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INTRODUCCION

El trabajo gue a continuacidén se presenta es la
descripcidn de las actividades de la empresa

"DISTRIBUCIONES PRIMAVERA SCRL .

Esta memoria, redactada en el marco del Programa de
Entrenamiento Gerenciail, "PEG", de la Universidad del
Pacifico. estd dirigida no solo a la obtencidén del Titulo
Profesional de Licenciado en Administracién de Empresas de
su autor, sino también a hacer participes a los lectores de
lae experiencias en la creacién de nuevas empresas en el

Pera.

Distribuciones Primavera SCRL, es una empresa
localizada en la ciudad de Arequipa y dedicada hoy en dia a
los gervicios de mensajeria local, nacional e
internacional. Cuando la compania se inicid, s6loc se
dedicaba al servicio de mensajeria local, pero luego,
gracias a varios acuerdos, funcicna a los niveles antes

mencionados.

El cuerpo de la memoria consta de seis capitulos.
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Consta también de las conclusiones y de los anexos,
que son ayudas siempre importantes para una mayor claridad

de lo explicado.

El capitulo primerc trata sobre los aspectos generales
de la compafiia. 35e explica la concepciétn de ideas y

alternativas de rubros posibles, la elecciébn del giro y la

definicidn del servicio que se decide explotar, la
constitucién, el tipo de sociedad y algunos aspectos
tributarios.

El segundo capitulo comienza a profundizar el tema a

través del andlisis del mercado. Se estudia los
antecedentes del servicio y el Aarea geografica, las
necesidades por satisfacer, la demanda, la competencia, el

pronéstico de ventas asi como el entorno de ese momento vy

las conclusiones que finalmente se obtienen.

El capitulo tercero trata del planeamiento
estratégico. Enunciamos nuestra misién, los objetivos,
describimos tanto el ambiente externoc c¢omo el interno,
vemos las estrategias de mercadeo y <finanzas y nuestras
politicas. Bl capitulo cuarto nos lleva a la eleccién de la
estructura organizativa y a la descripcidén de las funciones

generales que se cumplen en la compafiia.
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El Capitulo quinto revisa el aspecto financiero y
contable de la empresa a través de sus Estados Financieros
v, finalmente, el capitulo sexto evalia la gestidén, su

significado social y enuncia las proyecciones a futuro.

Para terminar, tenemos las conclusiones que se han

obtenido de este trabajo asi como los anexos.

Como referencia para los lectores, esta memoria
analiza el periodo de tiempo comprendido entre setiembre de
1991 v diciembre de 1993. 3e termind de escribir en el mes

de abril de 1894.



CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

Distribuciones Primavera SCRL nace como idea a fines
del afio 18990. La Universidad del Pacifico habia decidido
para entonces Que los alumnos gue estudiaran Administraciodn
y Contabilidad debian seguir el Programa de Entrenamiento
(GFerencial para optar el grado de Bachiller {(tiempo después,
por disposiciones del Gobierno seria para optar el grado de

Licenciado).

Es asi que, dadas las circunstancias, habia que
enfrentar la gran tarea de crear una empresa. Gran tarea no
porgue sea una hazafia el crear una. sino porgue en €es0S
momentos y hasta el dia de hoy, nuestro pais wvivia una
situacidén econdmica y social grave, 1o cual hacia realmente

dificil el esperar resultados positivos en el corto plazo.

3in embargo el wverano de 1991 fue la época en la Qque

se decide elaborar un plan de negocios y ponerlo en

practica. Esto implicaba consecuentemente una serie de
preguntas como quiénes conformarian la empresa, qué
actividad tendria la empresa. qué necesidades habia que
satisfacer, cudles eran las inguietudes de nuestros

posibles clientes, en fin, una larga 1lista de interrogantes

a las gue habia gue darles respuesta.
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Por razones de orden economico yv familiar, la empresa
debia constituirse en la ciudad de Arequipa. Dos de sus
socios wvivian permanentemente alli v el autor de esta

memoria regresd a residir alli una vez terminados los

estudios. Aregquipa, ademas de las razones antes
mencionadas, nos brindaba las ventajas de un mayor
conocimiento del mercado, de las costumbres, de la cultura

e idiosincracia de las personas. de las necesidades y. por

gqué no decirlo, de las buenas relaciones sociales. Este
ultimo aspecto, considerado también en la teoria
administrativa dentro de los roles interpersonales, es
visto como algo necesaric e importante, sobre todo en

paises como el nuestro.

Se decidid aque la empresa fuera una “empresa
familiar . Este tipo de empresa es algo connatural al
hombre v, si bien es cierto que tiene algunas desventajas
como por ejemplo el no poder implantar desde un principio y
de forma operativa una nitida distincidén entre propiedad vy
poder., también tiene muchos argumentos a favor y para
nombrar uno soclo, diremos que éstas son un terreno iddéneo

para gque surjan y se desarrollen nuevos empresarios.

Fue asi que se acorddé que la comparia la conformarian
las siguientes personas:

-

- 3r. Jorge Peha Colombue, Contador Publico Colegiado
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Yy con 40 anos de experiencia en diversas empresas
importantes de la ciudad de Aregquipa.
- 3r. Alberto Pefila Medina, Gerente de Ventas de F&R
del Peru., sucursal de Arequipa, v
- S3r. Jorge Peha Torres, egresado de la Facultad de

Administracién y Contabilidad., seccidédn de Administracidn de

la Universidad del Pacifico.

Nacia entonces la empresa. Era ya una decisidén tomada
v 1o que faltaba era plasmarla para darle una actividad

permanente v por supuesto hacerla legal.

Es menester anadir gque en esta decisidén se acordd
crear una empresa familiar, pero con la meta de pasar a ser
en el futuro una empresa de capital familiar, en la que el
poder continuara en manos de la familia, peroc en la que
también se implantara una asignacién de responsabilidades
de direccidn en razdn de la competencia profesional y no de

pertenecer a la familia.

1.1. Concepci6tn de ideas y alternativas.

& Cial era 1la actividad a la gque se iba a dedicar la
comparnia 7 Esta pregunta teniamos gque responderla en
funcioén a ciertos criterios gue nos sirvieran de guia en el

analiegis de las alternativas de 1los posibles rubros de



actividad. Los criterios fueron los siguientes:

- El proyecto debia requerir una inversidn pequefia,
pues el capital disponible en ese momento no iba mas alla
de 300 millones de intis. hoy equivalentes a 300 nuevos
soles vy, en aguella fecha, no méds alla de U5S3 500. Ademas
de ello, existia también la limitacion de acceso a fuentes
de financiamiento, no tanto en el aspecto del acceso en si
mismo, sino de las garantias exigidas.

- El1 proyecto tenia qQue inclinarse hacia algin aspecto
de comercializacion o de prestacidén de algun tipo de
servicio. 31 fuera posible, debia tender a ser innovador en
algitn aspecto de su actividad.

- Habia que generar un proyecto gque se desarrolle auto

sostenidamente Vv que tenga perspectivas de crecimiento a

futuro.

Basados en 1los criterios mencionados, resumimos
nuestras ideas en dos alternativas principales: una, 1la
comercializacidén y distribucidon -llamese compra venta- de
mercaderias en general y, otra, 1la prestaciéon de un

servicio como el de la mensajeria local. En ambos proyectos
se podia empezar con la inversidén minima con la qgque
contdbamos vy, en consecuencia, eran factibles de llevar a

cabo.

Normalmente, una vez elegido el proyecto se lleva a
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cabo un esondeo de mercado a través de la utilizacidén de
diversas metodologlas, entre las cuales esta principalmente
la encuesta directa al mercado objetivo. 5in embargo., las
alternativas elegidas por nosotros hacian que este tipo de
sondeo no fuera tan simple de aplicar, pues la demanda
potencial en ambos casos no la constituian personas
comunes., sino, en uno de los casos, vendedores minoristas
de determinados articulos que desearamos distribuir y. en
el otro caeo, Ppersonas naturales o juridicas que

repartieran con cierta frecuencia documentos.

A partir de lo anterior, nuestro sondeo de mercado
tenia que variar de metodologia. Se decidié. sobre la Dbase
del conocimiento y experiencia personal de los socios en
las alternativas escogidas, realizar entrevistas directas a

determinados clientes potenciales.

En el caso de la comercializacién de mercaderias, se
decidid acudir a 10 establecimientos minoristas
representativos de la ciudad (escogidos como ya dijimos en
funcién al conocimiento personal) y plantear alli mismo a
los propietarios las siguientes interrogantes:

- 81 el servicio gue les brindaban en la actualidad
los diferentes distribuidores de mercaderias era bueno vy
cémo crelan que éste podia ser mejorado, y

- Cuadles eran los productos de mayor salida vy cudles
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eran aquellos en los que tenian deficiencias de

abastecimiento, asi como la obtencidn de listas de precios

referenciales de sus distribuidores y las que ellos
aplicaban.

Para wuna mejor informacién, aclararemos gue éestos
minoristas entrevistados son ''grandes minoristas', es decir

son comerciantes que venden a su vez los productos a otros
comerciantes dedicados a ventas al menudeo. En
consecuencia, debe entenderse gque nuestra distribucién no
estaba dirigida a ventas unitarias, sino a este tipo de
“minoristas’” donde por lo general la venta es por lotes del
producto (cajas. cartones, bolsas).

.

SQué se obtuvo de este sondeo? La primera conclusidn
de las respuestas fue gue, si se deseaba comercializar
mercaderias, habia que dejar de lado aquellas llamadas de
primera necesidad (azucar, leche., arroz, fideos), pues para
entrar a competir en este tipo de productos la inversiodn
tenia gue ser muy grande, ya que la utilidad minima (1 o
2%. de acuerdo &8 listas de precios) se podia obtener sélo
por volumenes grandes. En segundo lugar, concluimos que el
servicio que les Dbrindaban las distribuidoras era bueno en
la mayor parte de marcas alimenticias vendidas en el

mercado; en algunos cascs., sSe opind gue lineas de productos

como por ejemplo la marca Winter (chocolates, cocoas) no
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estaba bien atendido, sobre todo por el distanciamiento en

las visitas del distribuidor al punto de venta.

Otra conclusién interesante del andlisis comparativo
de precios tanto del distribuidor como del vendedor, fue
que los margenes de ganancia en la mayor parte de productos
secundarios en los que podia incursionarse, tales como
golosinas, esencias, especias, Jabones, detergentes, no
iban mas alla del 5 6 6%, es decir casi como si fueran de

primera necesidad.

De +todo esto, podiamos extraer que teniamos ciertas
ventajas y varias desventajas: entre las primeras, sabiamos
que contdbamos con la experiencia de los socios, su
conocimiento amplio de los grandes v medianos competidores
en la distribucidén vy su acceso facil a los compradores;
entre las segundas, teniamos gue nuestro capital inicial
era minimo vy gue los margenes de ganancia iniciales también
iban a ser minimos debido, una vez més, al poco capital, lo
cual de otro lado, generaria también un efecto

multiplicador lento de las actividades.

Paralelamente, se llevd a cabo el otro sondeo referido
a la actividad de mensajeria. Como en €l caso de la compra
venta, la experiencia personal nos indicaba qgue los

clientes potenciales mas grandes en este rubro estaban
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constituidos por empresas tales como bancos y compafiias de

seguros y, adicionalmente, personas naturales o Jjuridica

0]

que en casos especlales tuvieran que repartir volumenes
importantes de documentos. Para el sondeo, decidimos elegir
5 bancos y 3 compafias de seguros; se decidid solicitar
entrevistas directas con directivos de dichas compafiias y
centrar nuestras preguntas en lo siguiente:

- Chan necesario era un servicio de mensajeria para
una empresa como la que dirigian.

- Como era el servicio gue prestaban en la actualidad
las mensajerias existentes, si estaban contentos con éste y
de qué manera pensaban que podia ser mejorado.

- Bolicitar, =i lo aceptaban, se nos brindara alguna
informacidén acerca de los niveles de precios del servicio

vigentes en el mercado.

Entre las principales conclusiones que se obtuvieron
de este sondeo, tenemos gue el 100% de 1los entrevistados
nos respondieron que no estaban contentos con el servicio
que se les prestaba y que constantemente rotaban de empresa
o trabajaban con varias a la vez. 3e nos explicoé que firmas
como las de ellos emitian para reparto muchisimos
documentos diarios. semanales y mensuales y que por 1lo
tanto, su imagen de servicio frente a los clientes dependia
en gran medida de la forma, rapidez, confianza y seguridad

con la gue dichos documentos llegaban a sus manos.



12

Algunas de las causas por la que se mostraban
descontentos con el servicio, era debido a las demoras en
las entregas, la pérdida de documentos, la mala educacidn
de algunos mensajeros para con los clientes y, en general,
el desbalance existente entre lo gque ellos trataban de
mostrar al c¢liente como imagen y el servicio que se les

otorgaba a través del reparto de documentos.

& CoOmo mejorar el servicio ? A esta pregunta 1la
mayoria de entrevistados respondieron gue creian gque el
nivel profesional de los gque dirigian este tipo de empresas
debia cambiar para que el servicio cambie, en otras
palabras, que los directivos de las mensajerias no solo
supieran como enviar gente a gue reparta, sino también que
fueran capaces de entender lo que es realmente un servicio,
su importancia, cémo innovarlo, cémo hacer gue su personal

entienda la importancia de un buen servicio, etc.

Debido &a la amistad existente. algunos accedieron a
proporcionarnos 1los precios que pagaban por el servicio; de
5 compafiias obtuvimos esta informacion que se resumia en
gque el precio por documento repartido fluctuaba en un rango
que iba entre los 3/. 0.20 v 5/. 0.40. A partir de esto,
concluimos que para tener un nivel aceptable de ingresos
debiamos manejar un volumen de documentos permanente

bastante grande.
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Una vez realizados ambos sondeos, gquedd claro gue los

dos proyectos eran realizables pues cumplian con los
criterios establecidos de antemanoc, es decir un bajo nivel
de inversiodn, se orientaban hacia aspectos de
comercializacion o prestacién de servicios, podian ser
innovadores dependiendo de la administracidén eficaz gque
pudiera imprimirse y tendian a ser proyectos que se auto

sostuvieran con el pasar del tiempo.

Antes de tomar una decisiodn definitiva sobre el rubro
en el que ibamos a actuar, y contando con la experiencia de
uno de los socios en el aspecto de la comercializacidén de
mercaderias en general, se decididé. una vez constituida la

empresa, llevar adelante una ''prueba piloto” en este rubro.

Como ya hemos mencionado lineas arriba, nuestro sondeo
sobre la compra venta de mercaderias nos habia llevado a
saber que algunas lineas de productos no estaban bien
atendidas en el mercado. Una de ellas, 1la hemos nombrado.
era la 1linea de productos Winter; en funcién a ello, se
decidié contactar a dicha empresa en Lima y comprar 20
cajones de cocoa Winter para pago a 90 dias fecha de la

factura.

Una vez comprada la mercaderia, ésta llegd a Arequipa

e inmediatamente se comenzd a ofertar a los 'grandes
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minoristas” asi como a algunos distribuidores de otras
provincias (Tacna, Cuzco, Sicuani). La venta, como es
légico deseabamos hacerla al contado, sin embargo nos

encontramos con que los comerciantes pagaban "tarde, mal V¥
nunca’”. Ademds de ello, nuestro margen de ganancia, como ya
nos lo habia demostrado el sondeo, era minimo, es decir no
més alla del 3 6 4% de nuestros costos reales. Finalmente y
luego de un arduoc trabajo, se logré vender todo nuestro
stock, pero en la balanza de nuestra prueba piloto,
guedaron mas perjuicios que ganancias pues hasta hoy, mas
de dos aflos después, aun hay dos deudas pendientes gue han

tenido gue ser castigadas por falta de pago.

Como resumen de esta experiencia, podemos decir
que si realmente desedbamos incursionar en la compra venta
de mercaderias en general, nuestro capital de ingreso debia
ser mucho mayor del gue contabamos, pues las utilidades
estaban en funcién a los volumenes Yy no a los tipos de

productos o a los margenes de ganancia.

1.2. Eleccidén del giro y definicién del servicio.

Una vez obtenidos los resultados de nuestra prueba
piloto, gquedéd claro que entre las dos alternativas
escogidas, debiamos optar por la segunda es decir, lcs

servicios de mensajeria.
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Gracias al sondeo realizado., sabiamos que nuestros
clientes potenciales eran principalmente los bancos y las
compafilas de seguros; era alli pues donde debiamos centrar
nuestros esfuerzos para iniciar las actividades. Una vez
immersos en el negocio, podriamos entonces empezar a atacar
otros mercados potenciales, como por ejemplo otras
entidades publicas o privadas gque repartieran documentos
con cierta frecuencia v también personas naturales que
debido a ocasiones especiales, tuvieran la necesidad de

tomar un servicio de mensajeria.

Para empezar, el servicio debia consistir en el
reparto de todo tipo de documentos, revistas, tarjetas de
invitacién. partes matrimoniales y cualgquier otro tipo de
documento que fuera materia de entrega personal.
Ciertamente, al principio nuestra actividad iba a limitarse

a la ciudad de Arequipa, pero teniamos la idea de crecer y

en un futuro cercano convertirnos en un courier (servicio

postal privado de entrega rdpida) nacional y si fuera
posible, internacional. Esto es hoy una realidad, pues
gracias a un convenio firmado con la compania 305

INDUSTRIAL S.A. de 1la ciudad de Lima, trabajamos en envios
de documentacién y paqueteria entre ambas ciudades; tenemos
agentes propios en las ciudades de Cusco, Juliaca y Tacna
vy, merced también a otro convenio con la compatiia

INTERTRADE COURIER INTERNATIONAL ©5.A., representante de
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FEDERAL EXPRESS INC. de los Estados Unidos en Perd, hemos
sido nombrados sus representantes para las ciudades de
Arequipa y las tres anteriormente nombradas donde tenemos
agentes, para realizar y recibir despachos de vy a cualquier
parte del mundo gracias a la red mundial de esa compariia

norteamericana.

;, Como definir el servicio que presta una mensajeria ?
El servicio de mensajeria consiste basicamente y a todo
nivel, en llevar o despachar algin documento del lugar

solicitado por el cliente a un destinatario sefialado.

Como es ldégico, mientras no se consiguiera clientes
fijos., esta actividad no iba a ser permanente, muy por el
contrario, diriamos que 1iba a ser esporadica y que noc
aseguraba un ingreso y trabajo constante. Es por ello que
teniamos que buscar algo gque nos permitiera contar con la
seguridad de un gquehacer diario (y consecuentemente un
ingreso relativamente estable); para ello nuestro reto era

encontrar la o6ptima combinacion de clientes.

Encontramos., comc ya lo dijimos lineas adelante, gue
los clientes gue mé&s usaban este tipo de servicio eran los
bancos: ellos enviaban documentos a su clientela en forma
diaria o interdiaria, lo qQue en consecuencia aseguraba una

actividad constante. Habia entonces que cerrar un contrato
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cliente. En el caso de los bancos -nuestros clientes con
mayor actividad-, algunas veces el recojo incluye el

ensobrado y registro de los documentos antes de ser

llevados a nuestra coficina. Alli se 1les coloca a cada uno
un cargo (ver anexo No. 2) indicando fecha, namero
correlativo, destinatario v su direccidén y el tipo de
documento que se envia. Luego los documentos son

clasificados por zonas (actualmente Arequipa 1la tenemos
dividida en seils zonas para los seis mensajeros con los que
contamos, ver anexo No. 7) vy distribuidos a los mensajeros

segln corresponda para su respectivo reparto.

Lo entregado a cada mensajero es registrado en un
cuaderno destinado a cada uno en funcién al numero
correlativo del documento yv firma un cargo antes de salir a
repartir. Posteriormente, viene realmente el trabajo
operativo, es decir el reparto en si mismo. El mensajero
entrega el documento al destinatario y hace firmar el cargo
adjunto con el nombre de la persona gue recibe y su firma
yv/0o sello. For 1la noche, los mensajeros devuelven los
cargos de todo lo entregado y se hace una descarga de su
respectivo cuaderno, llevando asi un control estricto de lo
repartido, lo no repartido v lo rezagado. Este Ultimo
término se utiliza en el "argot’” de la mensajeria para
describir al documento no entregado por razones de cambio

de domicilio, mala direccidén o incompleta u alguna otra
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razén valedera por la cual dicho documento no ha podido ser

entregado.

Entre nuestros c¢lientes principales, 1los bancos, este
tipo de documentos es muy comin; esto nos ha llevado a
crear'un registro propio de nombres y direcciones, ayuda de
la cual noes servimos constantemente ya gue estos clientes

no tienen por lo general actualizado su banco de datos.

- Nacional e internacionalmente: aqui. nuestra "linea
de produccidén” empieza con la llamada telefbénica del
cliente pidiéndonos recoger un paguete (o sobre) para ser
enviado a Lima, Cusco, Juliaca o Tacna cuando se trata del
servicio nacional, o a cualgquier parte del mundo cuando es
internacional. Nuestro mensajero motociclista acude lo mas
pronto posible y el mencionado paquete(s) es enviado en el
primer vuelo disponible para ser entregado por nuestros
corresponsales en el menor tiempo posible. Es menester
explicar que el servicio de courier utiliza uUnicamente la
via aérea pues por su naturaleza debe ser un servicio
rdpido, aparte claro estda, de la mayor seguridad que brinda
este tipo de via. El servicio continua con el seguimiento
que se le hace al documento enviado por la via del fax:
todas las recepciones de lo que se envia dentro del pais o
fuera de ¢él1 es informado por 1los corresponsales para gue

nosotros a la vez informemos a nuestros clientes del dia,



la hora vy 1la wpersona que recibid en el destino 1la

documentacion.

Las facturaciones en el caso local y nacional se hacen

a fin de mes vy, en el caso del servicio internacional,
nuestra representada Intertrade Courier International
factura directamente al «cliente (a través nuestro) tres

dias después de haberse realizado el envio.
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1.3. Constitucién de la Sociedad.
La scciedad se constituyd legalmente el 27 de Marzo de
1991 bajo la denominacidén social de "“J & A Distribuciones

SCRL" .

Por exigencia registral debido a que esta denominacion

ya se encontraba inscrita en los Registros Puablicos,
optamos por cambiar nuestra razon social a 1la de
"Distribuciones Primavera SCRL", medificacién que fue

elevada a escritura publica el 20 de Mayo de 1991.

El capital de la sociedad se fijd en 300 millones de
intis, hoy 300 nuevos soles, dividido en 300
participaciones acumulables e indivisibles. Los 3 socios
aportamos por igual el capital, es decir que cada uno
otorgé 100 participaciones haciendo un equivalente de S/.

100.00. Dicho capital se depositd en la Financiera del Sur

S.A.

Se establecid que el objeto de la 3Socledad seria 1la
compra venta de mercaderias en general, consignaciones,
representaciones, servicios., importaciones, exportaclones y
otros similares. Esta diversidad de rubros, a pesar de que

ya teniamos definida nuestra actividad, fue incluida en la
constitucién con el objeto de no encontrarncs fuera de la

legalidad si es que se nos presentara la oportunidad de
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incursionar en alguno de los mencionados. Se establecid que
el plazo de la Sociedad seria indefinido y que se fijaba su

domicilio en 1la ciudad de Arequipa. Se establecié también

cuales eran las facultades del gerente y, en general. todos
los términos tradicionales en la constitucidén de una
sociedad: aumentos o disminuciones de capital,

transferencia y adquisicién de participaciones, prenda,
usufructo, utilidades, disolucién, etc. Finalmente, se

nombrdé como gerente al autor de ésta Memoria.

1.4. Tipo de Sociedad.

Cuando se decididé crear Distribuciones Primavera. se
planteé tambieén la interrogante acerca de qué tipo de forma
societaria deberiamos adoptar. Teniamos a la mano varias
formas de sociedad entre las cuales escoger, pero la
disyuntiva se centrd finalmente entre optar por ser una
Sociedad Andnima o una Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada. Estos dos tipos de sociedad son
en general los mas escogidos cuando se constituye una
compafiia gue tiene por objeto tanto la comercializacidn y/0
produccién de algun tipo de bien como la prestacién de

algun servicio.

Luego de algunas consultas de tipo legal y tributario,

decidimos que la forma societaria que debiamos adoptar era
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la de una Sociedad Comercial de Responesabilidad Limitada,
pues entre otras cosas, es justamente este tipo de sociedad
la que se relacionaba 1wds con nuestro proyecto de empresa.
El adoptar ser una Sociedad Andénima hubiera seguido
desnaturalizando la operatividad de éstas, cuya estructura
estd concebida para agrupar a numerosos socios a fin de
lograr capitales elevados y realizar empresas de

envergadura (sociedades de capital) y no el estar

constituida por tres socios con un exiguo capital.

Nuestra responsabilidad, como bien lo dice el nombre,
es limitada, es decir que los socios no respondemos
personalmente por las obligaciones sociales sino hasta por
el monto de nuestros aportes. El capital social en nuestro

caso, fue aportado integramente en forma dineraria.

1.5. Aspectos tributarios.

En las sociedades comerciales de responsabilidad
limitada los socios hasta el 31 de diciembre de 18983
debiamos 1llevar el resultado obtenido por la sociedad a
nuestras Declaraciones Juradas de Eenta Personal y teniamos
gue liquidar el impuesto sobre la renta global imponible
{que venia a ser la suma neta de todos los ingresos durante

un ejercicio).
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En 1lo referenta a otros impuestos, en los que la

calidad o naturaleza de la sociedad no es determinante para

dichos gravamenes, como el IGV vy el 1I3C, 1la 3CRL debe
siempre pagarlos al igual gque el Imp. al Patrimonio
Empresarial, Alcabala, Patriminioc Predial, etc., gque son

tributos que tampoco estdn en funcién de la naturaleza de
la sociedad, sino al hecho generador Qque trae COomo

consecuencia el nacimiento de la obligacidn tributaria.

En lo referente al impuesto al Patrimonio Empresarial,
dado que el monto de nuestros ingresos brutos anuales no
sobrepasa las 100 UIT, estamos acogidos al regimen
simplificado del 1impuesto a la renta vy en consecuencia no
estamos obligados & pagarlo. Por otro lado, hasta el
31/12/93 estabamos acogidos al Regimen Simplificado del
Inmpuesto General a las Ventas, es decir que pagdbamos s6lo

el &% y no el 18%. Era una medida adecuada pue

w

como
empresa pequena les convenia tanto a nuestros clientes como
a nosotros, yva que ellos consideraban un precio total menor
en las cotizacicnes qgue el de nuestros competidores vy
nosotros necesitdbamos mencr cantidad de liguidez en el

momento del pago a contribuciones.

Esto era posible, dado gque nuestra facturacidén no
superaba los 50,000 nuevos soles anuales limite gque, si lo

sobrepasdbamos en algin momento, debiamcs automdticamente
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regresar al regimen del 18%.

A partir del 1ro. de enerc de 1994, el sistema
tributario del Peru ha cambiado afectando
significativamente no =esolc a las SCRL sino a todas las
sociedades en general. Especificamente, ahora las SCRL han
dejado de estar consideradas como personas Jjuridicas para
los efectos del impuesto & la renta y por 1lo tanto, las
utilidades de la empresa ya no se repartiran entre los

socices en la medida de sus aportes para que ellos las

om

integren a sus rentas personales, sino gue la empresa misma

debera cancelar esta deuda tributaria.

Por otro lado, debido a estos cambios, el regimen
simplificado del IGV ha desaparecido, creandose el 1lamado
RUS, & Regimen Unico Simplificado, gue ha eliminado el 5%

de IGV v en su reemplazo ha creado escalas de pago.

Lamentablemente, este cambio solc favorece a las
personas naturales y a las sucesiones indivisas mas no a
las S3CRL. En consecuencia. nos hemos visto en la obligacidn
de pasar al regimen normal del IGV. en otras palabras,

debemos pagar la tasa del 18%.
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CAPITULO I1I
ANALISIS DEL MERCADO

En este segundo capitulo, entraremos a tratar temas
mas especificos relacionados con Distribuciones Primavera.
Hablaremos wun poco de la historia de los servicios de
mensajeria en Arequipa y su radio de accidén, veremos la
demanda, analizaremos la competencia, haremos un prondstico
de las ventas, comentaremos el entorno y obtendremos

algunas conclusiones.

2.1. Antecedentes y area geogriafica del mercado.

A medida que las ciudades van creciendo, las
actividades comerciales que se desarrollan en ellas también
siguen el mismo camino. Veinte afios atréas, Arequipa era una
ciudad de solo 100,000 habitantes, en la cual por ejemplo,
los servicios gue prestaba un banco se limitaban a una
cantidad reducida de clientes. Estos clientes ademds de sar
pocos, eran ubicables en un radic de accidn gue comprendia
Areqguipa cuadrada y algunas urbanizaciones nuevas perc muy

préximas al centro de la Ciudad.

Dada esta situacidn era pues facil para los bancos vy
toda empresa que repartiera documentos con cierta

frecuencia, el tener un mensajerc o conserje propio que
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hacia el servicio como un empleado mds de la compafiia. Sin
embargo, con el correr de los afios la ciudad fue
agrandandose y este crecimiento de las actividades llevd a
cambiar estrategias de trabajo a dichas empresas, pues se
hacia muy dificil el seguir manteniendo una o dos personas
para el reparto de documentos que dia a dia seguia
creciendo y ya no se limitaba &a zonas proéximas a la sede

comercial.

Existia por supuesto la opcién de poder utilizar los
servicios del correo para paliar de algin modo el problema
gque se presentaba. Pero los empresarios, haciendo un
andlisis de costo-beneficio nos informaron que tuvieron gque
dejar de lado dicha opcién pues nuestro servicio de correo
se demoraba el doble o triple de tiempo en entregar un
documento que sus conserjes v que las empresas
especializadas de mensajeria que empezaban a surgir. Ademéas
de ello, existia el problema de la seguridad en el servicio

vy el constante incremento en las tarifas.

Por esta necesidad surgen las compaifiias dedicadas al
servicio de mensajeria. Aproximadamente esto sucede por el
afio 1975. Estas empresas entran al mercado brindando
entregas réapidas, tarifas competitivas, cubren toda la
ciudad y, algo importante, son empresas independientes en

donde no existe un vinculo laboral de parte del cliente con
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la persona Que hace el servicio. Este punto de la relacién
laboral es muy importante tenerlo en cuenta; con el paso de
los afios, las leyes en materia laboral se han visto
endurecidas en lo referente a las cargas laborales. Por
ello, toda compafiia, lamentablemente, trata de despedir a
l1a mayor cantidad de personal para sustituirlo por otro con

el cual no exista relacidn laboral.

Después de nuestro sondeo con los directivos
entrevistados, hemos constatado de acuerdo a sus
informaciones, gque el mayor porcentaje de empresas

dedicadas al servicio de mensajeria, estan constituidas por
antiguos mensajeros y/o0 conserjes de bancos. En algunos
casos, los bancos y otras empresas siguen apoyando a su
antiguo personal al concederles gque ellos mismos presten el
servicio a la compafiia; s8in embargo, también hay que
puntualizar que hoy en dia estos casos son pocos, pues COmMO
todo servicio, éste se ha ido profesionalizando y siendo
tomado a cargo ©por personas que le han dado una cara
distinta a la tradicional, hecho que ha 1llevado a las
firmas que lo necesitan a hacer las diferencias y a tomar

las decisiones consecuentes.

Ahora bien en cuanto al &rea geogréafica del mercado,
hemos verificado que la mayor parte de empresas actian s8délo

dentro de los limites de 1la ciudad de Arequipa. Los
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entrevistados nos contaron que, en general, tenian a su
servicio compafiias distintas para el servicio local y para
el servicio nacional o internacional. En principio, creemos
que una de las razones para ello es a un hecho citado
anteriormente y es8 que la mayor parte de éstas, estan
formadas por antiguos mensajeros. Estas personas han
formado una empresa con el fin de explotar un pequefio
patrimonio pero sin una clara vocacidén de desarrollo vy
crecimiento, lo que las ha llevado a mantenerse en un mismo
nivel de actividades. Creemos que es alli donde reside una
de las grandes diferencias entre la competencia y
Distribuciones Primavera. Nosotros si tenemos vocacidén de
desarrollo ¥y crecimiento y prueba de ello es que hoy

actuamos a nivel local, nacional e internacional.

2.2. Andlisis de la demanda.

Parte de nuestro anédlisis de mercado lo constituia 1la
demanda. Teniamos qQque conocer si realmente contédbamos con
una demanda que nos permitiera generar ingresos
suficientes. Habia que conocer cudles iban a ser los
clientes, aproximadamente cudntos, qQuiénes, los habituales

v los potenciales.

Como ya dijimos, de acuerdo a nuestra experiencia

personal y corrobordndolo con el sondeo, sabiamos que la
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demanda principal para este tipo de servicio la constituian
las entidades bancarias y de seguros. Estas entidades en su
mayor parte, tomaban la decisién de trabajar con empresas
de mensajeria privadas y en los casos de 1los bancos
estatales (que hoy practicamente no existen) estaban
obligados a trabajar con el correo nacional. Como ejemplo
del costo tan grande que implicaba para estos bancos el
trabajar con el correo, en una entrevista sostenida en
noviembre del afio 1991 con el gerente del Banco Industrial,
se ofrecié6 nuestros servicios al costo de S/. 0.30 por
documento entregado. La respuesta fue que a pesar que la
oferta era muy interesante, por ley estaban obligados a
trabajar con el correo, el cual ademds, les cobraba S/.

1.00 por documento repartido.

Log bancos y 1las comparfiias de seguros entregaban
documentos para repartir diaria o interdiariamente, lo que
implicaba trabajo conestante e ingresos relativamente
estables (debido al aumento o disminucién de clientela).
Esta demanda habituwal nos proporcionaba ciertas ventajas
como:

- Trabajo constante.

- Buenos pagadores, pues nunca pasa més de una semana
entre la presentacidén de la factura y su cobro.

-~ Permite proyectar el aspecto financiero sobre bases

bastante s6lidas.



33

Existia por otro lado una demanda potencial que
podriamos llamarla no permanente, constituida por cualguier
otra persona natural o Jjuridica gque enviara otro tipo de
documentos, llamese partes matrimoniales, invitaciones,
revistas, circulares, cartas, etc. Este servicio no iba a
tener la constancia del habitual pues estos repartos 86lo
serian ocasionales, pero debia ser un complemento a él vy
habia que tenerlo en cuenta pues con una buena estrategia
publicitaria podria llegar a convertirse en parte
importante de los ingresos de la compafiia. Sefialaremos que
con nuestro posterior ingreso al mercado del courier
nacional como internacional, esta demanda '"no habitual" se
ha incrementado mas, pues hemos utilizado recursos
publicitarios para promocionar los tres tipos de servicios,
aspecto que antes no hubiéramos podido hacerlo sélo para el

servicio local.

2.3. Analisis de la Competencia.

Si se piensa en querer tener éxito, se debe conocer
quiénes son aquellos que producen, comercializan o prestan
un servicio similar al gque se quiere brindar. Son grandes o
pequefios, ctial es su radio de accidén, con guién trabajan,
qué parte del mercado ocupan, cémo es 8u servicio y cudles

son sus tarifas.
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Teniendo como fuente nuestras buenas relaciones
comerciales, pudimos enterarnos que hace unos 7 a 10 afios
las empresas que explotaban este rubro eran muy pocas,
siendo las mas conocidas "J. Diaz SCRL"” y "MADELSA". Estas
dos comparfiias, v refiriéndonos s6lo al mercado de
documentos bancarios por ser el mds representativo, cubrian
aproximadamente el 70 u 80% de la actividad. Hay que
aclarar que hace algunos afios no todos los bancos
distribuian sus documentos con estas empresas, por lo gue
el 70 u 80% de hace 7 a 10 afios no puede representar ese

mismo porcentaje en la actualidad.

Al momento de querer hacer nuestro ingreso al mercado
(noviembre de 19891), las compafilas existentes eran ya entre
10 a 12, siendo siempre las mas grandes las anteriormente
mencionadas. La empresa 'J. Diaz SCRL" tenia vy atn tiene a
su cargo el reparto de los Bancos de Credito y del Sur, vy
por ende, al ser estos 2 bancos los mas grandes de la
ciudad, debe controlar aproximadamente el 35 a 40% del
mercado. MADELSA controlaba un 30% del mercado y el resto

estaba dividido entre las pequefias empresas.

En cuanto al radio de accidén, todas las empresas
cubrian el 4&ambito urbano de la ciudad y algunas tenian
servicio para ciertas ciudades cercanas (Mollendo, Camana,

Ilo, Tacna).



35

Su servicio, de acuerdo siempre a los entrevistados,

era relativamente bueno, pero también irregular pues por
épocas se presentaban problemas como por ejemplo en los
momentos de repartos muy grandes (Ej.: extractos de cuentas
corrientes de finee de mes). Lamentablemente para los
clientes, el no contar con una gama amplia de empresas
confiables de dobénde poder escoger, hacia que sigan
trabajando con las mismas &a pesar de las quejas que,
generalmente, se centraban en 1los retrasos en la entrega
del documento, la pérdida del mismo y la displicencia y mal

trato de los mensajeros para con los destinatarios.

En cuanto a las tarifas, podria hablarse de un
acuerdo tacito entre todas las empresas, pues por 1lo
general el nivel de éstas era igual o casi igual
(aproximadamente en un rango que varia entre S/. 0.20 y S/.
0.40 por documento repartido). En 1los ultimos meses,
empresas como ~MADELSA" han empezado a ofrecer tarifas por
debajo de lo normal; ésto debido a que han ido perdiendo
mercado a costa nuestra. Es por supuesto un recurso valido,
pues nadie puede prohibirles cobrar 1lo que deseen, pero
ciertamente desde el punto de vista empresarial, es una
medida que afecta no 86lo la economia de la empresa, pues
de acuerdo a nuestros estudios de costos no comprendemos
cémo pueden cubrir los suyos, sino qgque también afecta en

general a todo el mercado ya que los clientes +tienen una



36
percepcidon distorsionada del real valor de la prestacidén de

este tipo de servicios.

Para una mayor informacién, explicaremos que nuestra
tarifa béasica se encuentra alrededor de los S/. 0.30 por
documento repartido. De este precio neto (Bin IGV), los
estudios preliminares nos indicaron qQue la tercera parte se
destinaria al pago de comisiones a los mensajeros, otra
tercio a cubrir los gastos fijos y variables de la compafiia
v, finalmente, el tercio final seria utilidad pero,
lamentablemente, la experiencia nos ha mostrado que esto no
es asi, ya que los gastos fijos y variables (sobre todo los
fijos), ascienden a por lo menos S/. 0.16 6 0.17 por
documento, lo que en consecuencia no nos deja una utilidad

unitaria mayor a S/. 0.03 6 0.04.

2.4. Pron6stico de ventas y entorno.

Para realizar nuestro prondéstico de ventas, asumimos
en primer lugar que el precio a cobrar seria de S/. 0.30
por documento repartido. Nuestro ingreso al mercado
dependia del resultado de acciones personales de
convencimiento a directivos de empresas bancarias y/o de
seguros con el fin de que se nos otorgue confianza para
empezar el trabajo. Posteriormente, una vez en camino el

negocio, podriamos empezar a ganar otros mercados.
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Se asumid en consecuencila que podriamos iniciar
nuestras actividades prestando servicio a dos entidades
financieras (Financiera del Sur vy Extebandes). Este
servicio seria en un principio solo parcial, es decir sélo
se nos 1iba a entregar parte del total de documentos por
repartir. Se calculd un nivel de aproximadamente 400 sobres
de Finsur y 600 sobres de Extebandes en el primer mes con
una tendencia al aumento de 20% mensual (Ver gréafico Nro.
3) en funcidén a las nuevas prestaciones de servicio que

obtuviéramos.

En lo referente al entorno, en los meses finales de
1991 se cumplia poco més de un afio de la toma de poder del
Ing. Alberto Fujimori como Presidente de la Republica.
Cuando éste Ultimo asumié el mandato, la cadtica situacidn
por la «que atravesaba el pais 1lo obligdé a adoptar un
programa de estabilizacidén con la finalidad de reinsertar
al Perd en 1la comunidad financiera internacional. Debia
eliminarse prioritariamente el déficit fiscal y la emisidn
inorgénica, causantes principales de 1a pavorosa

hiperinflacidn que estaba llevando al pais a la catéstrofe.

Leyendo a Medio de Cambio del mes de mayo de 1991, el
pais necesitaba disponer un pPrograma de reformas
estructurales de mediano plazo en tres A&reas béasicas:

redefinicidén y reduccidn del Estado en 1la economia,
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liberalizacién de los principales factores de las areas de
finanzas, comercio exterior, trabajo y agricultura con el
fin de mejorar la asignacién de recursos, promover el
desarrollo del sector privado y la 1libre competencia y el
establecimiento de una serie de politicas efectivas en 1los
sectores salud y educacion, asi como una eficiente

asistencia social a los sectores de menores recursos.

La consecuencia inmediata de la aplicacién de este
programa la viviamos a fines de 1991, justamente cuando
Distribuciones Primavera salia al mercado: depresién de
sueldos y salarios y recesi6n, hechos qgque en conjunto nos
hacian abrigar resultados positivos en un plazo no muy

corto.
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GRAFICO Nro. 3
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2.5. Conclusiones.

Las conclusiones principales de este andlisis de
mercado fueron las siguientes:

- De acuerdo al sondeo, el mercado requeria satisfacer
necesidades adicionales en el servicio de mensajeria que no
se le brindaban en ese momento, como por ejemplo rapidez,
seguridad, v buen trato. En ello podia incidir
Distribuciones Primavera como férmula de ingreso.

- La empresa era ciertamente dificil por el entorno
del momento y los estrechos margenes esperados de utilidad,
pero 1lo principal era actuar con profesionalismo a
diferencia de los demds competidores. Profesionalismo para
nosotros representaba (y sigue representando), trabajar
aplicando un planeamiento, es decir tener una wmisién,
objetivos claros, politicas y estrategias de diversos
tipos: mercadeo, finanzas, etc. Nuestros competidores, de
acuerdo a las conclusiones de 1las entrevistas, no aplican
este tipo de enfoque en sus empresas, por lo Que es alli

donde gueriamos hacer la diferencia.

Como un epilogo v no como una conclusidén, aquisiéramos
comentar gue nuestra decisid6n de incursionar en este rubro
nos ha llevado en dos afios de actividad a cubrir todo el
radio urbano de la ciudad, a tener agentes en las ciudades
de Cuzco, Juliaca, Tacna y Mollendo, un servicio eficiente

y radpido, una oficina implementada con activos comprados
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poco a poco, B menesajeros, 2 empleadas, linea teléfonica,
facsimil, control total del servicio en el Banco Latino, el
70% del servicio en Interbanc y el 60%¥ en Extebandes.
También prestamos el servicio en su totalidad a las AFP
Profuturo vy El Roble. Adicionalmente, trabajamos con
terceros repartiendo partes, invitaciones, revistas, etc.
y, desde hace poco, prestamos servicio de courier nacional
e internacional gracias a los convenios explicados en la

pPrimera parte de esta memoria.

CUADRO RESUMEN RESULTADOS
Distribuciones Primavera

Inicio (Oct. 91) Ahora (Diec. 93)

Clientes: Finsur Extebandes
Extebandes Latino
Interbanc

AFP Profuturo

AFP EL Roble

La Positiva

La Vitalicia

Empresas varias
Afio 1994, proyeccidn: SUNAT

IPSS

Sedapar
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CAPITULO III
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo analizaremos todo lo referente al
rlaneamiento estratégico de la compafiia. Veremos cudl es la
misién de la empresa, sus objetivos, estudiaremos tanto el
ambiente externo como el interno a través de los riesgos y
oportunidades asi como de las debilidades y fortalezas, las
estrategias y finalmente 1las politicas de conduccién de la

empresa.

3.1. Misi6n de la empresa.
Luego de analizar la actividad que ibamos a cumplir,

decidimos enunciar nuestra mision de la siguiente manera:

"Distribuciones Primavera SCRL tiene como misién el
prestar servicios de mensajeria y afines que satisfagan los
requerimientos més exigentes en esta actividad tanto de 1la
comunidad arequlipefia como de la sociedad peruana en
general. Adicionalmente a la contribucién en el desarrollo
de aquellos que la componen, la empresa brinda un servicio

util y coadyuva a la generacion de puestos de trabajo.’

Este enunciado traduce nuestra voluntad de prestar un
servicio acorde con las mayores exigencias de los clientes;

hemos hablado también de desarrollo: todos conocemos de la
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crisis por la que atraviesa nuestro pais y todos estamos
conscientes que debemos hacer algo por salir de ella.
Nuestra empresa surge de un programa gque apunta a 1o que
estamos mencionando: desarrollo no solamente personal, sino
desarrollo para el pais a través de la creacidn de pequefias
empresas que generen actividad en la economia y aporten

nuevos puestos de trabajo.

3.2. Objetivos.
Los objetivos los hemos dividido en dos tipos: los de

largo plazo y los de corto plazo

3.2.1. Objetivos a largo plazo.

Distribuciones Primavera SCRL tiene como
objetivos a largo plazo los siguientes:

- El rendimiento sobre la inversién total debe
ser mayor que el costo de oportunidad de capital de 1los
socios, estimado en un 6% anual en dbélares americanos.

- A partir del segundo afio de actividad, prestar
un servicio de correo rapido a otras ciudades del sur del
pais y Lima.

- Lograr una posicidén en el mercado que nos
permita contar con poder de negociacidén frente a nuestros
clientes y proveedores.

- Tener acceso a fuentes de crédito.
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- Obtener la representacién de algin servicio de

courrier internacional.

3.2.2. Objetivos a corto plazo.

Dentro de 1los objetivos a corto plazo podemos
distinguir los siguientes:

- Elevar el indice de eficiencia a través de
mejoras en factores determinantes del servicio como
rapidez, seguridad y buen trato.

- Cumplir con el prondéstico de ventas para poder
reuperar la inversidn en el menor tiempo posible.

- Lograr captar una parte del mercado de
servicios de mensajeria descontenta con las empresas ya
existentes. Esta porcién de mercado no debe ser menor al
10%, considerando wun total de aproximadamente 40,000
documentos mensuales constantes por repartir.

- Posicionar a la compafiia al cabo de una afio de
trabajo, como una empresa de mensajeria distinta a las
tradicionales, basado esto 1ultimo, en las mejoras o
innovaciones qQue puedan hacerse al servicio.

- Cumplir un rol activo en el desarrollo de la
sociedad y especificamente en la ciudad de Arequipa a
través de la creacién de puestos de trabajo qQue sirvan como
sustento de familia. (En la actualidad la empresa tiene a
su cargo 6 mensajeros y 2 empleadas, por lo que en

consecuencia da sustento directo a 8 familias e indirecto a
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unas 20 a 25 personas).

- Colaborar con el desarrollo del pais al apostar
por Que en el Peru si se puede hacer empresa a pesar de la
cantidad incontable de trabas para ello y sobre todo
cumplir con ser legales y pagar los impuestos que deben
pagarse.

- Ayudar en la medida de nuestras posibilidades
al desarrollo personal de cada uno de nuestros
trabajadores, especialmente a través de la delegacidén de
toma de decisiones N4 de su participacioén en la

determinacién de algunos objetivos.

Hemos acordado que éstos objetivos deben ser
periddicamente reexaminados y reformulados, no para ser
utilizados solamente de acuerdo a las cambiantes
condiciones del mercado, sino también debido a los
beneficios que pueden ser obtenidos con la revisidon atenta

de los fines que tiene como meta la compafiia.

3.3. Ambiente externo e interno.

A través del andlisis de los ambientes externo como
interno, se desea buscar cudles son, en el primer caso, las
variables que puedan afectar el desarrollo de la empresa y
que pudieran tener algin efecto positivo o negativo en la

formulacidén de estrategias teniendo en consideracidén, sobre
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todo, la dificil situacidn por la que discurre el pais. En
el segundo caso, se desea conocer cudl es la posicidén en la
gque se encuentra la compafiila frente a sus pares en el gran

sistema conformado por el medio ambiente.

3.3.1. Riesgos y oportunidades.

El panorama que se vislumbraba a fines de 1991 y los
primeros meses del afio 1992 referente a los riesgos que
podian afectar a la empresa, eran los siguientes:

- Para entrar al mercado existian barreras
constituidas, sobre todo, por la antigiiedad de las otras
compafiias en €l. El ser nuevos llevaba a los clientes a una
posicién de inseguridad frente a nuestro servicio, pues no
sabrian si podriamos responder a sus expectativas.

- Otro riesgo residia en no poder contar desde un
inicio con una infraestructura y experiencia necesarias
para afrontar servicios de volimenes considerables. Otras
comparfiias 81 contaban con esa infraestructura y hasta
algunas, como la empresa "J. Diaz” tenian wun sistema

computarizado.

A pesar de los riesgos mencionados, la compafila tenia
ciertas oportunidades que debian ser aprovechadas, tales
como :

— Facilidad de acceso a los posibles clientes, lo
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cual nos permitiria, desde un principio, obtener la
prestacién del servicio en forma permanente.

- Todos 1los gocios somos profesionales vy
Distribuciones Primavera era una buena opcidén para volcar
nuestros conocimientos. Con ellos, teniamos la oportunidad
de cambiar la perspectiva simplista que se tenia de este

gservicio por una visién de mayor profesionalismo.

3.3.2. Debilidades y fortalezas.

Al ser nuevos y pequefioge en el mercado, estdbamos
sujetos a una serie de restricciones que podrian ser vistas
como debilidades:

- Distribuciones Primavera no contaba con fuentes
de financiamiento externo, por lo que la Unica fuente de
recursos eran sus soclios. Esto limitaba enormemente las
posibilidades de inversidén vy haria que la empresa tuviera,
durante un cierto tiempo, qQue auto sostenerse y crecer con
sus 1ingresos propiose. Esta dificultad se centraba sobre
todo en el aspecto del respaldo financiero, pues en otros
aspectos como el prestigio comercial y los contactos
personales si teniamose ciertas ventajas.

- Dos de sus 8socios se dedicaban a otras
actividades y uno solo lo haria en exclusiva a la compaiiia,
por lo que a falta de éste 1ltimo, 1la empresa podia poner

en riesgo todo el esfuerzo realizado.
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Sin embargo, también existian algunas fortalezas
gue seria bueno destacar:

- Nuestros costos fijos, en un principio, no
serian muy altos; hasta encontrar un local apropiado se nos
cedié gratuitamente un ambiente de una oficina céntrica,
por lo que los costos fijos se reducian al pago de
comisiones y articulos para el servicio, tales como cargos.

- GSiendo peguefios, podiamos ser flexibles y por

tanto adaptarnos a cambios que se produjeran en el entorno.

3.4. Estrategias: Mercadeo y Finanzas.

La estrategia es un programa de accidén y un despliegue
de esfuerzos y recursos hacia el logro de objetivos
definidos. En una compafiia podemos diferenciar estrategias
para distintos aspectos; en nuestro caso, analizaremos las

estrategias de mercadeo y de finanzas.

a) Mercadeo: A pesar que en cuanto a concepto, el
mercadeo de productos y de servicios es casi el mismo, este
ltimo tiene como caracteristica esencial el dedicarse a
actividades gque no son la venta o produccidén de algo
necesariamente tangible. Esto plantea entonces retos

especiales en el mercadeo de servicios.

lL.a estrategia de mercadeo adoptada por la compafiia fue

la siguiente:
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"  Proporcionar a los clientes un servicio de
mensajeria 6ptimo, traducido en rapidez, seguridad,
eficacia, honestidad vy buen trato. Con ello se debe brindar
una imagen de calidad no sclo al usuario del servicio, sino
también al destinatario y a la vez potencial cliente. Debe

realizarse a través de un esfuerzo de "“venta'” personalizada

del servicio’.

Veamos a continuacién los cuatro aspectos o variables

de la mezcla de mercadeo:

~ Producto (Servicio):

Distribuciones Primavera ee una compafia qgque se
encuentra en el rubro de servicios de envio réapido.
Nuestros clientes no son 86lo bancos 0 comparfiias de
seguros, s8ino toda persona natural vy o Juridica que
neceeite mandar cualquier tipo de documento a un
destinatario. Ellos desean servicio éptimo, eficaz, honesto
v sobre todo rédpido y seguro, por lo que la estrategia del
servicio debe basarse en ello y en la calidad del trabajo

profesional que pueda hacerse.

La estrategia debe estar encaminada también a servir a
las necesidades del cliente, es decir, brindar
comparativamente con 1la competencia una amplia gama de

opciones en distintos tipos de servicio, por ejemplo:
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entrega normal, répida, urgente o6 1inmediata; asimismo
recojo de documentos haciendo complementariamente su
ensobrado, tarifas diversas en funcién a rapidez, trato
preferencial 6 volumenes, custodia de documentos dirigidos

a destinatarios qQque viajan frecuentemente y otros.

Por otro 1lado, la estrategia tiene que incidir en la
diferenciacidén del servicio y no en el liderazgo de costos
pues en esgte tipo de rubro es muy dificil este enfoque. Hay
que demostrarles a los clientes que nosotros ofrecemos algo
diferente vy mejor y Qque es por ello que deben elegir
nuestro servicio. Los servicios de apoyo deben ser un
complemento adicional a tener en cuenta. Como ejemplo
prictico, podemos contar que Interbanc emitia la mayor
parte de sus documentos sin direccidén, dando como resultado
que casi todos eran devueltos como rezagados; luego de una
conversacién sostenida con Ssus ejecutivos a nuestra
solicitud, se decididé que una de nuestras secretarias
dedicara un tiempo a poner al dia sus archivos de
direcciones. Al ©poco tiempo, ellos y nosotros contdbamos

con una base de datos que hizo mejorar el servicio.

Con el fin de plantear un poco mejor la exposicidén de
nuestro ‘“producto”, recordemos que este servicio no solo
comprende el hecho de repartir documentos, sino todo un

sistema de trabajo que incluye su recojo, clasificacién,
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control en cada cuaderno gque pertenece a cada mensajero,
reparto en si mismo en los plazos estandarizados,
devolucién de los cargos, control de los cargos contra lo
entregado a cada mensajero, reclasificacidén por cliente,
dia v tipo de documento entregado para su devoluciébn,
confeccidén de una lista con los nombres de los
destinatarios y finalmente devolucidén al cliente de los

cargos junto con la lista.

— Precio:

Debido a 1la alta competencia existente en el mercado
de 1la mensajeria, el precio es un factor predominante. Es
por ello que el enfoque tenia gque darse en la
diferenciacién del servicio y no en la estrategia de
precios. Dicho sea de paso, el tener precios mds bajos que
los de la competencia, no significa necesariamente un mayor

éxito en la aplicacidén de dicha estrategia.

Como también hemos nombrado, existe un rango tacito de
precios con el que se juega y se aplica por la mayor parte
de empresas. El precio varia entre S/. 0.20 y S/. 0.40 por
documento repartido, dependiendo de los clientes y de los

voluimenes que se entreguen para repartir.

Tomando en cuenta lo anterior, se decidid gue nuestro

precic base seria de S/. 0.30 por documento repartido
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haciendo una divisién tebrica o aproximada en tercios para
cubrir comisiones, gastos y utilidad. Como se deduce, 1lo
calculado como utilidad es muy poco pero, lamentablemente,
no s8e podia Jjugar mds con los precios debida a la gran
competencia. Una subida de precios noe dejaria fuera del

mercadc a pesar de las ventajas de servicio que se puedan

ofrecer paralelamente.

Ahora bien, uwltimamente hemos notado un cambio de
actitud en algunos clientes en direccién a optar por un
servicio de calidad donde lo que prime sea justamente esto
v no el precic. Sin embargo, la mayor parte de clientes
grandes (bancos}, siguen manteniendo la politica de
trabajar con aquél qQque cobre menos & pesar de gque preste un
mal servicio. Como podemos apreciar, es un mercado bastante

dificil de explotar en muchos aspectos.

En referencia a los precios qQue usamos para el courier
nacional, también han sidoc establecidos en funcién al
mercado y siguiendo la estrategia de diferenciacidn de
servicios y no la de menores coetos. Este mercado funciona
exactamente igual que el local con 1la tnica diferencia de
que se necesita una infraestructura mayor. Como
informacidén, diremos que los precios de este servicio
oscilan en el mercado entre los 5/. 3.75 hasta los S5/.

18.00. Nuestra tarifa bdsica es de S/. 8.00 por los dos
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primeros kilogramos y de 3/. 3.00 por cada kilogramo
adicional. Hay que recordar gque este servicio se presta
exclusivamente por via aérea y el flete minimo a cualquier
destino del pais es de S/. 7.00 hasta los 6 primeros
kilogramos, por lo que la utilidad puede obtenerse
unicamente via volUmenes y no unitariamente. En el caso de
las empresas que cobran S/. 3.75 por envio, se trata de
compafiias que solo trabajan en este rubro (no localmente) y

como ya lo dijimos, obtienen utilidades por sus volumenes

de envios.

Para el Bservicio internacional, los precios que
ofrecemos son fijados por nuestra representada Intertrade
Courier International en Lima en funcidén a sus costos de
envico al extranjero vy de acuerdo a los convenios que tiene
con Federal Express. Distribuciones Primavera obtiene una
comisiébn sobre 1los envios que realiza y no asume ningGn
costo en los fletes aéreos Arequipa - Lima, pues éstos son
reembolsados. Las tarifas de este servicio son en délares y

facturadas directamente desde Lima por nuestro intermedio.

Los servicios de mensajeria internacional no pagan

impuesto general a las ventas, Unicamente lo pagan aquellos

que se realizan en el pais (hasta diciembre de 1883).

Como hemos dicho, los precios o tarifas que cobramos
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son generalmente precios de mercado. En algunos casos y con
el fin de congquistar mercados se ha debido wutilizar la
estrategia de reducir precios. 8in embargo, creemos que
esta Gltima estrategia debemos aplicarla lo menos posible,
pues conlleva a mantener precios muy bajos durante tiempos
largoe y consecuentemente a trabajar solo para cubrir
costos fijos o wvariables y, principalmente, creemos que lo
mas importante es mantener una sola orientacién en la

conduccién de la compafiia.

- Plaza:

Como casi todos los servicios, el servicio de
mensajeria que prestamos lo vendemos directamente al
consumidor. No usamos intermediarios para la

comercializacidén de nuestro servicio en el ambito local.

Esto no es un limitante cuando se trata de este ultimo
ambito pues nuestro radio de accién es hoy en dia 1lo
suficientemente amplio como para poder cubrir todo el

mercado de la ciudad de Arequipa.

Lo anterior si resultaba un limitante en lo referente
a nuestros planes de ampliacién de servicio a nivel
nacional pues hasta ese nivel nuestra infraestructura no
nos lo iba a permitir. Es entonces que agqui si tuvimos que

hacer uso de los intermediarios, representados por nuestros
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agentes en las ciudades de Juliaca, Cuzco, Tacna, Ilo y
Mollendo y de 1la compafiia SOS Industrial gracias a nuestro

convenio reciproco en la ciudad de Lima.

Lo mismo sucedidé con el servicio internacional gracias
al ya nombrado convenio con la firma Intertrade Courier
International para representarlos en la ciudad de Arequipa
y en consecuencia pasar a ser representantes autorizados de

Federal Express.

Un aspecto interesante de esta variable del mercadeo,
estd constituido también por la ubicacidén que tenga la
compafiia que presta el servicio. Es por ello que en
diciembre de 1992 decidimoeg trasladar nuestras oficinas a
un sitio méas céntrico de la c¢iudad, pues la antigua
ubicacidén un tanto alejada de la zona comercial y situada
en un tercer piso, hacia dificil su acceso. Los convenios
que en ese momento estaban en sus inicios, asi como 1los
planes de expansion, hicieron necesaria esta decisién. Hoy
en dia, a pesar que la mayor parte de clientes utiliza el
teléfono para requerir el servicio, muchos se acercan

personalmente a las oficinas para dejar alli sus despachos.

Como se aprecia, una ubicacién mejor complementaba 1la

estrategia de mercadeo.



58

— Promocidn:

Cuando se inicié Distribuciones Primavera. la carencia
de recursos llevaba a una constatacidén simple: la
estrategia de promocién tenia que basarse uUnica y

exclusivamente en la efectividad de la venta personal. Este
método de venta personalizado ofrecia muchas ventajas pues
se tenia el contacto directo con 1los clientes, brindandoles
toda la informacidén requerida, ofreciendo la posibilidad de
negociacién directa y suministrando informacién adicional
sobre el servicio, hecho gque dificilmente podria ser

transmitido a través de una publicidad escrita.

Obviamente esto también ha sido un factor limitante,
pues lo anterior era aplicable para un porcentaje pequefio
del mercado aunque el mds importante. Si queriamos llegar a
ampliar nuestro radio de accidén, teniamos que actuar con
alguna forma de publicidad y en un principio lo hicimos a
través de tarjetas personales (ver anexo Nro. 8), modalidad

claro estd de bajo costo y alcance limitado.

La firma de los convenios nos dio la oportunidad de
tomar la decisidén de invertir en publicidad. En primer
lugar se publicé un aviso en el periédico de mayor
circulacién de la ciudad, el disrio E1 Pueblo (ver anexo
Nro. 8), en el cual 1la compafiia Intertrade Courier

International daba a conocer que acababamos de ser
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nombrados representantes de ellos para las ciudades de

Arequipa, Juliaca, Cuzco y Tacna.

A la vez se procedidé a redactar una carta estdndar
(ver anexo Nro. ©6) dirigida a méds de 100 gerentes de 1las
mads prestigiosas firmas de la ciudad, comunicando el hecho
anteriormente mencionado y, a la vez, explicando todos 1los
servicios que Primavera prestaba, desde el aspecto del
reparto local y de todo tipo de documentos, pasando por el

servicio nacional y finalmente el internacional.

Luego de esta publicacidén, podemos comentar que las
llamadas telefdnicas a la compafila indagando sobre las
bondades del servicio 8e incrementaron en un 50% y también
nuestro servicio ha crecido. Hemos podido comprobar que la
inversién en publicidad siempre es una buena inversién en

el corto, mediano o largo plazo.

Finalmente. como informacién, podemos afladir que
nuestro logotipo estd constituido por un trebol de cuatro
hojas, disefic agradable y creativo, allegado al nombre
comercial y de color verde. Aparece en todos nuestros

documentos originales.

b) Finanzas: La estrategia financiera de una compafiia

se basa generalmente en una pregunta clave: dénde y c6émo
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obtener capital ?

Esta interrogaciodn debemos analizarla tomando
conciencia principalmente que al ser una empresa muy
pequefia, nuestro acceso al crédito a través de alguna

entidad financiera es muy limitado.

Por 1lo tanto, decidimos aplicar la estrategia de
obtener fondos a través de la reinversién de utilidades.
Esta forma por supuesto, no puede ser la Unica qQue podamos
utilizar; siempre debemos tener como recurso secundario el
acceder a algin tipo de préstamo con empresas financieras.
Creemos que estas opciones son las mejores por lo menos en
un principio y debido, sobre +todo, a nuestro pequefio

capital.

3.5. Politicas.
Asi comc para las estrategias, también para las

politicas podemos distinguir distintos tipos a saber:

- Politicas financieras:

1. Reinversién de utilidades.

2. En el caso de financiamiento externo, uso exclusivo
del préstamo para los fines para los cuales se lo solicité.

3. Negociacién de plazos los méae largos posibles,



61
preferentemente a través de pagarés a 90 dias y en moneda
extranjera.

4. Facturacidén mensual en el caso del servicio local a
Bancos vy contado a clientes esporéadicos. Facturacidn
quincenal para servicio nacional vy extranjero a clientes

permanentes y contado a los esporadicos.

- Politicas de personal:

1. Contratacion de personal preferiblemente con
experiencia. Esto es importante pues dado el tipo de
nuestro servicio, aquél mensajero que no conozca la 2zona
que se le asigne, serd un problema para la compafiia.

2. Entrenamiento para el trato con los destinatarios y
al personal de oficina para el trato con los clientes. Se
debe tratar de inculcarles la idea de lo que es una empresa
de servicios para tener éxito y que todos Be sientan
identificados.

3. Remuneraciones acorde al mercado y dentro de la
medida de nuestra posibilidades. Aumento de sueldos en
funcién a tiempo de servicios y dedicaciédn.

4. Apoyo al trabajador en financiamientos para la
compra de su herramienta de trabajo (bicicletas) o

préstamos para escolaridad y/o enfermedad.

- Politicas de servicio

1. Entrega de documentos méximo a las 24 horas cuando
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se trata del centro de 1la ciudad y de 48 horas cuando se
trata de zonas alejadas.

2. Servicio personalizado al cliente, siempre estar al
frente tanto en las buenas situaciones como en las malas.

3. ©Servicio de apoyo, como enscbrado u otros sin
recargo alguno.

4. Recojo inmediato después de la llamada pidiendo el
servicio (cuando se trata del servicio nacional e}
internacional)

5. Pruebas de entrega (cargos) con relaciones escritas
de cada entrega a todos los clientes una vez repartido
todo.

6. Tarifas de mercado con descuentos por volumenes.
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CAPITULO IV

ORGANIZACION

Como bien sabemos, el estudio de 1la estructura
organizativa se centra en cémo repartir las tareas de la
empresa de tal modo que los objetivos que se han trazado

sean viables.

Veamos entonces como planteamos nuestra estructura

organizativa:

4.1. Estructura organizativa.

Entre las estructuras de organizacién méds conocidas y
que normalmente se ponen en marcha, tenemos a la estructura
funcional, a la divisional y a la matricial. Todas las
nombradas tienen tanto sus ventajas como desventajas.
Siendo la finalidad genérica de cualguier estructura, como
va hemos mencionado, el cumplir de manera eficiente con los
objetivos planteados y en forma secundaria aunque no menos
importante, el desarrollar a 1los individuos que forman
parte de 1la compafiia, decidimos adoptar la forma de
organizacidén por excelencia, es decir la estructura
funcional. Para ello tuvimos en cuenta ciertos factores

como por ejemplo la edad y el tamafio de la compafiia.

Una estructura funcional enfoca a que las tareas por
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realizar estdn en funcién a la especializacién de cada
quien. EKEsta forma organizativa nos permitia hacer una
distribucién mads simple y los roles los comprendiamos con
mucha mayor facilidad. Nuestro entorno era relativamente
estable y poco complejo por lo que podiamos ser eficientes
teniendo ademds una Jjerarquia muy clara y un respaldo

absoluto a ese poder Jjeréarquico.

En un principio y siendo nuevos en el ambito
comercial, s8e propiciaba que el comportamiento de las
operaciones sea poco formal, entendiéndose por ello, el
hecho de apegarse a reglas establecidas y derivado del poco

conocimiento de la divisién de funciones.

A la vez, el ser pequefios también implicaba que 1las
tareas no podian ser muy especializadas ni complejas por
falta de recursos humanos. Por otro lado, el poder actuaba
también como un determinante en el disefio de 1la estrucutura

pues a través de él1 se ejercia el control.

La organizacién de Distribuciones Primavera SCRL esta

conformada por los siguientes érganos:

a) La Junta General de Socios, 6rgano supremo de la

sociedad constituida por sus tres socios.
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b) La Gerencia General, encargada al sefior Jorge Pefia
Torres vy que se ocupa de la organizacidén del trabajo, 1la
supervisién, el control, el seguimiento del proceso del
servicio, la coordinacién entre las dreas, las relaciones

publicas vy la administracién de personal.

c) La Gerencia de Operaciones, encargada al sefior
Alberto Pefia y que se ocupa de las ventas de nuestro
servicio en los tres niveles en los que actuamos: local,
nacional e internacionalmente. Se ocupa también de 1la

logistica de la empresa.

d) La Gerencia Financiera, encargada al sefior Jorge
Pefia Colombue y gque 8e ocupa de la evaluacidén de los
requerimientos de efectivo y de las fuentes de fondos

necesarias. Se ocupa también del area contable.

Como se puede apreciar, las gerencias estdn ocupadas
por los socios, por lo que el mecanismo de coordinacién del
trabajo es la adaptacién miatua mediante la simple

comunicacion informal.

4.2. Funciones Generales.
A continuacién se presenta una descripcién general de

las funciones de cada 6rgano de la compafiia:
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a) Junta General de Socios:
- Designar a los gerentes de la empresa.
- Examinar, discutir y aprobar los Estados Financieros
de la compafiia.
- Decidir el destino de las utilidades.
- Aumentar o disminuir el capital.
- Modificar parcial o totalmente los estatutos.
- Disolver y liquidar la sociedad.

- Las deméds que establezcan los estatutos.

b) La Gerencia General:

- Representar admnistrativa, Jjudicial vy comercialmente
a la compafiia.

- Planear en acuerdo con las gerencias, el desarrollo
de las actividades de la compafiia.

- Coordinar las actividades realizadas por las A&reas
de operaciones y finanzas en funcién a los objetivos pre
determinados.

~ Las demds establecidas en los estatutos.

c) La Gerencia de Operaciones:

-~ Contactar a los posibles clientes.

- Desarrollar estrategias de venta para incursionar en
el mercado.

- Conducir en coordinacién con la Gerencia General la

parte operativa del servicio.



67

-~ Desarrollar tipos de publicidad en funcidén a las
posibilidades financieras.

- Coordinar con los proveedores de la compafiia todo lo

relacionado al abastecimiento de insumos necesarios para

llevar adelante el servicio.

d) La Gerencia Financiera:

- Llevar a cabo el proceso de facturacidn.

- Ejecutar la cobranza a los clientes.

- Establecer plazos de cobro de ventas al crédito en
coordinacidén con la Gerencia General.

- Elaborar presupuestos para conocer las necesidades
de efectivo.

- Determinar las alternativas de crédito mas
favorables para el financiamiento.

- Realizar pagos y controlar el efectivo.

- Registrar y clasificar la informacién proveniente de
las operaciones para su entrega al contador de la compafiia.

- Determinar los pagos de tributos y contribuciones.
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CAPITULO V
ASPECTOS FINANCIEROS Y CONTABLES

5.1. Estados Financieros historicos y ajustados por

inflacion.

Loe Estados Financieros que se presentan reflejan

la informacién de DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.R.L. para el

periodo comprendido entre Enero de 1993 y Diciembre de

1993. Se adjunta lo siguiente:

Balance General histérico y ajustado.

Estado de Ganancias y Pérdidas histérico y ajustado.
Estado de Cambios en el Patrimonioc Neto histérico y
ajustado.

Estado de Flujos de Efectivo ajustado.

Se incluye también el Flujo de Caja correspondiente al

mismo periodo.

Adicionalmente, se presenta también lo siguiente:

Balance General histérico y ajustado al 31,/12/92.
Estado de Ganancias y Pérdidas histérico y ajustado
al 31/12/92.

Estado de Flujos de Efectivo ajustado al 31.12.92.
Balance General comparable al 31/12/93.

Estado de Ganancias y Pérdidas comparable al

31/12/93.



DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.

(En nuevos soles - Notas 1 y 2)

% valores ajustados

A
por efectos de
a inflacion

ACTIVD

ACTIVO CORRIENTE

Caja vy Rancos

Ctas. por cobrar

Total Activo Cte, 1,212.8

ACTIVO NG CORRIENTE

Inmuebles, mag.

y equips {Nota 3] §,356.71
{-) Deprec., v

amort. acumulada {318.14)
Total Act, no Cte.  4,038.57
TOTAL ACTIVG 5,.251.11

23,09

100,00

BALANCE GENERAL
Al 31 de Diciembre de 1993

A valores

historicos

3,600,

(138.0

Laz notas que se acompanan forman parte de los Estados Financieros,

f vaiores ajustados A valores
por efectos de
la inflacion

FASIVD

PASIVD CORRIENTE

70

historicos

Sobregiros Hanc,
Ctas. por pagar
Tributoz por pagar

Total Fasivo Cte.

PASIVO NO CORRIENTE

Frestamos sorios

Total Fasive

FATRIMONIO

C. Sccial {Npta 4)
Resultados
Rcumulados

Total Fatrimenic

31.80

76,98

16,17

4,83

277.
207z,

128,

19

32

13

TOTAL PASIVOFATRI
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.R.L.

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
Del 01 de Eneroc al 31 de Diciembre de 1993
(En nuevos soles)

A valores ajustados A valores
por efectos de histéricos
la inflacién

Ventas Netas Serviciocs 21,154.03 100.00 18,651.34

Total Ventas Netas 21,154.03 100.00 18,651.34

(-) Gastos de admin. ( 5,314.96) ( 25.12) ( 4,781.75)
(-) Gastos de Ventas (15,080.66) ( 71.28) (13,628.05)

Utilidad de Operacidn 758.41 3.58 241.54

Otros ingresos y egresos

(-) Cargas financieras( 127.75) ( 0.60) ( 114.58)

Utilidad del ejerci- 630.66 2.98 126.96
cio antes del REI —oo=z====—==

REI (Nota 5) ( 376.81) ( 1.78)
Utilidad neta del 253.85 1.20
Ejercicio —=—=—=—=======

LLas notas que se acompafian forman parte de los Estados
Financieros.



DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.

ESTADO DE CAMBIOS EN EL PATRIMONIO NETO
Al 31 de Diciembre de 1993
(En nuevos soles)

A) A Valores Ajustados:

Capital

Social

Ajustado
Saldo al 01,/01,/92 300.00
Ajuste ejerc. anter. 334.00
Saldo al 31/12/92 634.00
Reestr. Ctas. Patrim. 215.60
Utilidad del periodo
Saldo al 31/12/93 849.60

B) A Valores Histéricos:

Capital inicial 300.00
Utilidad del periodo

Saldo al 31/12/93 300.00

Utilidades
Retenidas

Total
Patrimonio

72
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Estado de Flujos de Efectivo

73

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1883

(Ajustado - En nuevos soles)

Conciliacidén del Resultado Neto con el
efectivo vy equivalente de efectivo de las
¥ Actividades de operacién:

Utilidad del Ejercicio:

Ajustes al resultado del ejercicio:

— Depreciacién del Activo Fijo 210.

Cargos y Abonos por cambios netos en
el Activo y Pasivo:

- Aumento de ctas. por cobrar ( 766.
- Aumento de otras ctas. por cobrar ( 25.
- Disminucién de ctas. por pagar com. 1,995.

Aumento de efectivo y equivalente de
efectivo proveniente de las actividades
de operacidn:

¥ Actividades de Inversion

— Compra de Activo Fijo ( 3,145.

Disminucidén del efectivo y equivalente de
efectivo proveniente de las actividades
de inversiodon:

¥ Actividades de Financiamiento:

- Ingreso por aporte de socios 2,409.
- Préstamos bancarios 277.
- Util. afio 92 atribuida a socios ( 1,928.

Aumento del efectivo y equivalente de
efectivo proveniente de las actividades
de financiamiento:

Disminucién Neta del efectivo y equivalente de
efectivo:

Saldo de efectivo al inicio del Ejercicio

Efectivo al finalizar al Ejercicio

5/. 263.85

02

(3,145.10)



INGRESOS

Cobranzas
Frestamos socios
Otros cobros

DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.

Flujo de caja
del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1883
(En nuevos soles)

ENERD FERRERD HARZID

Sobregiros bancarios

Total Ingresos

EGRESOS
Prestamos cocios
Tributos por pagar
Ctas. % pagar div,
Compra activo fijo
Cargas financieras
Pago sobregiros

Total Egresos

Saldo del mec
Salde inicial

Saldo acueulade

13227 1,135.70 559,
78.44 87.72 8.

92991 1,186.60  1,726.
0,41 12,61

1y
94
37

{692.56) 739,08 (517,

1,140.40 447,88 1,206.9

447,84 1,206.92 694,

ARRIL HAYD JUNIO
2,085.6%  2,602.33  1,430.90
3,580.93
2,045.67  2.602.33  5,011.83
368,00
97.14 7,80 109.86
1,780,784 1,383.45  1,512.55
2,855.10
24,99 B.42 9.73
270,87 1,875.67  4,486.74
(225.18)  926.66 525.99
594,84 469,66 1,396.32
69,66 1,396,327 1,920.41

74
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.
Flujo de Caja
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1983
(En nuevos soles)

Continuacidn...

TNBRESDS 1993
JULID AGDSTG  SETIEMBRE  OCTUERRE  NOVIEMBRE  DICIEHERE TOTAL

Cobranzas 439.16 395,53 2,646,101 960,02  1,128.87  1,3B%.B1  18,Bi7.80
Prestamos socioc 3,380,932
Otros cobros 10,00 10,00
Sobreqiros bancarios 336,43 10.87 401,53 433.79 27,19 L,739.83
Total Ingresoe 469.16  1,151.96  2,716.98  1,361.57 1 362.66  1,663.00 24,148.%9%

EBRESOS
Prectamos sarios 283.86 213,00 535,79 3,438,537
Tributos varios 87.00 21,00 70.00 93.00 66,00 882.92
Ctaz por pagar divers 1,441.96  1,030.62  1,523,98  (,189.58  1,132.36  1,195.04 16,113,768
Compra Activo Fijo Z,B55.10
Cargac Financieras 16.9% 0.712 10,78 8.12 3.1% 8.17 114,59
Pago sobregiros 336,43 70,497 401,55 433,79 1.462.44
Total Egresos 1,829.91 1,290,348 2,716,798 1,381,357  1,362.86  1,683.00  24,847.33
Saldo del mes {1360.691 (139.38) (719.02)
Seldo inicial 1,921.41 560,78 421.38 §21.38 471,38 420,38 140,40

Saldo acumulado 360,76 421.33 421,38 421.78 421,38 421.38 47..38
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.
NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS
Al 31 de Diciembre de 1993

(En nuevos soles)

1. Objeto y duracidén de la empresa.

El objeto de Distribuciones Primavera S.C.R.L. es
la compra venta de mercaderias en general, consignaciones,
representaciones, servicios, exportaciones, importaciones y
otroe similares. En 1la actualidad explota el rubro de
servicios de mensajeria. El plazo de duracién de la

sociedad es indefinido.

2. Estados Financieros ajustados por inflaciédn:

Lose Estados Financieros han sido preparados sobre
la base del costo histérico. ajustado por inflacidén, en
cumplimiento con la Resolucién No. 2 y 3 emitida por la
Contaduria General de 1la Nacién, a través del Consejo
Normativo de Contabilidad. Con estos ajustes se intenta que
los Estados Financieros reflejen la correccidn del efecto
que produce la disminucidon del poder adquisitivo de la
moneda peruana la misma gque, sin embargo, no ha tenido en

estos ultimos seis meses una devaluacidn muy grande.

LLa metodologia que se ha utilizado para ajustar
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los Estados Financieros, que se sefilalan en las referidas

Resoluciones No. 2 y 3, considera lo siguiente:

a) Los factores de ajuste se obtienen del "indice

de precios al por mayor a nivel nacional”.

b) ©Se establece, de acuerdo a las normas
dictadas, el 31 de diciembre de 1979 como la fecha de mayor
antigliedad, con el propdésito de establecer la actualizacidn
de las partidas a ajustar. En el presente caso, se realiza
el procedimiento a partir del ejercicio de 1981 y 1los
saldos ajustados corresponden a valores histéricos
corregidos para expresarlos a 1la fecha de corte del 31 de

Diciembre de 1883.

c) Las partidas a ajustar son aquellos valores
originales que la empresa ha utilizado en:

- la adquisicioén de un bien.

- la realizacién de un gasto o ingreso.

- el aporte de capital.

las utilidades generadas

d) Los saldos de las partidas monetarias no han
sido ajustados debido a que estdn expresados en moneda de
poder adquisitvo del ejercicio (afio 1993), salvo para el

afio 1992, saldos que han sido actualizados a la fecha de
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corte.

e) Las partidas no monetarias han sido
actualizadas aplicando los indices en funcién a 1la fecha de
origen de las partidas componentes. El valor de mercado y/o
valor actualizado, el menor, ha sido establecido como
limite de actualizacidén de los activos fijos. Los rubros de
Ganancias y Pérdidas, excepto por la depreciacidén acumulada
qQue se determina en funcién del importe ajustado de los
bienes relacionados, han sido ajustados aplicando a los
montos histéricos mensuales, los indices correspondientes a

dichos meses.

f) Al resultado neto del ajuste integral por
inflacién se le denomina Resultado por Exposicién a la

Inflacién. Este importe se incorpora al Patrimonio.

3. Activos Fijos.
Los activos fijos ge resumen de acuerdo al

siguiente detalle:

Saldos histéricos Adiciones Total histérico
al 01.01.93:

3/. 455.00 3,145.10 3,600.10
Saldos ajustados Adiciones Total ajustado

al 01.01.93:

S/. 605.91 3,750.80 4,356.71
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4. Capital social.

El Capital ©Social ha sido ajustado tomando como
base la fecha de constitucidén, aue corresponde al mismo mes
del aporte de efectivo. Estd constituido por 300
participaciones de un valor nominal de 5/. 1.00 cada wuna,
integramente suscritas y pagadas. Corresponde al siguiente

detalle:

- Ejercicio 1991:
Saldo historico al 30,/05/91: 3/. 300.00
Factor de actualizacidn: 1.404

Valor actualizado: S/. 421.20

- Ejercicio 1992:
Valor actualizado Ejercicio 1981: S/. 421.20
Factor de ajuste: 1.505

Valor actualizado Ejercicio 1992: S/. 634.00

- Ejercicioc 1993:
Valor actualizado Ejercicio 1992: 5/. 634.00
Factor de ajuste: 1.340

Valor actualizado al 31.12.93: 5/. 848.60

5. Estado de Ganancias y Pérdidas.
Las ventas corresponden en su totalidad a la

prestacién de servicios de mensajeria. El Resultado por
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Exposicién a la Inflacién estéa compuesto por la reexpresidn

de los rubros siguientes al 31.12.93:

- REI de Balance:

Ajuste de Capital S/. 549.60

Ajuste de Deprec. 80.12
Ajuste de Act.Fijos 756.61
___________ b —mm—m
629.72 756.61
126.89
- REI de Pérdidas y Ganancias:
Cargo a Ventas S/. 2502.69
Abono Gastos Admin. 533.21
Abono Gastos de Vtas. 1452.61
Abono Gastos Financ. 13.17
___________ o m—m——mm
2502.69 1998.99

503.70

- REI Total:

S/. 503.70 - 126.89 = S/. 376.81



ACTIVE

ACTIVO CORRIENTE

Caja v Bancos
Ctas. par cobrar
diversac

Total Active Cte.

DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S5.C.R.L.

& valores ajustados

ACTIVD NO CORRIENTE

Inmuebles, mag.
/ BQuipD

{-) Deprec. v
amort. acusuiada

Total Act. no Cte.

TOTAL ACTIVO

por efectos de
la inflacion
Y
1,140,080 44,56
740,00 30,24
1,880,400 76.82
£05.91 24.76
{38.91) 1,59
367,04 3.0
2,447,060 100,00

BALANCE GENERAL
Al 31 de Diciembre de 1992
(En nuevos soles)

A

f valores
historicos

PASIVE

PASIVE CORRIENTE

Tributos por pagar

Total Fasive Cte,

FaTRIMONIO

. Social

fesultados
Acumulados

Tota! Patrimonic

TOTAL PASIVO+PATRI

f valores ajustados
por efectos de
la inflacion
78,00 3.18
73.0G% 3.18
534,00 73,70
1,735,000 70,70
2,369,400 96.81
2,447.00 100,00

81

f valores
historicos

300,00

1,929.00



DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S_.R.L.

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1992
(En nuevos soles)

A valores ajustados

por efectos de

la inflacién

(-) Gastoe de admin. ( 3,622.
(-) Gastos de Ventas ( 6,521.

Utilidad de Operacidn 2.444.

Otros ingresos y egresos

Ingresos Financieros 70.
(-) Cargas financieras( 84.
Utilidad del ejerci- 2,430.

cio antes del REI

REI ( 695.

Utilidad neta del 1,735.
Ejercicio

100

100.

28.
51.

19.

19.

13.

.00

00

77)
81)

.55

.66)

.52)

78

A valores
histéricos

82
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Estado de Flujos de Efectivo

83

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 19892

(Ajustado - En nuevos soles)

Resultado Neto

Ajuste del Resultado Neto segun

Balance:
- Depreciacidén del periodo 39.
— Resultados acumulados 1991 117

Cargos y Abonos por cambios netos en
el Activo y Pasivo:

- Aumento de ctas. por cobrar (614.
~ Disminucién de cargas diferidas 257.
— Disminucidén de tributos por pagar 34.
- Disminucidén de ctas. por pagar 178.

Aumento del efectivo y egquivalente de
efectivo proveniente de las actividades
de operaciodon:

Actividades de inversion:
— Compra de Activo Fijo (606.

Disminucién del efectivo y equivalente de
efectivo proveniente de las actividades
de inversidn:

Aumento neto del efectivo y egquivalente de
efectivo:

REI total del movimiento de efectivo:

Saldo del efectivo al inicio del ejercicio:

Efectivo al finalizar el ejercicio:

5/. 1,735.00

00
.00
00)
00
00
00
1,322.00
00)

(606.00)
716.00
192.00
232.00

1,140.40
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.
BALANCE GENERAL

Al 31 de Diciembre de 1993
(En nuevos soles)

1993 1992

ACTIVO
Corriente
Caja Bancos 421.39 1,528.74
Ctas. por cobrar
diversas 791.15 982.34
Total Activo Cte. 1,212.54 2,521.08
Inm., Maq. y Eq. 4,356.71 812.52
(-) Deprec. Acum. ( 318.14) ( 52.19)
Total del ACTIVO 5,2561.11 3,281.41
PASIVO Y PATRIMONIO
Corriente
Sobregiros bancarios 277.19
Tributos por pagar 128.13 104.59
Ctas. por pagar 2,072.32
Total Pasivo Cte. 2,477 .64 104.59
No Corriente
Préstamos socios 1,6870.02
Total PASIVO 4,147 .66 104.59
Patrimonio
Capital Social 849.60 850.19
Result. Acumulados 253.85 2,326.63
Total Patrimonio 1,103.45 3,176.82
Total PASIVO Y PATR. 5,251.11 3,281.41

NOTA: Valores ajustados por efectos de la

inflacién. Las cifras del afio 1982 estén
reexpresadas al 31.12.83 para que puedan ser
comparables.
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S_R.L.

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1993
(En nuevos soles)

1993 1992

Ventas Netas Servicios 21,154.03 16,880.50
Total Ventas Netas 21,154.03 16,880.50
(-) Gastos de admin. ( 5,314.96) ( 4,857.23)
(-) Gastos de Ventas (15,080.68) ( 8,745.886)
Utilidad de Operacién 758.41 3,277.41
Otros ingresos y egresos
Ingresos financieros 93.87
(-) Cargas financ. ( 127.75) ( 112.64)
Utilidad del ejerci- 630.66 3,258.64
cio antes del REI
REI (Nota 5) ( 376.81) ( 931.99)
Utilidad neta del 253.85 2,326.65
Ejercicio === === —====—======

NOTA: Valores ajustados por efectos de la

inflacién. Las cifras del afio 1892 estan
reexpresadas al 31.12.93 para que puedan ser
comparables.
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5.2. Analisis de Estados Financieros.

En este acdpite tocaremos dos puntos importantes en el
andlisis de los Estados Financieros: los indices
financieros, mas conocidos como ‘'razones’ o ‘ratios” y el
andalisis vertical tanto del Balance General como del Estado

de Pérdidas y Ganancias.

5.2.1. Indices Financieros.

- Liquidez:

Caja - Bancos
Liguidez absoluta e = 0.17
Pasivo Corriente

- Solvencia:

Pasivo Total

Razon de Endeudamiento = —————————--—— = 0.78
Activo Total
Activo Total

Palanca Financiera T e ——— = 4.75

Patrimonio
- Gestidn:

Ventas Netas

Rotacidn de Activo T e = 4.02

Activo Total

= 360 dias / 4.02 = 89.55 dias
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- Rentabilidad:

Utilidad Neta

Margen Util. Neta T e = 0.012
Ventas Netas
Utilidad Neta
Rentabilidad sobre = e = 0.23
la inversidén Patrimonio
Utilidad Neta
Rentabilidad del = e —— = 0.048
Activo Activo Total
Para una mejor utilizacién de los indices
financieros como elemento guia de 1la marcha de la

compafiia, éstos deben ser comparados con otros similares
de periodos pasados. A continuaciédn, se presenta los
indices obtenidos de los Estados Financieros del afioc 19892

y reexpresados al 31 de diciembre de 1883.

Afio 1992:

~ Liquidez:

Caja — Bancos

Liquidez absoluta T e = 14.61
Pasivo Corriente
- Solvencia:
Pasivo Total
Razén de Endeudamiento = - —————————~—— = 0.03

Activo Total



Palanca Financiera

- Gestién:

Rotacidén de Activo

- Rentabilidad:

Margen Util. Neta

Rentabilidad sobre
la inversidn

Rentabilidad del
Activo

Activo Total

Patrimonic

Ventas Netas

Activo Total

360 dias / 5.14

Utilidad Neta

Ventas Netas

Utilidad Neta

Patrimonio

Utilidad Neta

Activo Total

- 000 -

.03

.14

= 70.03 dias

H

It

.13

.73

.70

88
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5.2.2. Interpretacién y Analisis Vertical.
La interpretacién y el anédlisis vertical se basa en
los estados financieros ajustados por inflacidén, debido a
que éstos representan de una manera més real la situacién

econdtmica de la empresa.

En lo referente a 1la liquidez de la compafiia, se ha
tomado para su andlisis el 1indice de ligquidez absoluta,
pues éste nos da una pauta clara de la disposicién
inmediata de dinero con la gque puede contar la empresa en
un momento dado. Para el periodo 93, dicho indice es de
0.17 y para el ano 1992 es de 14.61. Ambos demuestran un
grado de liquidez bastante bajo en el primer caso y alto en
el segundo; esto se explica en una buena parte por un
financiamiento de proveedores casi nulo durante el afio 92,
hecho que conllevé a tener un pasivo corriente bajo y por
ende indices mayores. Para el periodo 93, el 1indice
descendié sustancialmente debido a un incremento en el
pasivo corriente por, entre otros, 1los siguientes hechos:
debido a la dificil situacién de decrecimiento de
documentos por repartir en los Gltimos meses del afio, los
ingresos de dinero descendieron sustancialmente. Cuando la
compafiia se inicié, la Jjunta general acordd entregar a los
socios como compensacidn por su trabajo la suma mensual de
150 nuevos soles bajo el concepto de movilidad. Por acuerdo

tomado en Jjulio de 1993, se decididé no cobrar ese dinero
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hasta que la situacién mejore. Por ello al final del afio
este rubro ha llegado a la suma de 5/. 800.00. Ademas de
ello, dentro de las cuentas por pagar del mes de diciembre
(recién canceladas en enero) 8e tenian teléfonos por S/.
173.32, alguileres por S/. 109.25, guias aéreas por S/.
138.70, y gastos de viaje de mensajeros a la ciudad de
Tacna por S/. 180.00 para realizar un servicio en dicha
ciudad, entre otros pasivos representativos. Esta situacién
confiamos en revertirla durante los primeros meses del afio
94 a través de los objetivos que se plantean posteriormente

en las proyecciones a corto plazo.

El préstamo de socios, partida incluida en el pasivo
no corriente no serd capitalizable sino devuelta a 1los

socios.

En cuanto a la solvencia de Primavera, la razén de
endeudamiento se elevdé de 0.03 el afio anterior a 0.78 en el
afio 1993 y la palanca financiera pasd de 1.03 a 4.75. Este
aumento del endeudamiento se explica nuevamente debido al
crecimiento del pasivo basado principalmente en las cuentas
diversas por pagar y en el préstamo de socios, que como

acabamoe de mencionar, no serda capitalizable.

La palanca financiera en el afio 92 nos indicaba gque

aproximadamente s6lo un 3% de los activos totales estaban
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financiados a través de terceros, mientras que para el afio
93, este porcentaje se incrementdé a casi 789% debido al
aporte de capital por parte de los socios, al
financiamiento bancario a través de algunos sobregiros y en
general al financiamiento mucho mayor de proveedores

durante 1993 comparado con 1992.

En el caso de 1los indices de gestidén, la rotacidén de
activo para el afio 82 nos mostraba una razén de 5.14 que,
interpretado en dias nos decia gque en aproximadamente dos
meses y medio se habia realizado prestaciones de servicios
iguales al valor de los activos totales de la empresa. Para
el periodo analizado en 1993, el indice nos muestra 4.02,
que al igual que el anterior traducide a dias nos da 90 6
aproximadamente tres meses en los que nuestras prestacioénes
de servicios alcanzaron un valor igual a 1los activos
totales de la compafiia. Este deterioro del indice se
explica por el mayor incremento del activo total en
comparacién a las ventas totales debido a la compra de
activos fijos de valor como son la linea telefdénica vy el

facsimil.

En lo concerniente a la rentabilidad de Distribuciones
Primavera, el madrgen de utilidad neta disminuyo del 13%
para 1992 a sélo el 1.2% para el pericdo enero - diciembre

1993. Esta disminucién se debioé principalmente a que en
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este Ultimo periodo los gastos de venta que incluyen las
comisiones que se pagan a los mensajeros aumentaron
considerablemente. El personal solicitdé dicho aumento por
el encarecimiento del costo de vida y por las Dbajas
comisiones gue recibian (debido a los menores volumenes de
reparto}; este hecho nos obligd en consecuencia a aumentar
los pagos. También se explica por la aparicidén de los
gastos de teléfono y fax., necesarios en los 1ultimos meses
del afio para llevar a cabo nuestras actividades de courier

nacional e internacional.

La rentabilidad sobre la inversién para 1992 fue de
0.73 mientras que para enero-diciembre 1993, fue de 0.23.
La razén de este descenso se explica por los resultados
considerablemente menores obtenidos en el afio 93 comparados

con los del 92 por las causas expuestas lineas arriba.

Finalmente, la rentabilidad del activo fue de 0.70 en
1992 y de 0.048 para el ano 1993. Esto implica que para el
afio anterior la utilidad generada por la firma fue un 70%
de los activos totales, mientras gue en 1993 esta utilidad

ha sido de s6lc el 4.8%

El anadlisis vertical del balance general nos sefala
que aproximadamente mds de tres cuartas partes de 1los

activos totales estdn constituidos por activos fijos, como
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teléfono, facsimil, muebles y enseres., entre otros. La otra
cuarta parte de los activos lo constituyen las cuentas por

cobrar y en una s6lo 8% el efectivo disponible.

En cuanto al pasivo vy patrimonio, el 79% estéa
constituido por el primero; el 21% restante 1lo conforma el
segundo. El capital social suma el 16% y el resultado del
ejercicio asciende a s6lo 4.83%. El pasivo corriente esta
en un nivel de 47%, mientras que el préstamoc de socios con

un 31.8% ha decidido incluirse en el pasivo no corriente.

En lo que concierne al estado de ganancias y pérdidas
los gastos son casi el 96% de las ventas totales de la
compafiia: 25% los gastos administrativos vy un 71% los
gastos de ventas. Las cargas financieras no son
representativas con &6lo un 0.60%. Finalmente la utilidad

del ejercicio después del REI es de 1.20%
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CAPITULO VI

EVALUACION Y PROYECCIONES

En este capitulo final comentaremos la gestidén de la
empresa, su significado social y las proyecciones gque se
tienen pensadas para un mejor desarrollo de sus

actividades.

6.1. Gestiotn de la empresa.
A pesar de ser fisica vy econ6tmicamente pequefia,
Distribuciones Primavera ha tratado de ser llevada lo més

correcta y profesionalmente posible.

Normalmente el calificar la gestién de una compafiia es
un poco dificil porque, no sélo hay que remitirse a las
cifras de los Estados Financieros para ver si ésta tuvo
pérdidas o ganancias; esto es obviamente un buen indicador,
pero, también hay que analizar si la compafiia crecid en
respaldo, si la imagen es buena, si hay captacién vy
bisqueda constante de nuevos clientes. si la administracién

en general es correcta.

Primavera empezd6 & construir su futuro con un capital
de tan s6lo 300 nuevos soles, hecho que de por si ya era
una limitacién muy grande para empezar sus actividades. El

trabajo se comenzd en un ambiente prestado del centro de la
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ciudad de 4 metros cuadrados y con tan s6lo un mensajero.
De aquella fecha del Ultimo trimestre de 1991 a hoy,

la compafila se ha trasladado a un local espacioso en los
Claustros de la Compafiia, ambiente colonial de 1la ciudad de
Arequipa situado en un lugar muy céntrico, se ha adquirido
escritorios, sillas, mdquinas de escribir, linea telefédnica

y facsimil entre otros activos fijos y en 1lo referente al

personal, contamos con dos auxiliares de oficina y seis
mensajeros.
En cuanto a nuestras metas de ventas, al 31 de

diciembre de 1993 hemos obtenido wuna facturacidn real 25%

mayor a la de todo el afio 1882.

Es verdad también que, a pesar de este aumento
sustancial, la utilidad ha descendido sobre todo debido al
hecho de un aumento en los gastos de ventas, aunque este

deecenso tiene una cierta compensacidédn y respaldo en 1los

activos fijos adguiridos que de acuerdo al andlisis
vertical, suman aproximadamente el 76% de 1los activos
totales.

Asi mismo, creemos haber llevado un crecimiento
racional y Thaber implantado un sistema administrativo
eficiente vy adecuado para el tipo de trabajo gque

realizamos. En cuanto a indices de eficiencia y rapidez,
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Primavera es una de las pocas compafiias en el mercado que
hoy, como desde el momento que empezd a trabajar. cumple
con los plazos de entrega establecidos en sus contratos. La
calidad de 1los servicios es otro punto importante que nos
planteamos desde un inicio y que 1lo llevamos a cabo sin
desmayo: toda llamada de un cliente sea grande o chico,
para repartir 5 6 10,000 documentos es atendida por igual y
la velocidad de recojo. reparto vy devolucidn es la misma.
Un ejemplo de cambios en la calidad del servicio que ha
habido desde nuestra llegada al mercado es el tipo de papel

que sge usaba en los cargos. Todas las compariias usaban un

papel tipo preridédico para sus cargos pero, nosostros
decidimos usar uno mads fino (a pesar de un costo mayor) y
brindar una mejor imagen, conclusién: hoy en dia, la

compafiia que nos disputa el segundo lugar del mercado usa
el mismo tipo de papel que el nuestro. Puede parecer muy
simple, pero creemos que es una contribucidén que mejora en
algo el mercado y que si es relevante para el cliente, pues

tiene una mejor percepcidn de la calidad del servicio.

En lo gque atafle a nuestros objetivos comerciales,
creemos qQue también hemos cumplido el alcanzar una posiciodn
competitiva en el mercado de reparto de documentos. La
mayor parte de nuestros competidores llevan alli entre 5 y
10 afios, lo que hace alin més resaltante el que nos hayamos

colocado en menos de dos afioe en el tercer lugar de
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liderazgo (referido a documentos bancarios por ser los mas
representativos). Otro punto importante que teniamos Qque
lograr, era posicionar a la compafiia como aquella que, al
recordarla, la identificaran con gente Qque repartia
documentos; esto se ha cumplido en gran medida, sobre todo
entre gente dedicada a los negocios y que de alguna u otra

forma tiene que ver con envio de documentos.

Lamentablemente., nuestra situacién financiera ain no
nos permite llevar a cabo una estrategia publicitaria de
mayor alcance, 1lo que como es 16gico, ha mediatizado este

posicionamiento.

Finalmente, la gestidén de la compafiia ha sido enfocado
a abrir nuevos horizontes en el rubro que explotamos. Este
hecho nos ha 1llevado a nombrar agentes propios en las
ciudades mds importantes del sur del pais y a 1los ya
mencionados convenios firmados hace poco con empresas de la
ciudad de Lima para realizar envios réapidos (courier)

nacional e internacionalmente.

Creemos que estos logros se han llevado a cabo por la
seriedad vy profesionalismo que se ha aplicado desde el
primer dia de actividades. Distribuciones Primavera empezé
como una obligacién y hoy se ha convertido en un medio de

vida con proyecciones a futuro sélidas y viables.
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6.2. Significado social de la empresa.
3i hubiera gque analizar en cudl de los aspectos del
Programa de Entrenamiento Gerencial ha scbresalido mas
Distribuciones Primavera, creemos que podria ser en el

aspecto social.

Uno de los objetivos del PEG ha sido siempre el crear
empresa vy generar puestos de trabajo. Pues bien., nuestra
compafiia ha creado esos puestos de trabajo y, como va lo
mencionamos antes, tiene entre su personal a dos auxiliares
v a seis mensajeros. Esto implica que se da un sustento
directo a 8 familias v en forma indirecta a alrededor de 20
perscnas. 31 bien es cierto que éstas personas no perciben
ingresos muy altos, también es verdad que cada vez gque se
ha podido, se les ha mejorado en algo sus salarios de

propia iniciativa.

Otro aspecto importante que debe resaltarse es que la
compafiia cumple puntualmente con el pago y retencidén de los
tributos que le corresponden, pero gquizds lo fundamental en
la incidencia social que ha podido tener nuestra empresa,
es el simple hecho de haber creado una nueva compafiia, de
haber creido que en el Perti si es posible hacer empresa a
pesar del sinnumero de problemas que ello conlleva y sobre
todo de haber contribuido a que la economia peruana se siga

recuperando.
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6.3. Proyecciones.
En este acapite final describimos los supuestos que se
pueden dar en el entorno en el Qque nos encontramos ¥y
también detallamos las proyecciones que tiene

Distribuciones Primavera para el futurc préximo.

- Proné6stico del entorno.
Para el afio 1994 se pronostica de acuerdo a las
ultimas tendencias una inflacidén final que podria bordear
el 25%. En el aspecto de la devaluacidén, se estima qQue ésta

alcanzard un nivel paralelo a la inflacidén o tal vez menor.

En lo que atafie al tipo de cambic, éste se ha
mantenido en un rango relativamente estable y cercano
durante el afio 93 a los 5/. 2.00 por délar. Para el afio
1994 yv de acuerdo a los supuestos del Gobierno Central, se
considera que la estabilidad del tipo de cambio real se
mantendrd como ha venido sucediendo durante el afio pasado,
ror lo que s=se puede concluir que su evolucidn sera también
paralela al ritmo inflacionario. Se estima que a fines de
1994 el tipo de <cambio esté a un nivel de 3/. 2.74 por
délar y que el T,/C promedio para 1994 sea de 3/. Z.50 por

délar.

En cuanto a las tasas de 1interés, la tendencia ha

estado marcada hacia la baja y se espera que esto continue
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asi tanto en moneda nacional como en moneda extranjera.

De acuerdo a 1nltimas publicaciones, el conjunto de 1la
economia muestra signos de recuperacién para 1o gque resta
del afilo; el PBI crecerd proporcionalmente en algunos
sectores mads gue en otros (mineria, pesca, construccidn);
el proceso de privatizaciones parece haberse reactivado,
sobre todo luego de la venta de Entel Perd y 1la CPT a
Telefénica de Espafia. De todos modos, la reactivaciédn
econdmica no ha sido en la medida de lo pronosticado por el
Gobierno y, de acuerdo a los analistas, aun hay algunos

caboe sueltos en el programa del MEF.

Se cree que la produccién interna tendrd un crecimiento
cercano al 7% para el afioc 1994 como producto del vya
mencionado crecimiento qQue se observa en varios sectores de
actividades primarias, hecho que ademéds conllevard una
dinamizacién de otros sectores como el comercio y los

servicios.

- Proyecciones de Distribuciones Primavera.

Como vya hemos mencionado en varios puntos de esta
memoria, nuestra compafiia se ha vuelto un medio de vida vy
no s6lo una actividad mads en el quehacer diario de los
socios. Es por ello que nuestras proyecciones para el

futuro tienen que estar encaminadas a seguir creciendo y
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desarrollandose en la actividad que 1llevamos a cabo ¥y

también en otras afines al rubro explotado.

Entre nuestros objetivos para el corto plazo tenemos:

1. Recuperar la prestacidén de servicios en bancos con
los cualee ya se trabajd, como por ejemplo el Banco Latino,
pero que por politicas internas deben cambiar anualmente de
proveedor. Esto se espera lograr a partir del mes de mayo o
junio e implica alrededor de 5,000 documentos mensuales

(aproximadamente S/. 1,500/mes).

2. Obtener una posicién en el mercado de reparto de
documentos de empresas que prestan servicios pablicos, como
las de agua, luz y teléfonos a través de nuestra
participacién en licitaciones publicas, qgque generalmente
son convocadas a fines de marzo de todos 1los afios. Esto
implica alrededor de 20,000 documentos mds mensuales pero a
un nivel de &8/. 0.09 por documento, es decir, S/.

1,800/mes) .

3. Mantener nuestro Optimo servicio en todos 1los

aspectos: rapidez, puntualidad, seguridad y seriedad.

4. Ampliar nuestro mercado en el sector de

Administradoras de Fondos de Pensiones como clientes
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estables en el reparto de documentos. En la actualidad se
presta el servicio a las AFP Profuturo y El1 Roble. Se tiene
conversaciones avanzadas con otras AFP como Integra vy
Megafondo. Esto podria representar alrededor de 500
documentos mas mensuales (S/. 150/mes).

5. Conguistar otros mercados potenciales de repartos
estables tales como la Superintendencia de Administracidn
Tributaria y el Instituto Peruvano de Seguridad Social. De
acuerdo a lo actuado, nuestras gestiones con el segundo de
los mencionados tendrad éxito a partir del mes de marzo.
Pensamos que estos mercados nos pueden representar unos

2,000 documentos mds por mes, es decir unos S5/. 600/mes.

6. Ampliar el servicio de courier nacional como
internacional gque manejamos en la actualidad teniendo como
meta que en el transcurso de los préximos 12 meses
facturemos y/u obtengamos comisiones por un valor cercano

al 40% de la facturacidén total.

7. Obtener la representacién de la firma Kihne & Nagel
prara representarlos en Arequipa. Esta compafiia es una
agencia de carga de las mds grandes del pais y del mundo y
creemos gue puede ser una opcidn muy interesante de
diversificacién e impulso. Conversaciones avanzadas existen

ya de por medio y esperamos gue a mediados de afioc se pueda
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lograr un acuerdo para empezar a trabajar.

Padginas més adelante se presenta el Flujo de Caja
Proyectado para el periodo comprendido entre el 1ro. de
Enero y el 31 de Diciembre de 1884. Los supuestos

detallados de esta proyeccién los nombramos a continuacidn:

- Cobranzas: Para las cobranzas del mes de enero, se
tiene proyectado, primero, recaudar todas 1las cuentas por
cobrar pendientes al 31/12/94 por S/. 791.15. A esto se le
sumard méds O menos un reparto de alrededor de 2,700
documentos equivalente a poco mds de S/. 800. La diferencia
se encontrard en los servicios de courier nacional vy
comisiones de courier internacional. Para el mes de febrero
se espera una caida de los servicios gque en conjunto puede

ascender a un 35%.

Sin embargo, para el mes de marzo, esperamos tener
asegurado el servicio con la SUNAT, lo que representaria un
aumento promedio de 2,000 documentos adicionales. Creemos
que esto se mantendrd estable durante ese mes y el de
abril. Por otro lado, pensamos participar como ya se ha
dicho en algunas licitaciones publicas para reparto de
avisos de cobranza de empresas de servicios béasicos.
Tenemos la certeza de poder obtener por lo menos algunas

dreas de reparto. que de acuerdo a nuestros calculos
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podrian ascender a unos 20,000 documentos. A pesar de ello,
estas empresas debido a los volumenes no pagan el promedio
de 8/. 0.30 por documento, sino alrededor de 3/. 0.09., lo
cual nos llevaria a tener cobranzas de aproximadamente S5/.

3,900 durante el mes de mayo.

Otro de nuestros objetivos es recuperar el servicio en
el Banco Latino. Esto debe suceder en el mes de Jjunio, con
lo cual se incrementara el reparto en unos 5,000 documentos
mas por mes VY en consecuencia tendremos un aumento promedio
de cobranzas del 38%. Estas cifras no deben variar durante

los 2 meses siguientes, es decir, julio y agosto.

Para el mes de setiembre, confiamos en haber terminado
nuestras negoclaciones con la agencia de carga Kihne &
Nagel. De acuerdo estudios preliminares, consideramos que
este mercado puede representar un ingreso neto de US$ 1,500
mensuales; sin embargo no somcs tan optimistas y sbélo hemos
considerado una tercera parte de ello, pues hay que tener
en consideracién que seremos nuevos en este mercado y la
competencia en este rubro es grande y estd establecida hace
muchos afios. Las cifras no deben variar durante los meses
siguientes, hasta el mes de diciembre, en el cual, por la
mayor actividad que se desarrolla en él, creemos que el

servicio aumentara en un 15%.
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- Pago sobregiros: Con 1los 1ingresos Que esperamos
tener en el mes de enero, se podra cancelar el monto de

este rubro ascendente a 35/. 277.19.

- Los tributos consideran aproximadamente un
desembolso de 18% del monto total de las ventas a partir de
este aho. Como se recordard, en el primer capitulo
seflalamos que estdbamos acogidos al régimen simplificado
del IGV, pero de acuerdo a las nuevas reglas tributarias, a

partir del afio 1994, tendremos que pagar el 18%.

- Los alquileres, Uss 150.00 mensual han sido
provectados de acuerdo al tipo de cambio promedio gue debe

presentarse en los siguientes 12 meses.

- Las comisiones Que se pagan a los mensajeros estan
en funcidén a las ventas totales. En general, estas
comisiones ascienden a un tercio del monto total de los
servicios prestados si es qQue estos se refieren unicamente

a reparto de documentos.

- Movilidad: Este rubro estd representado por montos
fijos que obtienen los socios como una compensacion de
gastos varios. Ascienden a 38/. 150.00 mensuales, pero a

partir del mes de julio de 1994 seréan de 5/. 200.00.
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- Cuentas ©por pagar diversas: Incluye costos fijos ¥y
variables que la compafiia debe asumir mensualmente, como
teléfonos, fletes aéreos y terrestres, gastos de ventas,

gastos administrativos, etc.

- Cargas financieras: Hemos asumido un 0.5% del wvalor
total de 1las ventas mensuales para las cargas financieras

qQue se puedan presentar.

- Compra Activo Fijo: 3e ha programado para setiembre
de 1994 1la compra de una computadora e impresora, montos
que deberan ser desembolsados en dicho mes. Esta compra se

financiard con recursos propios.
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.

Flujo de Caja Proyectado
Del 01 de Enero de 1994 al 31 de Diciembre de 1994
(En nuevos socles)

INGRESOS 19%4
ENERD FEERERD MARLD AERIL HAYD JUNIG

Cobranzas 1,217.98 1,344,00 2,000,000 L, 106,00 3,500,00 3,400.,00
Total Ingresos 1,817.98 1,344,00 2,400,00  Z,100.00 3,300, 00 5,800.00

EGRESES
Fago sobregires 27719
Tributos varios 327,23 241,92 378,00 373,400 702,00 972.00
klguileres 322,50 322,50 327,00 2700 328.5¢ 335,00
Comisicnes 27104 316.80 495,60 495,90 1,095,00 1,590,469
Movilidad 150,00 150,00 196,00 150,00 150,00 15u.00
Ctas. diversac 496,00 800,00 400,00 400,00 804, G0 406,09
Compra activo fija
Cargas financieras 9,08 £.72 10,50 10,50 15,50 27,00
Totsl Egresos 1,757.04 1,437.94 £, 760,50 T80T 2,695.00 3,472,090
Saldo del mes 80.54 (93,94} 339,30 334,50 1,208.00 $4728.60
Saldo inicial 421,35 482,32 158.3% 727.85% 1,067.3%  1,274.39

Saldo acusulado 482,33 388,39 727,85 LG87.3% 0 L,I7EF 0 4,200.39
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.C.R.L.

Flujo de Caja Proyectado
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 1994

Continuaciodn. ..

1394

SULIn AGESTO  SEVIEMERE

Totzl Ingresos

EGRESOE

Fego sobregiroe
Tributos varios
figuiieres
Comisiones
Movil:dad

Ctac. diversac
Comprz active fijo
Cargas financieras

Total Egrecos

Salgo del mec
3aldo inicial

Saldo acusulade

3,400,920 3,400,060 0,350, 1) £,550.00 7,532.50  54,644.48

8,550.00  7,532.50  58,84:.43

777.19
572,06 972,00 LUFR000 1,479,000 1,795.8% 9,B36.00
377,50 5.0 375,00 E7.00 0 I97.50 5,182.50

L9000 1.390,00 1,593,00  1,590.00  1,628.50 14,041.34
00,0 200,80 00,30 200,00 2,100.00
806,05 300,00 830,00 1,000.0C  6,800,00

AR ORUY
1 g

AP

L0735 1.866.0¢ 36.2%  Z,373.2% 2,365,250 Z,71L.%9 14,804.24
4,200,379 §.873.39  7.73°.99 7032814 10,201,399 1Z,367.44 3139
3,873,859 7.733,89  T.Bi5.140 10,201.39 0 1Z,GeZ 84 15,273,617 15,07%.63
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CONCLUSIONES

1. La creacidén de Distribuciones Primavera SCRL,
el lanzamiento al mercado de la prestacién de un
servicio v la gestién realizada, han servido como un
entrenamiento gerencial basico para el futuro

desarrollo profesional del autor de esta memoria.

2. Distribuciones Primavera ha logrado identificar
v satisfacer una parte del mercado de servicios de
mensajeria que se encontraba desatendida en cuanto a

servicios complementarios y servicio personalizado.

3. En cuanto a la organizacién de Distribuciones
Primavera SCRL., 1la estrucutura funcional adoptada
permitié obtener resultados eficientes en términos de
coordinacién de labores y rapidez en la toma de

decisiones.
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4. La organizacién., planeacitn y control mnos han
llevado a conseguir en s6lo un afio y medio de trabajo
el posicionarnos en tercer lugar en cuanto a volumen

de operaciones en el mercado de Arequipa.

5. La relacién que ha existido entre la compafiia vy
los socios ha sido muy estrecha, pues éstos Gltimos
han hecho suyos los objetivos de la empresa ya gue han
reflejado y reflejan expectativas vy ambiciones
personales. A pesar de las dificultades, de los
problemas y de no haber cumplido satisfactoriamente
todos los objetivos trazados. esto no ha sido
obstdculo para echarse atrds y como en muchos otros

casos, liquidar la empresa. Muy por el contrario,

creemos necesario seguir trabajando para sacarla
adelante.
6. Distribuciones Primavera ha cumplido con una

de las metas, creemos tal vez la mds importante, del
Programa de Entrenamiento Gerencial, que es el
crear puestos de trabajo y consecuentemente
colaborar con el desarrollo econémico y social del

Peru.
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ESCRITURA PUBLICA DE CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD
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DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.R. Ltda.

Claustros de la Compania - Local 11 - Teléfs 239308 - 241685

SERVICIOS DE MENSAJERIA

DIA: N°

Sr (s):

DIRECCION:

CONTENIDO:

Recibi conforme

" FIRMA - SELLO
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I1I

MODELO DE GUIAS: COURIER NACIONAL



." DISTRIBUCIONES PRIMAVERA S.R.L.

GUIA N¢

I LIMA ASOCIADO A MENSAJERIA $.0.S. INDUSTRIAL
DIVISION COURIER SHELL N? 319 OF 703 - 704 - 705
Clausuos de ta Comparia - Local 11 - Teff.-Fax 239308 MIRAFLORES - TELEFONOQO 453435 - 453438
Arequipa - Peru CUSCO -  DIAGONAL N’ 110 - TELEFCNO 226492
CODIGO CUENTE FECTA JULIACA  MARIANC NUNEZ N¢ 115 (ALTOS) - TELEFONO 321904
TACNA : URB. TACNA N?| -t - TELEFONO 721303 ORIGEN DESTING
ENTREGADO POR TEL DESTINATARIO TEL
FAX Fax
NOMBRE DE LA EMPRESA NOMBRE DE LA EMPRESA
DIRECCION DIRECCION
ClubaD CIUDAD
CONTENIDO N SULTOS PESO VALOR DECLARADC TARIFA
INSTRUCCIONES ESPECIALES CONOICIONES DEL TRANSPORTE EXCESO
Osmbugones Primavera S R Lida no se respon-
AandIZRE DOF N0 |OYEI Y O vAKN 88 NO daciar ados O OTROS
danos y/o demoras causadas por terceros.
REC(BIDO POA DIST PRIMAVERA AECEPCION (NOMBRE) Ovstibucionss Primavera 5 R Lids himita su
renpOn3abdidad a USS$ 20 00 coma mixumo por stio OTROS
OIA HORA N BULTOS
[» 7Y HORA
ARMA
FIRMA_ REMITENTE TOTAL

(AN
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\Y

FOTOGRAFIA DEL LOCAL DE LA COMPARNIA
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VII

ZONAS DE REPARTO



Zona de reparto 1:

Mensajero:

or.

Bernardino Chilo

Urb. Vallecito
Umacollo
Antiquilla
Yanahuara

El Rosario

Cayma

La Tomilla
Francisco Bolognesi
Buenos Aires de Cayma
Zaméacola

Cerro Coleorado
Pampa de Camarones
Sachaca

Tiabaya

Hunter

Av. Alfonso Ugarte
Av. Parra

Zona de reparto 2:

Mensajero: Sr. Luis Gallegos

Urb. Orrantia

Urb. La Victeoria
Urb. La Negrita
Urb. Universitaria
Urb. Panorama

Urb. Alborada

Urb. La Pradera
Urb. Aurora

Urb. Lambramani
Urb. Alvarez Thomas
Urb. Las Orquideas
Urb. Aproviord
Urb. Los Rosales
Urb. Cabafia Maria
Urb. Buen Retiro

Urb. Francisco Mostajo

Urb. Municipal

Urb. La Perla - Perlita

Urb. IV Centenario
Urb. Villa Gloria
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Zona de reparto 3:
Mensajero: Sr. Julio Zufiiga

- Cercado de la ciudad desde la calle Mercaderes
hacia el norte.

- San Agustin

- Colodn

- Villalba

- San Lazaro

- El1 Filtro

- Melgar

- panta Marta

- Zela

- San Pedro

- Jerusaléen

- San Francisco

- San José

Zona de reparto 4:
Mensajero: Sr. Salvador Gutierrez

- Cercado de la ciudad desde la calle Mercaderes
hacia el Sur.

- 3Banto Domingo

- Gral. Moran

- Portales de la Municipalidad

- Palacio Viejo

- La Merced

- San Juan de Dios

- Piérola

- San Camilo

- Dean Valdivia

- Pizarro

- Sucre

- Av. Balaverry

Zona de reparto 5:
Mensajero: Sr. Richard Cardenas

- Distrito de Mariano Melgar: Parte Baja y Alto San
Martin.

- Distrito de Miraflores: Partes alta y baja y Alto
Misti.

- Distrito de Selva Alegre: Partes alta y baja, Pam-
pas de Polanco y Villa Asuncidn.
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Zona de reparto B:

—

Mensajero: Sr. Jaime Sano

- Maria Isabel

- Parque Industrial

- Ferroviarios

- Pablo Olavide

- San Jerdnimo

- Los Vilcos

- Campifia Dorada

- Adepa

- Bancarios

- Quinta Tristan

- Coop. Lambramani

- Puerta Verde

- Cerro Salaverry

- Cerro Juli

- Urb. 13 de Enero

~ 5an Martin de Socabayva
- Juan Pablo Vizcardo y Guzman
- Alto de la Luna

- Ciudad mi Trabajo

- Lara

- 4 de Octubre

- 3 de Octubre

- S5imén Bolivar

- Monterey

- Urb. Melgariana

- Coop. Daniel Alcides Carridn
- Casa Blanca

- Guardia Civil

- Monterrico

- Cantuta

- Manuel Prado

- Jests Maria

- 15 de Enero

- César Vallejo

- José Carlos Mariategui
- 15 de Agosto

- Jorge Chave:z

- Miguel Grau

- Ciudad Blanca

- Campo de Marte

- Ampliacidn Paucarpata
- Villa Eléctrica

- Tasahuayo

- Campifia

- Unién

- Corazén de Jesus

- Urb. Santa Catalina
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VITI

TARJETAS DE PRESENTACION
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IX

AVISO PUBLICITARIO
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—
| INTERTRADE COURIER
INTERNATIONAL S.A.

Il --- Representante autorizado de Federal Express y de

"TNT Express Courier Worldwide, tiene el agrado de
informar a las Compafiias exportadoras y publicas en
general, que los Sres.

" DISTRIBUCIONES PRIMAVERA SCRL
DIVISION COURIER

Hap-sido nombrados sus representantes autoriza-

dos para las ciudades de Arequipa, Cuzco, Juliaca y
Tacna.

Arequipa, abril de1993

Bolognesi 125 Of. 601 Claustros de la Cia

Miraflores - Lima . Local 11 - Arequipa
Telf. 474490 / 474511 Tel.: 239308/241686
FAX. 473663 FAX: 239308

V1(16) !
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CARTA ACLARATORIA
Y

ANEXO SOLICITADO POR EL JURADO
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2) Con respecto al tamanio y a la composicién de
la muestra, se sefiala en la pagina 11 que se decididé tomar
como “tamafio de muestra’ para el sondeo un universo de 8
personas juridicas, siendo su composicidén como sigue:

- 5 entidades financieras, a saber:

Financiera del Sur 3.A.
Interbanc S5.A.
Extebandes 3.A.

Banco Latino S.A.

Banco Wiese S.A.

¥ k¥ X ¥

- 3 compafilas de seguros, a saber:

de Seguros Cédndor S5.A.
de Seguros La Positiva 5.A.
a de Seguros E1 Pacifico S.A.

3) En lo referente al formato de cuestionario
arlicado o temario wusado como pauta, es claro gque no
podiamos establecer uno rigido para obtener un tipo de
respuestas como un SI o un NO rotundos o un BUENO o un
MALQO.

Justamente la caracteristica de la entrevista
hace que las respuestas sean abiertas, donde el si y el no
son resouestas relativas o condicionadas por diversos
aspectos.

Qbviamente, antes de realizar las mencionadas
entrevistas se hizo una reunién entre 1los socios para
redactar una guia de lag preguntas que se fueran a
formular.

Bdsicamente. como se resume en la pdgina 11,
éstas preguntas fueron las siguientes:

a) ./ Es necesario un servicio de mensajeria para
su empresa -

b) ¢ Es bueno el servicio que usted recibe en la
actualidad de la compafiia que le presta este tipo de

servicio?

c) ¢ Influye en su imagen como empresa un buen o
mal servicio de este tipo de empresas 7

d) ¢ 51 es bueno, le satisface realmente 7
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) Finalmente, el hecho que el REI sea negativo tenia
en ese momento ciertas ventajas Yy -—porsupuesto- mas

desventajas, mas aun para una peguena empresa.

La ventaja es dque se imputaba una menor renta al socic
por concepto de utilidades y por consiguiente se pagaba un

menor impuesto a la renta.

Las desventajas eran que la solidez de la empresa se
veia afectada, pues el patrimonio neto resultaba menor ¥
ademds esto disminuia la posicién de la compafiia frente a

la banca vy a las posibles fuentes de financiamiento.






