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RESÚMEN 

El proyecto que se presenta a continuación contiene una estructura de plan 

de negocio para la apertura de una empresa comercializadora de pinturas y 

complementos recubrimientos para el rubro de la construcción brindando una 

atención especializada y personalizada en la Provincia Cercado del 

Departamento de Cochabamba, que pretende satisfacer y ofrecer una 

variedad de productos, como resultado del estudio de mercado se determinó, 

que los pintores y las personas de a pie requieren un lugar que se otorgue un 

fácil accesibilidad, atención personalizada, que hoy por hoy no se cuenta con 

un establecimientos con estas características, lo cual es una gran oportunidad 

de negocio.  

Para poner en marcha el mencionado proyecto se proyectó la inversión, 

logística a ejecutarse, los requerimientos legales para la apertura de la casa 

de pintura e infraestructura que se requiere.  

Además, se efectuó una estimación cuantitativa de factibilidad al proyecto, 

mediante el uso e indicadores financieros de rentabilidad como ser el Valor 

Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de 

Recuperación de Inversión (PRI), dando resultados favorables, demostrando 

que el proyecto si es factible y rentable. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente proyecto de investigación, se centró en implementar una casa de 

pintura especializada con atención personalizada, lo cual según al estudio de 

mercado existe solo un establecimiento en la ciudad de Cochabamba.  

Por esta razón es que se realizó un proyecto de grado orientado al plan de 

negocio para la apertura de una casa de pintura en la ciudad de Cochabamba.   

A lo largo del proyecto se desarrollaron seis capítulos que se nombrara a 

continuación:  

En el capítulo uno se desarrolla las generalidades, situación del problema, 

formulación del problema, objetivos generales, objetivos específicos y la 

justificación.  

El capítulo dos detalla la referencia geográfica o localización del proyecto, 

donde se especifica la macro y micro localización.  

El capítulo tres es el marco teórico donde se define los conceptos de empresa, 

plan de negocio, intermediación financiera, marketing, plan estratégico y otras 

definiciones que se utilizaron en el proyecto.   

El capítulo cuatro presenta la metodología utilizada en la investigación, 

mediante la técnica de recolección de datos e instrumentos utilizados para el 

tratamiento de información.  

En el capítulo cinco se realiza un análisis e interpretación de la encuesta y las 

entrevistas mostrando los resultados de la investigación de mercado a través 

de una conclusión.  

En el capítulo seis se desarrolla la propuesta del proyecto, donde se muestra 

el análisis económico-financiero, la estructura de la empresa, estrategia 

organizacional. Es importante mencionar que se muestra la propuesta de 

marketing que pondrá en marcha la empresa para iniciar sus actividades y su 

posicionamiento en el mercado.  

Así mismo están las conclusiones y recomendaciones de investigación que se 

deben aplicar para este tipo de plan de negocio. Por último, se representan 
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las referencias bibliográficas y los anexos referidos a los instrumentos de la 

investigación. 
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CAPÍTULO I 

ANTECEDENTES GENERALES 

1.1.  HISTORIA DE LA PINTURA 

Hasta hace más de 20.000 años que el hombre de las cavernas pintaba las 

paredes de las cuevas utilizando la pintura que él mismo preparaba. Tenía la 

necesidad de expresar sus sentimientos, por lo que pintaba animales y otros 

elementos. En muchas ocasiones también pintaba escenas de caza y los 

acontecimientos más relevantes de su entorno. Como ya se ha descrito en 

infinidad de ocasiones, las pinturas rupestres más antiguas se hallan en las 

Cuevas de Altamira (España) y Lascaux y Font Gaume en el sur de Francia. 

También se encuentran pinturas de animales en el norte de Australia en 

Aurtherland, cuya antigüedad se sitúan en 5.000 años. (NERVION HISTORIA 

DE LA PINTURA, 2010) 

Uno de los primitivos impulsos del hombre es hacer uso del color. En sus 

tempranos esfuerzos estéticos, los materiales con los que trabajaba eran 

escasos, pero incluso 2.000 años antes de Cristo desarrolló en Europa y África 

una técnica propia. 

Arqueólogos y antropólogos han descubierto cavernas pintadas con dibujos 

en color, grabados en la piedra, y que habían sido pintados en la edad glaciar. 

Algunos de estos dibujos eran monocromáticos y pintados con óxidos de 

hierro naturales, ocre o rojo. 

Otros artistas paleolíticos usaban colores hechos con cal, carbón vegetal, 

ocres amarillo y rojo y tierra verde (ocre verde). La técnica empleada era 

simple. 

Unos años más tarde, el hombre utilizaba la pintura para decorar las paredes 

de sus viviendas. Hace más de 4.000 años que los egipcios ya utilizaban 

recubrimientos de temple a base de caseína, huevos, agua, goma arábiga y 

pigmentos minerales, óxidos de hierro, malaquita verde, amarillos a base de 

trisulfuro de arsénico, etc., es decir, sentían la necesidad del color en su medio 
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de vida, fenómenos que afortunadamente también se producen en nuestros 

días.  

400 años antes de Cristo, en Japón se fabrican lacas muy apreciadas, y lo 

hacían con las primeras resinas fenólicas conocidas: la savia de un árbol, el 

"Rus Vernicifera". 

Hace unos 2.500 años Plinio el Grande produjo posiblemente uno de los 

primeros pigmentos sintéticos, era el plomo blanco, que se obtuvo haciendo 

reaccionar vinagre con plomo. 

La primera guía de pinturas se publicó 800 años antes de Cristo. 

Posteriormente, un monje llamado Teofhilus, ya describía la disolución de 

resinas molidas en aceite caliente secante, en uso en aquellos tiempos. 

 A medida que la población mundial creció y comenzó a viajar, comercializar, 

ir a guerras en escalas más organizadas, la necesidad de recubrimientos 

decorativos y de protección fueron creciendo. Los ancestros aplicaban 

recubrimientos a sus barcos, utensilios, instrumentos musicales, armas y 

palacios en una siempre creciente variedad de pigmentos y resinas. Los 

pigmentos blancos eran a base de plomo blanco y tierras naturales blancas 

como el barro y yeso. Los pigmentos negros eran carbón, negro de humo, 

grafito natural, etc. y dentro de los pigmentos amarillos se encontraban los 

ocres, polvo de Oro y Litargirio. Los rojos eran óxidos de hierro, oxido de 

plomo rojo, cinabrio y colorantes naturales en distintas bases. Tenían un gran 

número de azules, tal como el azul de Egipto, lápiz lazuli (ultramarino), 

carbonato de cobre e índigo. Dentro de los verdes estaba la tierra verde, 

malaquita, verdigris (acetato de cobre) y colorantes naturales. Sus 

aglutinantes incluían goma arábiga, pegamento, huevo, gelatina, cera de 

abeja, grasas animales, savias de diversos árboles, así como aceites 

secantes. 

Hay una gran historia que contar, pero cuando empezó verdaderamente la 

revolución, fue a mitad del siglo XIX, con la aparición de las resinas sintéticas. 
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El primer éster polimerizado fue descubierto, accidentalmente por Berzelius 

en 1.847, calentando glicerina y ácido tártico. En 1853 Berthelot preparó 

glicerina con ácido canfórico. En 1901 Smith hizo reaccionar ácido ftálico con 

glicerina, formando el ftalato de glicerilo que dio paso a las primeras resinas 

alquídicas pero, éstas no eran solubles en disolventes. También en 1912 ya 

se usaban las resinas de fenolformaldehído para aislamientos eléctricos 

(Bakelite marca de Unión Carbide). La General Electric investigó sobre dichas 

resinas alquídicas y fue la que patentó varias de ellas en los años 1.914 y 

1.915. Se trataban de reacciones de anhídrido ftálico y glicerina y en algunas 

se sustituyó parte de dicho anhídrido ftálico por un ácido monobásico como 

por ejemplo ácido butírico, ácido oleico, etc. Para obtener resinas más 

flexibles. 

Con la fabricación de la primera pintura con una emulsión de látex a base de 

estireno después de la segunda guerra mundial, la gran aceptación y rápido 

crecimiento de este tipo de recubrimientos comenzó. Hoy en día una gran 

variedad de emulsiones se encuentra en el mercado para una gran variedad 

de aplicaciones. 

De todas formas, la primera resina sintética producida a gran escala y 

comercializada en el mundo fue fabricada por la General Electric Company, 

con el nombre de Gliptal, en el año 1917. 

En España, los primeros ensayos con resina sintética se llevaron a cabo entre 

los años 1930 y 1940. 

La evolución de dichas resinas ha sido constante hasta nuestros días, con 

gran cantidad de modificaciones, pero aún constituyen la base de gran parte 

de las pinturas decorativas al disolvente. 

En general, estas resinas están preparadas con disolventes derivados del 

petróleo para facilitar su aplicación. 

Nuevos pigmentos y colorantes fueron sintetizados para mejorar su 

resistencia, brillantez y durabilidad. Hubo disponibilidad de nuevos aceites 

como el de pescado, perilla, madera de china, soya, etc., tanto en manera 
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natural como químicamente tratados. Nuevos monómeros como los acrílicos, 

cloruro de vinilo, etileno, etc. hicieron posibles las emulsiones. Una gran 

variedad de solventes con propiedades especiales y distintos grados de 

destilación fueron desarrollados. Aditivos especiales para flujo, nivelación, 

secado, etc. entraron. Verdaderamente, el siglo XX comenzó una verdadera 

revolución en el campo de los recubrimientos orgánicos. 

La industria de las pinturas y recubrimientos tuvo que esperar a la Revolución 

Industrial antes de que se convirtiera en un elemento reconocido de la 

economía nacional (estadounidense). Según informes, la primera fábrica de 

pintura registrado en EE. UU se estableció en Boston en 1700, fundada por 

Thomas Child. Un siglo y medio más tarde, en 1867, D.R. Averill de Ohio 

patentó las primeras pinturas preparadas o «ready made»—como se conose 

hoy a las disoluciones empacadas y listas para vender. 

A mediados de la década de 1880, las fábricas de pintura comenzaron a surgir 

en los centros industriales (de mayor población) en todo el país. La 

automatización estaba haciendo el proceso de fabricación accesibles a un 

grupo más amplio y menos especializado de empresarios. El peso de la 

pintura preparada hace que sea costoso su transporte, por lo que una 

estructura descentralizada de pequeños fabricantes en los mercados 

discretos dominó la industria hasta mediados de la década de 1900. 

Además de la automatización y la profesionalización de la industria de la 

pintura, la Revolución Industrial creó también enormes nuevos mercados para 

las pinturas y revestimientos. 

Prácticamente cada producto creado en una línea de montaje—desde el 

modelo T de Ford al televisor último modelo—hacen amplio uso de pinturas y 

recubrimientos para embellecer, proteger y prolongar la vida útil de dichos 

productos manufacturados. (NERVION HISTORIA DE LA PINTURA, 2010) 
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1.2. ANÁLISIS ESTADÍSTICO DE LA CONSTRUCCIÓN EN 

BOLIVIA 

Número de trámites de permisos de construcción aprobados por año, según 

ciudades capitales. 

ILUSTRACIÓN 1  

CRECIMIENTO DE LA CONSTRUCCIÓN 

 

FUENTE: Datos de INE 2017  

 

Como se puede ver en el gráfico, 2012 fue el año en el que hubo mayor 

número de trámites de permisos de construcción aprobados, alcanzando un 

total de 4796. Con los datos obtenidos en 2017, sólo se alcanzó a 2327 

permisos aprobados. Por otro lado, Cochabamba muestra una clara ventaja 

frente al resto de las ciudades capitales del país, le sigue La Paz y en tercer 

lugar Santa Cruz. 
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1.2.1. Crecimiento del producto interno bruto de la 

construcción por departamento. Gestión 2016 (p). (en 

%) 

 ILUSTRACIÓN 2  

CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO DE LA 

CONSTRUCCIÓN POR DEPARTAMENTO. GESTIÓN 2016. 

 

FUENTE: IBCE 

 

En este caso, se puede ver que Santa Cruz presentó el mayor crecimiento del 

Producto Interno Bruto en 2016, llegando a 21.77%, en segundo lugar, Beni 

con 14.09% y en tercer Cochabamba con 10.46%. Los departamentos que 

están por debajo de 0 son Chuquisaca, Potosí y Tarija. 
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1.2.2. Bolivia: Variación del índice de costo de 

construcción, según tipo de construcción. Años 2006 

– 2015. (En %) 

ILUSTRACIÓN 3  

VARIACIÓN DEL ÍNDICE DE COSTO DE CONSTRUCCIÓN, SEGÚN TIPO 

DE CONSTRUCCIÓN. AÑOS 2006 – 2015. 

FUENTE: INE 

De manera general, hubo más variación del costo de construcción en 2008, 

alcanzando el 17.79%, luego se presentó en 2011 con el 11.83%. En 2008, 

fueron los edificios no residenciales los que también alcanzaron la mayor 

variación, llegando a 21.21% y los residenciales alcanzaron un 20.09%. La 

menor variación se dio en 2015, con los edificios residenciales urbanos, que 

alcanzaron el 0.35%. 
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1.2.3. Bolivia: Índice promedio anual de empleo del sector 

privado de la construcción, según grupo ocupacional, 

2006 – 2015 

ILUSTRACIÓN 4  

ÍNDICE PROMEDIO ANUAL DE EMPLEO DEL SECTOR PRIVADO DE LA 

CONSTRUCCIÓN, SEGÚN GRUPO OCUPACIONAL, 2006 – 2015 

FUENTE: INE 

En 2015, el índice promedio anual de empleo del sector privado de la 

construcción se concentró en obreros con 154.94 y en profesionales con 

153.81. En la misma gestión, el menor índice se concentró en otros empleados 

y otros obreros. Con respecto a 2014, en 2015 hubo un incremento general 

del índice de promedio anual de empleo, pues se manifestó con 112.25 y 

136.27 respectivamente. 
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1.2.4. Bolivia: Salario medio nominal del sector privado de 

la construcción según grupo ocupacional, 2006 – 

2015 (En Bs.) 

ILUSTRACIÓN 5  

SALARIO MEDIO NOMINAL DEL SECTOR PRIVADO DE LA 

CONSTRUCCIÓN SEGÚN GRUPO OCUPACIONAL, 2006 – 2015 (EN BS.) 

FUENTE: INE 

El mayor salario lo reciben gerentes y administradores, seguidos por 

profesionales y otros profesionales. Los más desfavorecidos, en tema 

remunerativo, resultan los obreros y otros obreros, quiénes en 2015 ganaban 

Bs. 2892 y 1718, respectivamente. En todos los casos hubo un incremento 

salarial a medida que pasaban los años, llegando incluso a recibir el doble en 

2015, de lo percibido en 2006. 

 

 

 

 



12 
 

1.2.5. Crecimiento PIB construcción vs. Crecimiento PIB 

total (En %) 

ILUSTRACIÓN 6  

CRECIMIENTO PIB CONSTRUCCIÓN VS. CRECIMIENTO PIB TOTAL (EN 

%) 

 

FUENTE: Los Tiempos 

 

El pico más alto se produjo en 2013, cuando el PIB alcanzo el 6,8 % y la 

construcción el 10,6 % 

En 2014 y 2015 se muestra un bajón con 7.8% y 5.4% en construcción, 

respectivamente. En 2016, hay un ligero repunte que llega al 7.8%. De 

acuerdo a las cifras preliminares de 2017, el crecimiento llegó a 8%. 
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1.2.6. Bolivia: Variación del Producto Interno Bruto, según 

actividad económica 2016 (En %). 

ILUSTRACIÓN 7  

VARIACIÓN DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGÚN ACTIVIDAD 

ECONÓMICA 2016 (EN %). 

FUENTE: INE 

Comparando con otras actividades económicas, la construcción tuvo un buen 

crecimiento en 2016, que llegó a 7.8%, al igual que los establecimientos 

financieros. El porcentaje más bajo lo ocupa el petróleo crudo y gas natural, 

que en esa gestión presentó un -4.4%. El resto de las actividades económicas 

tuvo un crecimiento similar, entre 4.3% y 4.7%. 

Según la institución Guía de Negocios Bolivia Online perteneciente a 

Fundempresa existen en Bolivia alrededor de 148 tiendas de pintura incluidas 

las empresas y sus distintas sucursales. (guia de negocios Bolivia, 2016) 
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1.3.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.3.1. Descripción del problema 

GRÁFICA 1  

ÁRBOL DEL PROBLEMA 

 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 

El mercado de comercializadores de pinturas para revestimiento de paredes 

y otros, presenta una gran variedad de empresas, desde aquellas dirigidas a 

la importación, producción, comercialización, e incluso ferreterías que 

precisamente no están especializadas en la compra venta de pinturas. Su 

presencia en el mercado demuestra que se tiene un porcentaje importante de 

participación en el mercado. 
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Es evidente que la ubicación de este sector comercial, se encuentra dentro el 

Casco viejo del Cercado, esto implica problemas de acceso, por 

concentración de personas, pero por sobre todo de movilidades, sumándose 

las dificultades de parqueo. 

Los precios muestran ciertas variaciones, provocando inestabilidad, a lo que 

se puede acotar que por las condiciones de tiempo y espacio en los locales 

comerciales evitan una atención personalizada. 

1.3.2. Formulación del problema 

¿Como ingresar al mercado de comercialización de pinturas y recubrimiento, 

para el rubro de la construcción, en el departamento de Cochabamba 

provincia Cercado? 

1.4.  OBJETIVOS 

1.4.1. Objetivo general 

Elaborar un plan de negocio para la creación de una comercializadora de 

pinturas de recubrimiento, enfocada en la atención personalizada, dirigida al 

sector de la construcción, en el Departamento de Cochabamba, Provincia 

Cercado. 

1.4.2. Objetivos específicos 

 Realizar un estudio de mercado en la Provincia Cercado y casco viejo 

del Departamento de Cochabamba para entender la situación en el 

rubro de la comercialización de pinturas en general. 

 Establecer todos los aspectos legales, administrativos y operativos 

para la puesta en marcha y desarrollo de la empresa. 

 Elaborar el análisis económico- financiero con el fin de recabar 

información sobre el costo del proyecto y rentabilidad que proporciona 

la comercializadora. 

 Establecer acciones estratégicas y actividades comerciales de 

marketing necesarias para la introducción al mercado. 
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1.5.  JUSTIFICACIÓN 

Se intenta crear una comercializadora capaz de satisfacer las necesidades de 

ese cliente exigente, con productos de diversas marcas, brindando comodidad 

al adquirir productos en cantidad en un solo lugar e incluso para entregas a 

domicilio según requerimiento de los consumidores, con una atención 

personalizada y profesional a todos los clientes. 

Económica 

El siguiente proyecto busca maximizar las utilidades para que la empresa sea 

sostenible en el tiempo. 

Social 

La creación de una comercializadora de pinturas de recubrimiento para el 

rubro de la construcción en la ciudad de Cochabamba, ayudará a generar 

empleos directos e indirectos cuyos beneficiarios son las familias.  

Académica 

El siguiente proyecto será una guía para emprendedores en pequeños 

negocios basados en la comercialización de pinturas o ramas afines a la 

comercialización. 

1.6. DELIMITACIÓN  

1.6.1. Delimitación temporal 

El siguiente proyecto se realizó entre los meses de diciembre 2018 y agosto 

año 2019. 

1.6.2. Delimitación espacial  

El proyecto se llevó a cabo en la provincia Cercado del Departamento de 

Cochabamba. 
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CAPÍTULO II 

MARCO CONTEXTUAL 

 

2.1. MACRO-AMBIENTE  

Cochabamba es un Departamento de Bolivia, situado en el centro geográfico 

del mismo, al noroeste limita con La Paz, al noreste con Beni, al este con 

Santa Cruz, al sudeste con Chuquisaca, al sur con Potosí y al sudeste con 

Oruro. Cuenta con una superficie de 55.631 km2 y una población de 1.938.401 

habitantes según el censo 2012, realizado por el INE. 

ILUSTRACIÓN 8  

MAPA POLÍTICO DEL DEPARTAMENTO DE COCHABAMBA 

 

FUENTE: Cochabambabolivia.net. 
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En la ciudad de Cochabamba el mayor indice de la construcción se registró 

en 2011 con 930.000 metros cuadrados de permisos de construcción, los años 

2014 y 2015 hubo una baja, pero en 2016 nuevamente creció a 770.000 

metros cuadrados. 

Para este año las proyecciones de crecimiento son altas, por los 85.000 

metros cuadrados de edificación autorizados para la construcción de la Villa 

Olímpica de La Tamborada. (El rubro de la construcción espera un impulso 

para repuntar su crecimiento, 2017) 

ILUSTRACIÓN 9  

VARIACIÓN DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGÚN ACTIVIDAD 

ECONÓMICA, 2016 (EN%) 

FUENTE: INE 

En los últimos años, uno de los sectores dinamizadores de la economía en 

Bolivia, fue la construcción, que hasta la gestión anterior tuvo un crecimiento 

de 7.8 % en el PIB. (Nueva economia, 2018) 
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El pasado 6 de febrero, el ministro de Economía, Mario Guillén, y el presidente 

del Banco Central de Bolivia (BCB), Pablo Ramos, firmaron el Acuerdo de 

Decisión del Programa Fiscal Financiero 2018, que fija las principales metas 

macroeconómicas como un crecimiento de 4.7% de la economía, impulsada, 

principalmente, por la inversión pública.  

Las previsiones prevén un crecimiento en los diferentes rubros de la economía 

para este año. Por ejemplo, para el sector de la construcción y obras 

públicas está fijado un crecimiento de 7%; para electricidad, gas y agua 

también un 7%; para servicios de administraciones públicas 6.1%; y para la 

agricultura, silvicultura, caza y pesa de 5.8%. (Nueva economia, 2018) 

Provincia Cercado. 

La provincia Cercado es una de las 16 provincias en que se divide el 

departamento de Cochabamba, siendo una provincia económicamente 

representativa en el comercio con una representación de: 24,47% y 14.15% 

en el área industrial según datos de la Cámara de Comercio. 

Se encuentra ubicada al suroeste del departamento de Cochabamba, forma 

parte de la micro región del valle central, junto con los municipios de Sipe Sipe, 

Vinto, Quillacollo, Tiquipaya, Colcapirhua y Sacaba. Limita al este con la 

provincia Chapare al oeste con la provincia Quillacollo y al sud con la provincia 

Capinota y la provincia de Esteban Arce. 
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ILUSTRACIÓN 10  

MAPA DE LA PROVINCIA CERCADO COCHABAMBA 

 

FUENTE: Cochabamba.net 

2.2. MICRO-AMBIENTE 

La comercializadora de pintura y recubrimiento, estará ubicada en la Av. 

América entre las Av. Beijing y calle Intirraymi, por la fácil accesibilidad de 

automóviles, además que, a la zona, están migrando muchas de las tiendas 
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que se encontraban en el Casco Viejo (zona central), lugar en que se situaba 

históricamente este tipo de actividad comercial, entre las calles Lanza y 

Colombia.  

La zona Sarco lugar donde se proyectó la tienda, muestra una diversidad de 

comercios como ser ferreterías, farmacias, tiendas de barrio, importadoras de 

repuestos para automóviles, restaurants, centros de comida rápida (Chicken’s 

Kingdom), micro mercado (Wonderful), construcciones nuevas y antiguas de 

gran dimensión. 

Uno de los factores importantes y estratégicos que ayudó a tomar la decisión, 

al respecto de la ubicación, fue la libre circulación de automóviles y de no 

contar con restricciones de orden vehicular, aprobado por el Consejo 

Municipal de Cochabamba en fecha 5 de abril del 2012. Se cuenta con varias 

líneas de transporte público e incluso de recorrido inter provincial, las cuales 

son: la línea 270, 230 y 290 Sacaba-Quillacollo, línea 9 Cruce Taquiña-Centro 

de Cochabamba, línea “J” Chiquicollo- Centro de Cochabamba, línea 102, 

1001, 130 y línea “C” 

 



22 
 

ILUSTRACIÓN 11  

LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO 

 

 FUENTE: Google Maps  
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO 

3.1. ADMINISTRACIÓN 

Se puede conceptuar a la administración como el esfuerzo humano 

coordinado para obtener la optimización de todos los recursos a través del 

proceso administrativo, a fin de lograr los objetivos constitucionales. 

(http://www.elblogdeinformacione13.com, 2011) 

3.2.  PLAN 

Un plan es una intención o un proyecto. Se trata de un modelo sistemático 

que se elabora antes de realizar una acción, con el objetivo de dirigirla y 

encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los 

detalles necesarios para realizar una obra. (http://www.eumed.net., 2016). 

3.3. NEGOCIO 

Negocio es cualquier ocupación, quehacer o trabajo que se realiza para 

obtener un beneficio con efecto de lucro, por medio de actividades de 

producción, comercialización o prestación de servicios. En tanto, al espacio 

físico en el cual se lleva a cabo una actividad comercial cualquiera, que 

supone la compra venta de artículos, objetos, entre otros, se lo denomina 

también con el término de negocio. (https://www.crecenegocios.com, 2016) 

3.4. PLAN DE NEGOCIOS 

Consiste básicamente en un plan determinado ordenado y detallado que se 

puede asociar con el concepto de un mapa, donde se describe la trayectoria 

operacional y financiera de una empresa o negocio con tres perspectivas; el 

pasado como una introducción, el presente como el contexto y la situación 

actual de la organización, y por último el futuro como una proyección de 

objetivos y metas. (http://www.negociosyempredientos.org., 2015). 

 La finalidad de los planes de negocios es facilitar y tratar de hacer viable el 

logro de los objetivos más importantes de una empresa por lo que es preciso 
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que se le incluya una estructura que permita organizar la información y facilitar 

su análisis para cumplir sus objetivos específicos. 

(http://www.crecenegocios.com, 2014) 

3.5. MISIÓN 

La misión es el propósito, esencia y motivo de la empresa, determina la razón 

de ser de la empresa, pudiendo sufrir alteraciones a lo largo de los años. La 

misión define el negocio de la empresa y a que consumidores está orientada. 

La misión debe de ser adaptable y responder a las necesidades del mercado. 

(http//www.economiasimple.net, 2016) 

3.6. VISIÓN 

La visión es la capacidad de ver más allá, en tiempo y espacio y por encima 

de los demás, significa visualizar, ver con los ojos de la imaginación, en 

términos del resultado final que se pretende alcanzar. 

(http//www.economiasimple.net, 2016) 

3.7. POLÍTICAS Y VALORES INSTITUCIONALES 

Los valores son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de la 

empresa, y permiten crear pautas de comportamiento. 

Los valores, son la personalidad de la empresa y no pueden convertirse en 

una expresión de deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar la 

realidad. No es recomendable formular más de 6-7 valores, si no se pierde 

credibilidad. Responder a las siguientes preguntas ayudara, a definir los 

valores corporativos: ¿Cómo somos?, ¿en qué creemos? 

(http://www.robertoespinosa.es, 2012) 

3.8. EMPRESA 

Una empresa es una unidad económico-social, integrada por elementos 

humanos, materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a 

través de su participación en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace 
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uso de los factores productivos (trabajo, tierra y capital). (Conexionesan, 

2017) 

3.9. MICROEMPRESA 

La microempresa es un término que de su composición se desprende la 

palabra micro refiriéndose a pequeña y la palabra empresa, una empresa 

pequeña. La microempresa es una unidad económica pequeña que genera 

ingresos para sus propietarios. Este término varía su definición de acuerdo al 

país. (http://www.consult.com, 2011) 

Características: 

 Tiene un máximo de 6 empleados, solo en algunos casos esta cifra 

supera hasta un total de 10. 

 El dueño se cuenta entre los trabajadores (aunque hay excepciones). 

 Cuenta con una facturación limitada, es decir que no permite fácilmente 

un crecimiento. 

 No inciden significativamente en la economía, ya que sea de su ciudad 

o nacional. 

 Se crean con relativa facilidad, dependiendo del país ya que pueden 

comenzar desde las ventajas de comida en el propio domicilio. 

3.10. EMPRESAS COMERCIALES 

Las empresas comerciales son aquellas actividades económicas organizadas 

que se dedican a la compra y venta de productos que bien pueden ser 

materias primas o productos terminados; las empresas comerciales cumples 

la función de intermediarias entre los productos y los consumidores y no 

realizan ningún tipo de información de materias primas. 

 (http://www.actualicese.com, 2014) 

3.11. MANUAL DE FUNCIONES 

Es un instrumento o herramienta de trabajo que contiene el conjunto de 

normas y tareas que desarrolla cada funcionario en sus actividades cotidianas 

y será elaborado técnicamente basados en los respectivos procedimientos, 
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sistemas, normas y que resumen el establecimiento de guías y orientaciones 

para desarrollar las rutinas o labores cotidianas, sin interferir en las 

capacidades intelectuales, ni en la autonomía propia e independencia mental 

o profesional de cada uno de los trabajadores u operarios de una empresa ya 

que estos podrán  tomar las decisiones más acertadas apoyados por las 

directrices de los superiores, y estableciendo con claridad la responsabilidad, 

las obligaciones que cada uno de los cargos conlleva, sus requisitos, perfiles, 

incluyendo informes de labores que deben ser elaborados por lo menos 

anualmente dentro de los cuales se indique cualitativa y cuantitativamente en 

resumen las labores realizadas en el período, los problemas e inconvenientes 

y sus respectivas soluciones tanto los informes como los manuales deberán 

ser evaluados permanentemente por los respectivos jefes para garantizar un 

adecuado desarrollo y calidad de la gestión. (http://www.jtblog.com, 2043) 

3.12. ORGANIGRAMA 

Según Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, autores del libro 

"Introducción a los Negocios en un Mundo Cambiante", el organigrama es una 

"representación visual de la estructura organizacional, líneas de autoridad, 

(cadena de mando), relaciones de personal, comités permanentes y líneas de 

comunicación" (http://www.promonegocios.com, 2016) 

3.13. MARKETING 

El marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto 

cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos del 

consumidor cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las 

necesidades y los servicios que el producto presta al consumidor o cliente. 

(http://www.McCarthy.com, 2005) 

3.13.1. OBJETIVOS PRINCIPALES DEL MARKETING 

A menudo, cuando se habla de acciones de marketing y comunicación, el 

pensamiento se encuentra en aquellas actividades destinadas a captar 

nuevos clientes o consumidores, y lo cierto es que habitualmente los mayores 



27 
 

presupuestos se destinan a esto. Sin embargo, no sólo hay que captar, no 

sólo hay que dirigirse a clientes o consumidores. 

Podríamos decir que cualquier acción de Marketing que se lleva a cabo debe 

contribuir a cumplir, al menos, uno de los siguientes objetivos: 

• Captar: Aquí la clave está en seducir. La mayor parte de la publicidad 

que se observa en los medios masivos responde a este objetivo. El problema 

está en que cada vez es menos rentable captar clientes por esta vía, debido 

fundamentalmente a la fragmentación de los medios y a la saturación 

publicitaria. 

• Fidelizar: Aquí la clave está en satisfacer. Está generalmente aceptado 

el hecho de que cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que 

captar uno nuevo. Lo cierto es que las acciones de fidelización tienen una 

justificación financiera muy clara. El problema está en definir qué tipo de 

acciones sirven para fidelizar. En los últimos años han proliferado los 

programas de puntos, las promociones, los clubs... Todas estas acciones 

tienen su utilidad y pueden generar recompra en ciertos momentos, pero no 

logran verdadera fidelidad, ya que el cliente se mueve generalmente por 

oportunismo. La mejor herramienta de fidelización consiste en superar 

constantemente las expectativas de nuestros clientes. 

• Posicionar: Los dos objetivos anteriores están muy relacionados con 

la venta del producto o servicio. Sin embargo, en ocasiones se debe 

comunicar sin la intención directa de vender, sino de posicionar la marca en 

la mente del público objetivo, asociándola a unos valores compartidos y 

estableciendo un vínculo emocional. A la larga esta estrategia dará sus frutos, 

pero no se pueden esperar resultados tan inmediatos y medibles como en la 

captación y fidelización. Además, las acciones de captación y fidelización 

deben contener elementos que ayuden a posicionar la marca. 

En cuanto al público objetivo, no se debe pensar sólo en el cliente final. Los 

empleados, el canal de distribución, los proveedores, los accionistas y los 

líderes de opinión son grupos compuestos por personas que tienen un gran 
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interés en la marca y con los que conviene conectar más a menudo. Así, se 

debe tener en cuenta acciones que, por ejemplo, ayuden a captar nuevos 

empleados, a fidelizar al canal de distribución o a posicionar la marca ante la 

sociedad. (http://wwwneetwork.com, 2008) 

3.13.2.  ESTRATEGIA DE MARKETING 

Es la lógica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera 

alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias 

específicas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de 

mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia. (Philip Kotler y Gary 

Armstrong, 2006)(pg.65) 

Es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocio espera lograr sus 

objetivos de marketing mediante: 

1. Mediante la selección del mercado meta al que desea llegar. 

2. La definición de posicionamiento que intentará conseguir en la mente 

de los clientes meta. 

3. La elección de la combinación o mezcla de marketing (producto, plaza, 

precio y promoción) con el que pretenderá satisfacer las necesidades 

o deseos del mercado meta. 

4. La determinación de los niveles de gastos en marketing. 

Consideraciones 

1. La estrategia de marketing además de describir la manera en la 

empresa o unidad de negocio va a cubrir las necesidades y deseos de 

sus clientes, también puede incluir actividades relacionadas con el 

mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia como 

los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento. 

2. No se debe confundir la estrategia de marketing con estrategia de 

ventas. Si bien, ambos son parte del plan de marketing sus objetivos y 

actividades son muy distintos. El primero establece un plan general, el 

segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de marketing 

incluye la selección del mercado meta al que desea llegar; en cambio 
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la, estrategia de ventas establece el número de clientes a los que el 

vendedor debe contactar (por día, semana o mes) para llegar a ese 

mercado meta. (Armstrong, 2006) 

3.13.3. LAS 4 P´s 

Es un análisis de la estrategia interna desarrollada comúnmente por las 

empresas. Se analizan por las cuatro variables básicas de su actividad: 

producto, precio plaza y promoción. 

Producto 

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para 

satisfacer sus necesidades, incluyendo objetos físicos, servicios, personas, 

lugares, organizaciones e ideas. 

Un producto es más que un simple conjunto de características tangibles. Los 

consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de 

beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto la 

compañía, primero debe de identificar las necesidades centrales de los 

consumidores haciendo que el producto los satisfaga, luego desarrollar el 

producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear un conjunto 

mayor de beneficios, así crear mayor satisfacción a los consumidores. 

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas 

y utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas 

definidas: Desarrollo del Producto, Introducción, Crecimiento, Madurez y 

Decadencia. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2006) 

Precio 

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. 

En términos más amplios, un precio es la suma de los valores que los 

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o 

servicio. 
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El precio es considerado un elemento flexible, ya que, a diferencia de los 

productos, este se puede modificar rápidamente. (Philip Kotler y Gary 

Armstrong, 2006) 

Plaza o distribución 

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a 

disposición de los consumidores meta. La mayoría de los productores trabajan 

con intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios 

su vez, utilizan los canales de distribución consisten en un conjunto de 

individuos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto 

o servicio a disposición del consumidor. 

Los canales de distribución hacen posible el flujo de los bienes del productor, 

a través de los intermediarios y hasta el consumidor. (Philip Kotler y Gary 

Armstrong, 2006) 

Promoción o comunicación 

La promoción abarca las actividades que comunican las ventajas del producto 

y convencen a los clientes de comprarlo. 

La mercadotecnia moderna exige más que simplemente desarrollar un buen 

producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las 

compañías deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin 

dejar al azar lo que desean comunicar. 

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compañía, 

consiste en la combinación correcta de herramientas de publicidad, ventas 

personales, promoción de ventas y relaciones públicas, que las empresas 

utilizan para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad. (Philip 

Kotler y Gary Armstrong, 2006)(pg.68) 

3.14. FIDELIZACIÓN 

La lealtad del cliente es una pieza clave para el rendimiento de una empresa, 

lógicamente. Sin embargo, ofrecer un producto o servicio innovador, de 

calidad, no es suficiente hoy en día para conseguir clientes fieles. Su 
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fidelización, por lo tanto, se hace necesaria mediante estratégicas de 

fidelización efectivas, capaces de propiciar esa confianza y lealtad. 

En el ámbito del marketing, la fidelización es un concepto esencial para 

empresas orientadas al cliente, que persiguen una relación a largo plazo con 

los usuarios finales. En la práctica, el objetivo no es otro que lograr la fidelidad 

del cliente, es decir, que un consumidor que haya adquirido el producto o 

servicio se convierta en un cliente asiduo que, todavía mejor, además lo 

recomiende.   

La satisfacción del cliente no siempre garantiza que permanezca fiel a la 

empresa. Si bien estar satisfecho influirá en su lealtad, ello no evita que pueda 

decidirse a adquirir también productos o servicios de la competencia. Por lo 

tanto, hay una serie de factores que también influyen al elegir la empresa o la 

de la competencia. En este sentido, la fidelización pretende que esos factores 

sumen en lugar de restar a la hora de tomar decisiones. O, lo que es lo mismo, 

se busca desarrollar una estrategia de fidelización que haga sentir al cliente 

bien atendido, en un punto de equilibrio entre los extremos del descuido y la 

excesiva insistencia. Una estrategia de fidelización efectiva, así pues, busca 

cubrir las necesidades del cliente, -siempre dentro de lo factible-, 

respondiendo a sus requerimientos y conocer sus preferencias, comprender 

sus necesidades y responder o, todavía mejor, superar sus expectativas. 

(http://www.crecenegocios.com, 2013) 

3.15. MATERIAL DE RECUBRIMIENTO 

Lo habitual es que el recubrimiento sea una defensa que mejora la resistencia 

o la durabilidad de algo. Existen, de todas maneras, recubrimientos 

decorativos cuyo fin es ornamental. Asimismo, no hay que pasar por alto que 

este tipo de recubrimientos se puede llevar a cabo de muchas maneras 

diferentes. No obstante, lo habitual es que se acometa en base a cinco 

técnicas distintas: mediante láser, a través de una deposición química de 

vapor, por un sistema en forma de spray, con técnicas electroquímicas o a 

través de un recubrimiento de clase óptico. 
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No obstante, también es cierto que se puede acometer a través de esmaltes, 

de pintura, mediante un proceso de inmersión, a través de polímeros. 

En el ámbito de la pintura es en uno de los sectores donde se emplea el 

término recubrimiento de manera más clara y habitual. En concreto, en ese 

campo se usa para referirse al acabado que se le da a un espacio o superficie 

determinada aplicando la capa de un material específico con el claro objetivo 

de poder conseguir un resultado que estéticamente resulte adecuado y 

óptimo. (https://www.special-coatings.com, 2015) 

3.16.    MERCADO 

El mercado es un lugar físico o virtual (como el caso del internet) donde se 

encuentran dos fuerzas que generan procesos de intercambio la oferta y la 

demanda. (https://www.pronegocios.net.com/, 2010) 

3.17. ESTUDIO DE MERCADO 

Estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber la 

respuesta del mercado (Target (demanda) y proveedores, competencia 

(oferta)) ante un producto o servicio. 

Se analiza la oferta y la demanda, así como los precios y los canales de 

distribución. El objetivo de todo estudio de mercado ha de ser terminar 

teniendo una visión clara de las características del producto o servicio que se 

quiere introducir en el mercado, y un conocimiento exhaustivo de los 

interlocutores del sector. Junto con todos los conocimientos necesarios para 

la política de precios y de comercialización. 

Con un buen estudio de mercado quedaran claras las distribuciones 

geográficas y temporales del mercado de demanda. Cuál es el target con el 

perfil más completo (sexo, edad, ingresos, preferencias, etc.), cual ha sido el 

comportamiento de la demanda y que proyección se espera, máxime si el 

producto o servicio viene a aportar valores añadidos y ventajas competitivas 

o demarcaciones geográficas. (https://www.estudiosdemercado.org, 2017) 
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3.18. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

Segmentación es fraccionar el mercado potencial total de un producto en un 

cierto número de subconjuntos de consumidores lo más homogéneos posibles 

(en cuanto a hábitos, necesidades y gustos) que se denominan segmentos, 

con el fin de permitir a las empresas conocer y adaptar mejor sus políticas de 

marketing a estos subconjuntos. (https://www.merk2.com, s.f.) 

TÉCNICAS DE SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

GEOGRÁFICOS 

Cuando se emplean las variables geográficas para diferenciar la 

segmentación de mercado, estas variables son: 

 Regiones o zonas 

 Número de habitantes 

 Hábitat (urbano o rural) 

 Clima (cálido, templado o frio) 

DEMOGRÁFICOS 

Persigue diferenciar grupos distintos en atención a variables del tipo de: 

 Edad 

 Sexo 

 Tamaño de familia 

 Estado civil 

 Estatura  

 Peso 

SOCIOECONÓMICOS 

 Nivel de ingresos 

 Clase social 

 Actividad profesional 

 Religión  

 Nacionalidad 

(http://www.promonegocios. net, 2014) 
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3.19. CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

Un canal de distribución es el conducto que cada empresa escoge para llevar 

sus productos al consumidor de la forma más completa, eficiente y económica 

posible. (https://www.opsionesestrategicas.com, 2001) 

3.20. LA 5 FUERZAS DE PORTER 

Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo que permite analizar el nivel de 

competencia de la organización dentro del sector al que pertenece. Este 

análisis, creado por Michael Porter en el año 1979, facilita el desarrollo de 

estrategias de negocio. 

(Armstrong, 2006)(pg.53) 

1. Poder de negociación del cliente 

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro producto o servicio de la 

competencia. Esta situación se hace más visible si existen varios proveedores 

potenciales, ya que nuestro cliente tiene más posibilidades para no elegirnos. 

Los clientes, además, tienen la oportunidad de organizarse entre ellos para 

acordar qué precio máximo están dispuestos a pagar por un producto o 

servicio, o incluso, aumentar sus exigencias en cualquier otra materia (calidad, 

plazos de entrega, etc.), lo que repercutirá en una reducción de nuestros 

beneficios. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2006)(pg.45) 

Estrategias 

  Aumentar la inversión en marketing y en publicidad: especialmente en 

la diferenciación de nuestro producto y en comunicación 

  Mejorar/aumentar los canales de venta 

  Incrementar la calidad del producto o reducir su precio 

  Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido a 

nuestro cliente. 
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2. Poder de negociación del proveedor 

Es obvio que necesitamos a nuestros proveedores y que estos también tienen 

su poder de negociación, especialmente si el proveedor tiene unas 

características que valoramos. Tendrá menos impacto con proveedores que 

no tengan productos o servicios diferenciados. En este último caso, podríamos 

cambiar de proveedor sin demasiados riesgos. 

Aquí medimos lo fácil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos 

de entrega, formas de pago o incluso cambiar el estándar de calidad. Cuanta 

menor base de proveedores, menor poder de negociación tendremos. 

Los factores a tener en cuenta son, entre otros: nuestro volumen de compra, 

la existencia de otros proveedores potenciales, la situación del mercado, el 

nivel de organización de los proveedores, la importancia relativa del producto 

o lo que nos costaría cambiar de proveedor. 

Estrategias 

  Aumentar nuestra cartera de proveedores 

  Establecer alianzas a largo plazo con ellos 

  Pasar a fabricar nuestra propia materia prima 

3. Amenaza de nuevos competidores 

En este contexto, se tomará como competidores a empresas con 

características o productos similares a los nuestros. Cuanto más fácil sea para 

los nuevos competidores entrar en nuestro mercado, mayor será la amenaza 

que represente para nosotros. 

Las barreras de entrada más importantes para preservar nuestra cuota de 

mercado son: 

 Menor coste: bien por ser capaz de producir más barato o por utilizar 

economías de escala 

 Acceso a los canales de distribución: el cliente final no podrá adquirir 

el producto si no llega al punto de venta y, de conseguirlo, tardará en 

tener la confianza suficiente para que sea su favorito 
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 Barreras legales: toda normativa (legislación, patentes, licencias, 

aranceles, impuestos, etc.) marca una obligación de cumplimiento que 

varía en cada país o incluso en cada región. No acatar todas ellas, 

puede derivar en sanciones y descrédito para nuestra organización 

 Identificación de marca: el cliente final ha de tomar la decisión de 

cambiar sus costumbres. En muchos casos tiene relación con el 

concepto de marca y su posicionamiento en la mente del cliente y de 

la Proposición Única de Venta (PUV). Por eso solemos olvidar que la 

NASA no es la única agencia espacial que existe 

  Diferenciación del producto: si el espacio destinado al nuevo producto 

ya está ocupado, su introducción se complica enormemente. El nuevo 

competidor deberá construir su propia PUV y comunicarla desde cero 

para poder diferenciarse 

 Inversión inicial: la introducción de un producto o servicio en el mercado 

lleva consigo una inversión inicial significativa. Gastos como publicidad, 

comercialización del producto o servicio, formación, etc. pueden llegar 

a ser muy altos y establecer una barrera de entrada muy importante 

 Experiencia acumulada: el nuevo competidor ha de enfrentarse a las 

organizaciones ya establecidas que conocen el mercado y que ya 

disponen de sistemas robustos de gestión, calidad, etc. 

 Movimientos de organizaciones ya asentadas: es obvio que éstas 

tratarán de boicotear la entrada de un nuevo competidor con 

reducciones de precio, campañas agresivas de publicidad, 

asociaciones estratégicas, etc. 

Estrategias 

 Mejorar/aumentar los canales de venta 

 Aumentar la inversión en marketing y publicidad 

 Incrementar la calidad del producto o reducir su precio 

 Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido a 

nuestro cliente. 
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4. Amenaza de productos sustitutos 

Al producto que es capaz de satisfacer la misma necesidad que otro, se le 

llama ‘sustituto’. La amenaza surge cuando el cliente puede alterar su decisión 

de compra, especialmente si el sustituto es más barato u ofrece mayor calidad. 

Otros factores a tener en cuenta son: la disponibilidad, la poca publicidad de 

los productos existentes, la lealtad de los clientes, el coste o la facilidad del 

cambio, etc. 

La presencia de otros productos sustitutos influye de manera importante en el 

precio máximo que se puede cobrar por un producto. Si es mucho más 

elevado que el del sustituto, los clientes podrían optar por cambiar de marca. 

Deberemos estar siempre muy atentos a las novedades del sector y a la 

influencia, que dichas novedades, puedan tener sobre nuestra organización. 

Estrategias 

 Mejorar/aumentar los canales de venta 

 Aumentar la inversión en marketing y en publicidad 

 Incrementar la calidad del producto o reducir su precio 

 Diversificar la producción hacia posibles productos sustitutos 

5. Rivalidad entre los competidores 

El quinto factor es, realmente, el resultado de los cuatro anteriores y es el que 

proporciona a la organización la información necesaria para el establecimiento 

de sus estrategias de posicionamiento en el mercado. 

Cada competidor establece las estrategias con las que destacar sobre los 

demás. Se debe estar atento para superarlas o reaccionar ante ellas lo antes 

posible. 

La rivalidad entre los competidores aumenta especialmente cuando el 

producto es perecedero, la demanda disminuye o no existe una clara 

diferenciación entre los productos. 
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Estrategias 

 Aumentar la inversión en marketing y en publicidad: especialmente en 

la diferenciación del producto y en comunicación. 

 Rebajar los costes fijos 

 Asociarse con otras organizaciones 

 Incrementar la calidad del producto o reducir su precio 

 Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido al 

cliente. (http://www.5fuerzasdeporter.com, 2016) 

3.21. ECONOMÍA 

Gregory Mankiw, autor del libro “Principios de Economía”, define la economía 

como “el estudio del modo en que la sociedad gestiona sus recursos” 

(http://www.ABC.es, 2011) 

3.22. BALANCE GENERAL 

Se denomina balance general a un libro con una información substancial 

acerca de los estados patrimoniales de una empresa determinada. En el 

balance estarán reflejadas todas actividades bienes, servicios, transacciones, 

etc., que ha realizado una determinada organización comercial a lo largo de 

un período de tiempo equivalente a un año. Este estado contable es utilizado 

para presentar un informe al estado a la hora de realizar los pagos tributarios 

correspondientes, como asimismo ofrece una información de gran sensibilidad 

para inversores potenciales. 

Un balance general tiene tres elementos principales a considerar: el activo, el 

pasivo y el patrimonio neto. El primero contiene todos aquellos derechos que 

la empresa posee, como asimismo los distintos elementos de su propiedad 

utilizados para brindar los bienes y servicios a los que se dedica.; así, por 

ejemplo, un vehículo, un edificio, una maquinaria particular, pasan a 

agregarse a este grupo ya sea sumando o restando. En el segundo caso, en 

el pasivo, se agruparán todas las obligaciones y deudas de la compañía; así, 

por ejemplo, la toma de un crédito o de un pago pendiente por una compra 

deberá registrarse en este grupo. Finalmente, el patrimonio neto representará 
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a la diferencia entre el pasivo y el activo; este último siempre deberá ser 

positivo, salvo casos excepcionales como el de una empresa estatal que sea 

deficitaria y el estado desee mantenerla. 

 (http://www.elABCdelaeconomia.com, 2015) 

3.23. ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS  

Documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad, 

pérdida remanente y excedente) de una entidad durante un periodo 

determinado. (https://www.ecured.cu, 2016) 

3.24. FLUJO DE CAJA  

El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero que 

tiene una empresa o proyecto en un período determinado. 

(http://www.economipedia.com/, 2014) 

3.25. INDICADOR O RATIO FINANCIERO  

Son razones que permiten analizar los aspectos favorables y desfavorables 

de la situación económica y financiera de una empresa. 

(http://www.crecenegocios.com/, 2012) 

3.26. VALOR ACTUAL NETO (VAN)  

Calcula, a valor presente, el dinero que una inversión generará en el futuro, 

teniendo en cuenta que el valor real del dinero cambia con el tiempo. 

(http://www.empresaactual.com/, 2010) 

3.27. TASA INTERNO DE RETORNO (TIR) 

Es el promedio geométrico de los rendimientos esperados futuros de una 

inversión, y que implica el supuesto de una oportunidad para re-invertir. 

(http://www.economianivelusuario.com/, 2013) 
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3.28. COSTO BENEFICIO C/B 

El análisis coste/beneficio mide la relación entre el coste por unidad producida 

de un bien o servicio y el beneficio obtenido por su venta. 

 (https://www.economipedia.com/, 2016) 

3.29. PUNTO DE EQUILIBRIO 

La definición de punto de equilibrio, punto muerto o umbral de rentabilidad en 

el ámbito de las finanzas hace referencia al nivel de ventas de una empresa 

para cubrir los costes fijos y variables. Esto implicará que una compañía, en 

su punto de equilibrio, contará con un beneficio igual a cero, en donde no 

perderá dinero, pero tampoco lo ganará. (http//www.economiasimple.net, 

2016) 

3.30. INVERSIÓN 

La inversión es una actividad económica que conlleva riesgos e implica tiempo 

y, cuya finalidad es generar a corto, mediano o largo plazo, una ganancia o 

beneficio. (http//www.economiasimple.net, 2016) 

3.31. PLAN DE INVERSIÓN 

El concepto de plan de inversión de una empresa no es más que un programa 

en el que se detalla el destino, las acciones y los plazos de las inversiones 

para garantizar su rentabilidad y minimizar los riegos de las mismas. (el 

significado, 2017) 

3.32. PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN (PRI)  

El período de recuperación de la inversión (PRI) es un indicador que mide en 

cuánto tiempo se recuperará el total de la inversión a valor presente. Puede 

revelarnos con precisión, en años, meses y días, la fecha en la cual será 

cubierta la inversión inicial. (Conexionesan, 2017) 
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CAPÍTULO IV 

DISEÑO METODOLÓGICO 

4.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN 

En esta investigación sea tomado en cuenta los siguientes enfoques: 

4.1.1. Enfoque mixto de la investigación 

Enfoque mixto ya que se llevó acabo observaciones, evaluaciones, 

comportamientos y recolección de datos. Con los cuales se propondrán 

nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer modificar y/o 

fundamentar ideas. 

4.1.2. Enfoque cuantitativo de la investigación 

Con este se hizo la recolección de datos con base a la medición numérica y 

análisis estadístico, para cuantificar la demanda, oferta, gustos y preferencias. 

En la investigación se realizaron encuestas a las empresas constructoras, 

pintores y consumidores finales, datos que ayudaron a cuantificar la demanda 

los gustos y preferencias. 

4.1.3. Enfoque de la investigación cualitativo 

La investigación requiere de datos que no son cuantificables numéricamente, 

sino de análisis cualitativo, para conocer la visión de los problemas que se 

tienen en la gestión y características del mercado. 

En la investigación se utilizaron entrevistas a dueños de tiendas de pinturas, 

ferreterías y a pintores para así conocer los gustos y preferencias de los 

clientes en cuanto a productos y complementos de pintura. 

4.2. TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

Para el proyecto se efectuó, tres tipos de investigación que son: 

4.2.1. Tipo de investigación exploratorio  

El tipo de investigaciones exploratorio porque permitió explorar el mercado en 

cuanto a gustos, preferencias y oportunidades. 
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 4.2.2. Tipo de investigación descriptivo  

Este tipo de investigación permitió describir la realidad conocer las 

características del mercado respecto a los productos, servicios y 

complementos de pintura. 

4.2.3. Tipo de investigación explicativo  

El tipo de investigación explicativo para constatar variables y explicar el 

comportamiento del mercado, las causas que originan la situación en que se 

encuentra la comercialización de pintura. 

4.3. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 

El método que se aplicó en este proyecto es el deductivo el cual parte de un 

planteamiento general a lo especifico, este se basa en la recopilación de los 

datos, el ordenamiento y posterior análisis. 

4.5. FUENTES DE INFORMACIÓN 

4.5.1. Fuentes primarias 

Que se constituyen las: 

 Empresas constructoras (entrevista) 

 Grupos de pintores (encuestas) 

 Clientes finales y potenciales (encuesta) 

 Otras empresas del mismo rubro (observación) 

4.5.2. Fuentes secundarias 

 Instituto Nacional de Estadística (INE) 

 Cámara de Industria 

 Bibliografía del área de marketing 

 Internet y otras investigaciones 

4.4. DELIMITACIÓN DE LA POBLACIÓN 

El proyecto se realizó con tres grupos de población objeto de estudio: 

empresas constructoras, grupos de pintores y consumidores finales. 

Utilizando la técnica de segmentación socioeconómica. 
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4.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE 

INFORMACIÓN 

4.5.1. La entrevista 

El tipo de entrevista que se empleo fue semi-estructurada. 

4.5.2. Encuesta 

Siendo su finalidad obtener respuestas a determinadas preguntas, es que se 

utilizó una encuesta directa; es decir, se distribuyó el cuestionario, con 

preguntas cerradas (dicotómicas, de elección múltiple y de categorización), a 

la fuente para que esta la llene; en este caso fue llenado por (posibles clientes) 

y clientes potenciales. 

4.6. POBLACIÓN Y TAMAÑO DE MUESTRA 

El proyecto se realizó con tres grupos de población objeto de estudio: 

empresas constructoras, grupos de pintores y consumidores finales. 

Utilizando la técnica de segmentación socioeconómica. 

Grupo de pintores 

Cada empresa de pintura tiene grupos de pintores con los cuales trabajan y 

proporcionaron la información (lista de pintores), los cuales son un total de 

250 pintores, por lo cual la población es igual a la muestra.  

Empresas Constructoras 

Según la Cámara de Construcción de Cochabamba existen 118 empresas 

constructoras afiliadas hasta la fecha, se tomó en cuenta a la primera 

categoría porque se constituyen como posibles clientes, dado que cuentan 

con: alto capital de inversión, varias sucursales y variedad de servicios 

relacionados a la construcción. La investigación se realizó con las 18 

empresas de este rango, por lo cual la población es igual a la muestra. 

Consumidores finales 

Los consumidores finales son las personas comunes, las cuales también 

fueron tomadas en cuenta en la investigación, cabe recalcar que ellos no son 

sujetos de estudio, se encuestó para determinar gustos, preferencias y 

servicios adicionales con las que podría contar como casa de pinturas, para 
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ello se utilizó el muestreo no probabilístico por conveniencia y la técnica bola 

de nieve. La encuesta se realizó a 100 personas tomando en cuenta la 

experiencia en el rubro del investigador. 

4.6.1. Procesamiento de información 

Para procesamiento de la información se utilizó el programa estadístico SPSS. 

Es uno de los programas estadísticos más conocidos teniendo en cuenta su 

capacidad para trabajar con grandes bases de datos y una sencilla interfaz 

para la mayoría de los análisis. En la versión 12 de SPSS se podían realizar 

análisis con dos millones de registros y 250.000 variables. El programa 

consiste en un módulo de base y módulos anexos que se han ido actualizando 

constantemente con nuevos procedimientos estadísticos. 
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CAPÍTULO V 

PRESENTACIÓN DE HALLAZGOS, ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE 

LOS MISMOS. 

En este capítulo se desarrolla el análisis e interpretación de las encuestas y 

entrevistas, realizadas a los grupos de investigación (empresas constructoras, 

personas comunes, grupos de pintores y personal de las tiendas 

especializadas en comercialización de pinturas). Obteniendo los siguientes 

resultados: 

5.1. ENCUESTA A EMPRESAS CONSTRUCTORAS 

1.- ¿La empresa realiza trabajos de revestimiento con pintura? 

GRÁFICA 2  

TRABAJOS DE REVESTIMIENTO 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de las empresas constructoras encuestadas afirman que no realizan 

revestimiento con pintura. 
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Interpretación 

Las constructoras no realizan trabajos de revestimiento con pintura. 

2.- ¿La empresa tiene algún pintor o pintores de referencia con los que 

trabaja? 

GRÁFICA 3  

REFERENCIA DE PINTORES 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de las constructoras afirman que tienen y cuentan con pintores de 

referencia. 

Interpretación 

Las empresas constructoras cuentan con pintores de referencia, lo que 

significa que terciarizan el trabajo. 
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3.- ¿En qué tipo de establecimiento realiza la compra de pinturas? 

GRÁFICA 4  

TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS EN LAS QUE REALIZA LA COMPRA DE 

PINTURAS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de las empresas constructoras afirman realizar la compra de las 

pinturas de las empresas especializadas. 

Interpretación 

Las empresas constructoras manifiestan que preferirían empresas 

especializadas, ya que en ellas encuentran variedad de productos y 

complementos para el recubrimiento. 
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4.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

GRÁFICA 5  

MARCA DE PINTURAS DE SU PREFERENCIA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 47% de las empresas prefieren la marca de pinturas Monopol, el 29% de la 

marca Coral y el 24% prefiere las pinturas de la marca American Chemical. 

Interpretación 

Las empresas constructoras manifiestan su preferencia por pinturas de la 

empresa Monopol. 
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5.2. ENCUESTAS A PERSONAS DE A PIE 

Edad: 

GRÁFICA 6  

EDAD 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 85% de las personas encuestadas se encuentran entre los 25 y 45 años de 

edad. 

Interpretación 

Las personas que se encuentran en este rango tienen estabilidad laboral y se 

convierten en potenciales clientes. 
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Estado civil: 

GRÁFICA 7  

ESTADO CIVIL 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 65% de las personas encuestadas son casados(as) y el 31% son 

solteros(as). 

Interpretación 

Se pudo evidenciar que la mayoría de las personas encuestadas son 

casados(as). Este grupo genera ingresos estables y tiene por preocupación: 

vivienda propia y su respectivo amoblamiento y decoración. 
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Sexo:          

GRÁFICA 8  

GÉNERO 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 72% de las personas encuestadas son varones y el 28% son mujeres. 

Interpretación 

La mayoría de las/los encuestados/as fueron varones. Este se constituye en 

un aspecto, favorable, ya que son jefes de hogar que consultaron por el 

producto en estudio. 

 

 

 

 

 



52 
 

1.- El inmueble en el que vive es: 

GRÁFICA 9  

EL INMUEBLE DONDE VIVE ES 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 77% de los encuestados tienen vivienda propia, el 15% viven en anticrético 

y el 8% en alquiler. 

Interpretación 

Se pudo evidenciar que las personas encuestadas que acuden a tiendas de 

pintura, cuentan con vivienda propia. 
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2.- En base a la respuesta anterior con qué frecuencia realiza el pintado 

de la vivienda. 

GRÁFICA 10  

CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA EL PINTADO DE SU VIVIENDA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 93% de los encuestados pintan sus viviendas cada año 

Interpretación 

Las personas encuestadas afirman que realizan el pintado de sus viviendas 

cada año. 
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3.- ¿De qué establecimiento realiza la compra de pinturas? 

GRÁFICA 11  

DE QUE ESTABLECIMIENTO REALIZA LA COMPRA DE PINTURAS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 98% de los encuestados realizan la compra en tiendas especializadas en 

la comercialización de pinturas. 

Interpretación 

La gran mayoría de las personas encuestadas acuden a una tienda 

especializada, porque pueden consultar sobre otros aspectos relacionados al 

tratamiento y cuidado de los revestimientos. 
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4.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

GRÁFICA 12  

CUÁL ES LA MARCA DE SU PREFERENCIA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 64% de los encuestados prefieren la marca Monopol, el 18% American 

Chemical y el 11% Sinteplast. 

Interpretación 

Las personas encuestadas afirman la preferencia hacia la marca de pinturas 

Monopol. 
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5.- ¿Qué servicios adicionales le gustaría que tenga una tienda de 

pintura? (enumere de 1 al 5 por orden de importancia) 

GRÁFICA 13  

SERVICIOS ADICIONALES QUE LE GUSTARÍA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 38% de las personas encuestadas prefieren la opción de transporte a 

domicilio (puesto en obra), el 26% descuentos y el 15% créditos en las 

compras. 

Interpretación  

Las personas encuestadas hacen la referencia a tres opciones, destacando la 

entrega a domicilio, como factor determinante en las preferencias 

38%

26%

12%

9%

15% 0%

1.- Transporte a domicilio
(puesto en obra)

 2.- Con un profesional en
diseño de interiores y
exteriores

 3.- Promociones por
compras

4.- Descuentos

5.- Créditos en las compras

6.- Otro
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5.2. ENCUESTAS A PINTORES 

 

Edad:    

GRÁFICA 14  

EDAD 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 72% de los pintores encuestados se encuentran entre los 25 y 45 años de 

edad. 

Interpretación 

Los pintores encuestados que se encuentran en este rango, tienen 

experiencia suficiente, en el trabajo de revestimiento con pintura, lo cual indica 

que son personas mayores de edad y tiene estabilidad laboral. 
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Estado civil: 

GRÁFICA 15  

ESTADO CIVIL 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

 

Análisis 

El 84% de los pintores son casados 

Interpretación 

En la encuesta realizada se pudo evidenciar que los pintores son casados, lo 

cual refleja una estabilidad laboral. 
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Sexo:          

GRÁFICA 16 

 GENERO 

 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de los pintores son varones. 

Interpretación 

La encuesta pudo evidenciar que el oficio de pintor, es exclusivo de los 

varones mostrando la inexistencia del género femenino en este rubro. 

Aparentemente, este oficio no es atractivo paras las mujeres. 
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1.- ¿En qué tipo de establecimiento realiza la compra de pinturas? 

GRÁFICA 17  

DE QUE ESTABLECIMIENTO REALIZA LA COMPRA DE PINTURAS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 81% de los pintores prefieren comprar las pinturas de tiendas de pintura no 

especializadas y el 17% realiza la compra en las distintas empresas 

comercializadoras de pintura. 

Interpretación 

Se pudo evidenciar que la mayoría de los pintores realizan la compra de 

pinturas en las tiendas comunes que no están especializadas, eso significa 

que recurren a las comercializadoras que estan situadas entre las calles 

Lanza entre Ecuador y Colombia en otros. 
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2.- ¿Que calificación le da al servicio que recibió o a recibido de las 

diferentes comercializadoras de pintura que ha visitado al momento de 

comprar pinturas? 

GRÁFICA 18  

CALIFICACIÓN ASIGNADA SEGÚN AL SERVICIO RECIBIDO 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 83% califican como regular al servicio y el 16% como buena. 

Interpretación 

Los pintores afirman, como regular la atención recibida del personal de las 

distintas tiendas dedicadas a la comercialización de pinturas, esto indica que 

no cuentan con personal especializado para la atención y la falta de atención 

a necesidades. 
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3.- ¿Usted tuvo alguna mala experiencia al momento de realizar la 

compra de sus pinturas? (enumere de 1 al 3 por orden de importancia) 

GRÁFICA 19  

TUVO ALGUNA MALA EXPERIENCIA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

Con respecto a la mala experiencia: El 52% de los pintores afirman la falta de 

experiencia y conocimiento por parte del personal, el 32% asegura existe 

maltrato o deficiencias en el servicio al cliente y el 16% el tiempo de espera y 

demora en la atención. 

Interpretación 

Los pintores afirmaron que tuvieron mala experiencia, en orden de importancia 

se obtuvieron las siguientes respuestas: la falta de experiencia y conocimiento 

por parte del personal.  

 

 

 

32%

16%

52%
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 2.- Tiempo de espera

 3.- Falta de experiencia del
personal
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4.- ¿Cual tienda, ferretería o empresa de pintura es de su preferencia? 

GRÁFICA 20 

 ESTABLECIMIENTO DE SU PREFERENCIA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 38% de las personas encuestadas prefieren comprar las pinturas en las 

tiendas ubicadas entre las calles Lanza y Colombia, el 26% en la tienda 

comercializadora de Pintec Monopol y el 18% la empresa de American 

Chemical. 

Interpretación  

Los pintores manifiestan su preferencia, por las tiendas ubicadas entre las 

calles Lanza y Colombia por la variedad de productos, pero el 45% de los 

pintores prefieren las tiendas (Pintec y American Chemical) o empresas que 

están ubicadas en la zona norte por la fácil accesibilidad. 
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5.- ¿Dónde quisiera que se encuentre una comercializadora de pintura? 

 

GRÁFICA 21  

UBICACIÓN DE SU PREFERENCIA DE UNA TIENDA 

COMERCIALIZADORA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de los pintores prefieren un lugar de fácil accesibilidad.  

Interpretación 

Los pintores manifiestan que el lugar ideal para una tienda de pintura debe 

ser un lugar de fácil accesibilidad: en transporte y parqueo.  
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6.- ¿Qué días de atención sugiere? 

 

GRÁFICA 22  

QUE DÍAS DE ATENCIÓN SUGIERE 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 66% de los encuestados requieren la atención de lunes a domingo y el 28% 

los días lunes a sábado. 

Interpretación 

Los pintores hacen referencia y afirman que los días de atención de una 

comercializadora de pintura sea de lunes a domingo. 
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7.- ¿Qué horarios de atención sugiere? 

 

GRÁFICA 23  

QUE HORARIOS DE ATENCIÓN SUGIERE 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 76% de los encuestados prefieren que la atención sea en horario 

discontinuo y el 22% sea continuo. 

Interpretación 

Los pintores prefieren que la atención sea en un horario discontinuo, por lo 

cual la atención se realizará en dos turnos para satisfacer las demandas. 
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8.- ¿Qué servicios adicionales quisiera que exista en una tienda de 

pintura? (enumere de 1 al 5 por orden de importancia) 

 

GRÁFICA 24  

SERVICIOS ADICIONALES 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 29% de los pintores prefieren el transporte a domicilio, el 22% con un 

profesional en diseño de interiores y exteriores y el 17% promociones por 

compras. 
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Interpretación 

Los pintores afirman como preferencia por el grado de importancia el servicio: 

puesto en obra, lo que implica considerar la inversión en transporte propio. 

9.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

 

GRÁFICA 25  

MARCA DE PINTURA DE SU PREFERENCIA 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 42% de los encuestados prefieren la marca Monopol, el 26% la marca 

American Chemical y el 20% la marca Coral. 

Interpretación 

Los pintores manifiestan que la marca de su preferencia son las pinturas 

Monopol, por lo que se buscará entonces, convertirse en proveedor principal 

de esta marca. 
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10.- ¿Existe alguna empresa o tienda que brinde el servicio 

personalizado? 

GRÁFICA 26  

EXISTE AL ESTABLECIMIENTO DE BRINDE SERVICIO 

PERSONALIZADO 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 84% de los encuestados manifiestan que no existe una tienda o empresa 

que brinde el servicio personalizado y el 16% afirman que si existe. 

Interpretación 

Los pintores afirman que no existe una entidad de este rubro que brinde el 

servicio personalizado, por lo cual contara con un servicio amable, eficiente y 

eficaz, como también otros servicios adicionales. 
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11.- Con respecto a los precios de los productos que adquiere (baldes de 

pintura), según la experiencia que tiene, cual es la diferencia entre 

ferreterías y tiendas de pintura especializadas. 

GRÁFICA 27  

DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE DIFERENTES ESTABLECIMIENTOS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de los pintores afirman que el precio de relación entre la empresa de 

pintura y una ferretería es de Bs. 10.00. 

Interpretación 

Los pintores perciben que los precios en la principal diferencia entre una 

comercializadora y una ferretería.  
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11.-Con respecto a los precios de los productos que adquiere (baldes de 

pintura), según la experiencia que tiene, cual es la diferencia entre 

empresas de pintura y tiendas de pintura especializadas. 

GRÁFICA 28  

DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE DIFERENTES ESTABLECIMIENTOS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de los pintores afirman que el precio de relación entre la empresa de 

pintura y una tienda común es de Bs. 5.00. 

Interpretación 

Los pintores perciben la única diferencia se refiere al precio.  
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12.- Qué precio estaría dispuesto a pagar por un balde de pintura de 18 

litros al adquirir de una tienda de pintura? 

370                       375                     369.99 

GRÁFICA 29  

QUÉ PRECIO ESTARÍA DISPUESTO A PAGAR 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Análisis 

El 100% de los pintores manifiestan su preferencia a la opción que representa 

el precio con respecto a los centavos. 

Interpretación 

Los pintores afirman su preferencia por una política de precios que considere 

los centavos. 
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ANÁLISIS AL ESTUDIO DE MERCADO 

Es un mercado insatisfecho, porque no cuentan con una atención 

personalizada, una ubicación de fácil acceso para el transporte, y que la 

atención al cliente es deficiente. 

ANÁLISIS DE LA ENTREVISTA 

Es un mercado insatisfecho, que presenta problemas en atención al cliente, 

desconocimiento de las bondades del producto, y la falta de información en 

los aspectos técnicos que hacen al producto que no permiten la satisfacción 

del cliente. 
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CAPÍTULO VI 

PROPUESTA 

6.1. CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 

La empresa funcionará bajo la razón social de casa de pinturas “TE PINTO 

S.R.L” la cual contará con 2 socios, cuya actividad se refiere a la 

comercialización de pinturas de recubrimiento para el rubro de la construcción. 

El nombre de la empresa “TE PINTO”, brinda el mensaje de cercanía, 

confianza, relación amistosa con el cliente y reflejada en la atención 

personalizada que identifica a la comercializadora. 

6.2. ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES 

La misión y la visión son elementos estándar y críticos de la estrategia 

organizacional de una empresa, a continuación, se presenta la propuesta 

estratégica organizacional de “TE PINTO S.R.L.”, que permita alcanzar los 

objetivos, cada uno de estos pilares estratégicos podrán contribuir claramente 

su diferenciación competitiva. 

6.2.1. Misión de la empresa 

La empresa comercializadora “TE PINTO S.R.L.” tiene como misión: 

“TE PINTO somos una familia dedicada a la comercialización de pinturas de 

recubrimiento para el rubro de la construcción de la más alta calidad, 

comprometidos para satisfacer a nuestros clientes, internos y externos, con 

servicio profesional, personalizado y seriedad en el trato” 

6.2.2. Visión de la empresa 

La empresa TE PINTO S.R.L. tiene por visión: 

“Ser la comercializadora de pintura más deseada, respetada y reconocida por 

los distribuidores y clientes (pintores, contratistas, constructoras, arquitectos, 

o aquel que pinta para vivir), ser líderes en ventas, impulsando a la producción 

nacional para abarcar todo el mercado nacional e internacional con la 

comercialización. 

6.2.3. Principios y valores de la empresa 

Los principios y valores planteados por la empresa “TE PINTO S.R.L.” 
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 COMPROMISO: Estamos comprometidos a mejorar continuamente: 

nosotros, nuestro trabajo y nuestra atención buscando siempre la 

satisfacción de las necesidades de nuestros clientes. 

 EFICIENCIA: Evitamos el desperdicio en cualquiera de sus formas. 

Entendemos por desperdicio de tiempos muertos en la atención.  

 RESPONSABILIDAD: Cumplimos todos nuestros compromisos, tanto 

internos como externos, atendiéndolos oportunamente y con seriedad. 

 TRABAJO EN EQUIPO: Con nuestras ideas, comentarios y 

sugerencias, todos participamos del proceso de mejora. Además, con 

capacitación, procedimientos y criterios de decisiones bien 

establecidas tomamos el mayor número posible de decisiones, 

cualquiera que sea nuestro puesto en la empresa. 

 ORDEN Y LIMPIEZA: Reflejamos en nuestra persona, en los espacios, 

en los equipos y en los materiales el orden y la limpieza necesaria para 

mantener y mejorar la calidad de lo que hacemos, la seguridad con la 

que trabajamos y la imagen que proyectamos. 

 EMPATÍA: Atendemos con amabilidad, prontitud y agilidad las 

solicitudes de nuestros clientes internos y externos, garantizando la 

eficiencia y utilidad de nuestra respuesta. 
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6.3. LOGOTIPO 

 

El logotipo que permitirá identificación de la empresa, es el siguiente: 

ILUSTRACIÓN 12  

LOGOTIPO 

 

FUENTE: Elaboración propia 2018 

 

6.4. SLOGAN INSTITUCIONAL 

 

El eslogan de la empresa “TE PINTO S.R.L.” es: 

 

 

 

“Tu satisfacción es nuestra prioridad” 
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Se tomo estas palabras ya que, al ser escuchado el cliente, sentirá seguridad 

y confianza por el trato y atención por profesionales respondiendo a sus 

inquietudes y dudas que serán resueltas. 

6.5. IMAGEN INSTITUCIONAL 

Colores institucionales 

Rojo: El rojo es un color intenso, puede evocar emociones conflictivas que 

van desde la sangre, la guerra hasta el amor y la pasión, el rojo también 

simboliza el poder, la acción, color que se asocia con la vitalidad y la ambición.  

La empresa “TE PINTO S.R.L” llevara el color rojo porque, para alcanzar las 

metas, objetivos, las actividades que se realiza, estarán dirigidas a los clientes 

y serán realizadas con pasión buscando siempre la máxima y completa 

satisfacción del cliente. 

Blanco: El blanco es el color universal de la paz y la pureza. 

La empresa “TE PINTO S.R.L” llevará el color blanco porque, se refleja como 

una empresa transparente: por la atención amable y justa, se proporcionará 

la información completa de todos nuestros productos. 

Azul: El azul se asocia con el firmamento, lo cual hace que se le atribuyan las 

características de los dioses: significa esperanza, constancia, fidelidad, 

serenidad, generosidad, verdad y libertad. 

La empresa “TE PINTO S.R.L” llevará el color azul porque, refleja la 

constancia y fidelidad para con el cliente, generosidad en la atención, 

veracidad en toda la información que se proporciona a los clientes. 

6.6. ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE LA EMPRESA 

La empresa TE PINTO tiene el siguiente organigrama: 
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FUENTE: Elaboración Propia 2018 

 

6.6.1. Descripción general 

I. Gerencia 

La gerencia tiene como objetivo organizar, dirigir, controlar y coordinar el 

funcionamiento de la empresa “TE PINTO”, como realizar presupuestos, 

organizar estrategias de venta, resolver problemas de la empresa, evaluar el 

logro de los objetivos y el desempeño de los cargos, también controlar la 

mejora continua de la empresa, calidad de servicios y de la productividad de 

la empresa. 

 

 

 

GRAFICA 1 

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA 

 

GRÁFICA 30  

ORGANIGRAMA 
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II. Vendedor 1 

Es un profesional en diseño y decoración de interiores y exteriores y se 

encarga en primer lugar del asesoramiento profesional a los clientes y 

diligencia en obras y colaborador en ventas. 

Se encarga de la venta de todos los productos y despacho. 

III. Almacenes 

Se encarga del inventario de los productos y apoyo al despacho de las ventas. 

IV. Limpieza  

Se encarga de realizar la limpieza de todo el establecimiento. 

V. Conductor  

Se encarga de conducir la camioneta para la distribución de los pedidos 

(puesta en obra) que están arriba de los 2 baldes de pintura de 18 litros y 

apoyo en el despacho de los pedidos y también Se encarga de conducir la 

motocicleta (aporte propio del conductor) que entrega pedidos de productos 

menos de un balde de 18 litros los cuáles son entregas por cobrar express. 
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6.6.2. Manual de funciones 

TABLA 1  

MANUAL DE FUNCIONES DEL GERENTE GENERAL 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del 

Cargo   

Gerencia General y Contabilidad 

Dependencia 

  

Accionistas 

Numero de 

Cargos 
  

Uno 

Reporta A Accionistas 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Dirigir a todos los integrantes de la empresa 

 Desarrollar estrategias a corto y largo plazo 

 Evaluar y controlar el cumplimiento de todas las funciones 

 Ejecutar cancelación de sueldos y salarios 

 Ejecutar el control de información de almacenes 

 Contabilizar todos los productos 

 Realizar pedidos de mercadería 

RESPONSABILIDADES 

 Coordinar y dirigir las distintas áreas, haciendo cumplir el 

reglamento interno de la empresa. 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 
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TABLA 2  

MANUAL DE FUNCIONES DEL VENDEDOR 1 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del Cargo 

  

Vendedor 1 

Dependencia 

  

Gerente General y Contabilidad 

Cantidad de 

trabajadores 

  

Uno 

Reporta A Gerente General y Contabilidad 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Atención al cliente 

 Realizar las ventas del día 

 Asesorar a los clientes en diseño y colores 

 Realizar diligencias en decoraciones para los clientes. 

 Encargado de ventas 

RESPONSABILIDADES 

 Llegar puntual al trabajo, cumplir con todas sus obligaciones y brindar 

una buena atención al cliente 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 
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TABLA 3  

MANUAL DE FUNCIONES DEL VENDEDOR 2 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del 

Cargo 

  

Vendedor 2 

Dependencia 

  

Vendedor 1 

Cantidad de 

trabajadores 

  

Uno 

Reporta A Vendedor 1 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Atención al cliente 

 Asesorar a los clientes de la variedad de colores y la calidad. 

 Realizar las ventas directas a los clientes. 

 Despacho de las compras 

RESPONSABILIDADES 

 Llegar puntual al trabajo, cumplir con todas sus obligaciones y 

brindar una buena atención al cliente. 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 
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TABLA 4  

MANUAL DE FUNCIONES DEL ENCARGADO DE ALMACÉN 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del Cargo 

  

Almacenes  

Dependencia 

  

Gerente General y Contabilidad 

Cantidad de 

trabajadores 

  

Uno 

Reporta A Gerencia General y Contabilidad 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Manejo de inventarios de todos los productos. 

 Recepcionista de los pedidos y solicitudes en general. 

 Llenado de formularios de pedidos. 

 Controlar la entrada y salida de los productos. 

 Apoyo en despacho de los productos. 

RESPONSABILIDADES 

 Inspeccionar, revisar y ordenar el almacén, cuando llegue la mercadería 

y asegurar bien el almacén en la hora de salida. 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 
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TABLA 5  

MANUAL DE FUNCIONES DE LA ENCARGADA DE LIMPIEZA 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del Cargo 

  

Limpieza  

Dependencia 

  

Almacenes  

Cantidad de 

trabajadores 

  

Uno 

Reporta A Gerencia General y Contabilidad 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Botar la basura 

 Reportar si falta artículos de limpieza 

 Ejecutar la limpieza de escritorios 

RESPONSABILIDADES 

 Llegar puntual y mantener limpió el establecimiento. 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 
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TABLA 6  

MANUAL DE FUNCIONES DEL CONDUCTOR 

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO 

Nombre del 

Cargo   

Conductor  

Dependencia 

  

Gerencia General y Contabilidad 

Cantidad de 

trabajadores 
  

Uno 

Reporta A Gerencia General y Contabilidad 

FUNCIONES PRINCIPALES 

 Encargado de la conducción de la camioneta 

 Entrega de todos los pedidos de gran cantidad 

 Apoyo en despachó de las compras de los productos. 

 Encargado de conducción de la motocicleta 

RESPONSABLIDADES 

 Conducir la camioneta y motocicleta, realizando las entregas de 

los productos en la fecha y hora indicada. 

 Realizar el mantenimiento de la camioneta tanto del 

funcionamiento y la limpieza. 

 

FUENTE: Elaboración Propia 2018 

 

6.7. OBJETIVOS DE LA EMPRESA  

 Generar utilidades, es decir que la finalidad es el lucro.  

 Otorgar un servicio satisfactorio que supere las expectativas, 

necesidades y deseos de los pintores, gente común y otros 

allegados al rubro.  
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 Lograr el reconocimiento de marca, mediante la consolidación de 

la misma dentro el sector de la comercialización de pinturas y 

complementos.  

 Posicionarse en la mente del consumidor, como empresa 

comercializadora y especializada en pinturas. 

 Alcanzar el liderazgo, como una de las mejores empresas de 

comercialización de pinturas y complementos, así como también el 

servicio personalizado.  

6.7.1. Objetivos generales del plan de marketing 

Alcanzar una mezcla de marketing adecuada a través de la combinación 

de productos, la forma de comercialización, la promoción adecuada y un 

precio atractivo para satisfacer las necesidades del mercado meta y lograr 

los objetivos de la empresa, profundizando la relación comercio-servicio.   

6.7.2. Objetivos específicos  

 Determinar precios accesibles.  

 Ofrecer servicio y producto de buena calidad, marcas reconocidas.  

 Realizar alianzas estratégicas con las empresas de constructoras.    

 Canales de distribución favorable a los pintores.  

6.8. MARKETING MIX 

1. Producto  

2. Precio  

3. Plaza   

4. Promoción 

6.8.1. Producto 

Comercialización de pinturas y complementos para el rubro de la 

construcción. 
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La casa de pinturas TE PINTO es una comercializadora de pinturas y 

complementos, cuenta con productos de todas las marcas, pero dando 

prioridad a los productos nacionales.  

Los servicios que brinda esta casa de pintura serán de una atención 

excelente, además de garantizar, satisfacer todas sus inquietudes.  

Atención al cliente: El trato a los clientes será cordial, personalizado al que 

lo requiera, se les informará de todas las actividades que realiza la 

comercializadora. 

TABLA 7  

PROTOCOLO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 

1  Realizar contacto visual con el cliente   

2  Saludar con un: buenos días o buenas tardes   

3  Recibirlos siempre con una sonrisa   

4  

Hablar con todos los clientes, para recabar información sobre 

necesidades de los clientes     

5  No esperar a que el cliente pida ayuda   

6  Preguntar la necesidad que se tiene que satisfacer   

7  Demostrar entusiasmo por atender al cliente   

8  Pedir y registrar el número telefónico de los clientes   

9  Invitarle a que regrese indicándole que sus preguntas no molestan   

10  Despedirse de manera cordial y siempre con una sonrisa   

FUENTE: (Elaboración propia 2018)  
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TABLA 8  

PROTOCOLO DE ATENCIÓN AL CLIENTE POR TELÉFONO 

1  Saludar al cliente buenos días o buenas tardes    

2  

Pronunciar las palabras de manera clara para que el cliente pueda 

entender   

3  Solicitar el motivo de la llamada   

4  

Despedirse cordialmente del cliente y deseándole un buen día   

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

El comportamiento con el cliente es la clave para el éxito en cualquier 

empresa. Es evidente que a todos gusta el buen trato, si se logra que el 

cliente se sienta especial e importante, habrá muchas posibilidades de que 

regrese a la empresa, el cliente recomendará y hablará de la empresa con 

otras personas. La casa de pintura TE PINTO, brindará un impecable 

servicio al cliente, además de contestar adecuadamente a los clientes en 

el negocio, los cuales serán recibidos siempre con una sonrisa.  

La casa de pinturas TE PINTO, administrará a sus clientes (pintores) en un 

registro virtual, registrando los datos generales: nombre, email, teléfono fijo 

o móvil, fecha de nacimiento. Esta información se utilizará para informar 

sobre las promociones o recomendaciones que se tenga sobre nuevos 

productos y así estar al pendiente sobre los intereses, dando a conocer 

nuevos productos complementos y recursos para optimizar el trabajo del 

pintado.  

El registro de datos personales de los clientes, tiene como finalidad utilizar 

como recordatorio de las fechas de sus onomásticos, así de esta manera 

hacer notar la importancia del cliente para la institución.  
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TABLA 9  

REGISTRO DE DATOS GENERALES 

NOMBRE EMAIL FIJO Y/O 

MOVIL 

FECHA  DE 

NACIMIENTO 

            

            

            

            

            

            

            

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

La casa de pinturas TE PINTO, contará con una cartilla de colores (catálogo 

de colores), la cual estará plasmada en placas de yeso de 40x45 centímetros, 

con el objetivo de que la percepción del color, por el cliente sea nítida. 

También se podrá observar la degradación de hasta dos variaciones del color 

original, pero no solo los colores, sino que también los distintos acabados 

decorativos y sus correspondientes materiales. 

TE PINTO, contará con un profesional técnico especializado en diseño y 

decoración de interiores y exteriores, el cual realizará la orientación y el 

asesoramiento en colores y diseños.  

Si las compras del cliente superan un monto de Bs. 1650.-, recibirá los 

siguientes beneficios: el diseñador de interior visitará los ambientes del 

cliente, realizando un asesoramiento personalizado. 

TE PINTO contará con una camioneta, equipada para el traslado de pinturas 

y otros productos para el beneficio del cliente, en especial realizar el trabajo 

de entregas a domicilio (puesto en obra). 
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Este servicio se realizará de forma gratuita, si los productos del cliente 

ascienden de 5 o más baldes de 18 litros o equivalentes en tachos de menor 

capacidad. 

Casa de pinturas TE PINTO tendrá un servicio de moto taxi, que le permita 

realizar la entrega de los productos, de manera pronta e inmediata. 

El servicio de moto taxi, solo realizará las entregas de productos menores de 

un balde de 18 litros, porque la motocicleta estará acondicionada, para esta 

medida o menores. 

Se podrá realizar el servicio de entrega por cobrar solo a clientes (pintores) 

asiduos. 
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CARTERA DE PRODUCTOS  

TABLA 10  

PRODUCTOS PRINCIPALES 
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FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

6.8.2. Precio   

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la 

suma de los valores que los clientes intercambian por los beneficios de tener 
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o usar el producto o servicio. La casa de pinturas TE PINTO establecerá sus 

precios de acuerdo a la estructura de costos.  

TABLA 11  

TABLA DE PRECIOS 

 

FUENTE: Elaboración propia 2019 

Precio de venta = precio de compra + margen de utilidad   

Principales 

productos
Descripción

 Cantidad y 

unidad de 

medida

Precio 

unitario 

MONOPOL PINTURA 

TRADICIONAL
Pintura

1 -Balde de 18 Litros 329,99

MONOPOL PINTURA 

SINTETICA
Pintura

1 -3.5 litros 89,99

SELLADOR MONOPOL
Sellador de 

paredes para 1 -18 litros 249,99

AMERICAN CHEMICAL 

PICASO
Pintura

1-18 Litros 359,99

AMERICAN CHEMICAL 

PICASO
Pintura

1-3.5 Litros 89,99

AMERICAN CHEMICAL 

PICASO

Sellador para 

exteriores 1-18 Litros 209,99

AMERICAN CHEMICAL 

PICASO

Sellador de 

Madera 1 -Litro 24,99

AMERICAN CHEMICAL 

PICASO
Tinner

1- Litro 12,99

SINTEPLAST PINTURAS 

RECOPLAS

Pintura 

engomada 1-18 Litros 529,99

SINTEPLAST PINTURA 

RECOPLAS

Pintura 

engomada 1-10 Litros 359,99

SINTEPLAST PINTURA 

RECOPLAS

Pintura 

engomada 1-3.5 Litros 139,99

SINTEPLAST TINTES
Tinte para 

Madera 1 -Litros 42,99

SINTEPLAST BARNIZ
Barniz para 

madera 1-3.5 Litros 119,99

CORAL Pintura 1-18 Litros 359,99

CORAL Pintura 1-3.5 Litros 99,99

UNIVERSO Masa corrida 1-18 Litros 159,99

BROCHA (atlas)#6 Brocha 1-N° 6 35,99

BROCHA (atlas)#3 Brocha 1.N° 3 11,99

RODILLO DE LANA (atlas) Rodillo 1-22 cm L 35,99

RODILLO DE ESPONJA(tigre) Rodillo 1-22 cm E 35,99

JUEGO DE LAMINAS Laminas 1 15,99

ESPÁTULA Espatula 1 15,99

LIJA #120 Lija de pared 1 metro 5,99

TABLA DE PRECIOS
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Cómo los productos y complementos, están al alcance del cliente, 

permitiendo que la decisión sea a partir de apreciar y catalogar la calidad del 

mismo, la empresa TE PINTO, toma como estrategia, la de precios bajos, en 

relación a la competencia.  

Los precios contemplan centavos, sin llegar a la unidad, mostrando en 

términos estratégicos, que el precio es bajo.  

En la estrategia de precios, se contemplará un antes y un después, antes con 

precios más altos y el después con precios más bajos. Dando la impresión 

de descuentos en el nivel de precios. 

El precio de venta incluye el producto más la promoción: por ejemplo, si lleva, 

un balde de 18 litros de pintura, se le premia con un metro de plástico (hule), 

que permite proteger pisos, ante manchas ocasionadas por el trabajo de 

recubrimiento. 

Los recursos que tiene la empresa se utilizarán de forma estratégica, ya que 

se aprovechará las promociones de las distintas empresas proveedoras, para 

adquirir los productos en cantidades suficientes, de forma tal que permita 

manejar los precios de manera competitiva en el mercado. Contando con un 

capital de operaciones suficiente. 

Casa de TE PINTO ofrecerá procesos de capacitación mensual de distintos 

temas, relacionados a la actividad, priorizando la seguridad industrial (EPP) 

en la fuente laboral (indumentaria adecuada a utilizar, métodos de seguridad 

en las alturas y la alimentación adecuada para los procesos de 

desintoxicación). 

6.8.3. Plaza o Canales de distribución  

Segmentación del mercado  

La empresa TE PINTO tiene como segmento específico al sector de pintores 

contratistas (pintores de brocha gorda), ofreciendo, los productos y 

complementos para el recubrimiento del trabajo de la pintura. 
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La empresa TE PINTO realiza sus operaciones comerciales en la ciudad de 

Cochabamba la comercialización será a consumidores directos.  

Canales de Distribución   

Canal Directo o canal 1 (del Productor o Fabricante a los 

Consumidores): Este tipo de canal no tiene ningún nivel de intermediarios, 

por tanto, el productor o fabricante desempeña la mayoría de las funciones 

de mercadotecnia tales como comercialización, transporte, almacenaje y 

aceptación de riesgos sin la ayuda de ningún intermediario.   

El canal de distribución de TE PINTO, es directo debido a que los productos 

están expuestos al cliente, se puede elegir y tomar el producto o 

complemento que guste, al mismo tiempo verificar la marca.   

Detalle de los ambientes comerciales 

TE PINTO, tendrá los siguientes ambientes para desarrollar las actividades 

comerciales: 

El ambiente “1”. Tomará los colores institucionales blanco y rojo, estará 

organizado de la siguiente manera: la mercadería de menor tamaño se 

encontrará expuesta en estantes, así como también los precios estarán 

puestos en cada artículo y producto. 

Los productos estarán acomodados de acuerdo al tamaño y precio que 

tengan, los complementos e insumos se exponen en estantes especiales, en 

el cual el cliente este en contacto directo con los productos, lo que facilita la 

toma de decisiones con referencia a su consumo y necesidad. 

A la altura de los ojos, están los productos de mayor precio, con el propósito 

de acaparar gran parte de la mirada del consumidor y facilitar la compra por 

impulso. 

Al fondo está el producto de categoría vaca lechera (matriz BCG) (pintura 

tradicional de 18 litros), con el propósito de que los clientes, hasta llegar al 

producto, transiten por los pasillos observando la cartera de productos y 

acabar comprando, otros que son de carácter complementario. 



99 
 

El ambiente “2” (bodega).  Lleva los colores institucionales azul, rojo y blanco, 

acá están todos los productos para la reposición y/o recepción de 

mercadería. 

En el muro perimetral parte (interna) se asigna los pintores, que a su vez 

desarrollan actividades de decorado de interiores, en alianza estratégica 

puedan realizar una muestra del trabajo que realizan (mejor decoración), 

dichos trabajos llevarán el nombre del pintor y su referencia telefónica, esto 

con el fin de promocionar a los clientes directos, para con los potenciales 

clientes. 

Se asigna un espacio para los clientes que visiten la empresa acompañados 

de niños(as) en el cual, podrán pintar y decorar según su creatividad, con el 

fin de entretenerlos, captar la confianza del cliente y comprometerlo a su 

retorno y la compra de más productos. 

6.8.4. Promoción  

La publicidad implica una serie de actividades necesarias para hacer llegar 

un mensaje al mercado meta. Su objetivo principal es crear un impacto 

directo sobre el cliente para que utilice el servicio que se ofrecerá en la 

empresa, compra de las pinturas y complementos para el recubrimiento, con 

el consecuente incremento en las ventas.  

En la apertura se realizará un campeonato relámpago entre todos los pintores 

que se encuentran en la lista, pasada la actividad deportiva se realizara la 

repartición de un refrigerio, en la conclusión del aperitivo, se invita a las 

instalaciones de la casa de pinturas “TE PINTO” en la que se llevará a cabo 

una fiesta de inauguración, entre los invitados principales también se 

encuentran las empresas constructoras con las cuales se pretende firmar una 

alianza de carácter estratégico, sin dejar de lado a los pintores.  

El evento se realizará de acuerdo a programa previamente establecido. El 

presupuesto de dicho programa será:  
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TABLA 12  

PRESUPUESTO DEL EVENTO DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
(EXPRESADO EN BOLIVIANOS) 

DETALLE PRECIO 

PARTIDO DE FUTBOL 2080,00 

BOCADITOS Y REFRESCOS 1500,00 

AMPLIFICACIÓN 800,00 

 LLAVEROS CON EL LOGO DE LA 

EMPRESA 

400,00 

MEMORIA PENDRIVE: CON JINGLE 

PUBLICITARIO Y MÚSICA 

4000,00 

TOTAL  8780,00 

FUENTE: (Elaboración propia 2018)  

En la tabla se encuentra el presupuesto, para el evento de promoción y 

publicidad, según detalle: amplificación con juego de luces, así como también 

se regalará llaveros con el logo de la empresa y números de contactos.   

Uso de volantes: Que serán distribuidos a todas las personas que circulan por 

los predios de la competencia, que se encuentra entre las calles Lanza y 

Colombia, cómo asimismo en el mercado La Pampa. 

TABLA 13  

PRESUPESTO PARA PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS) 

CANTIDAD DE VOLANTES PRECIO TOTAL 

6000 450 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 
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ILUSTRACIÓN 13  

VOLANTE DE PROMOCIÓN 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

Redes sociales   

La empresa TE PINTO hace uso de los instrumentos tecnológicos, por la 

tendencia que el cliente o consumidor está siempre conectado al 

ciberespacio, ya sea por vía teléfono móvil, computadora PC, Tablet, IPod, 

etc.  
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ILUSTRACIÓN 13  

CUENTA EN FACEBOOK 

 

FUENTE:(Elaboración propia 2019) 

Whatsapp  

La empresa TE PINTO tiene una Línea de WhatsApp, habilitada para estar 

siempre a disposición del consumidor, por los servicios que se requiera de la 

empresa. 
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6.9. REQUISITOS PARA REGISTRAR A LA EMPRESA “TE PINTO 

S.R.L”  

La empresa “TE PINTO” se constituye en una Sociedad de Responsabilidad 

Limitada (S.R.L). cuya sigla comercial es “TE PINTO”; y el nombre legal es 

“TE PINTO S.R.L”; el representante legal de la empresa se constituye el Sr. 

Luis Esteban Colque Mamani. 

6.10. DOCUMENTOS LEGALES DE LA EMPRESA TE PINTO  

Los requisitos que se deben cumplir, para registrar a la empresa son los 

siguientes: 

 FUNDEMPRESA 

 SIN 

 GOBIERNO MUNICIPAL 

 CAJA DE SALUD 

 AFP’S 

 MINISTERIO DE TRABAJO 

 CÁMARA DE COMERCIO 

6.10.1. Fundempresa 

Cumpliendo con las siguientes exigencias:   

 Formulario N° 0010 de solicitud de control homonimia debidamente llenado 

y firmado por el cliente. 

 Formulario N° 0020 de solicitud de matrícula de comercio con carácter de 

declaración jurada, debidamente llenado y firmado por el representante 

legal. 

 Balance de apertura firmado por el representante legal y el profesional que 

interviene, acompañando la respectiva solvencia profesional original 

otorgada por el Colegio de Contadores o Auditores. 

 Testimonio de escritura pública de constitución social, en original o 

fotocopia legalizada legible. El mencionado instrumento debe contener los 

aspectos previstos en el Art. 127 del Código de Comercio y adecuada a 

las normas. correspondientes al tipo societario respectivo establecidas en 

el mismo cuerpo normativo. 
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 Factura o aviso de cobranza de consumo de energía eléctrica del domicilio 

habitual del representante legal cuya fecha de emisión no tenga una 

antigüedad mayor a 60 días calendario a la fecha de inscripción. 

 Factura o aviso de cobranza de consumo de energía eléctrica del domicilio 

fiscal, cuya fecha de emisión no tenga una antigüedad mayor a 60 días 

calendario a la fecha de inscripción. 

 Llenar el formulario MASI 001 para obtener el número de trámite. 

6.10.2. Caja Nacional de Salud 

Requisitos de afiliación del empleador: 

 Solicitud escrita dirigida a la Caja Nacional de Salud 

 Fotocopia inscripción Fundempresa (opcional). 

 Fotocopia Certificado de Inscripción del NIT. 

 FOTOCOPIA del padrón municipal (opcional). 

 Testimonio de Constitución de la Sociedad (S.R.L) en otro caso licencia de 

funcionamiento. 

 Poder notarial (fotocopia) para el representante legal. 

 Balance de apertura o balance general. 

 Planilla de sueldos y salarios, tres ejemplares. 

 Fotocopia de la cédula de identidad (anverso y reverso). 

 Croquis de ubicación del Domicilio Legal de la empresa, especificando su 

dirección (Departamento, Provincia, localidad, zona, calle y número). 

 En caso de que el Centro de Trabajo sea distinto al Domicilio legal, 

presentar croquis de ubicación de Centro de Trabajo de la empresa, 

especificando su dirección (departamento, provincia, localidad, zona, calle 

y número). 

6.10.3. AFP’s 

Cumpliendo con los siguientes requisitos que se tienen: 

 Una fotocopia de documento de identidad del representante legal. 

 Fotocopia del NIT. 

 Formulario de inscripción del empleador al SIP correctamente llenado 

(recabar en la AFP). 

 Croquis de la ubicación de la empresa. 
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 Copia de matrícula de Fundempresa en caso de contar con ella. 

 Copia del testimonio del Poder del Representante Legal. 

6.10.4. Ministerio de trabajo 

Cumpliendo con los siguientes requisitos que se tienen: 

1. Formulario Registro Obligatorio de Emprendedores (ROE) llenado (3 

copias). 

2. Depósito de Bs. 80.00. a la cuenta número: 501-5034475-3-17 del Banco 

de Crédito de Bolivia normas legales vigentes en el país. 

6.10.5. SIN 

Para inscribir al SIN se cumplió con los siguientes pasos: 

1. Testimonio de constitución de sociedad/personería jurídica acta de 

asamblea debidamente notariada. 

2. Poder notariada que establece las facultades del representante legal de la 

entidad. 

3. Documento de identidad vigente del representante legal. 

4. Factura o aviso de cobranza de consumo de energía eléctrica del domicilio 

habitual del representante legal con fecha de emisión no mayor a 60 días 

calendario, a la fecha de inscripción. 

5. Croquis del domicilio fiscal y domicilio habitual del representante legal. 

6. Llenado del formulario MASI 001 para obtener el número de trámite. 

6.10.6. Licencia de funcionamiento 

Se cumplió con los siguientes requisitos: 

1. Fotocopia de cédula de identidad. 

2. Original y copia del formulario de declaración jurada. 

3. Fotocopia de reporte de registro de constituyente. 

4. Valores municipales. 

5. Plano de funcionamiento. 

6. Plano aprobado (original y copia) 

6.10.7. Cámara de comercio y servicio de Cochabamba 

1. Matrícula de comercio expedida por “FUNDEMPRESA” 

2. Número de identificación tributaria. NIT 

3. Licencia de funcionamiento. 
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4. Balance de apertura o de la última gestión. 

5. Fotocopia del carnet de identidad de (socio o propietario). 

6. Testimonio o copia de la escritura de la constitución de sociedad. 

7. Fotocopia del testimonio de los poderes otorgados a los personeros 

legales de la empresa. 

6.11. ANÁLISIS FINANCIERO DE LA EMPRESA “TE PINTO” 

El presente acápite desarrolla los aspectos económico-financieros del plan 

de negocios para el establecimiento de la casa de pinturas “TE PINTO” en la 

ciudad de Cochabamba.  

Los aspectos económicos financieros se constituyen en los siguientes: 

6.11.1. Balance de apertura 

El balance de apertura, refleja la situación financiera de la empresa al 

comienzo de un año contable. 
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BALANCE DE APERTURA 

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS) 

            

ACTIVO     PASIVO     

ACTIVO CORRIENTE    1’044.000,00  PASIVO CORRIENTE 0   

Disponible           

Banco 
            
1’044.000,00    

PASIVO NO 
CORRIENTE 0   

Exigible                                                                           
-         

Realizable                                                                       
-         

ACTIVO NO CORRIENTE              
    

                                                                              
PATRIMONIO    1’044.000,00 

            

  
                                                 

  

                                                                              
Capital Social 1’044.000,00   

            

TOTAL ACTIVO     1’044.000,00    
TOTAL PASIVO Y 
PATRIMONIO    1’044.000,00    

            

            

  
CONTADOR 
GENERAL   

REPRESENTANTE 
LEGAL     

  C.I.   C.I.     

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019) 
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Se puede apreciar, el capital que permite iniciar actividades, la casa de 

pinturas “TE PINTO”, cuenta con de Bs. 1’044.000, donde un 51% será capital 

aportado por el señor Luis Esteban Colque y el 49% corresponde al señor 

Jimmy Castellón, según acta de constitución.  

6.12. PLAN DE INVERSIÓN 

TABLA 14  

PLAN DE INVERSIÓN 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019) 

La tabla Corresponde a las inversiones a realizar por la casa de pinturas TE 

PINTO, alcanzando a Bs. 157.454,70. El saldo se convierte en capital de 

operaciones por Bs. 886.545,30 de los cuales el capital de trabajo es de Bs. 

443.272,65 y el saldo de Bs. 443.272,65 es la reserva, permitiendo a la casa 

de pinturas TE PINTO, disponer de capital de operaciones sin costo, 

Permitiendo la compra de mercaderías en liquidación de las distintas 

empresas. 

 

 

 

 

ITEM DESCRIPCIÓN UNIDADES CANTIDAD PRECIO 

UNITARIO 

en Bs.

IMPORTE 

TOTAL en 

Bs.

IMPORTE 

TOTAL 

EN $Us

1 Remodelación m2 32054,70 4605,56

2 Computadoras 3 4100,00 12300,00 1767,24

3
Impresora multifuncional 

epson tm-H600IV 1 2000,00 2000,00 287,36

4 Hojas 2 50,00 100,00 14,37

5 Escritorios 3 750,00 2250,00 323,28

6 Movilidad 1 104400,00 104400,00 15000,00

7 Mostradores 2 1200,00 2400,00 344,83

8 Estantes 15 200,00 3000,00 431,03

9

Colgadores(para 

rodillos,brochas,lijas y otros 

complementos) 3 150,00 450,00 64,66

10 Mostradores (para colores) 2 300,00 600,00 86,21

11 Placas de yeso 30 12,00 360,00 51,72

TOTAL 157454,70 22622,80
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6.12.1. Depreciación 

 

TABLA 15  

DEPRECIACIÓN 

DEPRECIACIÓN DE LOS ACTIVOS 

(Expresado en Bolvianos) 

DETALLE VALOR 
UNITARIO 

VIDA UTIL COEFICIENTE 
ANUAL 

DEPRECIACION 
ANUAL 

DEPRECIACIÓN 
MENSUAL 

Muebles y 
enseres 8.700,00 10 AÑOS 10% 

               
870,00                  72,50  

Equipos de 
computación 14.300,00 4 AÑOS 25% 

            
3.575,00                297,92  

Vehículo 69.600,00 5 AÑOS 20% 
          
13.920,00             1.160,00  

TOTALES 92600,00     
          
18.365,00             1.530,42  

FUENTE: Elaboración propia 2019 

En la tabla se detalla la depreciación de los activos mencionados 

anteriormente de manera mensual y anual. 

6.12.2. Otros ingresos 

 

TABLA 16  

OTROS INGRESOS 

Otros Ingresos 

  
(Expresado en 

bolivianos)   

Detalle Mensual Anual 

Alquiler de 
kiosco 

                                                                                           
500,00  

       
6.000,00  

FUENTE: Elaboración propia 2019 

En la tabla se refleja el cobro de alquiler del kiosco, que se encuentra dentro 

las instalaciones, y generará un ingreso mensual de Bs. 500,00. 
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6.12.3. Otros gastos 

 

TABLA 17 OTROS GASTOS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

La tabla 3 representa los gastos relacionados a la parte administrativa y 

representa Bs. 5053.00 mensuales.  

 

Concepto Monto
Combustible 400,00

Energía Eléctrica 250,00

Agua 60,00

Teléfono 25,00

Alquileres 3500,00

Cuidador 0,00

Transporte 0,00

Mantenimiento 500,00

Otros 300,00

Total otros gastos 5035,00

Otros Gastos mensuales
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6.12.4. Balance general con el plan de inversión  

Balance General 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

REPRESENTANTE LEGAL ING. LUIS ESTEBAN COLQUE M.     

 

  
 

  

DIRECCIÓN: ZONA CRUCE TAQUIÑA URBANIZACIÓN EL CARMEN # 79         

COCHABAMBA-BOLIVIA           

BALANCE GENERAL 

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS) 

ACTIVOS       PASIVOS                                       -    

Activo corriente                886.545,00    Pasivo corriente                               0,00      

Disponible       Pasivo no corriente                               0,00   

Caja             86.545,00            

Banco           800.000,00      PATRIMONIO                    1.046.459,70  

Activo no corriente                127.860,00    Capital social              1.046.459,70   

Muebles y enseres               2.250,00           

Equipos de computación             14.300,00        

Material de escritorio                  100,00           

Vehículo           104.400,00            

Mobiliario               6.810,00            

Otros activos              32.054,70          

Construcción             32.054,70           

           

TOTAL ACTIVO            1.046.459,70    TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO                    1.046.459,70  
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Este balance cuenta con el detalle de inversiones para el funcionamiento de 

la empresa. 

La casa de pinturas TE PINTO a cuenta con un monto de Bs. 800.000,00.- en 

el banco y en caja un monto de Bs. 86.545,00.-, ambos se constituyen en 

capital de operación. 

6.12.5. Proyección de compras y ventas 

TABLA 18  

PROYECCIÓN DE COMPRAS Y VENTAS 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2018) 

La tabla 18 muestra las ventas proyectadas que alcanzan a Bs. 328.927,67 y 

las compras que representan Bs. 246.814,00, ambas de carácter mensual. 

 

 

Principales productos Descripción Cantidad

Unidad 

de 

Medida

Precio 

Unitario

Costo 

de 

Ventas

Precio 

Unitario 

Venta  

Total

MONOPOL PINTURA TRADICIONAL Pintura
180

Balde de 18 

Litros 247,00 44460,00 329,99 59398,20

MONOPOL PINTURA TRADICIONAL Pintura 100 10 litros 172,00 17200,00 229,99 22999,00

MONOPOL PINTURA TRADICIONAL Pintura 100 3.5 litros 68,00 6800,00 89,99 8999,00

SELLADOR MONOPOL
Sellador de paredes 

para interiores 33 18 litros 188,00 6204,00 249,99 8249,67

AMERICAN CHEMICAL PICASO Pintura 100 18 Litros 270,00            27000,00 359,99 35999,00

AMERICAN CHEMICAL PICASO Pintura 100 3.5 Litros 68,00               6800,00 89,99 8999,00

AMERICAN CHEMICAL PICASO
Sellador para 

exteriores 100 18 Litros 158,00            15800,00 209,99 20999,00

AMERICAN CHEMICAL PICASO Sellador de Madera 100 1 Litro 19,00               1900,00 24,99 2499,00

AMERICAN CHEMICAL PICASO Tinner 100 1 Litro 9,75                 975,00 12,99 1299,00

SINTEPLAST PINTURAS RECOPLAS Pintura engomada 100 18 Litros 398,00            39800,00 529,99 52999,00

SINTEPLAST PINTURA RECOPLAS Pintura engomada 40 10 Litros 270,00            10800,00 359,99 14399,60

SINTEPLAST PINTURA RECOPLAS Pintura engomada 60 3.5 Litros 105,00            6300,00 139,99 8399,40

SINTEPLAST TINTES Tinte para Madera 100 1 Litros 32,25               3225,00 42,99 4299,00

SINTEPLAST BARNIZ Barniz para madera 100 3.5 Litros 90,00               9000,00 119,99 11999,00

CORAL Pintura 100 18 Litros 270,00            27000,00 359,99 35999,00

CORAL Pintura 60 3.5 Litros 75,00               4500,00 99,99 5999,40

UNIVERSO Masa corrida 60 18 Litros 120,00            7200,00 159,99 9599,40

BROCHA (atlas)#6 Brocha 100 N° 6 27,00               2700,00 35,99 3599,00

BROCHA (atlas)#3 Brocha 100 N° 3 9,00                 900,00 11,99 1199,00

RODILLO DE LANA (atlas) Rodillo 100 22 cm L 27,00               2700,00 35,99 3599,00

RODILLO DE ESPONJA(tigre) Rodillo 100 22 cm E 27,00               2700,00 35,99 3599,00

JUEGO DE LAMINAS Laminas 100 12,00               1200,00 15,99 1599,00

ESPÁTULA Espatula 100 12,00               1200,00 15,99 1599,00

LIJA #120 Lija de pared 100 N° 120 4,50                 450,00 5,99 599,00

Totales 246814,00 328927,67

COMPRAS VENTAS

Proyección de Compras y Ventas
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6.12.6. Planilla de sueldos y salarios 

 

TABLA 19  

PLANILLA DE SUELDOS Y SALARIOS 

Nº
Documento 

de Identidad

Apellidos y 

Nombres
Nacionalidad

Fecha de 

Nacimien

to

Sex

o 

F/M

Ocupación 

que 

Desempeñ

a

Fecha 

de 

Ingreso

Horas 

Pagadas 

(Día)

Días 

Pagados 

(Mes)

Haber 

Básico 

 TOTAL  

GANADO 

 Aporte a 

las AFPs 

12,21%

 RC-IVA

 Dsct. 

Fondo 

Solidario 

0,50%

TOTAL 

DESCUENT

OS 

(13) Liquido 

Pagable

(14) 

Firma

1 8699866

LUIS 

ESTEBAN 

COLQUE 

MAMANI BOLIVIANO 15/12/1991 M

Gerente y 

Contador 8 24 3200,00 3200,00 0 - 0 0 3200,00

2 6450796

JIMMY 

CASTELLON BOLIVIANO 21/4/1985 M Vendedor 1 8 24 2900,00 2900,00 0 - 0 0 2900,00

3 768956

RODRIGO 

ROJAS BOLIVIANO 28/8/1990 M

Enc. de 

almacenes 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

4 546890

WILSON 

ESPINOSA 

CONDE BOLIVIANO 2/8/1989 M Chofer 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

5 359802

ADRIAN 

LEON BOLIVIANO 4/5/1983 M Vendedor 2 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

6 189752

LAURA 

MOLINA 

ESTRADA BOLIVIANO 5/6/1990 F Limpieza 8 24 2060,00 2060,00 0 - 0 0 2060,00

15660,00TOTALES  

FUENTE: (Elaboración propia 2019) 

 

La tabla representa los gastos operativos, que alcanzan a un total de Bs. 15.660,00 mensuales. 
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6.12.7. Proyección de estado de pérdidas y ganancias 

TABLA 20  

ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 

Estado de Pérdidas y Ganancias 

Detalle Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas   328.927,67    351.952,61                       376.589,29    402.950,54    431.157,08    461.338,07  

(-)Compras   227.054,00    243.447,30                       261.024,19    279.870,14    300.076,76    321.742,31  

Utilidad Bruta   101.873,67    108.505,31                       115.565,10    123.080,40    131.080,32    139.595,76  

Costos Operativos      17.720,00       19.394,54                          21.227,32       23.233,31       25.428,85       27.831,88  

Utilidad Operativa      66.453,67       89.110,77                          94.337,78       99.847,09    105.651,46    111.763,88  

Gastos administrativos        4.035,00         4.207,29                            4.386,95         4.574,27         4.769,59         4.973,25  

(-)Otros Gastos        1.480,50         1.480,50                            1.480,50         1.480,50         1.480,50         1.480,50  

(+) Otros ingresos   6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 

Utilidad antes de impuestos      51.238,97       89.422,97                          94.470,33       99.792,32    105.401,37    111.310,13  

Total impuestos      27.944,47       16.064,90                          31.573,96       33.604,21       35.763,85       38.060,98  

          IUE 25%      12.809,74         3.255,16                          28.891,27       30.770,10       32.770,08       34.898,94  

          IT 3%        3.056,21       12.809,74                            2.682,69         2.834,11         2.993,77         3.162,04  

Utilidad después de impuestos      23.294,50       73.358,07                          62.896,37       66.188,12       69.637,52       73.249,15  

FUENTE: Elaboración propia 2019 

La tabla muestra la proyección del estado de pérdidas y ganancias, para la 

empresa “TE PINTO” con proyección a 5 años. Las ventas, tienen como base 

de crecimiento el 7.22%, que representa el crecimiento de la construcción en 

los últimos 5 años, según datos del aporte al P. I.B. (VER TABLA N°12) 

El crecimiento en costos fijos está basado en el 4.22%, que presenta el 

promedio de la tasa de inflación con respecto a los 5 años y el incremento en 

gastos variables, toma como base al 9.45% que es el promedio de variación 

de los últimos 5 años, del salario mínimo nacional. (VER TABLA N°10) 
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TABLA 21  

TASA DE INFLACIÓN 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019 con datos del INE) 

 

TABLA 22  

INCREMENTO DEL SALARIO MÍNIMO NACIONAL 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019 con datos del INE) 

 

Gestion %

2017 2.71%

2016 4,00%

2015 2.95%

2014 5.19%

2013 6.48%

Total 36.1%

Tasa de Inflación

Tasa de inflacion promedio  4,27%

Gestion Monto Bs. %

2018 2060 3%

2017 2000 10,80%

2016 1805 8,99%

2015 1656 15%

2014 1440 20%

Total 37.79%

Incremento salarial  9,45%

Salario Minimo Nacional
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TABLA 23  

CRECIMIENTO DE LA CONSTRUCCIÓN 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019 con datos del INE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gestion %

2018 7%

2017 8.1%

2016 7.8%

2015 7.8%

2014 5.4%

Total 36.1%

Crecimiento de la construcción

Crecimiento promedio de la construcción 

con respecto al PIB 7,22%
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6.12.8. Flujo de caja 

TABLA 24  

FLUJO DE CAJA 

 

FUENTE: Elaboración propia 2019 

Dado que no se cuenta con un financiamiento bancario, el flujo de caja es 

igual al estado de pérdidas y ganancias. 

 

 

 

 

 

Flujo de caja 

Detalle Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas   328.927,67    351.952,61  
                     
376.589,29    402.950,54    431.157,08    461.338,07  

(-)Compras   227.054,00    243.447,30  
                     
261.024,19    279.870,14    300.076,76    321.742,31  

Utilidad Bruta   101.873,67    108.505,31  
                     
115.565,10    123.080,40    131.080,32    139.595,76  

Costos Operativos      17.720,00       19.394,54  
                        
21.227,32       23.233,31       25.428,85       27.831,88  

Utilidad Operativa                     -         89.110,77  
                        
94.337,78       99.847,09    105.651,46    111.763,88  

Gastos administrativos        4.035,00         4.207,29  
                          
4.386,95         4.574,27         4.769,59         4.973,25  

(-)Otros Gastos        1.480,50         1.480,50  
                          
1.480,50         1.480,50         1.480,50         1.480,50  

(+) Otros ingresos   6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 

Utilidad antes de impuestos      51.238,97       89.422,97  
                        
94.470,33       99.792,32    105.401,37    111.310,13  

Total impuestos      27.944,47       16.064,90  
                        
31.573,96       33.604,21       35.763,85       38.060,98  

          IUE 25%      12.809,74         3.255,16  
                        
28.891,27       30.770,10       32.770,08       34.898,94  

          IT 3%        3.056,21       12.809,74  
                          
2.682,69         2.834,11         2.993,77         3.162,04  

Utilidad después de 
impuestos      23.294,50       73.358,07  

                        
62.896,37       66.188,12       69.637,52       73.249,15  
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6.13. ANÁLISIS ECONÓMICO  

6.13.1. Punto de equilibrio 

El punto de equilibrio, es aquel punto de actividad donde no existe utilidad ni 
pérdida.   

TABLA 25  

PUNTO DE EQUILIBRIO 

UNIDADES COSTO FIJO 
COSTO 

VARIABLE 
TOTAL 

COSTO 
TOTAL 

INGRESO TOTAL 

20 16370,00 4940,00 21310,00 6580,00 

40 16370,00 9880,00 26250,00 13160,00 

60 16370,00 14820,00 31190,00 19740,00 

80 16370,00 19760,00 36130,00 26320,00 

100 16370,00 24700,00 41070,00 32900,00 

120 16370,00 29640,00 46010,00 39480,00 

140 16370,00 34580,00 50950,00 46060,00 

160 16370,00 39520,00 55890,00 52640,00 

180 16370,00 44460,00 60830,00 59220,00 

200 16370,00 49400,00 65770,00 65800,00 

220 16370,00 54340,00 70710,00 72380,00 

240 16370,00 59280,00 75650,00 78960,00 

260 16370,00 64220,00 80590,00 85540,00 

300 16370,00 74100,00 90470,00 98700,00 
FUENTE: (Elaboración Propia 2019) 

La tabla muestra que, con la venta mensual de un total de 200 baldes de 18 

litros de pintura, se llegaría a cubrir los gastos y costos generados, para el 

funcionamiento de la casa de pintura “TE PINTO”. 

Dado que la cartera de productos es amplia, con fines de estudio, solo se 

realizó el cálculo del punto de equilibrio con el producto Balde cuya capacidad 

es de 18 litros, de la línea Monopol, que llega a ser el producto denominado 

vaca lechera en base a la matriz B.C.G.  
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GRÁFICA 30  

PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

FUENTE: (Elaboración propia 2019) 

Como se observa en el gráfico, a partir de la venta de 200 baldes mensuales, 

costo total e ingreso total se interceptan, y a partir de ese punto las ventas son 

mayores y la línea de utilidades cruza en el eje horizontal indicando que a 

partir de los 200 baldes de pintura, se comienza a generar ganancias en la 

casa de pinturas ¨TE PINTO¨. 

6.13.2. Flujo de recuperación de capital 

TABLA 26  

FLUJO DE RECUPERACIÓN DE CAPITAL 

PERIODO DE RECUPERACIÓN 

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS) 

AÑO UTILIDAD ACUMULADO 

Inversión -157.454,7   

1        64.128,07          64.128,07  

2        62.896,37        127.024,44  

3        66.188,12        189.920,80  

4        69.637,52        256.108,92  

5        73.249,15        325.746,44  
FUENTE: (Elaboración propia 2019) 
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Se puede apreciar que la recuperación total de la inversión de infraestructura, 

es a partir del tercer año. 

6.13.3. Valor actual neto (VAN) 

El valor actual neto es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros 

ingresos y egresos que tendrá un proyecto, para determinar si después de 

descontar la inversión inicial, quedará alguna ganancia. Si el resultado es 

positivo, el proyecto es viable.  

Para determinar el Valor Actual Neto se toma en cuenta la siguiente formula:  

𝑽𝑨𝑵 = −𝑪𝒇𝟎 + 𝑪𝒇𝟏 ∗ (𝟏 + 𝒊) − 𝟏 + 𝑪𝒇𝟐 ∗ (𝟏 + 𝒊) − 𝟐 + 𝑪𝒇𝒏 ∗ (𝟏 + 𝒊) − 𝒏 

Donde:   

𝑪𝒇𝒐 = Es el desembolso Inicial  

𝑪𝒇𝟏 ,𝑪𝒇𝟐 ,…𝑪𝒇𝒏= Son los flujos de caja de cada periodo 

N= Vida esperada del proyecto 

I= Tasa de descuento  

Remplazando:  

𝑪𝒇𝒐 = 𝟏𝟓𝟕. 𝟒𝟓𝟒, 𝟕𝟎 

𝑪𝒇𝟏 = 𝟔𝟒. 𝟏𝟐𝟖, 𝟎𝟕 

𝑪𝒇𝟐 = 𝟔𝟐. 𝟖𝟗𝟔, 𝟑𝟕 

𝑪𝒇𝟑 = 𝟔𝟔. 𝟏𝟖𝟖, 𝟏𝟐 

𝑪𝒇𝟒 = 𝟔𝟗. 𝟔𝟑𝟕, 𝟓𝟐 

𝑪𝒇𝟓 = 𝟕𝟑. 𝟐𝟒𝟗, 𝟏𝟓 

N = 5 Años  

Remplazando valores 

𝑽𝑨𝑵 = −𝟏𝟓𝟕. 𝟒𝟓𝟒, 𝟕𝟎 + 𝟔𝟒. 𝟏𝟐𝟖, 𝟎𝟕 ∗ (𝟏 + 𝟏𝟖%) − 𝟏 + 𝟔𝟐. 𝟖𝟗𝟔, 𝟑𝟕

∗ (𝟏 + 𝟏𝟖%) − 𝟐 + 𝟔𝟔. 𝟏𝟖𝟖, 𝟏𝟐 ∗ (𝟏 + 𝟏𝟖%) − 𝟓 



121 
 

Tasas alternativas 

I=18% es la que equivale a la tasa alternativa de interés de invertir el dinero 

en otro proyecto.  

VAN 
            
95.597,45  

 

El VAN que se obtuvo fue de: Bs. 95.587,45, dado que el VAN es positivo, el 

proyecto es rentable. 

6.13.4. Tasa interna de retorno (TIR) 

La Tasa Interna de Retorno, mide la rentabilidad del proyecto, es decir que es 

la tasa que obtienen los recursos o el dinero que permanece invertido en el 

proyecto.  

El VAN es calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando todas las 

cantidades futuras del presente. Es un indicador de la rentabilidad de un 

proyecto a mayor TIR, mayor rentabilidad.  

Para determinar la TIR se toma en cuenta la siguiente formula: 

𝑻𝑰𝑹 = 𝑽𝑨𝑵 = −𝑪𝒇𝟎 + 𝑪𝒇𝟏 ∗ (𝟏 + 𝒊) − 𝟏 + 𝑪𝒇𝟐 ∗ (𝟏 + 𝒊) − 𝟐 + 𝑪𝒇𝒏 ∗ (𝟏 + 𝒊)

− 𝒏 

TIR 31% 
 

Dado que el TIR es mayor a la tasa de interés alternativa, se puede afirmar 

que el proyecto es rentable. 

Si comparamos las tasas alternativas la TIR del proyecto es mucho más alta, 

ver tabla 27. 
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TABLA 27  

TASAS ALTERNATIVAS 

TASAS ALTERNATIVAS 

Institución Tasa de interés 
anual 

Entidades de Intermediación 
Financiera (caja de ahorro) 2% 

Bonos del Estado 6% 

Entidades de Intermediación 
Financiera no reguladas 18% 

Banco FIE sucursal Quillacollo 
(DPF) 4% 

FUENTE: Elaboración propia 2019 

6.13.5. Relación beneficio-Costo (B/C) 

La relación beneficio-costo hace referencia al índice que resulta de la relación 

entre los beneficios (ingresos) y costos (egresos) de un proyecto. 

Matemáticamente se define como la relación entre el valor presente de los 

ingresos y el valor presente de los egresos.   

El resultado se interpreta de la siguiente manera:  

 Si B/C > 1 significa que los ingresos netos son superiores a los egresos 

netos, por lo tanto, el proyecto es conveniente para el inversionista.  

 Si B/C< 1 significa que los ingresos netos son menores que los egresos 

netos, por lo tanto, el proyecto no es convenible para el inversionista.  

TABLA 28  

COSTO-BENEFICIO 

 

B/C 1,22 
FUENTE: Elaboración propia 2019 

La relación B/C es de Bs.1,22, como se muestra en la tabla anterior, por lo 

tanto, dicha relación es mayor que 1, esto significa que el proyecto es 

Ingresos Egresos

351.952,61 293.824,54 

6.000,00

357952,6069 293824,536
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conveniente para los inversionistas, ya que indica que por cada Bs. Invertido, 

se obtiene Bs. 0,22 de beneficio.  

NOTA:  

El cálculo de PRI, VAN, TIR, C/B, incluye los gastos de marketing. 
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6.14. ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS CON GASTOS DE 

PUBLICIDAD Y OTROS INGRESOS. 

 

TABLA 29  

ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS CON LOS GASTOS DE 
PUBLICIDAD 

 

FUENTE: Elaboración propia 2019 

En la tabla 29 se detalla las entradas y salidas después de castigar los gastos 

de publicidad. 

 

 

 

 

 

Detalle Año 0 Año 1

Ventas 328.927,67 351.952,61

(-) Compras 227.054,00 243.447,30

Utilidad Bruta 101.873,67 108.505,31

Costos Operativos 17.720,00 19.394,54

Utilidad Operativa                         -   89.110,77

Gastos administrativos 4.035,00 4.207,29

(-) Otros Gastos 1.480,50 1.480,50

(+) Otros ingresos 6.000,00

Utilidad antes de impuestos 51.238,97 89.422,97

Total impuestos 27.944,47 16.064,90

          IUE 25% 12.809,74 3.255,16

          IT 3% 3.056,21 12.809,74

Utilidad después de impuestos 23.294,50 73.358,07

(-) Otros gastos 9230

(-) Gastos de publicidad 9230

Total util idad después de gastos 64.128,07

Estado de pérdidas y ganacias
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6.15. ANÁLISIS FODA PARA LA CASA DE PINTURA “TE PINTO” 

GRÁFICA 31  

ANÁLISIS FODA 

 

FUENTE: Elaboración propia 2019 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 CONCLUSIONES   

 Hay una demanda potencial e insatisfecha, es potencial porque existe 

un mercado con expectativas de un nuevo lugar, e insatisfecha porque 

existe el servicio, pero no cumplen las expectativas del cliente.   

 Los clientes potenciales que tendrá la casa de pinturas TE PINTO son 

los pintores de brocha gorda.  

 Se establecen todos los aspectos legales y admirativos para el 

funcionamiento de la casa de pinturas TE PINTO. 

 Se observó que el 81,20% de los pintores encuestados compran sus 

pinturas de tiendas de pintura.   

 Se determinó que en canal de comercialización es de manera directa.  

 El VAN es de Bs. 95.597,45, es aceptable ya que el valor es mayor a 

cero  

 La TIR obtenida es de 31%, lo cual es un porcentaje muy atractivo para 

una inversión, demostrando que la empresa es rentable. 
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RECOMENDACIONES   

El estudio financiero arroja resultados positivos, prudentes, que soportan la 

ejecución del proyecto, con datos reales, que garantizan un crecimiento 

paulatino y sostenido. 

 Se recomienda ejecutar el plan de negocio, es decir implementar el 

proyecto.  

 El proyecto AEVIVIENDA “construyamos tu casa en tu lote”, debe dar 

prioridad a los productos nacionales, tales como los insumos para la 

construcción, entre ellos pinturas. 

 Se recomienda realizar un estudio de mercado a futuro para estudiar 

las tendencias del sector y la posible expansión del proyecto a nivel 

nacional. 

 Todo ingeniero comercial debe realizar investigación de campo, es decir: 

tesis, proyecto de grado y/o trabajo dirigido para su titulación.
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ANEXO 



 
 

ANEXO 1 CARTA DE COSTITUCION DE LA S.R.L. 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

ANEXO 2 LISTA DE EMPRESAS CONSTRUCTORAS 
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ANEXO 3 LISTA DE PINTORES DE LA EMPRESA MONOPOL 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ANEXO 4 LISTA DE PINTORES DE LA EMPRESA AMERICAN 
CHEMICAL 

 

 



 
 

ANEXO 5 LISTA DE PINTORES DE LA EMPRESA CORAL 

 



 
 

LISTA DE PINTORES DE LA EMPRESA CORAL 

 

 



 
 

ANEXO 6 ENTREVISTAS 

 

ENTREVISTA AL SEÑOR JIMMY CASTELLÓN (PINTOR) 

El pintor entrevistado el señor Jimmy Castellón con experiencia de hace 20 años atrás, comenta 

que cuando empezó en este oficio del pintado, la compra de pintura y complementos se las 

realizaba en las ferreterías, pero manifiesta que las tiendas ya existían en las calles Lanza y 

Colombia con mayor variedad. Hoy en día el señor Jimmy Castellón, realiza las compras de las 

tiendas especializadas en pinturas, con preferencia de las siguientes direcciones Tadeo Haenke 

y Perú, Beijing y América.  Muy pocas veces de las tiendas ubicadas en las calles Lanza y 

Colombia, por el tema de que no existen parqueos, restricción vehicular, por lo que es un 

problema ingresar al centro de la ciudad. 

El señor Jimmy, manifiesta que la atención al cliente que brinda el personal de estas tiendas es 

deficiente, el maltrato al cliente y la falta de conocimiento de los productos, de esta manera 

asesorar a los clientes, por ejemplo: en temas de humedad, rendimiento de las pinturas, 

combinación de colores, diferencia entre marcas, precios, en general el personal de estas tiendas 

solo se dedica a vender. sin proporcionar información de las características del producto, el señor 

Jimmy arguye la falta de atención personalizada de personas especializadas en el tema. 

Según la percepción del entrevistado una tienda especializadas en pintura ideal, tendría que 

tener un lugar de parqueo, contar con personal profesional y de experiencia para la atención y 

ventas de las pinturas, manifiesta que hoy en día existe mucho trabajo, y que no está en un solo 

lugar, sino que se tiene 4 a 5 trabajos en distintos lugares y que casi siempre falta pintura y por 

el tema de tiempo no se logra cubrir dichos pedidos es por ello que manifiesta que debería 

también existir una tienda que haga entrega puesto en obra. El entrevistado también realiza la 

comparación de los distribuidores mayoristas (Pintec, Americen Chemical, Coral y Sinteplas) de 

pintura y las tiendas especializadas de pintura de distribución al cliente final, indica que 

regularmente no compra de las empresas de distribución mayorista, ya que no todos los 

productos de una empresa son de buena calidad e incluso en tema de precios existe mucha 

variación y que es por ello que prefiere comprar de las tiendas de distribución minorista por su 

variedad en pinturas y complementos de distintas marcas. 

ENTREVISTA A LA DUEÑA DE LA TIENDA DE PINTURAS “JHAQUI COLOR” 

La señora Jhaquelin Cartagena dueña de “Jhaqui Color” abrió su tienda hace 19 años atrás la 

cual estaba situada en las calles Lanza y Colombia, con un capital de $us. 5.000. Ella indica que 

esos tiempos no existía mucha competencia y generaba muchas más utilidades, pero también aclara que 

hoy en día si existe utilidades es en un porcentaje menor por el tema de la competencia, es por ello que 

decidió migrar a la zona norte como una estrategia de comodidad para con sus clientes, hoy en día la tienda 

tiene un capital de inversión de más de $us. 25.000. La señora Jhaquelin percibe que, para el futuro, las 

tiendas de pintura serán (de aquí a 10 años) con bastante tecnología y que será necesario crear estrategias 

para seguir en el mercado. 



 
 

ANEXO 7 ENCUESTAS PARA LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS 

 

 

 

 

Universidad Técnica Privada Cosmos 

Facultad de Ciencias Económicas, Financieras y 

Administrativas 

Constructora: 

 

Encuesta 

La presente encuesta servirá para realizar el estudio de mercado para la 

creación de una comercializadora de pintura en la ciudad de Cochabamba. 

Marque con claridad la opción elegida. Recuerde que solo debe marcar solo 

una opción. 

 

1.- ¿La empresa realiza trabajos de revestimiento con pintura? 

Si                                  No      

2.- ¿La empresa tiene algún pintor o pintores de referencia con los que 

trabaja? 

Si                       No         

Cuales: 

 

  3.- ¿En qué tipo de establecimiento realiza la compra de pinturas? 

Empresa de pintura                  Tienda de pintura                     Ferretería             

Otro 

4.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

                                   

 

Otro  



 
 

ANEXO 8 ENCUESTA PARA LAS PERSONAS COMUNES 

 

 

 

 

 

Universidad Técnica Privada Cosmos  

Facultad de Ciencias Económicas, Financieras y 

Administrativas 

Datos Generales: 

 

Edad:                                                                                

 Estado civil: 

Soltero(a)                Casado(a)                 Viudo (a)            Divorciado(a) 

Sexo:         Femenino              Masculino          

Encuesta 

La presente encuesta servirá para realizar el estudio de mercado para la 

creación de una comercializadora de pintura en la ciudad de Cochabamba. 

Marque con claridad la opción elegida. Recuerde que solo debe marcar solo 

una opción. 

 

1.- El inmueble en el que vive es: 

Propio                     Alquilado              Anticrético 

Otro  

2.- En base a la respuesta anterior con qué frecuencia realiza el pintado 

de la vivienda. 

Cada 6 meses            Cada año             Cada 2 años          Otro 

3.- ¿De qué establecimiento realiza la compra de pinturas? 

Empresa de pintura                  Tienda de pintura                     Ferretería             

Otro 

4.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

                                   

 

 

5.- ¿Qué servicios adicionales le gustaría que tenga una tienda de 

pintura? (enumere de 1 al 5 por orden de importancia) 

1= Excelente 2=Muy bueno 3=Bueno 4=Regular 5=Indiferente 

 

         Transporte a domicilio (puesto en obra)  

          Con un profesional en diseño de interiores y exteriores  

          Promociones por compras 

 Descuentos  

          Créditos en las compras 

Otro 



 
 

ANEXO 9 ENCUESTA PARA PINTORES 

 

 

 

 

Universidad Técnica Privada Cosmos 

Facultad de Ciencias Económicas, Financieras y 

Administrativas 

Datos Generales: 

 

Edad:                                                                                

 Estado civil: 

Soltero(a)                 Casado(a)                 Viudo (a)            Divorciado(a) 

Sexo:         Femenino              Masculino          

 

Encuesta 

La presente encuesta servirá para realizar el estudio de mercado para la 

creación de una comercializadora de pintura en la ciudad de Cochabamba. 

Marque con claridad la opción elegida. Recuerde que solo debe marcar solo 

una opción. 

 

1.- ¿En qué tipo de establecimiento realiza la compra de pinturas? 

Empresa de pintura                  Tienda de pintura                     Ferretería             

Otro 

2.- ¿Que calificación le da al servicio que recibió o a recibido de las 

diferentes comercializadoras de pintura que a visitado al momento de 

comprar pinturas? 

Excelente                         Bueno                             Regular                          Malo 

3.- ¿Usted tuvo alguna mala experiencia al momento de realizar la compra 

de sus pinturas? (enumere de 1 al 3 por orden de importancia) 

1= Muy malo 2= Malo 3=Regular 

 

       La atención al cliente 

       El tiempo de espera 

       La falta de experiencia del personal 

4.- ¿Cual tienda, ferretería o empresa de pintura es de su preferencia? 

R.- 

 



 
 

 

 

5.- ¿Dónde quisiera que se encuentre una comercializadora de pintura? 

Mercado de ferias                 Un lugar de fácil accesibilidad                 

Centro de la ciudad        

Otro         

6.- ¿Qué días de atención sugiere? 

Lunes a Viernes             Lunes a Sábado               Lunes a Domingo           

 

7.- ¿Qué horarios de atención sugiere? 

Continuo                         Discontinuo                                    Otro 

 

8.- ¿Qué servicios adicionales quisiera que exista en una tienda de pintura? 

(enumere de 1 al 5 por orden de importancia) 

1= Excelente 2=Muy bueno 3=Bueno 4=Regular 5=Indiferente 

 

         Transporte a domicilio (puesto en obra)  

          Con un profesional en diseño de interiores y exteriores  

          Promociones por compras 

 Descuentos  

          Créditos en las compras 

Otro 

9.- ¿Cuál es la marca de pintura de su preferencia?  

                                   

 

10.- ¿Existe alguna empresa o tienda que brinde el servicio personalizado? 

                              Si                                   No 

Cual  

11.- Con respecto a los precios de los productos que adquiere (baldes de 

pintura), según la experiencia que tiene, cual es la diferencia entre 

ferreterías y tiendas de pintura especializadas (Marque el porcentaje) 

Relación 

10
% 
2bs 

20
% 
5bs 

30
% 

10bs 

40
% 

20bs 

50% 
30bs 

Empresa de pintura y ferretería           

Empresa de pintura y tiendas comunes de pintura           

 

12.- Qué precio estaría dispuesto a pagar por un balde de pintura de 18 

litros al adquirir de una tienda de pintura? 

370                       375                     369.99 



 
 

ANEXO 10 FORMULARIO PARA REGISTRO A 
FUNDEMPRESA 

 

 



 
 

 

ANEXO 11 SOLICITUD DE MATÍCULA DE COMERCIO 

 

 



 
 

 

ANEXO 12 FORMULARIOS PARA REGISTRO EN EL SIN 

 

 

 



 
 

ANEXO 13CARTA DE SOLICITUD DE AFILIACIÓN A LA CAJA 
NACIONAL DE SALUD 

 

 

 

 



 
 

  

ANEXO 14 PLANILLA DE SUELDOS Y SALARIOS 

 

Nº
Documento 

de Identidad

Apellidos y 

Nombres
Nacionalidad

Fecha de 

Nacimien

to

Sex

o 

F/M

Ocupación 

que 

Desempeñ

a

Fecha 

de 

Ingreso

Horas 

Pagadas 

(Día)

Días 

Pagados 

(Mes)

Haber 

Básico 

 TOTAL  

GANADO 

 Aporte a 

las AFPs 

12,21%

 RC-IVA

 Dsct. 

Fondo 

Solidario 

0,50%

TOTAL 

DESCUENT

OS 

(13) Liquido 

Pagable

(14) 

Firma

1 8699866

LUIS 

ESTEBAN 

COLQUE 

MAMANI BOLIVIANO 15/12/1991 M

Gerente y 

Contador 8 24 3200,00 3200,00 0 - 0 0 3200,00

2 6450796

JIMMY 

CASTELLON BOLIVIANO 21/4/1985 M Vendedor 1 8 24 2900,00 2900,00 0 - 0 0 2900,00

3 768956

RODRIGO 

ROJAS BOLIVIANO 28/8/1990 M

Enc. de 

almacenes 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

4 546890

WILSON 

ESPINOSA 

CONDE BOLIVIANO 2/8/1989 M Chofer 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

5 359802

ADRIAN 

LEON BOLIVIANO 4/5/1983 M Vendedor 2 8 24 2500,00 2500,00 0 - 0 0 2500,00

6 189752

LAURA 

MOLINA 

ESTRADA BOLIVIANO 5/6/1990 F Limpieza 8 24 2060,00 2060,00 0 - 0 0 2060,00

15660,00TOTALES



 
 

ANEXO 15 CÉDULA DE IDENTIDAD DEL REPRESENTANTE LEGAL 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 16 FORMULARIO DE PRESENTACION TRIMESTRAL DE 
PLANILLAS DE SUEDOS Y SALARIOS Y SALARIOS Y ACIDENTES DE 

TRABAJO DECLARACION JURADA 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 17 NIT 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 18 FROMULARIO DE AVISO DE AFILIACIÓN 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 19 FORMULARIO DE REGISTRO OBLIGATORIO DE 
EMPLEADORES 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 20 PLANO EN 3D DE LA CASA DE PINTURA “TE PINTO” 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 21 MOTO TAXI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 22 CAMIONETA DE LA CASA DE PINTURAS “TEPINTO” 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

ANEXO 23 DEGRADACIÓN DE COLORES EN PLACAS DE YESO 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 24 ACABADOS DECORATIVOS EN PLACAS DE YESO 

 

 


