos, representando las

marcas fabricadas y aliados comerciales.



5.4.- Personalidad de la marca.

La personalidad que se debe afianzar debe estar enmarcada en la calidad,
experiencia y servicio para ofrecer productos adecuados al publico meta, de alli es
que se propone que la personalidad tenga los siguientes rasgos:

« Comunicativa
* Amigable

» Confiable

» Protectora

« Cercana

» Actualizada

5.5 Estrategia de Segmentacion

Para la estrategia de segmentaciéon se decidié dividirlos en dos grandes
bloques, donde se encuentran los clientes directos conformados por ferreterias
grandes, medianas y pequenas, y los clientes indirectos. Es decir no ferreteros,
que incluye, contratistas del area de impermeabilizaciones, empresas
constructoras de obras civiles, empresas constructoras de obras industriales,

empresas petroleras, cooperativas, entre otras.

Ademas, esto se definié de la forma anterior para poder diversificar no solo
lo referente a envios de productos de manera eficiente, sino el manejo de su data

a nivel de facturacion debido a que debe cumplirse con recaudos que van desde



retenciones de impuesto y clientes especiales como agentes de retencion de IVA,
hasta formalismos como el formato de planillas solicitadas por entes
recaudadores. Es una manera Optima para evitar re-trabajo administrativos, multas
y sanciones proteger a los clientes y rentabilidad de las operaciones, ademas de

poder cumplir con todos los compromisos de clientes naturales.

5.6 Estructura de Costos

Se tratd de disminuir la cantidad al minimo de personal no esencial por las
dificultades intrinsecas relacionadas al entorno laboral actual, adicionalmente a los
peligros del entorno sociocultural debido a que elementos externos como
sindicatos pueden ocasionar pérdidas financieras no contempladas en el modelo
de negocios. Es una alternativa légica en los inicios de una nueva empresa en

suelo nacional.

Los sueldos estimados en el modelo son lo suficientemente competitivos
como para asegurar la permanencia del personal clave en la operacién del Mayor

BTX, C.A.

Esto da un fuerte indicativo que el modelo de negocio se aproxima
fuertemente al modelo de emprendimiento de Allan Gibb donde las fortalezas de
los individuos involucrados en el emprendimiento son de vital importancia para el

desarrollo de una empresa.



Recursos, ideas, motivacion y habilidades trabajando juntos para construir

una nueva empresa en un entorno tan conflictivo como lo es el venezolano.

5.7 Analisis ROI

Dentro del andlisis del retorno de la inversién inicial se puede concluir que
se cumplié con la premisa exigida por la junta directiva de la empresa que se
recuperara el capital inicial otorgado para la instalacion y puesta en marcha del
Mayor BTX, C.A en el lapso de 3 afnos calendario a partir de su puesta en marcha

en enero del 2014.

5.8 Planificacion de Rentabilidad Trimestral

También se puede concluir en relacion a la rentabilidad y como puede
apreciarse en la data financiera y en el ponderado de ventas versus cobranzas, se
evidencia que el cociente entre lo facturado en ventas entre la cobranza ha
mejorado mes a mes, indicando que la gestidon de la fuerza de venta esta siendo
realizada de manera eficiente, se esta cobrando cada vez “mejor”. Es decir que los
articulos que son vendidos estan siendo cobrados en el periodo de tiempo
indicado “para esto. Asegurando la rentabilidad de la empresa y que el modelo de
negocios se ajusta a las estimaciones iniciales aportando certeza de que se

modelaron correctamente las variables involucradas en este TEG.



Se puede evidenciar el compromiso de la fuerza de venta y el
empoderamiento de sus actividades luego de los adiestramientos establecidos en
este modelo de negocios. Esto sera un aporte permanente al desarrollo

profesional de cada uno de los asesores de venta que conforman la FDV.

Se puede apreciar que a pesar de las dificultades econdmicas existentes en
el entorno pais, las ventas van en mejora mes a mes, ajustandose a lo esperado
en este modelo de negocios, debido a que la venta al detal es la que mantiene el
comercio a pequena escala, y es la que mas fuertemente requiere de liquidez

monetaria para mantener su flujo de caja.

5.9 Evaluacion de Desviaciones.

Como todo modelo no puede estar excepto de desviaciones, dentro de las
qgue se pueden apreciar son las dificultades al entorno econémico, y politico con la
estimacién de la ganancia para las empresas por decreto en la ley de precios
justos. Esto hace imposible la capitalizacién de productos debido que los costos
de reposicion son trasladados directamente al cliente final, debido a que no se

puede atentar contra la rentabilidad de la empresa por ley.

Adicionalmente tenemos un nuevo elemento existente, el cual obliga a los
fabricantes de productos a estampar el precio final en los mismos (precio maximo
de venta) PMV, es decir que el canal de reventa o mayoreo se ve directamente

afectado, ya que a la fecha no hay ninguna disposicién que permita a los



proveedores sacar listas de precio con margenes de ganancia diferentes al del

cliente final.

Esto conjuntamente con las dificultades de adquisicion de divisas para
cancelar a proveedores extranjeros, tiempos de importaciéon, hace que el modelo
tenga desviaciones las cuales fueron estimadas en el escenario pesimista del

mismo y aceptadas por la junta directiva de la empresa.

5.10 Fuentes de Ingreso

La principal fuente de ingreso como puede apreciarse en la data financiera
de la empresa se debe a la gestidn eficiente de venta de productos al mayor de la

empresa BTX, C.A.

Por el entorno econdomico actual existente no se aprecia viable la
diversificacion de actividades del Mayor BTX,C.A. ,que contemplaba la importacién
de productos complementarios con su propia marca y se observa que sus
actividades se ajustan a las premisas establecidas inicialmente en el modelo de
negocio que eran la venta, comercializacién y distribucion de los productos de

BTX, C.A.



5.11 Encuesta de Satisfaccion

Dentro de los resultados obtenidos en la encuesta de satisfaccién realizada

a los 166 clientes del Mayor BTX, C.A de manera aleatoria podemos verificar en la

region central del pais los siguientes resultados:

o

Un 88% de los clientes tiene entre 6 meses y un afo de atencion con el
Mayor BTX, C.A El restante entre 0 y 6 meses.

Un 68% conocidé al Mayor BTX, por contacto directo con los ADN de la
empresa, el 12 % por una rueda de negocios realizada por la camara de
comercio del estado Carabobo.

Un 91% de los clientes utiliza los servicios del mayor BTX 2 veces al mes,
el resto una vez al mes.

El 94% de los clientes muestra una fuerte tendencia a estar insatisfechos
con el servicio prestado por el proveedor anterior en la zona.

En relacion a los productos y servicios ofrecidos por Mayor BTX, C.A su
tendencia mayoritaria es mucho mejor.

Aprecian en profundidad el ser una empresa orientada a satisfacer al
cliente, el servicio post venta y la organizacion medianamente, la buena
calidad y la relacion calidad — precio es para la muestra lo menos
importante.

Estan fuertemente inclinados a recomendar y a utilizar los servicios de
Mayor BTX, C.A y dentro de los deseos de consumidor final esta el de no

desmejorar la calidad del servicio actualmente prestado.



CONCLUSIONES

En referencia al diagnéstico de la empresa BTX, C.A., el mismo da cuenta

que se lograron establecer a plenitud los siguientes puntos de interés para este

trabajo de investigacion:

Se elabor6 satisfactoriamente una matriz DOFA de la distribucidén actual y
zona geografica de los productos quimicos de la empresa BTX C.A.

De la DOFA, se deriva que los principales factores externos que estan
afectando la actividad comercial es la inseguridad, y las dificultades en la
adquisicién de divisas para poder cumplir con compromisos de proveedores
en el extranjero.

Se establecié la misién, vision, objetivos, valores y ventajas diferenciadoras
del proceso de distribucion de la empresa BTX C.A. Dando los lineamientos
y bases en las actividades de la empresa segun lo requeria la junta
directiva de la empresa BTX C.A.

Al tener la data geo - posicionada, se logré establecer la estrategia de
segmentacion del mercado y posicionamiento del producto de la empresa
BTX C.A.

Al ser objetivos concatenados se definié la estructura de costos del modelo
de negocio de tipo mayorista.

Para la confianza de la actividad comercial, asi como para la junta directiva,

se calculé el indicador de retorno sobre inversion (ROI) del modelo de



negocios de tipo mayorista ajustandose positivamente a los resultados
esperados.

Se formulé la planificacién de rentabilidad del modelo de negocio apegado
al modelo y obteniendo los resultados obtenidos fueron lo satisfactorios.

Se propuso ajustes en el cumplimiento de objetivos financieros del modelo
de negocio exitosamente para evitar pérdidas en la rentabilidad.

Se logré identificar las fuentes de ingreso que alimentan el modelo de

negocio de la empresa BTX C.A.



RECOMENDACIONES

Hacer seguimiento a los objetivos establecidos en la Misién de la empresa
para que sean revisados periédicamente y verificar que tanto se ajusta la
realidad de la empresa a la mision establecida al menos una vez al ano.
Chequear los indicadores de gestion de cada vendedor para verificar su
actuacion mensual y establecer un plan de estimulos financieros y no
financieros.

Seguimiento de los indicadores de gestion al departamento de distribucion
para estar alineados con los objetivos del departamento de ventas.

Se recomienda diversificar en lo posible los productos de la cartera para
tener mayores opciones de oferta al mercado.

La diversificacion mediante importacion de productos bajo nuestra propia
marca comercial queda en periodo de espera mientras el entorno
econdmico mejore.

Realizar solicitudes de productos importados con los debidos tiempos de
embarque, nacionalizacion y entrega considerando las dificultades de estos
procesos.

Tener presente el vencimiento de las licencias de los transportes, asi como
sus permisos de RASDA para estar alineados con los requerimientos de
seguridad y ambiente.

Los permisos y recaudos solicitados por los entes fiscalizadores son

prioridad para la empresa para evitar contratiempos y multas.
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GLOSARIO DE TERMINOS

MBA: MASTER BUSINESS ADMINISTRATION Maestria en
administracion de negocios (titulo de postgrado en negocios).

ISO: INTERNATIONAL STANDARD ORGANIZATION Organizacion
internacional de normalizacion, es el organismo encargado de promover el
desarrollo de normas internacionales de fabricacion.

KPI'S: KEY PERFORMANCE INDICATOR Indicador clave de rendimiento
FORECAST: Proyeccion de objetivos estratégicos.

DOWN THE TRAIN: Especificamente los canales bajos.

PYME: Pequeias y medianas empresas.

ANALISIS DOFA: es una metodologia de estudio de la situacién de la
empresa o0 un proyecto analizando sus caracteristicas internas (debilidades
y fortalezas) y su situacién externa (amenazas y oportunidades) en una
matriz cuadrada.

ROIl: RETURN OVER INVESTMENT. Retorno sobre inversién es una razén
financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la
inversién realizada.

MAYOR: Distribuidor de productos exclusivamente al mayoreo.
PERFORMANCE: Desempefio.

MERCHANDISING: Mercadeo en accion, incluye toda actividad
desarrollada en el punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la
conducta de compra a favor de los articulos mas rentables para el
establecimiento.

DTT: Distribuidor o mayor.

DROP-SIZE: En ventas se define como el tamafo del pedido. Esel tamafio
promedio de la entrega medida en UM (unidades de medida). Este
indicador tiene una correlacién negativa directa con el gasto de flete; es
decir, cuanto mayor es el drop size, menor es el costo de flete. Ademas,

existe una correlacion entre el indicador y el tipo de negocio: para negocios



industriales y mayoristas el valor tiende a acercarse al limite de carga de la
unidad de transporte utilizada, mientras que en negocios masivos y con

sistemas de preventa, este valor llega a ser igual a una unidad minima de

venta.



8.
9.
11. Correo electronico:

12. Canal: Contratista

. Ciudad/Localidad:

ANEXOS

FORMATO N°1 CREACION / MODIFICACION DE CLIENTE

. Razon social:

. Nombre del propietario:

. Volumen anual estimado de ventas:

. Direccion establecimiento:

. Nombre del vendedor asignado: 4. Codigo:

Estado:

Teléfono:

10. Fax:

13. Zona del cliente

DTT___  Tercero: Ferreteria

Tamaio

(000001) Aragua
(000002) Cojedes
(000003) Capital

(000005) Carabobo
(000004) Miranda
(000006) Vargas

(P1)(Q1) Pinturas
(P3)(Q3) PVC

14. Sector de Mercado
(P2)(Q2) Asfalticos
(P5)(Q5) Otros

Contratista:

15. Grupo de Precios Sugerido

% Clientes Tradicional:

%

16. Asesor Comercial

Nombre
Firma

Fecha

Firma
Fecha

17. Gte. Mayorista
Nombre

Firma

Fecha

18. Gte. Adm. y Finanzas

Nombre




N

© N o o~ W

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

INSTRUCTIVO DE LLENADO

FORMATO N° 1 CREACION / MODIFICACION DE CLIENTES

Indique la razdn social del cliente, segun se indica en el RIF de la empresa.
Indique el nombre del propietario o representante legal de dicha organizacion

(Cliente).

Indique el nombre del vendedor al cual ha sido asignado dicho cliente.
Indique el cédigo del cliente segun Maestro de clientes.

Indique el volumen estimado anual de ventas.

Indique la direccién del establecimiento.

Indique la ciudad o localidad en donde est& ubicado el cliente.

Senale el estado al cual pertenece la ciudad del cliente.

Coloque un namero de teléfono de contacto con el cliente.

Coloque un numero de Fax del cliente, si posee.

Coloque un correo electrénico del cliente.

Coloque la clase de negocio Ejemplo, Contratista , DTT, Ferreteria , Grandes

superficies,

Indique el cédigo de zona del cliente.

Indique el sector de mercadeo al que pertenece el cliente.

Indique el grupo de precio sugerido, segun aplique.

Coloque nombre, firma y fecha del Asesor Comercial.

Coloque nombre, firma y fecha del Gerente Mayorista.

Coloque nombre, firma y fecha del Gerente de administracion y finanzas.



FORMATO No 2
PERFIL DEL CLIENTE

Perfil del Cliente.
1. Dimensiones del cliente.
2. Cuenta con estacionamiento.
3. Valla Publicitaria.

4. Cantidad de empleados.

5. Afnos en el mercado.

Perfil de Servicio.
1. Despacho a domicilio.
2. Venta por mostrador.
3. Materiales de Construccion.

4. Muebles Exhibidores.

Perfil de Proveedores.
1. Crédito de Proveedores N? Dias.
2. Asesoria Técnica.
3. Variedad de Productos.
4. Confiabilidad del Proveedor.

5. Necesidad de BTX, C. A.

Grande:
Grande:

Grande:

< 10:

< 05:

Largo:

Grande:
Grande:

Grande:

A 07:

Pre:

Grande:
Grande:

Grande:

Mediano:

Mediano:

Mediano:

Hasta 20:

Hasta 10:

Mediano:

Mediano:

Mediano:

Mediano:

A 15:

Durante:

Mediano:

Mediano:

Mediano:

Pequefio:
Pequefio:
Pequefio:
Mas de 20:

Mas de 15:

Corto:
Pequefio:
Pequefio:

Pequefio:

Mas de 15:
Post:
Pequefio:
Pequefio:

Pequefio:



FORMATO No 2 PERFIL DEL CLIENTE

Instrucciones.

A la serie de enunciados acerca del perfil del cliente, asi como encuesta de
atenciébn que se le presentan tres repuestas posibles para cada anunciado,

encierre en un circulo la opciéon que se asemeje mejor a su cliente.

Este formato sera analizado por la gerencia de ventas del Mayor BTX, C.A.
para la determinacién del peso de cada uno de los clientes y segmentacién en el

mapa politico de la zona.



FORMATO N°3 ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

AYUDENOS A MEJORAR

PREGUNTA # 1

¢ Cuanto tiempo lleva utilizado los productos/servicios de la empresa Mayor
BTX, C.A?

Menos de un mes

De uno a tres meses

De tres a seis meses

Entre seis meses y un aino

O 0Ooo0on

Nunca los he utilizado

PREGUNTA # 2
¢ Coémo conocio a la empresa Mayor BTX, C.A?

Rueda de Negocios

Radio

Internet

Prensa o revistas

Amigos, colegas o contactos

No la conozco

O oo0oo0nan

Otro |



PREGUNTA # 3

¢ Con qué frecuencia utiliza 6 trabaja con producto/servicio ofrecidos por
Mayor BTX, C.A?

O

Una o mas veces a la semana
Dos o tres veces al mes

Una vez al mes

Menos de una vez al mes

Nunca lo he utilizado

O O 0 0o no

Otro |

SATISFACCION

PREGUNTA # 4
Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con la(s) empresa(s)

X que actualmente lo atiende en sus requerimientos de productos quimicos,
de proteccion del hogar, techos y revestimientos en una escala de 1 a 10,

donde 10 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.

NO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 APLICA

C D EDEDODE BB B



PREGUNTA #5
En comparacion con otras alternativas de tipo servicio/producto, el

servicio/producto del Mayor BTX, C.A es...

2 Mucho mejor

2 Algo Mejor

2 Mas o menos igual
2 Algo peor

2 Mucho peor

[Z Nolosé



PREGUNTA # 6
Por favor, valore del 1 al 10 (donde 1 es pobre y 10 es excelente) los

siguientes atributos de empresa Mayor BTX, C.A:

No
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Aplica
* Profesionalidad. C CC P DB B C B .

* Calidad del servicio. C CC P DB B C B .
* Bien organizado. C C C P BB E B B B

* Orientada a satisfacer al

cliente.

* Relacion calidad-precio. £ (£ £ £ £ £ £ E £ E

* Calidad de Productos. C D P D E B B B
* Servicio postventa. C e P e DD e DD

INTENCION DE USO Y RECOMENDACION

PREGUNTA # 8.
¢Ha recomendado usted la empresa Mayor BTX, C.A a otras personas?

T

2 No

PREGUNTA # 9.
¢Recomendaria usted la empresa Mayor BTX, C.A a otras personas?

L Si

C No



PREGUNTA # 10.
¢ Comprara o utilizara usted producto/servicio del Mayor BTX, C.A de nuevo?

£ Seguro que si
Probablemente si
Puede que si, puede que no

Probablemente no

O 0O 0O 0

Seguro que no

PREGUNTA # 11.
¢Hay alguna cosa que le gustaria decirle al Mayor BTX, C.A sobre el servicio
que proporciona?:



ANEXO 3
GUIA DE PREGUNTAS
ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

Buenas tardes Sr/ Sra. Quiero agradecerle el tiempo brindado para poder realizar
esta entrevista, principalmente por sus ocupaciones. También quiero aprovechar
de comentarle que los comentarios y opiniones que nos proporcione seran muy

valiosos para el desarrollo de este trabajo de tesis.

ETAPA DEL MODELO PREGUNTAS

Perfil Coordinador. o ¢Cual es sunombre?

o ¢Cual es su cargo en la
organizacion?

o ¢Cual considera que es su
principal habilidad?

o ¢Qué lo motiva dia a dia?

Capacidad Organizacional o ¢Desde su perspectiva de los
procesos internos de la empresa
que tan valiosa es la cultura
emprendedora es estos dias?

o ¢Qué opina de la organizacion
como dispositivo estratégico?

o ¢Cual cree usted que es el rol
del departamento de
administracion en la empresa?

o ¢Los  procedimientos  estan
claramente explicados en la
organizacion para este
momento?

o ¢Consideraria de algun valor

adicional adquirir certificaciones




para la empresa?

o ¢Qué opinion posee de la actual
junta directiva?

Capacidad Competitiva o ¢Qué tan importante son los
precios para nuestros clientes en
este momento?

o ¢Qué opina de la cartera de
productos que ofrecemos?

o ¢Qué le parece la atencion post
venta?

o ¢Qué opina de la pro actividad
de la fuerza de venta?

o ¢Cual es la opinidon respecto a la
satisfaccion del cliente?

o ¢En relacién al orden/limpieza
de las instalaciones?

Talento Humano o ¢Cual consideraria usted que es
el nivel académico del
departamento de
administracion?

o ¢y el del departamento de
operaciones?

o ¢Usted diria que esta compania
es estable?

o ¢Qué tan valioso es para usted
el clima organizacional?

o ¢CO6mo podemos disminuir la
conflictividad actual?

o ¢Consideraria un valor adicional

un programa de incentivos

financieros y no financieros?




Capacidad Financiera

¢, Desde la perspectiva financiera
que tan importante es la
liquidez?

¢ Y la solvencia de la empresa?
¢, Considera que estamos en la
actividad correcta?

¢ Qué opinaria de endeudarnos
en este momento para crecer en
el mercado?

¢, Qué opinién tiene respecto a
nuestra rentabilidad?

¢, Qué tan alto es nuestro riesgo
de apalancamiento?

Capacidad Tecnoldgica

¢, Qué opinién merece de nuestro
sistema administrativo?

¢Y de nuestra  gerencia
logistica?

¢, Qué le parecen los nuevos
equipos?

¢, Cree usted que hay resistencia
a los cambios?

¢, Cree que es momento de crear

nuevos servicios?

Capacidad Operacional

¢ Piensa wusted que nuestros
operadores se acostumbren a
los nuevos elementos
tecnoldgicos?

;Cual es la capacidad de
nuestros operadores de trabajar

en equipos?




;Qué tan efectiva es la
comunicacién empresarial?

¢, Considera que nuestros
despachos llegan
oportunamente?

¢Consideraria que  nuestros
despachos llegan con
seguridad?

¢, Cual piensa que es nuestra
capacidad de crecimiento?

Entorno Economico

¢ Cree que nuestro poder de
negociacion esta comprometido?
¢, Qué peso le da a la inflacién en
nuestra area de trabajo?

¢ Qué opinién tiene de nuestra
principal competencia?

¢, Cudl esperaria usted fuese el
crecimiento econdémico de este
ano fiscal?

¢;Cual seria la  principal
afectacion en relacion al sistema
cambiario actual en nuestra

actividad?

Entorno Politico

¢, Qué opinion merece al respecto
de la nueva ley del trabajo?

¢, Cree usted que el control de
precios afecte nuestras

operaciones?

Entorno Social

¢La inseguridad piensa usted
que afecte la normal actividad de

nuestras operaciones?




Entorno Tecnolégico

¢, Piensa usted que la red publica
de internet ayudaria a nuestras
actividades comerciales?

¢, Debemos realizar un gasto en
comunicacién publica de nuestra
identidad corporativa?

;,Piensa que existe algun
servicio de apoyo a nuestras
actividades?

Entorno Geografico

¢, Piensa que nuestra localizacion
en el estado favorece a nuestras
actividades comerciales?

¢, Piensa que nuestras
instalaciones son  accesibles
para los tipos de camiones que
utilizamos?

¢, Piensa que estamos usando los
servicios de transporte
apropiados para nuestras

actividades?

Entorno cultural

¢, Cree usted que las personas
alrededor a las instalaciones del
Mayor BTX, C.A estén a favor o
en contra de las actividades de

la empresa?




Anexo N° 4

Diagramas Radiales provenientes del Analisis Foda

Nivel de Fortaleza y Debilidades de la Organizacion

CAPACIDAD

ORGANIZACIONAL
60%

CAPACIDAD

OPERACIONAL CAPACIDAD COMPETITIVA

CAPACIDAD

TECNOLOGICA CAPACIDAD FINANCIERA

TALENTO HUMANO

e==g==s FORTALEZAS V...

Nivel de Amenazas y Oportunidades de la Organizacion

ENTORNO ECONOMICO

ENTORNO GEOGRAFICO ENTORNO POLITICO

ENTORNO TECNOLOGICO ENTORNO SOCIAL

ENTORNO CULTURAL =0—AMENAZASY...




Anexo N° 5
Tendencia de la Encuesta de Satisfaccion

ATENCION MAYOR
BTX (6 MESES - 1
ANO)

ORIENTACION DE
SERVICIO CONOCIMIENTO
RECOMENDACION ]
DE USO UTILIZACION

SATISFACCION DE
uso




