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Resumen ejecutivo

El presente trabajo tiene como finalidad elaborar un plan estratégico donde pueda impulsarse la
division PINTURAS SUR de la empresa LAYCONSA; la misma que se dedica a la venta de productos
de bases, imprimantes, pinturas latex, esmalte, sintético, barniz, pintura automotriz, pinturas especiales
y diluyentes.

Al elaborar este trabajo se han considerado factores internos y externos, como las proyecciones
necesarias para su crecimiento dentro de toda la region sur y a nivel nacional impulsando el desarrollo
de la industria de pinturas y esmaltes.

Mediante el Modelo Organizacional del Octogono, base conceptual del Modelo de Adaptabilidad y
Predictibilidad (MAP), se realizd el respectivo andlisis interno evaluando las capacidades de la
empresa, donde se identifican sus fortalezas y debilidades para su operacién dentro del mercado
peruano.

Con ello, se determinaron las caracteristicas de la estructura de mercado, de la competencia y el
posicionamiento de la marca dentro de su entorno empresarial, analizando todos los factores, su
impacto y avance en el sector, lo cual permiti6 identificar las oportunidades para llegar a ser una
empresa competitiva.

Esta serie de estudios y evaluaciones conllevd a que se redefina dentro del Directorio la misién, visién,
valores y estrategia a implementar en la empresa para desarrollar planes de mejoramiento en su
funcionamiento y operatividad; ademas de identificar los factores que se deberan potenciar (area de
marketing, area de I+D, mayor presencia en los segmentos Premium y De Valor, entre otros) y qué
otros factores descartar (productos de bajo margen de ganancia, disefio de envases desfasado, rotacién
de personal, entre otros).

Palabras clave: Plan estratégico; Layconsa division Pinturas Sur; pinturas y esmaltes; Modelo

Organizacional del Octdgono; estrategia
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Abstract

The purpose of this work is to develop a strategic plan which can drive reforms to PINTURAS SUR
division of the company LAYCONSA; which sells bases products, primers, latex paints, enamel,
synthetics, varnishes, automotive paints, special paints, and thinners.

In preparing this work, internal and external factors have been considered, such as the projections
necessary for its growth within the entire southern region and at the national level, promoting the
development of the paints and enamels industry.

Through the Organizational Model of the Octagon, the conceptual basis of the Adaptability and
Predictability Model (MAP), the respective internal analysis was carried out evaluating the capabilities
of the company, where its strengths and weaknesses were identified for its operation within the Peruvian
market.

With this, the characteristics of the market structure, of the competition and the positioning of the brand
within its business environment were determined, analyzing all the factors, its impact, and progress in
the sector, which allowed identifying the opportunities to reach being a competitive company.

This series of studies and evaluations led to the redefinition within the Dicrectorate of the mission,
vision, values and strategy to be implemented in the company to develop improvement plans in its
working and operability; in addition to identifying what factors should be enhanced (marketing area,
R&D area, greatest presence in the Premium and Value segments, among others) and what other factors
to discard (products with low profit margin, outdated packaging design , staff turnover, among others).
Keywords: Strategic plan; Layconsa Pinturas Sur division; paintings and enamels; Octagon

Organizational Model; strategy
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Introduccion

La historia de Pinturas Sur inicia con el Ingeniero Lorenzo Giordano Beccaria, quien
trabajo para la empresa de pinturas FAST. En 1966, con el transcurrir de los afios decide
independizarse en Arequipa, al sur del Per(, dando origen a Sur Quimica, S.A. (por su ubicacién
geogréfica) y constituye el escenario donde Lorenzo funda su primera compafiia.

En mayo del 2002, la empresa Lapices y Conexos S.A. adquiere la unidad operativa de la
empresa Sur Quimica S.A. por subasta pablica; por lo que la empresa decidié adquirir una
propiedad proxima a sus instalaciones para el desarrollo de sus operaciones, siendo inaugurada
en noviembre del 2003.

Haciendo énfasis en lo que Dalmar (2014) describe:

Cuando una persona abre un balde de pintura y comienza a pintar una superficie de
madera, plastico, metal o una pared de la casa, esta poniendo punto final a un largo
proceso de investigacion, desarrollo y fabricacion de uno de los productos mas
antiguos que la humanidad conoce. En la antigiiedad, el hombre prehistorico
utilizaba pigmentos extraidos de grasas animales o plantas para representar
artisticamente aspectos de su vida diaria.

Nieto (2018) resume la utilidad de pinturas de linea arquitectonica como herramientas de
proteccion de todo tipo de estructuras arquitectonicas u objetos diferentes de factores
desgastantes (temperatura, humedad, salinidad, entre otros), ademéas de brindar una mayor
estética a las mismas.

Actualmente, la industria de pinturas y pigmentos ha evolucionado y esta fuertemente
ligada a otros sectores de la economia, principalmente, por los sectores de construccion y pesca
para el caso de pinturas de uso doméstico e industrial. Por su parte, los pigmentos son utilizados
en otros sectores para tefiir pinturas, tintas, plasticos, textiles, cosméticos, alimentos, entre
otros; sin embargo, los plasticos y las pinturas son los grandes demandantes de los pigmentos.

De acuerdo con el Ministerio de la Produccion, las principales lineas de produccion y

productos son las siguientes:



Tabla 1. Principales lineas de produccién y productos del sector pinturas y pigmentos

Pinturas latex
Pinturas de uso doméstico :
Pinturas de agua
Otras pinturas
Pinturas de uso industrial, : -
_ _ Barnices sintéticos
marino y minero I
Esmaltes sintéticos

Fuente: Ministerio de la Produccion (2001)

Quinde, Rivera y Castro (2019) enfatizan:

En el mes de abril de 2019, el sector Construccion crecid en 8,73% ante el mayor
consumo interno de cemento (2,54%) y el avance fisico de obras publicas
(27,23%). La mayor inversion en obras publicas estuvo asociada al avance de
obras en el ambito del Gobierno Local (84,8%); mientras que disminuyo en el
ambito del Gobierno Nacional (-1,5%) y Gobierno Regional (-34,7%).

El resultado positivo del consumo interno de cemento (2,54%) se debido a
la continuidad de obras de construccion en unidades mineras (Mina Justa- Ica,
Zafranal-Arequipa, Las Bambas-Apurimac, Chinalco-Junin y Quellaveco-

Moquegua); centros comerciales y proyectos inmobiliarios.

Cabe recordar que en marzo registré su mejor tasa de crecimiento en los ultimos cinco
afios del mismo mes, con 5,77%. Tras ello, las expectativas del crecimiento sectorial para el
2019 se han elevado de 4,75% (febrero) a 6,22% (mayo), de acuerdo a la Encuesta de

Expectativas del IEC de la Cdmara Peruana de Construccion (Capeco).

Bajo este contexto, Layconsa division Pinturas Sur ha visto por conveniente replantear su
estrategia mediante el Modelo Organizacional del Octogono y elaborar un Plan estratégico para
el relanzamiento de sus productos, los cuales se ubicaran en los segmentos de gama media a

alta.



Capitulo 1. Descripcion de la organizacion

Layconsa division Pinturas Sur cuenta 16 afios de trayectoria en el mercado local,
dedicandose a la fabricacion y comercializacién de pinturas para todo tipo de superficie.
Mediante el producto “Base Sur” ha logrado posicionarse en la linea de imprimantes para
muros. Cabe destacar que Pinturas Sur cuenta con las siguientes lineas: arquitectonica,
esmaltes, barnices, automotriz y diluyentes; lo que le ha permitido ofrecer diversidad de

productos que satisfagan diferentes necesidades.

1.1. Productos y servicios

Pinturas Sur realiz6 un cambio en el afio 2003 en cuanto a la reformulacion de sus
productos, etiquetas de envases y disefio de cartillas de colores; desde tal fecha se han adaptado
acorde al mercado por conceptos de contenidos de informacion.

Los productos que dispone y distribuye Pinturas Sur se han dividido en cinco lineas, las
cuales se describen a continuacion:

Arquitectonica. Recubrimientos a base de latex. Linea que cuenta con un total de once
productos que incluyen imprimantes y pinturas de acabado para concretos nuevos, eternit,
mapresa, madera y carton.

Esmaltes. Sistema alquidica convensional. Esta linea se compone por ocho productos,
dos de los cuales se utilizan para la proteccion contra oxidacion, cinco como pinturas de
proteccion y decoracidn para metales y concreto; y uno para uso en cocinas y barfios.

Productos para madera. Esta linea incluye dos productos como primera mano o acabado
sobre la superficie, proteccion contra humedad y polillas, uno para la proteccién y decoracion
de superficies de madera en interiores, asi como acabado para ceramicos, dos para la proteccion
y decoracion de superficies de madera expuestas a la intemperie y ambiente marino, uno para
el sellado de maderas en general, dos para acabados de un ambiente de madera en general y uno
para la proteccién y decoracion de muebles metélicos y de madera; lo cual suma un total de
nueve productos en esta linea.

Linea industrial y para mantenimiento. Esta linea cuenta con seis productos para la
sefializacion de pisos de concreto y/o asfalto, pintado y proteccion de superficies metalicas, asi
como también de piscinas.

Linea automotriz. Esta linea engloba seis productos elaborados a base de resinas

alquidicas y nitrocelulosas que brindan una buena adherencia en el pintado de vehiculos.



La distribucion de productos de Pinturas Sur se efectia a nivel local (Arequipa
Metropolitana), distribucion a intermediarios, fabricante — detallista — cliente final; factor que
le brinda una ventaja al estar localizado en la zona centro de la region sur del pais, contar con
una planta bien equipada que puede atender grandes cantidades de demanda, facilidad de

entrega y personalizacién de produccion.

1.2. Organigrama de la empresa
El organigrama de Pinturas Sur esta estructurado como se observa en la Figura 1, de esta

manera los procesos pueden desarrollarse de forma efectiva.

1.3. Participacion en el mercado

La estadistica del Ministerio de la Produccion indica que hubo un decremento del 3.9%
con respecto al 2018 en la reaccion del mercado del consumo de galones en Arequipa, y en
miles de ddlares se registrd un 0.8% mas que en el afio pasado.

En este panorama, Layconsa Division Pinturas Sur se ubica en el tercer lugar con 36,252
galones de pintura vendidos en Arequipa, lo cual se traduce en una participacion de casi el 8%
del mercado local.

Layconsa con Pinturas Sur se ubica en un segmento de pinturas D-E, abarcando el 34%
del mercado de pinturas super econémicas. Es por ello que el enfoque fundamental para el
control de este mercado para Layconsa divisién Pinturas Sur es importante, ya que destaca mas

en ese segmento mostrando la mejor calidad al mejor precio.



Figura 1. Estructura del organigrama de Pinturas Sur
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Capitulo 2. Plan Estratégico de Layconsa divisién Pinturas Sur

Luna (2016) menciona que el proceso de la planificacion adecta los recursos humanos,
econdémicos, de equipamiento y materiales a los objetivos propuestos, los cuales se reflejan en
la visidn, misidn, metas y estrategias propuestas para el desarrollo del plan.

Este mismo autor cita a David Gumpter, director del MIT Enterprise Forum, quien define
un plan de negocios como el “documento que demuestra que un negocio puede vender lo
suficiente de un producto o servicio como para que sea rentable y atractivo para los
inversionistas”. Asi mismo, menciona a Longenecker, Palich y Petty quienes lo sintetizan como
el documento que contiene la esencia en la que se basa un determinado negocio y plantea la
metodologia de solucidn al problema identificado en éste.

La empresa peruana Layconsa se encarga de la produccion, distribucion y
comercializacion de bases, pinturas y barnices; hecho que marco la diferencia dentro del
mercado competitivo del sur del Pert en el rubro, ya que desde que abrid sus puertas sirvio
como referencia del sector en esta zona geografica.

Para elaborar el plan estratégico se realizara un analisis general de la empresa, tanto
interno como externo; e incluso se hard un breve resumen del panorama general de la
fabricacién de pinturas en el Perd, asi como las proyecciones de aumento en el crecimiento y
potencial que puedan desarrollar en los proximos arios.

Como herramienta base de este analisis se optd por usar el octégono, un anélisis EFI y
FODA, para tener una visién mas clara y una perspectiva mas amplia de la situacién actual de
la empresa.

Respecto al analisis interno se describiran todas las capacidades desarrolladas y por
desarrollar para enfocar los esfuerzos necesarios en el desarrollo del plan estratégico que
permitird definir una estrategia general que ayudara a ampliar el paradigma del marco de la
fabricacion de pinturas peruanas.

Cuando hablamos del mercado actual, se coloca cada dia como un mercado versatil, pero
a la vez bastante exigente, donde requiere més eficiencia para satisfacer las necesidades en
cuanto a productos y servicios de mejor calidad y mayor cuidado del ecosistema y el medio
ambiente. Esto hace que la empresa logre posicionarse en el mercado local y regional, y pueda
abarcar a futuro el mercado nacional con pinturas y esmaltes que logren cumplir con las

expectativas del cliente.



Es por ello que Layconsa Division Pinturas Sur, ha desarrollado como parte de su impulso
una planificacién estratégica capaz de captar y cumplir con las expectativas de los clientes en

un mercado tan exigente en innovacion, calidad y accesibilidad.



Capitulo 3. Analisis y Diagnostico

3.1. ldentificacion de Factores Externos

El Informe Econdémico de la Construccion N° 21 de CAPECO (noviembre 2018)
considera que el desarrollo de la industria de pinturas decorativas y acabados se debe al
crecimiento de la construcciéon para el pintado de hogares que buscan satisfacer las necesidades
de cuidado, mantenimiento y decoracion de los inmuebles que habitan. Asi mismo, destaca que
los canales de distribucion se han ampliado gracias al aumento de nuevos supermercados y
ferreterias.

Esta informacidn se ha visto reflejada en el primer semestre del afio 2019, ya que, como
indica el articulo “Ventas del sector retail movieron mas de S/ 19 mil millones en primer
semestre” (4 de julio de 2019), el Ministerio de la Produccion (PRODUCE) informé que en los
primeros seis meses del afio las ventas del sector retail se incrementaron en 5.3% en
comparacion al mismo periodo del afio pasado. Este crecimiento se atribuye al movimiento
econdmico en supermercados, tiendas por departamento, ferreterias, boticas y farmacias. Los
supermercados y tiendas por departamentos aumentaron 4% en sus ventas entre enero y junio
de este afio, mientras que, en el caso de ventas en ferreterias, el incremento se vio reflejado en
un 4.4% debido a la reactivacion de proyectos para la apertura de nuevos centros comerciales
en el interior del pais y la continuidad de las obras publicas.

Figura 2. Distribucion de pinturas de concreto de Layconsa division Pinturas Sur por
canal en Arequipa, en 2018
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Tabla 2. Volumen de ventas por canales de distribucién de Pinturas Sur

Porcentaje
Canal Soles
del total

Mayorista 14.43 % S/ 659,701.64
Distribuidor 24.77% S/1,133,382.29
Minorista 54.49% S/2,492,976.47
Moderno 6.31% S/ 288,760.74
TOTAL 100.00% S/4,574,821.14

Fuente: elaboracion propia

Estos incrementos de venta no s6lo fueron producto de apertura en nuevas zonas, sino
también de estrategias de precios bajos. CAPECO (2018) explica que “ante el aumento de la
capacidad adquisitiva de los consumidores locales y de la poblacion de estratos medio y bajo,
las empresas han desarrollado pinturas economicas dirigidas a este segmento por el volumen

que representa’.

Figura 3. Venta a nivel nacional por marca de pintura del segmento stper econémico
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Tabla 3. Volumen de ventas por canales de distribucion de Pinturas Sur

Porcentaje
Marca Galones
del total
FAST 47% 90,725
KORAL 6% 11,189
TAMSA 11% 21,404
MAJESTAD 7% 13,621
MAXI 5% 10,216
LASSER 6% 10,702
LAYCONSA (ECOLAT) 3% 4,865
OTROS 16% 30,994
TOTAL 100% 193,715

Fuente: Qroma (2015)

Figura 4. Venta a nivel de Arequipa por marca de pintura del segmento super econémico
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Tabla 4. Venta por marca de pinturas del segmento SUper econémico a nivel de Arequipa

Marca Porcentaje Galones
del total
FAST 33% 5,337
KORAL 9% 1,513
LASER 3% 469
LAYCONSA (ECOLAT) 37% 5,983
SUR GOLTEX 4% 500
OTROS 11% 2,397
TOTAL 100% 159,799

Fuente: Qroma (2015)

Del mismo modo, se ha visto que la demanda de pinturas de uso industrial (petréleo,

minero, pesquero, metalmecénico, entre otros) ha aumentado debido a la exigencia de la

inocuidad ante la presion global de disponer de productos menos téxicos segun regulaciones

internacionales del medio ambiente.

Figura 5. Volumenes de venta anual a nivel nacional por linea de pintura
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Fuente: Qroma (2015)
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Tabla5. Volumen de venta anual a nivel nacional y su valor en délares por linea de pintura

Porcentaje Valor en
Producto Galones
del total dodlares (US$)
Base e imprimante 38.00% 4,410,108 $ 39,831,220
Pinturas para
49.58% 5,754,418 $ 51,972,754
concreto
Pinturas para metal 6.45% 748,558 $ 6,760,826
Otros 5.97% 692,876 $ 6,257,916
TOTAL 100.00% 11,605,960
104,822,716

Fuente: Qroma (2015)

Figura 6. Volumen anual de ventas por linea de pintura en Arequipa
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Tabla 6. Volumen de venta anual a nivel de Arequipa y su valor en dolares por linea de
pintura

Porcentaje ;
Producto Galones Dolares
del total
Base e
) 38.00% 410,520 $ 4,376,840
Imprimante
Pinturas para
42.66% 460,832 $ 4,913,250
Concreto
Pinturas para
13.87% 149,855 $1,597,711
Metal
OTROS 5.47% 59,092 $ 630,025
$
TOTAL 100% 1080300
11,517,826

Fuente: Qroma (2015)

Por otro lado, la Camara Peruana de la Construccion (CAPECO, 2018) indica que el
mercado de pinturas y barnices mueve un promedio de UD$ 270 millones de dolares,
determinandose como el lider del mercado nacional a Qroma (American Colors, CPP, Tekno,
Fast, Jet, Vencedor y Paracas) con un 72% del total, seguido de Anypsa con un 22%, Soprin
S.A. (Majestad y Maxi) con 3%, Corporacion Mara S.A. (Pinturas Aurora) con 3%, entre otros.

Figura 7. Participacion del mercado de pinturas a nivel nacional por marca
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Tabla 7. Participacion del Mercado de pinturas a nivel nacional y cantidad de galones que
representan por marca

Marca % del total Galones
QROMA 73.70% 4,241,006
ANYPSA 9.27% 533,243
SOPRIN 3.10% 178,387
Otros 13.93% 801,559
TOTAL 100.00% 5,754,418

Fuente: Qroma (2015)

El precio de pinturas se ve influenciado por el crecimiento de los productos stper
econdémicos, los cuales reducen el precio promedio, ya que presentan menores beneficios para
el usuario. CAPECO (2018) concluye en su informe que la industria de pinturas se ha visto
afectada por la pérdida de dinamismo del sector construccion, minero y marino; sin embargo,
se espera que esto mejore con las proyecciones de crecimiento a futuro.

Bajo este contexto, Layconsa division Pinturas Sur analizo su entorno mediante el modelo
de las cinco fuerzas de competencia o0 modelo de las 5F de Porter (Anexo 1), el cual es un

método de analisis muy utilizado para formular estrategias en muchas industrias (David, 2003).

3.1.1. Clientes

Existen clientes ferreteros con pedidos mayores a los del promedio que condicionan sus

compras exigiendo soporte a la empresa con impulsadoras y entrega de material publicitario.

3.1.2. Competencia

Como se ha mencionado anteriormente, Qroma y Anypsa suman el 94% del total del
mercado de pinturas.

Qroma. Qroma subid sus precios desde la quincena de enero del presente afio, lo cual
causO malestar en los clientes porque el cambio afectaria al cliente final. Sin embargo, esto
representa una oportunidad para empujar las lineas de pinturas de Layconsa division Pinturas
Sur, argumentado un mayor margen al cliente.

Las condiciones de venta son al contado, con un 1.5% de descuento al precio de lista 'y
letra hasta 90 dias. Promociones con bonificaciones y se entregan mensualmente polos, gorros,

lapiceros, entre otros.
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Anypsa. Mantiene sus precios. Otorgan cuotas de ventas con paquetes de lineas de
pinturas dando un rebate, ademas de apoyo con merchandising (polos, gorros, etc.). Las
condiciones de venta son iguales que en el caso de Qroma, al contado y letras hasta 90 dias.

La rivalidad entre empresas se destaca por mantener costos fijos, los cuales podrian tener
una pérdida frente a los demas competidores cuando se les compara con los distintos precios,

la calidad requerida por el cliente y, por supuesto, por los distribuidores.

3.1.3. Proveedores

La compafiia Layconsa division Pinturas Sur cuenta con una amplia cartera de
proveedores que puedan suministrar los diferentes insumos quimicos y minerales que se
encarguen de abastecer la produccion. Se trata de grandes, medianas y pequefias compafiias a
nivel nacional e internacional.

Los proveedores tienen un bajo poder de negociacion, puesto que el numero de
proveedores que pueden vender a Pinturas Sur es alto y estos productos cuentan con una
diferenciacion partiendo con certificados de calidad estandarizados. Esto beneficia a Pinturas
Sur, ya que puede conseguir los productos que necesita a un costo mas bajo.

3.1.4. Nuevos entrantes

Layconsa division Pinturas Sur debe enfocarse en fortalecer y consolidar las virtudes que
impulsen a ser competitivos en el mercado y poder tener una mayor participacion del tamafio

del Mercado. Para ello se deben tomar en cuenta los siguientes factores:
e Una variacion sustancial de la economia.
e Lacalidad de los productos.
e El sustancial valor de la marca.
e Costos.
e Requerimientos de inyeccion de capital.
e Ventajas de costo y en el aprendizaje.
e Mejoras de calidad de materia prima
¢ Nuevas tecnologias.
e Politicas de direccion.

¢ Politicas de gobierno en materia economica.
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La entrada de nuevos competidores y productos es muy limitada, puesto que este sector
cuenta con un lider con méas del 90% del total del mercado. Para ello se plantea desarrollar
productos con margenes altos y diferenciados en precio competitivo frente a la competencia

que se halla sola en el mercado.

3.1.5. Sustitutos

Para el sector industrial enfocado en pinturas, la innovacién crece a pasos muy lentos
(Pabon y Pefiaranda, 2013). Los productos sustitutos se describirian como aquellos productos
ecoamigables, de materias primas no téxicas y que no causen dafio al medio ambiente. Sin
embargo, sus costos de produccion son muy elevados, por lo que actualmente no se ha
determinado una verdadera amenaza de productos sustitutos.

Actualmente varias empresas se dedican a la elaboracion y fabricacion de pinturas y bases
imprimantes al igual que la que coloca a la venta en el Mercado Layconsa division Pinturas

Sur.

3.2 ldentificacién de Factores Internos

3.2.1. Cadena de valor

Porter (1985) sefiala que la cadena de valor gestiona estratégicamente las actividades
principales de una empresa para determinar el comportamiento de costos e identificar las
variables de diferenciacion que existen y aquéllas que resulten ser mas aptas a los fines del plan
estratégico.

Ademas, afirma que la cadena de valor esta insertada en un largo flujo de actividades que
él denomina sistema de valor (Anexo 2). Los proveedores tienen cadenas de valor (valores
ascendentes) que pueden influenciar en el desempefio de las empresas. Cuando una empresa
determina el objetivo de su producto en la cadena de valor del comprador, entonces también
esta determinando sus necesidades a satrisfacer. Ganar y sostener una ventaja competitiva
depende del entendimiento no so6lo de la cadena de valor de la empresa, sino también como la
compafiia encaja en el sistema de global de valores.

Asi mismo, este autor indica que toda empresa es basicamente un conjunto de acciones
(Anexo 3) que inicia con el disefio del producto, el cual se produce y vende para luego ser
transportado y, de ser necesario, brindar el servicio de soporte del producto. Aunque las
empresas en el mismo sector pueden tener similares procesos, las cadenas de valor de los

competidores a menudo se diferencian, lo cual es un recurso clave de la ventaja competitiva.
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Porter (1985) menciona que una cadena esta constituida por nueve categorias genéricas
que reflejan las actividades a desarrollar. Toda actividad require de equipos, insumos, recursos
humanos y tecnologias para cumplir con el objetivo planteado. Consecuentemente, esta
actividad generara informacion a partir de los registros de desempefio, performance del
producto, clientes, inventarios de insumos, equipos y productos, asi como cuentas por cobrar y
pagar.

Porter (1985) clasifica las actividades de valor en primarias, es decir, aquellas que
intervienen en la parte operativa del producto (manufactura, venta, traslado al cliente y servicio
post-venta. Ver Figura 8); y de apoyo, las cuales constituyen un respaldo de las actividades
primarias, ya que involucra los recursos y materiales para que se ejecuten. Los ambientes e
infraestructura también sirven de soporte a dichas actividades.

A continuacion, se muestran estas nueve categorias de representado las actividades de la

cadena de valor de Layconsa division Pinturas Sur.

3.2.2. Capacidad Comercial

El usuario final adquiere las pinturas en establecimientos o distribuidores formales del
canal tradicional (ferreterias o tiendas de pinturas) o el canal moderno (PROMART,
SODIMAC, MAESTRO, etc.), teniendo baja presencia en este Gltimo. Por ello, Layconsa
division Pinturas Sur se ha enfocado en abastecer y servir a los distribuidores formales del canal
tradicional con el apoyo de tres vendedores que trabajan directamente para la empresa y cuentan

con una gran capacidad competitiva.

3.2.3. Capacidad logistica

La distribucién de productos de Pinturas Sur se desarrolla en forma local (Arequipa
Metropolitana), distribucion a intermediarios, fabricante — detallista — cliente final.

El contar con un almacén en Arequipa genera una ventaja con respecto al stock. Pinturas
Sur esta ubicada en el centro de la region sur del pais, por lo cual puede atender grandes
cantidades de demanda, facilidad de entrega y personalizacion de produccion.

Se debe volver a visitar ferreterias de las ciudades Arequipa, Moguegua, Tacna, Puno y
Cusco (sondeo de clientes potenciales) para actualizar la base de datos e incrementar la

cobertura por zona geogréfica.
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Figura 8. Cadena de valor de Layconsa division Pinturas Sur
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Los clientes ferreteros cuentan con escaso y antiguo material promocional de Pinturas
Sur, por lo que adquieren productos con mayor reconocimiento ANYPSA, Fast Color, CPP
entre otros. La estrategia PULL indica que los esfuerzos de comunicacion y de promocion
deben estar orientados al ferretero, ya que tiene cierta influencia directa en la decision de
compra del cliente final.

En cuanto a transporte, Layconsa cuenta con cuatro unidades con la capacidad de carga:
dos vehiculos de 4 Toneladas y dos vehiculos de 1.5 Toneladas. Dichas unidades se encuentran
en perfecto funcionamiento. En cuanto al personal de despacho, se cuenta con tres conductores
y hasta cuatro ayudantes, cantidad de personal adecuado para el reparto de mercaderia.

Se ha identificado una limitante en época de campafia escolar, puesto que priorizan la
distribucion de Utiles escolares generando retraso en el reparto de pinturas, por lo que los
clientes se quejan al no recibir su pedido a tiempo. Frente a este problema, se debe utilizar un
vehiculo dedicado a la reparticion exclusiva de pinturas por los meses que dure la camparia
escolar (enero — marzo), ayudando asi a que el cliente cuente con el stock que solicita.

El sistema de distribucién se enfoca en priorizar los productos con urgencia y los que
estén retrasados, ademas de ello depende de la distancia de reparto. Otra problematica que
indican los responsables de reparto es que, a veces las ferreterias no estan abiertas y tienen que
regresar el producto, almacenan la pintura en el segundo y tercer piso haciendo el trabajo
pesado. En ocasiones, el cliente no cuenta con espacio y el personal de Pinturas Sur acomoda
la mercaderia del cliente. Para evitar estos inconvenientes se plantea repartir la mercaderia
previa coordinacion y que el cliente pueda contar con personal de descarga al momento de la

entrega del pedido.

3.2.4. Capacidad de infraestructura

La planta de produccion cuenta con de 387 m?. Se tienen seis tipos de equipos, entre
molinos, batidoras de pintura, dispersadores, selladoras, pailas y tdnel de termo encogido; los
cuales ocupan aproximadamente 120 m? del total del area de trabajo.

Para el almacenamiento de los productos se cuenta con un area de 1828 m?. En esta area
se ubican seis andamios simples y 16 andamios dobles, ocupando el 26% del area total del
almacén. Para mantener el stock de la cantidad de pinturas producidas en buen estado se tienen

tres andamios dobles y dos andamios simples, los cuales ocupan 87 m?.
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3.2.5. Capacidad financiera

Para continuar con el crecimiento de la empresa y poder seguir desarrollando lo descrito
anteriormente, Layconsa division Pinturas Sur tendra que incrementar su fuerza productiva, lo
cual conlleva a aumentar su capital de trabajo.

Todas las compras que realice la empresa deben hacerse a través del apalancamiento de
las compras de materias primas, con un mayor plazo para cancelar la deuda, menor costo y
calidad superior de los pigmentos utilizados en cada uno de los productos. Ademas, se debe
tener la percepcion real de la cuantia acerca de los niveles del inventario adecuado para atender
las demandas y necesidades del Mercado, ademas de poder buscar nuevas formas de
financiamiento y que permitan aumentar la liquidez.

Demostrar el movimiento de las perspectivas financieras, donde se mostraran los
resultados de las decisiones tomadas en el pasado y las que se tomaran a futuro para poder
sefialar y describir lo que los directivos de la empresa esperan lograr con respecto a su
desarrollo, rentabilidad, riesgos, estrategias e inversiones y cuentas.

Cabe recalcar que todo debe estar reflejado en los actos administrativos y contables que
puedan demostrar todo a nivel financiero, desde sus inicios hasta la actualidad, ya que esto
reflejara el estado de los objetivos a niveles economicos permitiendo evaluar el beneficio neto,
la rentabilidad de las inversiones, los indices de solvencia, la liquidez, los recursos propios,
beneficios por empleados, valor, sostenibilidad, ingresos, egresos y estructura financiera.

Todo esto se debe tener en cuenta para considerar el ciclo de del producto, ya que al
momento de introducirlo en el mercado puede resultar con rendimientos negativos, lo cual
puede desvirtuar la percepcion del negocio en si sin que esto sea una sefial adversa.

La perspectiva financiera debe describir rasgos financieros, los resultados de decisiones
estratégicas, las inversiones e indicadores financieros que puedan servir como instrumentos de

control de gestion.
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Capitulo 4. Formulacién de la estrategia

4.1. El Octégono: Modelo de Adaptabilidad y Predictibilidad (MAP)

De acuerdo a Bazan (2018) el MAP “es un método de analisis que permite entender el
impacto de las diferentes variables que determinan como opera una empresa y Sus
interrelaciones”. Asi mismo indica que “la base del MAP es el modelo organizacional Octogono
(Anexo 4) desarrollado por el profesor Juan Pérez”.

Ferreiro (2013) resume la utilidad de este modelo al entendimiento de lo que las personas
buscan lograr como colaboradores de la organizacion, por lo que se toma en cuenta sus motivos,
motivaciones y aprendizajes; asi como también permite ilustrar el pensamiento sobre la realidad
de la empresa.

Este mismo autor indica que el Octoégono contiene tres niveles (Figura 9), los cuales se

describen brevemente a continuacion:

a. El primer nivel el denominado Modelo Mecanicista (nomenclatura establecida por
Juan Antonio Pérez Ldpez), en el cual se describen los aspectos de la realidad que no
son influidos por la empresa (regulaciones oficiales, comportamiento de la
competencia, etc.). A este nivel también se le conoce como plano Estratégico o Formal,

porque trata de explicar cdmo opera la empresa.

b. EI segundo nivel o Modelo Psicosociologico (denominacion por Pérez Lopez) se
enfoca en la satisfaccion de las necesidades cognoscitivas de los participantes, de la

situacion de la comunicacion y participacion en la organizacion.

c. El tercer nivel o Modelo Antropoldgico determina la satisfaccion de las necesidades
afectivas de las personas que conforman la organizacion. Aqui se incluyen las misiones
interna (propdsito de la empresa enfocado en el personal interno), externa (necesidades

reales de los consumidores) y los valores.
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Figura 9. Los tres niveles del Octdégono que constituyen la Capacidad Evaluativa Interna
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Fuente: Bazan (2018)

Lo QUE QUIERE EL ACCIONISTA

4.1.1. Primer nivel (Modelo Mecanicista): La Estrategia

a. Entorno Externo

Existen dos lideres que, juntos, engloban mas del 90% del mercado a nivel nacional. Se
ha observado que la industria de pinturas ha sufrido un decremento por la pérdida de dinamismo
del sector construccion, minero y marino; sin embargo, se ha registrado un dinamismo positivo
debido a la reactivacion de proyectos por la apertura de nuevos centros comerciales en el
interior del pais y la continuidad de las obras publicas. Asi mismo, los canales de distribucion
se han ampliado gracias al aumento de nuevos supermercados y ferreterias.

Cabe destacar que el precio de pinturas se ve influenciado por el crecimiento de los

productos stper econémicos, los cuales reducen el precio promedio.

b. Estrategia

Se busca obtener un mayor margen de rentabilidad dirigiéndose a los segmentos Premium
y De Valor, con productos de gama media-alta, a un precio mas accesible de los que oferta
actualmente el mercado; impulsados por los productos de los segmentos Econdmicos que llevan

el reconocimiento de la marca.
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c. Estructura formal

Layconsa divisién Pinturas Sur cuenta con un equipo humano capacitado, sin embargo,
la carga laboral se ha incrementado dados los nuevos retos de la division, por lo que se ha visto
la necesidad de la contratacion de un asistente de Produccion que apoye con las labores del Jefe
de Produccidn e incremente la eficiencia en el desarrollo de actividades. Asi mismo, contar con
un practicante de Investigacion y Desarrollo brindara soporte al area de Control de Calidad, y
fortalecera el saber distintivo de la empresa. Adicionalmente, el area de Ventas ha requerido un
especialista en Marketing para promocionar la marca y fortalecer las relaciones actuales con los

clientes.

d. Sistemas de Direccién y control
Layconsa division Pinturas Sur cuenta con el Reglamento Interno de Trabajo de Layconsa
y Reglamento Interno de Seguridad y Salud en el Trabajo, ademas de un Plan de Marketing,
Plan Comercial, Plan de Produccion, Estados financieros e incentivos a sus colaboradores que

soportan las operaciones para llevar a cabo la estrategia.

4.1.2. Segundo nivel (Modelo Psicosaciolégico): La Cultura

a. Saber distintivo
Se cuentan con protocolos de las diferentes formulaciones para los productos de pinturas.

Ademas, para la elaboracion de pinturas se han identificado cuatro etapas:

e Pesado de materia prima: recepcion de 6rdenes de produccion, pesado de insumos e

ingreso de insumos a planta.

e Elaboracion del producto: molienda de pigmento, completado de pintura y matizado.
e Envasado: en bolsa, balde plastico o de lata (dependiendo del producto).

e Embalado.

b. Estilos de Direccion

Las relaciones entre el equipo de la division son positivas. En ventas, cada uno responde
por su zona asignada, sin embargo, frente a cualquier eventualidad, el equipo suele apoyarse.
En Produccién se observa un comportamiento similar, e incluso los fines de semana los
colaboradores acuerdan confraternizar en pequefios partidos de fatbol, donde se relacionan con

operadores de otras divisiones.
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c. Estructura Real

El &rea de produccion cuenta con un Jefe de Produccién apoyado por el asistente de
control de calidad. Ademas, se cuenta con matizadores, maquinistas, matizador de pinturas, y
personal de packing (envasadores y etiquetadores). El equipo de ventas se constituye por un

Jefe de Ventas, tres vendedores y tres impulsadoras.

4.1.3. Tercer nivel (Modelo Antropolégico): La Organizacion

a. Misidn externa
Mejorar la calidad de vida de sus clientes, preservando y embelleciendo el lugar en el que

viven con pinturas de calidad a un precio mas accessible.

b. Valores de la Direccion
Los colaboradores en la divisién se caracterizan por ser responsables con sus actividades
y el trabajo en equipo. Desarrollan su dia a dia practicando la puntualidad y el respeto.

c. Mision Interna
La Gerencia recibe constantes informes sobre la opinién de los clientes respecto a los
productos, por ello ha optado la apertura de los puestos de Asistente de Produccion y Practicante
de 1+D. Estos puestos seran el soporte al area de control de calidad para la mejora en las
operaciones y, de esta manera, la carga laboral podréa ser equitativa para todos los involucrados.
De esta manera, la division busca la seguridad y satisfaccion del personal, ademas de la
mejora de procesos que faciliten y garanticen la calidad de pinturas que se ofertan, por medio
de la mejora continua en las actividades y formulaciones para ofrecer productos de calidad (de
gama media a alta) a un precio mas accesible de los ya existentes en el mercado, lo que permita

obtener un mayor margen de ganancia.

d. Entorno Interno (personas)

Layconsa division Pinturas Sur es una empresa familiar, con 52 afios en el mercado y
cuenta con 21 trabajadores, de los cuales 20% son profesionales y 10% técnicos. La rotacion
del personal de planta de produccién es promedio, y la mayoria lleva 3 afios trabajando, en
promedio. El personal femenino se encuentra en el area de ventas, mientras que en Produccion

son en su mayoria varones.

Bazan (2018) menciona que el modelo del Octdgono se basa en cuatro pilares, siendo los
tres primeros, parte del Modelo Organizacional: la estrategia (relaciones entre el entorno

externo, la mision y vision que intervienen en la Estrategia), la organizacion (definida por el
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entorno interno, misién interna estructuras formas e informal y los sistemas de direccion) y la
cultura (contiene el conocimiento de la organizacion, el estilo y los valores de la direccion).

Como cuarto pilar identifica al Modelo de Negocio que define como se ejecutara la estrategia.

4.2, Modelo de Negocio

Osterwalder y Pigneur (2011) indican que un modelo de negocio describe la metodologia
en que una empresa “crea, entrega y capta valor”. Ramos (2018) menciona que para comprender
y analizar el entrono del disefio del modelo de negocio de la empresa, ésta resulta ser una
herramienta préactica.

Bajo este contexto, Layconsa y su division Pinturas Sur ha elaborado un modelo de

negocio basandose en la estrategia, la organizacion y la cultura de la empresa (Figura 10).
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Figura 10. Lienzo de modelo de negocio de la Empresa Layconsa division Pinturas Sur
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Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 5. Analisis de la estrategia

3.1, Vision
“Ser la compaiiia lider en la fabricacion de pinturas latex, esmaltes y barnices para todas

las necesidades de recubrimiento de superficies”.

3.2. Mision
“Fabricamos y comercializamos pinturas para todo tipo de superficie orientado a

profesionales y personas que buscan la perfeccion en acabados”.

33. Valores
Se propone los siguientes valores para ser promovidos continuamente en las actividades

internas y externas de Pinturas Sur.

e Investigacion y desarrollo (I1+D). Impulsando nuevos productos acorde las nuevas
necesidades que permitan obtener resultados efectivos.

e Mejora continua. Comprometidos a mejorar nosotros, nuestro trabajo y nuestros

productos, buscando cumplir con las necesidades de nuestros clientes.

e Responsabilidad. Cumplimos con todos nuestros compromisos internos y externos,

asistiendo oportunamente con seriedad y profesionalismo.

¢ Medioambiental. Utilizacién de insumos con certificacion internacional hacen que
nuestros productos sean de excelente calidad, no toxicos, promovemos camparias internas

y externas a favor del medioambiente.

3.4. Objetivos a largo plazo

¢ Incrementar las ventas y rentabilidad manteniendo un alto nivel de calidad que refleje

la satisfaccion de los clientes, consumidor final y distribuidores.
¢ Incrementar la eficiencia de las operaciones mediante la mejora continua de procesos.

e Lograr el compromiso del equipo humano en el desarrollo del Plan Estratégico.

5.5. Estrategia General
Con la planificacion estratégica adecuada se pueden establecer los parametros indicados

para el avance e impulso dentro del proceso productivo empresarial esta permite examinar
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analizar y discutir sobre todas las alternativas o proyectos que puedan ejecutarse; asi mismo
ayuda a la toma de decisiones; en sintesis, esto traza el camino para pasar a un avance

significativo que es a donde se quiere llegar para lograr los objetivos.

5.5.1. Seleccion de la estrategia

La seleccion de la estrategia y su metodologia respectiva es muy Util para Layconsa
division Pinturas Sur, por lo que se podran determinar las deficiencias que existen al llegar a
los clientes y, consecuentemente, a los consumidores finales; de este modo se busca incidir en
el mejoramiento progresivo y constante de la marca, lo cual conllevard a implementar un
generador de valor del proveedor e implementar las innovaciones respectivas.

Este proceso en desarrollo va encaminado a tener una interaccion directa con el cliente a

lo largo de todas las fases del proceso productivo; implementandolo de la siguiente manera:
e Seleccionar qué productos optimizar para definirse como lider del mercado.
o Determinar las ventajas y desventajas del producto.

e Recabar la informacion respectiva para evaluar el rendimiento y receptividad del

producto.
¢ Realizar un analisis de costos de los productos.

e Recabar informacién del factor o factores que estimula al cliente a decidirse por los
productos propios o de la competencia, su calidad y sus generadores de valor para la toma

de decisiones.
e Recabar la dinamica de precios en el mercado.

e Capacitar a un personal de atencién especializado dedicado a la marca para aumentar

la percepcion de venta al consumidor final.
¢ Implementar un plan de marketing que fortalezca el posicionamiento de la marca.

e Brindar un servicio éptimo de preventa, venta y postventa para fidelizacion de los
clientes y consumidores finales.
La implementacién de estas estrategias esta en constante coordinacion con gerencia para

facilitar el avance del proceso y aplicar los métodos de:

e Compromiso y coordinacién de toda la estructura jerarquica empresarial hasta el

cliente y consumidor final.
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e Acercarse a los clientes y consumidores finales a través de capacitaciones y
demostraciones constantes de cara a recibir informacion de valor que facilite el contacto

con los clientes y poder implementar las soluciones requeridas para un producto optimo.

e Hacer una experiencia unica el proceso de venta ofreciendo una atencion de primera

y con personal totalmente capacitado (Atencidn personalizada).

e Implementar una estrategia de atraccion efectuando la metodologia con un cliente
piloto y evaluar la efectividad de la estrategia para luego realizarlo con clientes méas
grandes.

e Lo mas importante es que se debe crear un efecto de sinergia en todo el proceso
productivo y de comercializacion a lo largo de toda la cadena de valor.
Todo este proceso sera una perspectiva amplia dentro de la comparfiia que permitira

diferenciarse de la competencia de manera eficaz y efectiva.

5.5.2. Definicién de estrategias

“Las estrategias determinan las ventajas competitivas a largo plazo” (David, 2003).
Sanchez (2018) cita a Halten (1987) quien define que la estrategia es la metodologia, “el paso
a paso” para llegar a los objetivos definidos en el plan. Para ello, se requiere de un analisis
interno de la empresa, asi como de los conocimientos de quienes la dirigen para integrar la
denominada “direccion estratégica”. Asi mismo, este autor sefiala que una estrategia exitosa se
basa en dos elementos: hacer las cosas bien y escoger los competidores que se pueden derrotar.

Layconsa division Pinturas Sur ha definido su estrategia tomando en cuenta las siguientes

etapas y herramientas:

a. Etapa 1: Aporte de informacién. Matriz de Evaluacion de los factores Internos (Matriz
EFI).

b. Etapa 2: Ajuste. Matriz FODA.

c. Etapa 3: Decision. Matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC).
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5.5.3. Implementacion de estrategias

5.5.3.1. Estrategia de Precios

La estrategia de precios segin Lamb, Hair y McDaniel, (2002) es la base para fijar, a
largo plazo, el precio inicial de un producto y su evolucién a través del tiempo a lo largo su
ciclo de vida.

En este sentido LAYCONSA en su divisién de PINTURAS SUR logr6 determinar sus
precios de acuerdo a la calidad y a las necesidades del cliente. Este precio incluye la garantia
que da como empresa para el resultado en el producto final.

Esta estrategia permite no sélo fidelizar a los clientes, sino también determinar qué

cantidad promedio requieren y qué posicién juega la marca en el mercado de pinturas.

5.5.3.2. Promocion y comunicacion

Esta estrategia esta enfocada en una de las debilidades méas grandes que tiene Layconsa
division Pinturas Sur, ya que no cuenta con un dominio publicitario de la marca, ni
posicionamiento de la misma en el mercado. Esto se debe a un descuido en el impulso de la
division de marketing en el canal tradicional y moderno. Los esfuerzos deben ser enfocados en
una estrategia de marketing audiovisual con la marca dentro de Facebook e Instagram y la

creacion de una pagina web.

5.5.3.3. Servicio al cliente

Impulsar los productos de Layconsa division Pinturas Sur mediante un servicio facil de
entender, rapido y practico que refleje la percepcion del cliente. Por ello, se ha visto por
conveniente crear un servicio postventa por medio de llamadas telefonicas, buzon de
sugerencias, contacto por correo electronico o reuniones con el cliente; donde se pueda
determinar su percepcion respecto al servicio y al producto y, de ser necesario, corregir las
inconformidades o errores que se manifiesten.

Con estos recursos se plantea evaluar la calidad del servicio al cliente y del producto en
si, para determinar una metodologia que permita medir la satisfaccion del cliente (generalmente

se usan encuestas) y poder dar respuesta a ciertas interrogantes:
e ;Qué valora de la marca?; ;Por qué?
e ;Laentrega del pedido se dio en el tiempo y condiciones acordadas?

e ;Esta conforme con el producto?
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e ;Tiene alguna sugerencia acerca del producto?
Las respuestas a estas interrogantes brindaran informacion sobre la formulacion del
producto, como se distribuye en la region y si las técnicas de comercializacion actuales son

capaces de poder llegar al cliente.

5.5.3.4. Reestructuracion de cuerpo de ventas

Actualmente, Layconsa division Pinturas Sur cuenta con tres vendedores de campo y tres
promotoras, quienes suelen atender a los clientes desde oficina, e incluso reciben visitas guiadas
de estudiantes a la planta de produccion.

La reestructuracion del equipo de ventas se inici6 con el cambio de uno de los vendedores
debido a su retiro por jubilacion. Asi mismo, se opto6 por la zonificacion de area por cada agente
de ventas para poder cubrir las necesidades de los clientes de forma equitativa en toda la region
(ver tabla 8). Actualmente, el objetivo principal para este equipo es el de incrementar las ventas

en un 50% en el primer afo.

Tabla 8. Distribucion de vendedores por zonas en la region sur

VENDEDOR DEPARTAMENTOS DISTRITOS
1 Cercado, Cerro Colorado,
Arequipa . .
Mariano Melgar, Miraflores
Daniel Jorge
Moquegua Moquegua, Ilo
Tacna Tacna
Alto Selva Alegre, Cercado,
Cayma, Characato, Cocachacra,
) Hunter, Jose Luis Bustamante y
Sthephanie ) ) _ B
o Arequipa Rivero, Majes, Quequena,
Valdivia )
Sachaca, Socabaya, Tiabaya,
Yanahuara, Camana, Mollendo,
Matarani
) Cerro Colorado, Chivay,
Arequipa
Elard Vargas Paucarpata, UChumayO, Yura
Puno Juliaca, Puno

Fuente: elaboracion propia
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3.6.  Matriz EFl y analisis FODA de la empresa
5.6.1. Matriz EFI

Tabla 9. Matriz EFI de Layconsa division Pinturas Sur

Factores Internos Clave Peso Valor Ponderacion

Fortalezas
Personal Capacitado 0.14 4 0.56
Precios competitivos 0.07 4 0.28
Tiene fuerza de ventas 0.07 4 0.28
Tiene cartera de clientes fijos 0.03 3 0.09
Productos de calidad 0.27 3 1.08
Liquidez 0.04 3 0.12
Vende al crédito 0.03 3 0.09
Buenas utilidades 0.1 3 0.3
Facilidades de Pago 0.06 3 0.18
Debilidades
Alta rotacion de trabajadores 0.04 1 0.04
Equipos no son nuevos 0.05 1 0.05
Produccidn discontinua 0.05 2 0.1
Retraso de despacho 0.05 2 0.1
Publicidad (no posee pagina web ni

presencia de mark(etingp) " 0.05 ! 0.05
TOTAL 1.00 3.32

Nota: Fortaleza mayor = 4, fortaleza menor = 3, debilidad menor = 2, debilidad mayor = 1.
Fuente: elaboracion propia

Del desarrollo de la matriz EFI se concluye que las mayores fortalezas de la empresa son
el personal capacitado, los precios competitivos y la fuerza de ventas. Por el contrario, las
debilidades mayores incluyen la alta rotacion de trabajadores, equipos desfasados y publicidad.
El puntaje de valor total de 3.32 indica que la empresa en sus fortalezas internas generales esta

por encima del promedio.
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5.6.2. Anélisis FODA

Tabla 10. Matriz FODA de Layconsa Division Pinturas Sur

Fortalezas Debilidades
1. Conocimiento del mercado.
2. Conocimiento del negocio. 1. Escasa comunicacion y control
3. Conocimiento de la competencia. gerencial.
4. Conocimiento de clientes. 2. Bajo interés en expectativas de su grupo
- . - referencial.
5. Posicionamiento geografico de la
empresa. 3. Poco manejo de sistemas de control de
6. Valor agregado al producto / asesoria gestion.
técnica. 4. Canales de distribucion inadecuados.
7. Asistencia post venta. 5. Escasa existencia de estrategias.
8. Disponibilidad de Fondos Propios. 6. Escasa o nula auditoria de Servicio.
9. Posicionamiento mayor al promedio en | 7. No hay toma de decisiones agiles y
productos como Base imprimante, oportunas.
Piroxilina y Sur Barniz. 8. Problemas constantes en procesos
10. Acceso a economias de escala. internos.
11. Maquinaria propia. 9. 1+D avanza lento.
12. Costos bajos. 10. Débil posicionamiento de pinturas
13. Habilidades para la innovacion de Iag;asx el cado local y sur del
productos. RE>
14. Posicion ventajosa en la curva de MR alLgeEersonal.
experiencia. 12. Falta de seguimiento a clientes.
15. Planta con mayor capacidad de 13. Requisitos reglamentarios costosos
fabricacion. (1S0O).
Oportunidades Amenazas
1. Estabilidad monetaria. .
] ) 1. Productos similares a los de la
2. Libre comercio. Competencia.
3. Amplia cartera de clientes disponible. Levantamientos sociales.
4. Diversidad de proveedores de materia | 3. Entrada de competidores foraneos con
prima € Insumos. costos menores.
5. Crecimiento del sector. 4. Cambios adversos en los tipos de cambio
6. y politicas comerciales de gobiernos
. extranjeros.
7. Lineas de productos que se venden en - y )
cualquier época del afio. 5. Vulnerabilidad a la recesion y ciclo
i empresarial.
8. Acceso a nueva tecnologia.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Diferenciacion del servicio. 6. Cambio en las necesidades y gustos de

Atender a grupos institucionales de los compradores.

clientes. 7. Cambios demograficos adversos.
Ingresar en nuevos mercados 0 8. Situaciones climatoldgicas extremas.
segmentos.

Consolidar lineas de productos con
mayor demanda, base y piroxilina y
barniz.

Diversificarse en productos
relacionados.

Implementacién de tecnologia para
optimizar procesos.

Incremento en el dinamismo del
mercado de materiales de construccion.

Fuente: elaboracion propia

5.6.3. Analisis de oportunidades y alternativas

Del analisis interno y externo, se concluye lo siguiente:

5.6.3.1. Fortalezas

36

e La marca pinturas Sur tiene un buen nivel de recordacion entre los clientes de la
ciudad de Arequipa y la Region Sur del pais. Por esta razon los clientes estan dispuestos
a comercializar sus productos, siempre y cuando se le otorguen las mismas condiciones

de venta en cuanto a plazos de pago y apoyo promocional.

e Su localizacion geografica le permite una capacidad de atencion de pedidos en forma
inmediata por las distancias méas cortas en comparacion a otros proveedores ubicados en

la ciudad de Lima.

e Buena imagen y fortaleza financiera de Layconsa ante las instituciones bancarias y
crediticias deja abierta la posibilidad de ampliar lineas de productos y realizar inversiones

en maquinarias y equipos de ser necesario.

e Hay similitud entre la situacion financiera y comportamiento de los clientes de Utiles
y clientes de pinturas, por lo que la evaluacion de lineas de crédito se hace mas expedita

y con mayor certeza.



5.6.3.2. Debilidades

e Los niveles de produccion actuales no permiten reducir costos, por lo que en esmaltes

y pintura acrilica se tienen precios de venta por encima a los de la competencia.
o Falta de apoyo publicitario y de Marketing.

e Falta de definiciéon de una politica crediticia que esté acorde a las condiciones que
otorgan los demas proveedores. Los créditos que actualmente se otorgan son minimos y

no estan formalizados.
e Los disefios de los envases no se han modernizado.
¢ No se cuenta con el suficiente material promocional (cartas de colores, afiches, etc.)

e El personal de almacén y despacho comparte labores con otras areas de Layconsa, lo

que origina ocasionalmente demora en la atencién de pedidos.

e La mayoria de los clientes asume que la marca Sur se encuentra fuera del mercado

debido a la situacion financiera de quiebra de la anterior administracion.

¢ No se cuenta con un sistema de costos de produccion, asi como un criterio definido
de asignacién de gastos de administracion y venta que permita tomar decisiones sobre

precios.

5.6.3.3. Oportunidades

e El gobierno de turno esta decidido a impulsar programas sociales en donde el sector

construccion tiende a ser uno de los sectores con mayores expectativas de crecimiento.

e Las instituciones financieras y bancarias estan otorgando mayores facilidades para

acceder a créditos hipotecarios.

e Los principales clientes estan dispuestos a volver a trabajar con la marca Sur siempre
y cuando se le otorguen condiciones de venta similares a la competencia y se implemente

acciones de marketing.

e En el mediano plazo se pueden ampliar las lineas de productos, con pegamentos,

productos de limpieza, silicona que complementen nuestra cartera de productos.
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5.6.3.4. Riesgos
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e La incertidumbre politica y economica pueden incidir en las expectativas de

crecimiento del sector construccion.

e Elrelanzamiento de la marca “Pinturas Sur” podria originar reacciones de parte de las

empresas grandes de Lima y esto podria desencadenar en una guerra de precios.

e La competencia debido a sus volumenes de produccion oferta productos alternativos
a precios por debajo de los nuestros y en algunos casos de mejor calidad que nuestros

productos.

e El otorgamiento de lineas de crédito a los clientes puede incidir en el aumento de las

cuentas por cobrar.

e Enalgunas lineas de productos como en el caso de pinturas acrilicas, pinturas al agua
y esmaltes, el cliente desconfia de la calidad de nuestras pinturas debido al tiempo que

han estado fuera del mercado.

e La empresa Tekno ha adquirido una unidad productiva en Arequipa: ABRALIT lo

que constituye una amenaza de instalar lineas de produccion de pinturas en esta ciudad.



Capitulo 6. Implementacion de la estrategia

fi.1. Politicas

David (2003) menciona que las politicas proporcionan alternativas de solucion a los
problemas y sirven de directriz para implementar de la estrategia. Este autor define a las
politicas como los medios para lograr los objetivos planteados aplicando metodologias ya
establecidas.

Anteriormente, se han establecido tres objetivos a largo plazo, para los cuales se plantean

las siguientes politicas:

a. Incrementar las ventas y rentabilidad manteniendo un alto nivel de calidad que refleje
la satisfaccion de los clientes, consumidor final y distribuidores

e Garantizar la disponibilidad de productos conforme satisfagan las necesidades del

cliente.

Brindar créditos a un plazo méaximo de 90 dias.

e Sila compra es al contado, se efectuara un descuento promocional.

e Brindar descuentos de acuerdo al volumen de compra.

o De las ventas realizadas por Pinturas Sur el 85% son al contado y el 15%, al crédito.
e El envio de mercaderia se realiza a las 24 horas de haber realizado el pedido.

e En caso no haya stock de producto la demora de envio es de 72 horas como maximo.

e Aguellos clientes que generen mayor rentabilidad a la empresa tendrén un trato

prioritario.

e Al presentarse un reclamo, el equipo de ventas tendré que resolverlo en la brevedad

posible buscando las mejores condiciones para la empresa.
e El equipo de ventas utilizard un formato estandar al momento de hacer sus pedidos.

b. Incrementar la eficiencia de las operaciones mediante la mejora continua de

Procesos.

¢ Lasactividades de mantenimiento se deberan planificar en fechas y horarios de menor

demanda.
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¢ Las modificaciones en formulacion y caracteristicas del producto se deberan realizar
bajo los resultados de estudios de demanda, los cuales estaran a cargo del area de

Marketing.

e Los colaboradores del departamento de produccién deben tomar un curso de

capacitacion anual para el incremento y mejora de su desempefio.
e Establecer reservas medias de inventario como plan de contingencia.
e Contar con uno o0 mas proveedores.

e El departamento de produccion debera actuar de acuerdo a las normas establecidas en

este departamento.
e Destacar el control de calidad a través del Sistema de Gestion de Calidad.
e Promover el mejoramiento continuo mediante los Sistemas Integrados de Gestion.

e Serresponsable, gestionar y minimizar el impacto ambiental de los recursos utilizados

en produccion.

e Se implementaran procesos de evaluacion anual que gestionen las actividades de la

empresa.
c. Lograr el compromiso del equipo humano en el desarrollo del Plan Estratégico.
¢ Reconocimiento en base al mérito o la antigliedad.

e Ofrecer prestaciones a los empleados, ademas de las requeridas por ley, como

capacitaciones y bonos de productividad.

e Todo cambio en la organizacion debera ser bajo conocimiento de la Direccién y se

realizaran en base a analisis de procesos organizacionales.

e La organizacion deberé contar con un Manual de Organizacion y Funciones (MOF)
que permita que los involucrados se enfoquen en la ejecucion del plan estratégico de

forma responsable y ordenada.

e Serecomienda usar los medios tecnoldgicos que se disponen en la actualidad para una
comunicacion mas rapida y efectiva, ya que estos permiten informar simultaneamente a
todos los involucrados en una actividad evitando el uso del papel, lo cual concientiza al
personal en el uso responsable de los recursos que se disponen y la proteccion al medio

ambiente.



e Anualmente, las jefaturas de area presentaran el Plan de Operaciones con su respective
presupuesto. Cada tres meses se efectuaran reunions en las que las Jefaturas expondran a

Gerencia los avances de sus areas.

e La planificacion y presupuestos de la empresa se ejecutaran en base al Plan

Estratégico de Layconsa division Pinturas Sur.

f,.2. Plan de Marketing

6.2.1. Objetivo

Layconsa division Pinturas Sur busca incrementar en 50% su participacion en el mercado
de pinturas latex, esmalte y barniz para el periodo Julio, 2019 — Julio, 2020.
Con ello se espera incrementar el posicionamiento de marca de pinturas latex, esmalte

y barniz en un 15% para la zona sur del pais con profesionales involucrados al producto.

6.2.2. Definicion del publico objetivo

En este punto, se toman en cuenta las constructoras, instituciones, empresas publicas y
privadas, a quienes se busca llegar de forma directa; ademéas de maestros pintores en general y
duefios de ferreterias que venden pinturas latex, esmaltes y barniz, orientado a ofrecer un
producto a mas econémico en un segmento de gama media y alta, y que son exigentes en cuanto
a material promocional. La Tabla 11 muestra las caracteristicas del publico objetivo y la Tabla

12, los diez principales clientes con los productos que solicitan a Pinturas Sur.

Tabla 11. Caracteristicas del publico objetivo de Layconsa division Pinturas Sur

Caracteristicas Descripcion
Sexo: Femenino y masculino
Nivel

. .. Segmentos A,B,CDy E
Socioecondmico:

Edad: 25 a 54 afios

Compra mensual: S/ 1,000.00 promedio

Region: Arequipa, Moquegua, Puno y Tacna
Estilo de vida: Progresistas
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) Orientados por las promociones Yy
Actitudes de _ o )
regalos que les brinda la fabrica de pinturas o
compra: o
la distribuidora.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 12. Top 10 de principales clientes de Layconsa Division Pinturas Sur y los productos
de su preferencia

CLIENTES PRODUCTOS

Ferreteria y Materiales de
Construccion S.R.L. Base blanca, temple.
(FEMACO S.R.L)

Aceite de Linaza, Anticorrosivo, Barniz,
Ferreteria y Pinturas Santa Base Blanca, Ecolat, Esmalte, Esmalte Ecolat,
Rita S.A.C. Goltex, Master Lac, Master satinado, Sellador

para pared, Temple.

Aceite de Linaza, Base Blanca, Cola
Sintética, Ecolat, Gloss Martillado, Goltex,

Decocolors AQP E.I.LR.L. ) )
Imprimante, Master Lac, Master Satinado,

Metagloss.

Aceite de Linaza, Base Blanca, Cola
Centro de Matizados Full

Colors E.I.LR.L.

Sintética, Ecolat, Esmalte, Esmalte Ecolat,

Master Lac, Master Satinado.

FAVICS PERU S.R.L. Base blanca.

SIKACON Sociedad

Comercial de Responsabilidad Aceite de Linaza, Base Blanca.
Limitada
A Construir el Arca E.l.LR.L. Base blanca, Ecolat, Temple.
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Matizados Mabel Color
S.AC. Base blanca.
(M. Mabel C. S.A.C))

Aceite de Linaza, Acondicionador de

Distribuidora Peruana de metales, Base blanca, Ecolat, Goltex,
Pinturas SAC Impermeabilizante, Latex Mate, Sellador
para pared.
Ferreteria y Servicios Aceite de Linaza, Base Blanca, Master
Chorrillos S.R.L. Lac.

Fuente: elaboracidn propia

6.2.3. Diagndstico de la situacion actual

Visto en el Capitulo 3.

6.2.4. Anailisis de Competitividad (SF’s de Porter)

Visto en el Capitulo 3.
6.2.5. Estrategia de mercadotecnia

6.2.5.1. Obijetivos

e Convencer al consumidor que en esta nueva etapa Pinturas Sur tiene mejor calidad,

precio adecuado y mejor presentacion.
e Recuperar posicionamiento en el mercado.

e Lograr a diciembre de 2019 los objetivos trazados en ventas (Participacion de
Mercado).

6.2.5.2. Descripcion
Elementos que intervienen en la campana:
e INTENCION: Lograr los objetivos publicitarios.

e EMISOR: La empresa Layconsa.
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e CIFRADOR :  Marketing.
e MENSAJE : Contenido, canal.
e RECEPTOR :  El grupo objetivo.

e EFECTOS : Resultado de lo planeado.

6.2.5.3. Fases
a. Estudio de Mercado.
b. EI Objetivo Publicitario.
c. La Estrategia Publicitaria.
d. Los Medios.
e. EIl Cronograma.
f. La Estrategia Creativa.
g. Lanzamiento de la Campania.

h. Evaluacion de la Campafia.

6.2.5.4. Estudio de mercado

Entre agosto y setiembre del 2018, a través de un censo y encuestas se ha estimado que
existen 250 puntos de ventas de pinturas y 50 centros de matizados en Arequipa.
Se comprobo que el precio al cliente (ferretero) ademas del trato que la empresa le pueda

brindar, es un factor determinante para el éxito en las ventas del producto.

Figura 11. Preferencia de marcas de pintura a nivel de la ciudad de Arequipa
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Fuente: elaboracion propia
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En la figura se observa que Pinturas CPP y Vencedor tienen la mayor preferencia de los
clientes, los cuales representan el 46% del mercado local. Pinturas Sur ocupa el Quinto lugar
de preferencia con 14.8%.

6.2.5.5. Investigacion de mercado

Se requiere analizar la situacion interna de la empresa, asi como el entorno externo que
engloba la situacion actual y comportamiento del Mercado para poder disefiar las estrategias a
tomar en cuenta en la planificacion de actividades de la empresa. Dicho estudio es conocido
como la investigacion de Mercado.

La investigacion de mercado se realizé para los productos de Esmalte Sintético Sur,
esmalte Ecolat, Latex Mate, Master Lac Piroxilina y Master Satinado; los cuales cuentan con
potencial en el mercado, y dado que los competidores anualmente renuevan productos que
compiten directamente con los mencionados, es necesario hacer cambios acordes con las

tendencias del mercado.
a. Tipo de investigacién: Descriptivo
e Poblacion: Ferreterias de Arequipa metropolitana que venden pinturas.
e Muestra: 50 duefios de ferreterias, 50 clientes.
b. Meétodo de investigacion
e [Fuente primaria: Encuesta.

e Fuentes secundarias: Documentos, revistas de especialidad, internet y trabajos

anteriores.

e Entrevistas.

Con el apoyo de estas herramientas, el studio de Mercado indicé que Pinturas Sur requeria
de muestrarios de combinacion de colores para facilitar la eleccién del cliente. Asi mismo, se
determind que la publicidad de los productos es muy escasa, por lo que los clientes solicitaron
letreros y banners para dar a conocer los productos de Pinturas Sur. Ademas, se concluyo6 que
quienes tienen mayor influencia en la eleccion de marca de pinturas son los duefios de

ferreterias y maestros pintores.

6.2.6. Marketing publicitario de la marca

Se cuenta con las siguientes herramientas de Marketing Publicitario:
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e Material POP: afiches de pinturas Latex, base Sur, Pinturas Automotriz, afiches

Satinado, Banderines de Lineas Pinturas Sur.
e Polos Promocionales Pinturas Sur

e Colocacion de Letreros Pinturas Sur.
Actualmente no se cuenta con publicidad ATL (Above the line), como son radio y
televisidn, asi como tampoco se cuenta con una pagina web propia y paginas en redes sociales;

por lo que el plan plantea su inmediata ejecucion.

6.2.7. Objetivo publicitario

Convencer al cliente que “Pinturas Sur, tiene mejor calidad, adecuado precio y mejor
presentacion”. Esto no serd posible sin el adecuado apoyo de actividades de promocion y
publicidad, por lo que se han formulado una serie de actividades orientas a reforzar los

siguientes aspectos:

Tabla 13. Actividades orientadas a los diferentes factores que impulsaran las ventas en
Layconsa divisiéon Pinturas Sur

Marca Producto Cliente

e Creacion de slogan e Redisefio de envase e Porta catalogos

e Boletin informativo e Volantes informativos de|e Visitas a la planta
los productos y sus

oY e Cursos de
caracteristicas.

capacitacion.

e Conferencia de Prensa

e Presencia en ferias de . .
. e Afiches publicitarios i
construccion y e Promociones de venta

acabados. * Gigantografias e Mandiles ¢/ logotipo

e |nauguracion de la|e Sorteos de premios

lanta e Polos estampados
prania. e Cartilla de colores . Gorros estampados
e Publicidad medios, p

e Paneles de colores

radio y diarios. e Libretas de notas
o ¢ Impulsadotas de venta L
e Capacitacion en e Lapices, llaveros
coordinacion Sencico |e Banderines colgantes
o EI comprador
e Publicidad en buses. |e Convenios ¢/  taxis incégnito
amarillos
Consumidor Comunidad
e Sorteos con cupones e Convenio con la POLTRAN para el
e Polos, gorros, llaveros pintadq de las 10 casetas de trépsito
’ ’ de la ciudad de Arequipa, a canje de
e EIl Pintor del mes publicidad en las mismas.
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e El Pintor del afio ¢ Pintado de casetas de Serenazgo.

e Tapasol para autos e Carrera  Pedestre,  Actividades
S deportivas.

e Cursos de capacitacion

e Promocion: Por la compra de Pinturas.
Sur gratis, Utiles escolares

e Visitas a la planta

e Avisos en el Boletin “El Pinton de
Sur”

Fuente: elaboracion propia

6.2.8. Lugares de distribucién

La distribucion de Pinturas Sur se desarrolla con nuestros canales de distribucion local en
Arequipa y provincias, Moguegua, Tacna, y recientemente en Puno, a través de la fuerza de
ventas con las visitas a clientes programadas.

Se tienen los canales detallista, mayorista-distribuidor y moderno-retail como los canales
de distribucién de Layconsa division Pinturas Sur. En el mercado se identifican lugares
estratégicos como son Av. Mariscal Castilla, Av. Bolognesi (Cayma), Av. Aviacion

(Zamécola), cono norte, entre otros.

6.2.9. Estrategias de distribucion

También conocida como plaza, se define como los lugares o puntos de venta donde se

ofrecen los productos a los consumidores.
a. Puntos “Master Paint”
¢ Identificar las zonas con mayor afluencia de personas.

o Realizar alianzas estratégicas con las ferreterias que tengan preferencia con los

productos de Pinturas Sur.

e Estos clientes deberan cumplir con una cuota de compra para ofrecerles el apoyo en

publicidad (letreros, banners, afiches, etc.).

Mediante la estrategia se logrard generar conciencia de marca en los lugares mas
concurridos en cuanto a la compra de pinturas, logrando ganar mayor posicionamiento de marca

en el punto de venta.
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b. Espacio en el stand

El marketing ha revolucionado el mundo de la empresa, ya no solo se trata de estar
presente, sino hay que saber cdmo permanecer en el mercado. Todo se enfoca en la imagen,
quien es la que vende, por lo que se colocaran las pinturas de forma estratégica en 20 puntos
importantes entre Arequipa, Pedregal, 1lo, Moquegua y Tacna.

Al tener un espacio en el stand, especialmente para los productos de Pinturas Sur, ayudara
a generar un mayor impacto ante el cliente, de tal forma que sea influenciado a la compra del

producto. De esta manera también se estara dando exclusividad de distribucion a las pinturas.

6.2.10. Estrategias para producto

a. Actualizacion de la marca

Actualmente, la marca —en parte— refleja el estatus social de una persona, es decir,
“proyecta” su nivel de bienestar y desarrollo y en ello radica su importancia. La promocion y
publicidad del producto de una determinada marca se proyecta en la mente del consumidor
mendiante ciertas técnicas para que este lo destaque frente a la competencia, lo cual,
consecuentemente, le permite un posicionamiento en el Mercado (Fisher, 2001). Es por ello que
Pinturas Sur debe realizar un cambio de imagen no solo en el logotipo sino también en las
etiquetas de los diferentes envases.

Se debe plantear la idea de hacer un cambio de imagen progresivo que le permita informar
correctamente al cliente fidelizado, ganar posicionamiento en la nueva generacion de clientes
y abarcar nuevos segmentos de mercado demografico y geografico.

Para poder realizar el cambio se debe analizar a los clientes actuales y posibles clientes,
conocer mas a fondo sus gustos y preferencias, para la eleccidon de una pintura, utilizando las

herramientas de encuesta y focus group.

b. Reformulacion de productos

Tres ejes principales definen actualmente cualquier reformulacién de pinturas: la
viabilidad econdmica, la proteccibn medioambiental y de salud y la adecuacion a los
requerimientos del cliente.

El publico al que se dirige Pinturas Sur se enfoca mayormente en los precios,
seguidamente de la calidad y finalmente en la salud. Se cuenta con precios competitivos en
cuanto a las pinturas latex, pero no son muy conocidos tanto por el cliente final, como por los
pintores. Por ello, se debe estudiar el mercado para poder implementar una mejoria para la

reformulacion de cualquier tipo de pintura y que ésto brinde una ventaja competitiva.
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6.2.11. Estrategias de comunicacion

La comunicacion con el consumidor se da a través de la publicidad, con la cual se
describen las caracteristicas del producto que motive a su compra y consumo (Badia y Garcia,

2013). A continuacion, se describen las estrategias a implementar:
a. Medios virtuales

e Creacion de un catdlogo de producto virtual. Los representantes de ventas, al
realizar ventas institucionales, deberan contar con los productos en forma virtual, lo cual
ayudard al cliente poder elegir el producto que desee; asi mismo, podra contar con las
especificaciones que el cliente considere relevantes, a locual también se conoce como
brochure institucional. Este se enviara al cliente de forma fisica realizando la impresion

necesaria y no masiva pero solo a posibles clientes puntuales.

e Creacion de una pagina web. Es muy importante contar con un sitio web, ya que en
la actualmente muchas personas suelen buscar un producto tomando como primera fuente
el internet, antes de ir a un negocio. L a competencia cuenta con sitio web, disponible
las 24 horas, los 365 dias del afio; lo cual le posibilita acceder a clientes que estan lejos o

que no conocen Pinturas Sur.

e Facebook Pinturas Sur. Facebook se utilizara con el fin de captar nuevas

generaciones de clientes debido al gran dinamismo que tiene.

e “Info Is Info” Pinturas Sur. La presencia en el sitio web gratis ayuda a favorecer
la basqueda en internet. SGlo es posible actualizar textos e imagenes, ademas de colocar
enlaces de las cuentas de redes sociales. Actualmente, Pinturas Sur se encuentra en uno

de los primeros resultados en el buscador de Google como “Pinturas Sur Arequipa”.

e Planeta Peru Pinturas Sur. Sitio web libre donde se encuentran alojadas multiples
empresas de venta de pinturas a nivel nacional y local. Asi mismo, se registran datos de
la empresa, como direccion y teléfono que facilita el contacto entre el cliente y la
comparfiia. Ademas, se puede ver el alcance (estadisticas de acceso) que tiene el sitio,

permitiendo mantener o mejorar el contenido para todas las plataformas.

b. Medios impresos
Como la carta de colores y el catalogo de combinacidn de colores de interior y exterior.

Empresas Vencedor, American Colors y Anypsa cuentan con este material y es muy 0til para
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recomendar colores de pintura porque los ven plasmados en una fotografia y mediante ello se
puede vender colores que no tengan rotacion.

Estas herramientas son de gran valor para los ferreteros y pintores. Por ello, requieren de
capacitaciones con respecto a la combinacidn, tendencia y manejo en general de los colores de

pinturas; de lo contrario, constituye una desventaja a la hora de recomendar el producto.

c. Alianzas Estratégicas
Buscar dar servicio a profesionales de decoracion y arquitectos con cartillas de colores,
asi como cartillas informativas de la variedad de productos que puedan ser usados en sus

proyectos; pudiendo brindarles un precio especial y entrega en obra.
d. Medios ATL (Above the Line)

e Publi LED. Paratodas las lineas también se realizara publicidad en Publi LED en una
zona estratégica, cerca de donde se comercializa Pinturas Sur. Este tipo de publicidad
haré recordar al cliente sobre las pinturas y la marca.

e Publicidad en radio. Los anuncios en radio servirdn para comunicar a las personas
que no cuentan con la disponibilidad de una TV. Las pinturas se promocionaran segun la

época del afio.

e Auspicio de programas de TV del rubro construccion. Auspiciar programas de

construccidn ayudaria a promover la marca a nivel sur del pais.

e. Medios BTL (Below the Line)

Se concentrara en activar las zonas ferreteras. De esta manera se espera lograr una
interaccion Unica con el target, sorprenderlo donde menos lo espera, lo cual permitira
posicionar a la marca Pinturas Sur como algo novedoso y despertara el interés de mas clients.
De esta manera se pasard a realizar publicidad de boca a oido. Este tipo de activacion se
realizara en los lugares de mayor concentracion de clientes como Mariscal Castilla, Av. Quiroz
y mercado de Zamécola.

6.2.12. Estrategia de marca

a. ldentificar a representantes de venta
Actualmente los vendedores no cuentan con un uniforme que los diferencie de la
competencia. Los vendedores de empresas como QROMA, ANYPSA vy relacionados cuentan

con camisas y pantalones con el logotipo de su empresa. Al identificar a los representantes de
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ventas se podrd exhibir la marca Pinturas Sur siendo un apoyo publicitario, ya que los

vendedores se movilizan a diferentes partes del sur del pais.

b. Capacitacion para pintores

Los pintores influyen en la determinacion de compra de un producto de pintura, segln
resultados de investigaciones anteriores y las del presente afio. Por ello, empresas como CPP,
American Colors, ANYPSA, Chema y JET realizan al menos una capacitacion anual en
Arequipa. Mediante la investigacion de mercado se ha definido el tipo de capacitacion de interés
del maestro pintor y su perfil. Este dato ayudara a dirigir correctamente los esfuerzos en

publicidad.

c. Capacitacion al personal de produccion

Se debe poner mayor énfasis en el desempefio de los trabajadores de la planta de
produccion, a raiz de que las ferreterias informan sobre algunos productos que no llegan en
buen estado. La capacitacion debe darse de forma continua para tener un mejor desempefio de

los trabajadores.

d. Servicio post venta

La empresa debe dar a conocer expresamente al cliente que realiza el seguimiento del
producto adquirido y que cuenta con personal capacitado para atender a sus consultas, ya que
estd comprometida en darle lo mejor. De esta manera, se busca fidelizar al cliente dado el

contacto constante con el personal de la empresa, quien representa la parte humana de la misma.

fi.3. Plan Comercial

6.3.1. Andlisis situacional

Tanto el analisis interno (debilidades y fortalezas), como el analisis externo (amenazas y
oportunidades) se vieron en el Capitulo 5 - Andlisis FODA.
6.3.2. Entorno del mercado

El entorno del mercado se describe en el Capitulo 2.

6.3.3. Segmentacion

La segmentacion de mercados identifica a grupos de consumidores que tienden a cierta

afinidad en comun respecto a un producto, lo cual también influye en el aprovechamiento
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eficiente de los recursos de la empresa. Entre las principales caracteristicas de la segmentacion
tenemos (Arellano, 2010):

e Identificacion de grupos de consumidores que tengan afinidad en necesidades

especificas.
e Dichos grupos no se crean, existen de forma natural.

e Los segmentos se originan de acuerdo a las tendencias de los consumidores, mas no

en base a los productos que se ofertan.

Siguiendo estos conceptos, se ha determinado la segmentacion del mercado de pinturas

de acuerdo a la Tabla 14 (ver también Anexo 5).
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Tabla 14. Segmentacion del mercado de Layconsa division Pinturas Sur

Etapas del proceso

Segmentos

Premium

Satinado

De Valor

Econémico

Stper Econémico

Delimitacion del drea
de mercado

Arequipa, Moquegua y Tacna.

Identificacion de las
variables de
segmentacion

Insumos empleados en la fabricacion: Resinas.
Poder adquisitivo del cliente: Niveles socioeconomicos (A, B, C y D),

Segmentacion en

Resina acrilica 100%

Acabado satin,

Resina vinil-acrilica

Resina vinil,

Resina estirenada:

funcion a | 1ables lavable.
e St S NSE: A, By C. NSE: A, By C. NSE: By C. NSE: Cy D.
Entre 30 a 65 anos, Entre 30 a 65 afos. Entre 30 a 65 aios.
Entre 40 a 55 afios. Entre 40 a 55 afios. Ingreso promedio Ingreso promedio Ingreso promedio
Ingreso promedio Ingreso promedio mensual por pareja: S/. | mensual por pareja: S/. | mensual por pareja; S/.
3 : 2
mensual por pareja: S/. | mensual por pareja: S/. 10,000. %000, 2000.
15.000. 15.000. De zona Urbana y De zona Urbana y De zona Urbana y
Identificacion de las De zona Urbana. De zona Urbana. foral. Rxlxral. Rf’ml'
caracterfsricas de cada Profesionales. Profesionales. Proff:su‘males y meFSI(_)nales y Profe’sm.nalcs y
segmento C()mpradoreq Compradorcg lecnicos. ecnicos. Técnicos.
idividuates t P c Compradores Compradores Compradores
St 'iona.ies 'ns(ilucionaics individuales e individuales e individuales e
D ) 'I‘ a dd ch 15d d institucionales. institucionales. institucionales.
csf;.li:gm;;: ' Sf)st;:::ca:k:: . De estilo de vida: De estilo de vida: De estilo de vida:
' h ‘ h Progresistas, modernas Modernas y Conservadoras y
y adaptados, conservadoras. resignados,

Fuente: elaboracion propia
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6.3.4. Competencia

Como se menciond anteriormente, el mercado de pinturas de los segmentos Econémico
y Super Econémico se encuentra con una alta disponibilidad de productos, lo cual ha
desencadenado una alta competitividad entre las empresas fabricantes de pinturas. Sin
embargo, en los segmentos Premium y Satinado sélo se destacan productos del grupo Qroma,
por lo que Pinturas Sur ha iniciado el desarrollo de pinturas que ingresen a estos segmentos de

productos de gama media a alta, tal como se observa en la Tabla 15.

Tabla 15. Comparativo de precios de la competencia versus Pinturas Sur segun productos
por segmento

Mejor Pinturas Mejor
Segmento Qroma ) )
precio Sur precio
American Master
PREMIUM S/. 60.16 S/.42.01
Colors Color
CPP S/.57.29 Master
SATINADO ) S/. 42.00
Vencelatex S/. 38.38 Satinado
Duralatex S/.34.71
DE VALOR Latex Mate S/.27.80
Vencelatex S/. 38.53
ECONOMICO Pato S/.21.07 Goltex S/.17.80
SUPER-ECON Fast S/. 13.59 Ecolat S/.13.00

Fuente: elaboracién propia

En la Figuna 12 se observan los resultados de la encuesta realizada a clientes ferreteros
en Arequipa y se refleja su percepcion frente a las principales marcas del mercado local. Los
resultados arrojan que en el factor de participacion de mercado Majestad es poco perceptible
para ellos, mientras que CPP es el que mas destaca; sin embargo, los clientes no consideran que
Pinturas Sur tenga una buena participacion en el mercado local. En cuanto a precios, los clientes
consideran que American Colors, ademas de CPP y Vencedor tienen los precios mas elevados;
mientras que Pinturas Sur, Tekno y Majestad tienen el precio promedio ideal. Respecto a la
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calidad, American Colors es catalogada por los clientes como la marca de mejor calidad en el
mercado, seguido por Pinturas Sur, Vencedor y Anypsa. Como cuarto factor, se investigé acerca
de la lealtad de los clientes donde CPP, American Colors y ANYPSA registran los clientes mas
fieles. Finalmente, la percepcion de los clientes en cuanto a la distribucién oportuna de
productos es muy positiva para Pinturas Sur, lo cual se debe basicamente a la localizacién de la

planta de produccion y su facilidad en la distribucion de los productos.

6.3.5. Objetivos y planificacion

Con el plan Comercial de Layconsa division Pinturas Sur se busca incrementar las ventas
para obtener mayor rentabilidad a la actual (nétese la competencia entre marcas de segmentos
econdémico y super econdmico). Para ello, se ha propuesto la reformulacion y relanzamiento de
productos de buena calidad (gama media a alta) en los segmentos Premium, Satinado y de
Valor. Asi mismo, se esta desarrollando la idea de la fabricacion de productos alternos para un
mercado donde va dar presencia de marca.

Para lograr estos objetivos se ha planteado un Plan de Operaciones que permitird mejorar
los procesos que presenten falencias en cuanto a la calidad y cantidad del producto. Asi mismo,
se ha visto por conveniente determinar el canal por el cual la empresa va a presentar un mayor
crecimiento, asi como también adecuar un plan de ventas y zonificacion de operaciones de los

vendedores.

6.3.6. Estrategia de ventas

Se plantea inundar el mercado con distintas presentaciones del mismo producto para
brindarle al cliente una mayor gama de productos de calidad y a bajo costo, de esta forma se
busca tener una amplia presencia de Pinturas Sur y el reconocimiento del cliente dentro del

canal tradicional y moderno en los segmentos Premium y De Valor.
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Asi mismo, se buscara innovar con colores nuevos y por temporadas que permitan ampliar
la variedad a escoger por parte del consumidor principal. Se planea capacitar constantemente a
los maestros pintores y realizar convenios de distribucion directa con las constructoras. Esto
permitird absorber mas clientela debido a la expansion y demanda del producto e incluso, de
esta manera, se podrian bajar los costos y aumentar la produccion y calidad del producto.

Ademas, se realizara el seguimiento constante de los requerimientos del cliente, por
medio de descuentos por temporada de colores o por nuevas lineas del producto que se vayan
desarrollando, lo que permitira generar una rotacion constante del producto sin perder la
vigencia en el mercado.

Como cuarta alternativa a la estrategia comercial, se proyecta ofertar productos de gama
media a alta, que cumplan con un nivel de calidad superior al ofertado actualmente para los

segementos mas ecnomicos.
6.3.7. Plan de viabilidad (4P’s)

6.3.7.1. Producto

¢ Lanzamientos de productos de gama media a alta, para que compitan en los segmentos

Premium, Satinado y de Valor.
e Consolidar el portafolio actual en Bases y Productos Econémicos.

e Cambiar el nombre de ciertos productos para que los clientes relacionen directamente

a aquellos con los que se va a competir en los segmentos de gama media a alta.

Cambio de las presentaciones de los envases de Master Color y Latex Mate.

6.3.7.2. Precio

Incremento de precios en el segmento Premiun (Master Color) y Latex Mate.

6.3.7.3. Plaza

Restructuracion de zonas de venta.

Actualmente se vende a Ferreterias, Centro de Matizados, Distribuidores y Grandes

Almacenes.

e Los vendedores trabajan directamente para la empresa, este servicio no se terceriza.
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e Modificacion en las presentaciones de algunos productos para su relanzamiento y

puedan llegar al cliente.

6.3.7.4. Promocion
e Implementar “Presupuestos de Promociones”.

e Promociones cruzadas con la venta de nuestros productos de mayor venta para hacer

conocidos los productos de baja rotacion.

e Hacer promociones dirigidas con productos Layconsa.

6.3.8. Estrategia comercial

Se plantea inundar el mercado con el relanzamiento de los productos que han sido objeto
de quejas, ya que se han reformulado para brindarle al cliente una mayor variedad de productos
de calidad media a alta y a menor costo que el de la competencia; para ampliar la presencia de
Pinturas Sur y el reconocimiento del cliente dentro del canal tradicional y moderno.

Asi mismo, se planea capacitar constantemente a los maestros pintores y realizar
convenios de distribucion directa con las constructoras. Esto permitird absorber méas clientela
debido a la expansion y demanda del producto e incluso, de esta manera, se podrian bajar los
costos y aumentar la produccion y calidad del producto.

Ademaés, se realizard el seguimiento constante de los requerimientos del cliente, por
medio de descuentos por temporada de colores 0 por nuevas lineas del producto que se vayan
desarrollando, lo que permitira generar una rotacion constante del producto sin perder la

vigencia en el mercado.

f:.4. Plan de Operaciones

Layconsa division Pinturas Sur cuenta con tres lineas de productos, las cuales son linea
de pintura para concreto, para madera y para fierro. En general, se espera producir 951,139
galones de pintura para las tres lineas en el largo plazo. A continuacion, se muestra la table con
la cantidad de produccion de galones proyectados a corto (3 meses), mediano (6 meses) y largo

(12 meses) plazo.
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Tabla 16. Produccién de galones de Layconsa division Pinturas Sur al corto, mediano y

largo plazo
] Corto Mediano Largo
Linea
plazo (Gl) plazo (Gl) plazo (Gl)
Concreto 213,124 423,937 883,191
Madera 7,762 16,340 34,318
Fierro 20,940 35,736 79,252

Fuente: elaboracion propia

6.4.1. Descripcion del producto

6.4.1.1. Especificaciones del producto

Layconsa division Pinturas Sur produce en mayor volumen la linea de pinturas para

concreto, por lo que a continuacion se describen sus principales productos por segmento.

Tabla 17. Especificaciones de productos de linea de pinturas para concreto

Producto

Descripcion

Presentacion

Master color

(Premium)

Master

Satinado

(Satinado)

Latex Mate

(De Valor)

Goltex

(Econdmico)

Producto de alta calidad para el
pintado de superficies de concreto,

acabado mate

Producto de alta calidad para el
pintado de superficies de concreto,

acabado satinado

Producto de calidad excelente
para el pintado de superficies de

concreto acabado mate

Producto de calidad buena para
el pintado de superficies de concreto

acabado mate

Baldes de 4 litros y de
20 litros.

Baldes de 4 litros y de
20 litros

Baldes de 4 litros y de
20 litros

Baldes de 4 litros y de
20 litros
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Pintura de calidad regular, para

Ecolat
el pintado de superficies de concreto, Baldes de 4 litros y de
(Super para pintado de interiores acabado 20 litros
Econdmico)

mate.

Fuente: elaboracidn propia

6.4.1.2. Proceso de produccion

Teniendo conocimiento de los principales productos, es necesario informarse acerca del
proceso de produccion para determinar puntos criticos, procesos de mejora continua, establecer
medidas de seguridad y salud en el trabajo, entre otros factores.

Tabla 18. Proceso de produccion de la linea de pinturas para concreto de Layconsa
divisiéon Pinturas Sur

Etapa Actividad Descripcion

Recibe la orden de

5 produccion con el vale de salida
Recepcion  de .
; ~de insumos y compara que las
ordenes de produccion )
cantidades en los dos documentos

sean iguales
PRIMERA:
Pesado de Materia Pesar las  cantidades
) Pesado de ]
Prima indicadas en los vales de salida de
Insumos ]
insumos
Entrega de los insumos a
Ingreso de » .
produccion  verificando  las
Insumos a Planta )
cantidades
Moler los pigmentos Yy
Molienda de ) .
) cargas con resina, aditivos y
SEGUNDA: Pigmento
solventes
Elaboracion del
producto A los pigmentos molidos se

Completado de

Pintura les agrega lo ingredientes

faltantes como son, resina,

60



solventes y aditivos, todo esto se

mezcla

] Darle el color a la pintura
Matizado de ] )
) segun la muestra patron que se
Pinturas ] )
tiene en el laboratorio

La pintura que ya est4

aprobada por control de calidad es
TERCERA: Envasado de )
envasado en las  medidas

Envasado Pintura o
indicadas en la orden de
produccion.
Contraste en empaquetar
CUARTA: )
Embalado las pinturas que se han envasado
embalado

en los diferentes envases

Fuente: elaboracion propia

6.4.1.3. Materia primay proveedores

Los principales insumos para la elaboracion de la linea de pinturas se muestran en la Tabla
19. Para ello se cuentan con un gran numero de proveedores, siendo los principales Minera

Calcéareos Peruanos, Edesac, Qroma, entre otros.

Tabla 19. Principales insumos suministrados para la fabricacion de la linea de pinturas
para concreto de Layconsa division Pinturas Sur

Precio o
) ) o Descripcion
Articulo Unidad Cantidad unitario Total (S/)
del articulo
(S)

Carbonato Sélido
de Calcio malla Kg 2,500,000 0.25 62,500 color blanco al
325 100%

Latex Liquido
Vinil Acrilico al Kg 100,000 4.02 40,200 color blanco al
55% 55%
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Gel de

Resina
. color
Media de soya Kg 2,000 5.293 10,586 )
amarillento
al 60%
claro al 60%
Liquido
Alcohol )
. Kg 3,000 2.08 6,240 incoloro al
Metilico
99%

Fuente: elaboracion propia

6.4.2. Capacidad de produccién estimada

Betancourt (2016) indica que la capacidad de produccion es el volumen total obtenido del
producto en un determinado periodo de tiempo, y que el término produccion se refiere al
producto propiamente dicho elaborado por la compafiia o0 empresa.

Asi mismo, este autor define las capacidades a ejecutar por un determinado periodo de

tiempo, en tres plazos (Anexos 6y 7):

e Capacidad a largo plazo, cuyo periodo de desarrollo toma un afio y se enfoca a nivel

estructural. es mas estratégica.

e Capacidad a mediano plazo, que tarda entre 6 a 18 meses en ejecutarse y se relaciona

con el movimiento del recurso humano, materiales, equipos e insumos.

e Capacidad a corto plazo, que se desarrolla en actividades diarias o de forma semanal.

Tabla 20. Produccion estimada en galones de la linea de pinturas de concreto de Layconsa
divisién Pinturas Sur

Produccion (gl)

Producto Por Por Por Por Soles/Afno
dia semana mes afno
Master
100 500 2,000 24.000 712,224
Color
Master
) 300 1,500 6,000 72,000 1,686,600
Satinado
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Latex
Mate

Goltex

Ecolat

500

500

1,000

2,500 10,000
2,500 10,000
5,000 20,000

120,000

120,000

240,000

1,869,840

1,273,320

1,943,520

Fuente: elaboracidn propia

6.4.3. Manejo de inventarios

En Layconsa division Pinturas Sur los inventarios se trabajan con stock criticos, también

con stock minimos y méximos. Se utiliza un sistema operativo para el registro y movimiento

de almaceén. Los encargados del area son cuatro personas.

6.4.4. Equipo e instalaciones

En Layconsa division Pinturas Sur se cuenta con el equipamiento mencionado en la Tabla

21. En cuanto a las instalaciones e infraestructura de la planta, se hace mencidn al respecto en

el Capitulo 3.

Tabla 21. Principal equipamiento para la elaboracion de la linea de pinturas de concreto
de Layconsa division Pinturas Sur

Precio
Equipo Unidad Cantidad unitario Total (S/) Estado
(S))
Funcionando,
30,000.0
Batidoras und 6 5,000 0 se necesita
cambiar
) Funcionando,
Molinos 60,000.0
o und 2 30,000 solo
Tricilindricos 0 o
mantenimiento
) Funcionando,
Molinos 100,000.
und 2 50,000 sélo
SW 00

mantenimiento
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TOTAL 190,000.00

Fuente: elaboracién propia

1.5, Presupuesto

El presupuesto para el periodo Julio 2019 — Julio 2020, se muestra en la Tabla 23.

Tabla 22. Estado de ganancias y pérdidas de Layconsa divisién Pinturas Sur, periodo
agosto 2019 a julio 2020

Agosto 2019-Julio 2020

Soles %

Ventas Brutas Pinturas 6,634,557.29

Descuentos y Rebajas Pinturas -

VENTAS NETAS ’ 6,634,557.29 100.00%
Costo de Ventas Pinturas (5,152,048.76) -77.65%
UTILIDAD BRUTA 1,482,508.53 22.35%
Gastos Administrativos (60,733.40) -0.92%
Gastos de Ventas (393,223.30) -5.93%
Gasto de Marketing (183,087.00) -2.76%
UTILIZAD DE OPERACION 845,464.83 12.74%
Cargas Financieras 44 264 16 0.67%
Ingresos Financieros - 0.00%
Otros Ingresos - 0.00%
Otros Egresos - 0.00%
UTILIZAD DEL PERIODO 889,728.98 13.41%

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 23. Presupuesto mensual, periodo Enero a Julio 2020
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Tabla 24. Margen estimado de ganancia por categoria de productos, periodo enero a julio 2020

ENE FEB MAR ABR

Total Soles

MAY
Total Soles

JUN
Total Soles

JuUL
Total Soles

MARGEN
ESTIMADO

Total Soles

Categoria
Total Soles Total Soles

Total Aceite de Linaza 4,785.41 2,875.96 1,957.33 4,542.15 5,047.56 9,930.71 4,208.55 33,437.68 0.77% 0.21%
Total Acrilac 9,215.13 10,969.45 8,767.25 17,953.76 7,954.79 19,250.91 6,892.74 81,604.02 1.88% 0.10%
Total Anticorrosivo 3,850.41 4,222.08 3,398.39 5,825.69 2,292.25 3,857.53 2,807.16 26,253.50 0.61% 0.05%
Total Barniz 4,301.17 7,567.82 6,339.03 7,937.45 4,421.97 6,648.03 6,452.10 43,667.56 1.01% 0.16%
Total Barniz Marino 57.68 0.00 172.11 0.00 0.00 0.00 0.00 229.78 0.01% 0.00%
Total Base a la Piroxilina 0.00 109.19 210.73 0.00 210.73 0.00 181.98 712.62 0.02% 0.00%
Total Base Automotriz 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00% 0.00%
Total Base Blanca 363,953.54| 307,441.62| 253,789.45( 386,011.31| 284,552.99| 274,898.32 245,008.79 2,119,656.02 48.94% 15.54%
Total Catalizador 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00% 0.00%
Total Cola Sintética 8,337.88 392.43 271.12 0.00 0.00 0.00 177.56 09,178.99 0.21% 0.06%
Total Ecolat 68,740.76| 86,100.71 85,372.83| 110,554.36 73,769.71 69,226.06| 84427.67 578,192.09 13.35% 1.84%
Total Esmalte 26,683.69 36,368.70| 32,395.38| 34,560.86| 32,521.76| 25,764.58( 34,702.26 223,006.23 5.15% 0.65%
Total Esmalte Ecolat 32,743.10| 57,824.68 26,679.03 27,284.83 23,162.49 23,815.07 25,891.21 222,400.41 5.13% 0.06%
Total Gloss Martillado 1,018.96 0.00 0.00 0.00 0.00 9159.49 0.00 1,938.45 0.04% 0.00%
Total Goltex 16,920.99 21,740.12| 21,455.81| 21,086.85 17,602.82| 15,529.71| 19,353.41 133,689.71 3.09% 0.24%
Total Imprimante 7.477.56 310.72 0.00 1,1388.07 709.38 595.58 595.58 10,876.89 0.25% 0.00%
Total Litex Mate 12,440.83 14,446.69 4,272.12 4,044.21 7,238.22 5,747.94 7,420.37 55,616.37 1.28% 0.23%
Total Master Color 0.00 48.71 2,229.82 0.00 2,229.82 4,459.62 1,938.97 10,906.94 0.25% 0.03%
Total Master Lac 73,727.44| 89,848.03 51,642.34| 59,841.30) 54,907.93 57,208.86) 51,698.09 438,873.98 10.13% 1.28%
Total Master Lac Selladora 304.31 629.59 0.00 206.64 0.00 51.54 133.91 1,326.38 0.03% 0.00%
Total Master Satinado 20,831.04 25,680.58 21,815.98 14,733.63 12,430.28 22,654.33 12,576.12 130,721.96 3.02% 0.79%
Total Metagloss 3,126.93 2,014.87 8,907.33 -1,336.86 -353.25 3,128.89 839.91 16,327.82 0.38% 0.04%
Total Oleo Mate 0.00 288.76 144.67 0.00 0.00 144.67 409.06 987.16 0.02% 0.01%
Total Pasta para Muros 104.81 730.60 240.24 490.83 646.42 158.65 264.99 2,636.54 0.06% 0.01%
Total Pintura para Pizarra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00% 0.00%
Total Sellador para Pared 2,309.80 1,442.70 270.65 3,298.18 1,338.12 1,225.94 1,516.94 11,702.32 0.27% 0.06%
Total Temple 13,427.07 6,010.85 19,209.48 11,4359.41 14,113.92 8,924.27 11,344.56 84,469.55 1.95% 0.35%
Total Thinner 17,816.27 12,903.41 16,681.91 14,369.69 11,100.27 10,379.29 9,644.93 92,805.75 2.14% 0.38%
Total general 692,175| 689,968| 566,223| 724,041| 555,898 570,120| 532,883| 4,331,309 100.00%|  22.08%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 25. Gastos operativos del mes de Julio, 2019

Valores

GastoOperativo CentroCto ﬂ DesCentroCto E 2019 2018
ADMINISTRATIVO 1.03.00 Auditoria Interna 8304358 7849334
2.02.01 Contabilidad Arequipa 130,234.02 190,187.73
20301 Personal Arequipa 10901060 104,232 39
20501 Créditos y Cobranzas Arequipa 041 476
2068.01 Desarrollo de Sistemas 5567211 4727353
2.07.01 Compras Arequipa 2,501.52 5,840.14
2.08.02 Almacén Pinturas 0.00 37.40
3.08.01 Seguridad Arequipa 590.63 1,150.78
5.04.02 Wentas Pinturas Region Sur 34.00 0.00
80201 Tesoreria Arequipa 12457308 101,33861
Total ADMINISTRATIVO 505,659.95 528,564.13
Créditos y Cobranzas Arequipa 35,880.77 43,291.65
20505 Facturacian Pinturas 1476271 1380910
2.08.02 Almacén Pinturas 1,455.82 1,046.02
3.03.01 Jefatura de Planta Pinturas 0.00 10.35
Lineas de Produccion Div. Pinturas 107274 | 1933230
Control de Calidad Pinturas 0.00 7.26
Seguridad Arequipa 0.00 48.79
Ventas Pinturas Arequipa 7249718 8592317
Ventas Pinturas Regign Sur 10292351 61,11477
Investigacion y Desarrollo Div. Pinturas 27.40 0.00
Tesoreria Arequipa 760.13 260.89
Total VENTAS 229,380.26 224,844.30
Total general 735,040.21 753,408.43

Fuente: elaboracion propia

fi.fs.  Analisis de Generacion de Valor

Cuando vamos a analizar la generacion de valor, debemos dividir primero las actividades
y su aporte de valor afiadido que tiene para la compafiia y su aplicabilidad en las actividades
fundamentales para el auge empresarial que es lo que se quiere aplicar en Layconsa division
Pinturas Sur.

Las actividades primordiales son todas las actividades que permitan una creacion formal
del proceso productivo reflejado en el producto, sus servicios de pre y postventa; todo ello va a
comprender el uso de las actividades primarias en pro del desarrollo productivo.

Esto es responsabilidad de una logistica interna que va brindar el correcto suministro de
materias primas, ya que toda fase operative de la empresa se basa en modificar los
insumos/materia prima (pigmentos), en un producto final (pinturas). Layconsa division Pinturas
Sur cuenta con proveedores dentro del sector con precios acorde al mercado, pudiendo hallar
proveedores con productos de calidad para asi mejorar las pinturas producidas.
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Con respecto a la capacidad de almacenamiento, Layconsa division Pinturas Sur cuenta
con un deposito totalmente acorde y capacitado, para que una vez obtenidas las pinturas sean
debidamente almacenadas para su posterior distribucion.

Se debe realizar el respectivo impulso con una correcta aplicacion del marketing para dar
a conocer el producto, ya que Layconsa division Pinturas Sur no cuenta con suficiente
publicidad de los productos que ofrece; es por ello que deben realizarse las debidas
implementaciones ATL y BTL para poder posicionar la marcay recurrir también a el desarrollo
de una pagina web y publicidad en las redes sociales; los distribuidores no estan estimulados
en adquirir el producto por falta de promociones.

Se debe realizar asi mismo un debido servicio de preventa, venta y postventa para asi
poder tener un seguimiento respectivo a cada cliente y realizar una fidelizacion adecuada del
producto.

f,.7. Cronograma de Ejecucion

Figura 13. Actividades del Plan estratégico a ejecutarse en el afio 2019

ANO 1Y

MES ~JULI0 | AGOSTO | SET. |OCTUBRE| Nov. | o

SEMANA v afafa]a]2]a]afu]a]ala]a|2]a]a]a]2]a]s4]1]2]a]4s
FASE 1 - Elaboracion y Revision

Estudio de mercado

Anilisis del entorno

Seleceion de la estrategin

Definicion de la estrategia
Elaboracion del Plun de Marketing
Elaboracion del Plan Comercial
Elaboracion del Plan de Operaciones
Eloboracion de Plan Estratégico (PE)

Difusion del PE al equipo

FASE 11 - Desarrollo del PE
Estrategia de precios
Implementacion de difusion

Reestructuracion del equipo de Ventas -

Servicio al cliene

Elsboracion del Merchandasing

Aplicacion de la estrategin de ventas
Aplicacion de del plan de produccion
Reformulacion de prodoctos

FASE 11 - Resultados de ln estrategia

Evaluacion de resultados del PE

Replanteo de la estrategia

Fuente: elaboracién propia
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Figura 14. Actividades del Plan estratégico a ejecutarse en el afio 2020

ANO Q_ﬁ

MES ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO
SEMANA plalalal o 2isfa o aial a2 alafnalalafnl2ialalnfa]sfaln]2]s]4
FASE | - Elaborackin y Resisiin

Estudso de mercado -

Andlesas del ensorno

Sedeceion de la estrategia

Definscion de La estrategsa .

Elaboracsdm del Man de Marketing
Elsboracsim del Man Comercial |

Elaboracsim del Plan de Opetaciones

Elaboracsn de Plun Extrutégico (PE) |

Difusitn del PE al oguipo

FASE 11 « Desurrollo del PE
Estrategia de peecios
Implementacion de difusacn

[Reestructurncain del equipo de Ventas

Servicio al clieme

Elaboracion del Merchandaxing | | |

Aplicacidn de la estralegia de ventas

Aplicacion de del plan de produccion

Reformulacion de productos | | |

FVASE 11 - Resultados de ls

Evaluaciin de rosultados del PE
[Replanteo de b estratepin

Fuente: elaboracién propia

fi. 4. Estructura Formal de la Propuesta

Dada la alta competencia y poco margen de rentabilidad en los segmentos econémico y
stperecondmico en el mercado de pinturas, el Plan estratégico de Layconsa divisién Pinturas
Sur se enfoca en la reformulacion de sus productos para ingresar a los segementos de mayor
calidad, como son el segmento De Valor y Premium, desarrollando productos de gama media
a alta con un margen de ganacia mayor al actual.

Para ello, se ha visto por conveniente realizar un Plan Operativo por cada area, es decir,
un Plan de Marketing, un Plan Comercial y un Plan de Produccion u Operaciones. Con éstos se
busca mejorar la organizacion de los procesos por cada area, implementar las herramientas
necesarias para lograrlo, asi como también dar solucion inmediata a las deficiencias actuales.

Cada plan se ha elaborado en base a un analisis interno de la empresa, gracias al cual se
han identificado los riesgos, puntos débiles y fortalezas de la situacion actual con la que se
ejecutan las operaciones. Esto ha permitido determinar los objetivos por cada area que llevaran
a concretar la estrategia. Sin embargo, para ejecutar las actividades de este plan se requiere de
un presupuesto por area, el cual se ha proyectado a un afio (agosto 2019 a julio 2020) y sera un
indicador del desarrollo de la estrategia.
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Conclusiones

La estrategia planteada en el presente trabajo requerird ser evaluada anualmente, segun
resultados, dada la situacién cambiante del entorno externo y los riesgos que conllevan.

La estrategia que se ha definido para Layconsa division Pinturas Sur se resume en el
nuevo enfoque del segmento, brindando productos de gama media a alta a un precio mas
accesible en los segmentos Premium y De Valor; ya que el mercado de segmentos econémico
y sUper econdémico se encuentra abarrotado de productos en los que la competencia es muy
amplia y hay una gran diversidad de productos al mismo precio y calidad resultando en un
margen de ganancia por debajo del 20%, lo cual no es factible para la empresa. Dada esta
situacion, se estan reformulando los productos de los segmentos anteriormente mencionados
para que puedan competir en el mercado con una calidad similar a la de los lideres y a un costo
mas accesible al publico objetivo.

La Gerencia General debera trabajar en su implementacién de la estrategia, para que se
desarrolle y ejecute de acuerdo a lo planificado; y se encargara de comunicar y verificar su
cumplimiento segun el rol de cada uno de los integrantes de la empresa de acuerdo al
organigrama planteado.

Ademas, se han planteado planes de operatividad para el area de Ventas, Marketing (area
que se implementara a raiz de este proyecto) y de Produccion (se implementara el area de 1+D),
los cuales se basan en los objetivos planteados de la estrategia. Estos planes de operatividad
permitirdn ejecutar actividades de forma planificada, con tiempos de ejecucién planteados para

obtener los entregables esperados con eficiencia.
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Anexos

Anexo 1. Esquema del modelo de las 5 fuerzas de competencia de Porter

Nuevos Entrantes Proveedores
Amenaza de nuevos entrantes. Toda

industria atractiva que tiene buenos

rendimientos atraera nuevas empresas.

poner a la empresa bajo presidn.
Dependencia de pocos proveedores,
accesibilidad a las materias primas.

05

Rivalidad de la industria.

Rivalidad entre los competidores
existentes. Interaccion entre los
competidores de la industria
debido a miltiple factores como
la concentracidn de empresas
para un mismo mercado y
existencia de grupos

Productos Sustitutos
Amenaza de productos sustitutos. Los

productos sustitutos estan siempre empresariales. Clientes

presentes listos para reemplazar los Poder de negociacion de los clientes.
productos de la empresa. Precios La capacidad de los clientes para
bajos de los sustitutos, numero de poner a la empresa bajo presion.

sustitutos en el mercado.
grado de dependencia.

Fuente: An6nimo, basado en Porter (1985)

Poder de negociacion de los proveedores.
La capacidad de los proveedores para

Dependencia de unos pocos clientes,
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Anexo 2. El Sistema de valor de Michael Porter

Empresa de un solo sector industrial

\ denas de valo% Cadenasde valo% Cadenas de valor ‘
de pmveedoms/ decanal “ | del comprador /
» _,"' d

Empresa diversificada

J

I
I
I
I
|
l 2 P

Cadenasde val& Cadenas de W'N

de canal / del comprador

Cadenas de valor
de pmeedores/'

s,

Fuente: Porter (1985)
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Anexo 3. Diagrama de la Cadena de valor de Michael Porter

Infraestructura

Recursos Humanos

Actividades
De .
apoyo

Desarrollo tecnolégico

Adquisiciones

Logistica
Interna

Logica
Externa

Marketing y

Operaciones
ventas

|
Actividades primarias
Fuente: Porter (1985)
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Anexo 5. Representacion del modelo del Octégono, elaborado por el professor Juan
Antonio Pérez Lopez

Entorno :
organizacién extrinsecos

Estrategia Sistema formal Estructura
de Direccion Formal

Saber Estilos de Estructura

Distintivo Direccién Real

Misién Valores de la Mision
Externa Direccion Interna

Accion individual Motivos Intrinsecos

(igados al Saber
Distintivo)

Entorno Interno
(PERSONAS)

y
Motivos transcendentes
(ligados a la Mision)

Fuente: Ferreiro (2013)
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Anexo 6. Segmentacion de los principales productos latex por marca

La tabla que se observa a continuacion muestra un ejemplo de la segmentacion de

productos latex de acuerdo a las marcas mas destacadas del mercado local.

Segmento QROMA ANYPSA CERESITA GAMAX SUR
American Colors
Latex Gamax Master
PREMIUM Supermate Decorlast ] )
Premiun Premiun Color
Teknocolor
American )
) Satinlast
Satinado
_ Koral Latex Satinado Master
SATINADO  Cpp Satinado . ) )
Satinado Satinado Color Satinado
Vencelatex
Satinado
Duralatex
Latex Gamax Latex
DE VALOR  Vencelatex Duracolor )
Superior Color Mate
Teknolatex
Latex Pato
Latex Gamax
ECONOMICO Rocky MAESTRO ) _ Goltex
Profesional Paint
Pintek
SUPER-ECON Fast Koral Ecolat

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 7. Infografia que define la capacidad de produccién en el tiempo

LARGO, MEDIANO Y
CORTO PLAZO

MAs de un ano. Cambios
eshructurales con gran inversion.

De 6 218 meses.

Contyatacion o despido de

pevsonal, adquisicion de
equipos o subcontyatacion

Diayio o gemanal. toyas extyas,
Hransferencia de personal o
+rangpovte de producto

Fuente: Betancourt (2016)
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Anexo 8. Estimacion de produccion de galones por dia, semana y afio de la linea de
pinturas para concreto de Layconsa division Pinturas Sur en el corto, mediano y largo

plazo
Master
] Latex Mate Goltex Ecolat
Tiempo Satinado
(9h) (9h) (9h)
(9h)
Dia 15 15 50 330
Corto
Semana 77 77 250 1,650
plazo
Afio 3,679 3,679 12,000 79,200
Dia 20 20 60 400
Mediano
Semana 100 100 300 2,000
plazo
Afo 4,800 4,800 14,400 96,000
Dia 25 25 100 600
Largo
Semana 125 125 500 3,000
plazo
Afio 6,000 6,000 24,000 144,000

Fuente: elaboracion propia
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