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A. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE ANALISIS DE

RENTABILIDAD

1. KODAK A NIVEL MUNDIAL

Es importante saber como nace la marca KODAK ya que la Empresa
Fotografica es distribuidor de estos productos, tales como revelados, peliculas y

camaras

George Eastman, un visionario de la fotografia, fue un gran aficionado de
lo nuevo y lo sencilio, por lo que tomdé un complicado aparato profesional y lo
simphficé para poner la fotografia al alcance de todos De alli que hablar de

fotografia es hablar de George Eastman

Al inicio de la compahia George Eastman era el unico propietano
Cuando formaron la Compaifiia en 1881, Eastman y Strong se hicieron
copropietarios  Desde la organizacidn de la Compaiiia la Compariia de
Peliculas Fotograficas, en 1884, hasta 1919, Strong fue Presidente Durante el
mismo periodo George Eastman sirvio como Tesorero y Gerente” General, y

como Presidente de la Compania Holding de Nueva Jersey Eastman fue
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nombrado Presidente de la Compafia de Nueva York  Sirvié también como

Presidente de 1a Junta de Directores desde 1925 hasta su muerte, en 1932

Para llegar al publico Eastman se planted fabricar un tipo de camara
Para 1888 se crea la prnimera camara Kodak FEra de tipo cajon, liviana,
pequena, cargada con un rolio de papel de 100 exposiciones Se llegé a ofrecer
por un precia de $25 00 délares, incluyendo la camara cargada, el estuche, la

correa, y las indicaciones sencillas

Cuando se hacian las exposiciones, la camara se enviaba a Rochester,
donde se sacaba el rolio expuesto, se procesaba e imprimia, y se colocaba el
nuevo rollo, todo por $10 00 dolares Esto fue un cambio radical en |a politica de
la embresa El portarolio se imponia en el sistema fotografico La camara
Kodak habia creado un mercado completamente nuevo, y transformado en
fotégrafos a los que solo deseaban sacar fotos y no tenian conocimiento alguno
de la maternia Cualquiera podia "apretar el botén" y la compafia de Eastman

hacia lo. demas

Desde los inicios de la compania, Eastman era un devoto de la idea de
suplir de herramientas de fotografia, al costo mas bajo posible, a la mayor
cantidad de personas El rapido crecimiento del negocio hizo que la produccién a

gran escala fuera una necesidad La creacion de herramientas ingeniosas y
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procesos para manufactura de peliculas, permittd6 a la empresa producir
mercancias de muy alta calidad, a precio de venta que los pone al acceso del

publico en general

Hoy por hoy KODAK se encuentra alrededor del mundo, llegando a
Panama en el ano 1939; donde se inici6 en Ave Central, con el nombre de

KODAK PANAMA LIMITADA

2. EMPRESA FOTOGRAFICA A NIVEL NACIONAL

Desde su fundacion, en 1992, tres (3) socios decidieron establecer un
negocto fotografico en Panama, ya que contaban con la basta expenencia en su

calidad de ex-empleados de la Compadia Kodak Panama Limitada

Actualmente, la compania cuenta con tres (3) empresas fotograficas,
ubicadas en Avenida Central, Via Espafa y La Chorrera A partir de 1997, la
tienda del sector de Via Espafa presenta grandes problemas de rentabiidad en
los servicios que presta a chentes  Se han visto en la posibilidad de cerrar, ya
que no cuenta con planes de financiamiento y mercadeo para mejorar la

rentabihdad de los servicios fotograficos



La empresa fotografica tene un mercado competitivo, donde tienen que
estar constantemente monitoreando a la competencia y tratar de Hevar algunas

ventajas competitivas en lo que a servicio al cliente se refiere






3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a Definir un modelo financiero tomando en consideraciéon los diferentes
analisis en la administracién financiera

b Aplicar todas las medidas necesanas de acuerdo a los resultados
obtenidos a través de las encuestas

¢ Interpretar y proyectar los resultados financieros para lograr ventaja
competitiva en cuanto a la rentabilidad

d Desarrollar un plan de mercadeo que incluya metas y estrategias que
garanticen el cumplimiento de objetivos operacionales

e Disefiar un sistema de informacion financiera que permita a la
gerencia monitorear la gestién de la empresa consistente, aprovechar
mejor sus recursos (humanos, costos y matenales), y asi lograr

ventaja en el mercado

4. OBJETIVOS METODOLOGICOS

Para hacer mas facil la comprension y resultados del trabajo de
Investigacion, utlizaremos una combinacion del método exploratorio y
descrniptivo  Por consiguiente, parte del esfuerzo estara dedicado al analisis e
investigacion directa a los clientes, para poder lograr explorar y descrbir la

situacion del mercado con relacion a las variables, desarrollando entrevistas a


















empresa o establecimiento trasponga, enajene, ocCulte,
empeore, grave o disipe sus bienes, de manera tal que
dejaria insatisfechas las reclamaciones de los trabajadores,
aun cuando no se trate de derechos inmediatamente
exiglbles que denvarian de la posible terminacién de la

relaciones de trabajo

El Lic Anibal Herrera Pefia, miembro de la Comision Legal de UNPYME, en su
articulo titulado “Las Reformas Laborales y las Pequeias Empresas en Panama”
comenta que estas reformas a la Ley Laboral ni va a promover el empleo niva a

promover la productividad de las pequefias empresas por varias razones

a Se mantiene la misma clasificacién de las pequefias empresas, a
excepcion de las de serviclos y ventas a por menor que se aumentan
de cinco a diez o menos empleados Sin embargo, todavia quedan por
fuera de la clasificacidn la ihmensa mayoria de las pequefas
empresas

b Por el recargo del 25% de horas extras y por la obligacion de los
trabgjadores de laborar éstas se vaya a desarrollar la pequefia
empresa o que los inversionistas por esta sola razon vayan a invertir

en este tipo de empresa
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El Lic Herrera Pena finaliza sus comentarnos, suginerndo que realmente se
necesita una ley especial para la pequefia empresa que consulte no solamente
los aspectos laborales, sino los fiscales, finaricieros y tramites de aperturas para

nuevas empresas

Existe una diversidad de critenos para definir a las pequefas empresas debido a
que las diferentes instituciones interesadas en éstas, se inclinan hacia ceerta
caracteristica en especial para definirlas  Por ejemplo el Mirusterio de Trabajo
tal vez se interese por el numero de trabajadores para clasificar a la pequefia
empresa, mientras que el Ministerio de Hacienda y Tesoro puede interesarse en
las ventas anuales brutas para medir la estructura tributana de las mismas Para
una mejor perspectiva de lo que es una pequefia empresa en Panama, se daran
las definiciones mas utilizadas por mstituciones tanto publicas como privadas

que se especializar en trabajar corn este sector econédmico

Para UNPYME, las pequefias empresas deben cumplr con ciertas
> aracteristicas para definirse como tales, estas caracteristicas o parametros son
o El personal de plarta debe ser entre 6 a 30 empleados
e Capital Social de B/ 100,000 00
¢ Activos Fijos excepto inmuebles por B/ 150,000 00

« \Ventas Brutas anuales hasta B/ 300,000 00
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A. CONCEPTO ESTRATEGICO

Para evaluar las estrategias es necesano determinar su congruencia con
la estrategia general de la empresa Por lo tanto, inicio el trabajo explicando ei

concepto de estrategia

Por estrategia entendemos el conunto de decisicnes 1mportantes
establecidas y ejecutadas con el fin de lograr los objetivos de la empresa
Nuestro enfoque es el de un proceso eminentemente dinamico, enteramente

decisional y que permite determinar la fisonomia propia de la empresa

CUADRO No. 2

TRIANGULO ESTRATEGICO

EJECUTAR VISUALIZAR

FORMULAR

FUENTE: WERNER KETTHON ESCOBAR
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plena satisfaccion El cliente puede sentir un nivel de plena satisfaccion grande
0 pequerio, dependiendo de qué tanto valor le concede al aspecto de sorpresa

de dicho producto o servicio
3. EJECUCION DE LA ESTRATEGIA

La ejecucidn es la fase del proceso estratégico que hace realdad. los
planes formulados Esta debe fundamentarse en una eficiente administracién de
los recursos de la empresa Es un proceso complejo que necesita de hderazgo
firme, habiidad negociadora, capacidad organizativa, adaptabilidad frente alos
cambios del entorno y sistema de retroalmentacién y control adecuados
Estableblendo un paralelo con un viaje:si la misiéon es el punto del mapa o ciudad
donde gueremos i, la formulacién de la estrategia nos determina la ruta que
debemos seguir para llegar a nuestro destino y la ejecucion de la estrategia nos
determina la meta que debemos seguir para llegar a nuestro destino y la
ejecucion de la estrategia equivaldria al vehiculo de transporte adecuado para
recorrer la distancia, un aspecto mportante para una correcta ejecucion de la
-estrategla para la empresa fotografica, es que se debe estudiar, resolver y
enfrentar dos tipos 'de problemas los procesos administrativos y las habilidades
gerenciales necesanas para guar a los empleados de la empresa en una
direccion deseada Los procesos administrativos requiere de creatividad y

esfuerzos en las siguientes areas
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b. Peliculas:

Son utiizados en diferentes tipos de camaras, por ejemplo 135 mm,
APS y 110 Cada pelicula es utiizada de acuerdo al tipo de camara, viene en
diferentes exposiciones como, 36 exp, 24 exp Y 12 exp El precio varia por la
cantidad de exposiciones, lo que hay desde B/295 a B/595 También las
peliculas varian en diferente tipo de velocidad, por ejemplo el de 100 hasta
1,600 comUnmente es utilzado el de 400 porque sus caracteristicas son muy
complejas Usualmente brinda las necesidades del cliente El costo promedio de
esta pelicula es de B/2 15 hasta B/ 3 25, teniendo un margen de ganancia
promedio de 38% que es un margen aceptado por la linea de negocios Existen
algunas empresas que no se dedican a la fotografia y venden las peliculas
fotograficas a un promedio Inferior a las empresas fotograficas, esto nos indica
que la mejor forma de lograr ventajas competitivas es brindar al cliente la
orentaciéon y el uso de cada pelicula personalizado, o sea, darle al cliente la
satisfaccion que la pelicula que esta comprando llena todas las cualidades
necesarias, tanto para su consumo 0 momento de tomar sus fotos, ya que
muchos cllentes' cuando compran sus peliculas en las empresas que no se
dedican a |a fotografia lo hacen por impulso, o sea, que no se les da ningan tipo

de orientacion

24



Cuadro No. 4
Tipos de Peliculas, Costos y Precio al Publico
Ano 1999
(En Balboas)

Precio

Descripcion Med Color Costo de Lista Rentabilidad
PELICULA
PEL KODAK ELITE EB 135-24c ELITE 266 541 275
PEL 135 KODAK EXTACHROME 200 36 C/l0 EKTACHRO 505 758 253
PEL KODAK EXTACHROME 135 200 24 C/l0 EKTACHRO 3563 649 296
PEL KODAK GCP 110-12 KODAK PEL110 162 281 119
PEL KODAK GCP110-24 CRD 9123 PEL110 162 385 223
PEL KODAK GA 135-24c PEL GOLD PLUS PEL135/24 249 415 1 66
PEL KODAK GAP 135/36 PEL KDCL GOLD PEL135/38 272 451 179
PEL KODAK 135-12 EXPOSICIONES ASA100 PEL135/12 185 310 125
PEL KODAK 135 MM 200/24 KODACOLOR PEL 135/24 261 433 172
PEL KODAK GC 135/36 CRD PEL 135/36 310 520 210
PEL ULTRA 12 CARDED C/U PEL 201 333 132
PEL 135 KODAK ULTRA 24 EXPOSICIONES  C/U  PEL ULTRA 270 4 46 176
PEL KODAK GB 135-36C PEL GOLD SUPER  C/U PEL 135/36 265 472 1867
PEL KODAK GBP 135-12 PEL GOLD 200 PEL 135/12 194 322 128
PEL KODAK ZOOM 135-24EXP CRD PEL ZOOM 370 753 363
PEL KODAK GOLD ULTRA GC 110-24 ASA 162 261 119
PEL KODAK ED-135-36 EKTACHROME EKTACHRO 379 770 391
UN SOLO USO
CAMARA KODAK LAR POCKET FLASH 27 SINGLEUSE 964 1570 606
CAMARA KODAK LAR POCKET DAY 27EXPO SINGLEUSE 527 835 3086
CAMARA KODAK FUNSAVER WATERPROOF C/U SINGLEUSE 7 50 12 65 505
CAMARA KODAK SPORT 27- ONE TIME USE C/U SINGLEUSE 970 1670 600
CAMARA KODAK FUNSAVER MINI C/U  SINGLEUSE 7 50 12 55 505
PELICULA APS
PEL AB 1X240 200/15 268 447 179
PEL AB 1X240 200/40 348 561 233
AC X240 BLTR 400/25 ENG/SPAN/PORT 314 524 210
AA 1X240 100725 271 4786 205

Fuente Informacion sumirstrada por ia Empresa Fotogréfica
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d. Foto Acabado:
Es el producto terminado donde el cliente tiene plena satisfaccién en
disfrutar sus fotografias ya reveladas El foto acabado lleva vanos procesos
quimicos con el papel fotografico y el rollo de pelicula A continuacién se detalla

dicho proceso

Cuando el chente lleva su rollo de pelicula a la empresa fotografica, se
le toma sus datos y se llega a un acuerdo para el retiro de su foto acabado
Luego este rollo es procesado en una maquina llamada C41 donde hay
diferentes tipos de quimicos Cuando el rollo ya esta revelado pasa por una
maquina llamada RA-4 he aqui donde se imprnimen todas las tomas fotograficas,
que pasa a un papel y ese papel entra en un proceso de quimicos uno es el
revelador, luego pasa al blanqueador/fiyador, por tltimo al estabilizador (ver Flujo
de Proceso de Foto Acabado), este proceso tiene un costo vanable que si le
inclumos los costos fijos tendriamos un costo por cada foto de B/0 18,
obteniendo un margen de 40% en cada toma fotografica, lo cual nos indica que
la rentabrlidad del foto acabado es buena Claro, si'se controla y admsnistra bien
el desperdicio de papel fotografico y el manejo de los quimicos, el costo variable
mejoraria mas nuestro margen de ganancias llamamos costos variables a
quimicos, papel, luz, agua y matenal de empaque Los costos fijos los
constituyen salario del operario, depreciacion del equipo (reveladoras de

peliculas)
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FLUJO DE PROCESO DE FOTOACABADO

Cliente con su rollo

de pelicula

EMPRESA
FOTOGRAFICA

El Vendedor recibe el

rollo de pelicula y

entrega el Fotoacabado

El Operario Fotografico
procesa el rollo
del cliente

Es archivado y registrado
en la Computadora por
el Vendedor

Maquina C-41
donde se revelala
pelicula

Maquina RA-4
impresiones
Fotoacabado

Empaque dei
Fotoacabado por
el Operano

Revelador
Blanqueador
Lavado
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D. ALTERNATIVAS EN CONSIDERACION

1. Estrategias del Plan:

Actualmente la empresa fotografica no cuenta con un plan de
mercadeo para incrementar sus ventas y dar a conocer sus productos
fotograficos Una de las medidas a tomar es crear un plan de mercadeo para
aumentar su rentabilidad en lo gue se refiere a ventas, ademas de incrementar

su atencion en el mercado

En un centro comercial de los Estados Unidos de Aménca habia una
panaderia que estaba por quebrar, ya no era rentable, pero el dueio de la
panaderia noté que al frente de su establecmiento habia una tienda de
perfumeria, y él notaba que siempre estaba lleno, y le pregunté al duefio de la
perfumeria cual era la razdn del éxito de su tienda, y él le contesté que todos los
dias colocaba diferentes fragancias alrededor de la ttenda y los clientes por sus
olores les llamaba la atencidn El sefor panadero al escuchar lo que este
hombre le decia, se le ocurné6 hablar con el duefo del centro comercial para que
le autonzara la colocacion de un extractor en el techo del local de la panaderia
Cuando él horneaba el pan, los clientes podrian sentir alrededor del centro
comercial el aroma del pan Y fue un éxito, su pan y sus duices se les agotaban

en el dia Esto nos indica gue hay que buscar la forma de llamar la atencién de
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los clientes para poder vender En el caso de la empresa fotografica se capta su
atencion con el ofrecimiento de excelentes productos para hacer la diferencia

con la competencia

Las estrategias son las partes sustanciales del plan de mercadeo, ya
que constituyen el soporte pnmordial del mismo, razén por la que existen
diversos tipos que pueden ser de gran utihdad para el plan Se pueden utihzar
las varnables de mercadotecnia bajo su control, en otras palabras, las 4 P's
(producto, precio, promocidn y plazo) para operacionalizar su estrategia de
mercadotecnia  Para comprender como se relacionan estos cuatro elementos

de la mezcla de la mercadotecnia, la misma se describe a continuacion

1 Estrategias de Precios
Las estrategias de precios son sumamente importantes para
cualguier compania debido a que ayudan a posicionar los
productos y a crear una imagen de los mismos en las mentes de
los consumidores, ademas, contribuyen a lograr los objetivos de
rentabiidad necesanos para la subsistencia de la empresa

fotografica

El precio puede establecerse onentandolo al costo de produccién,

o sea, determinando cuales son |os costos de produccion totales
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encuesta de veinte preguntas, buscando poder lograr a través de

estos resultados algunas ventajas competitivas

2 Descripcién de los Resultados de la Encuesta

1

El Servicio

Con relacion a la pregunta sobre si los servicios que brinda
la empresa son rapidos, un 46 7% de los clentes
encuestados esta de acuerdo, un 33 3% esta totalmente de
acuerdo y un 20 0% se mostrdé indiferente con relacion a
este aspecto

En cuanto al personal de la empresa que bnnda el servicio,
un 66 7% de los clientes consultados clasifica como muy
bueno el personal de la empresa, un 20% sefiala que son

regulares y solamente un 13 3% manifiesta que son buenos

El Precio

Un 40% de los clientes encuestados se mostré indiferente
cuando se le pregunté si los precios de la empresa son muy
altos, un 33 3% esta totalmente de acuerdo en que los
precios son muy altos, un 20% esta de acuerdo con que los
precios son muy altos y solo un 6 7% no esta de acuerdo

con los precios
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CAPITULO IV
TECNICAS DE ANALISIS Y PLANEACION FINANCIERA COMO
ALTERNATIVA DE SOLUCION DE RENTABILIDAD DE UNA

EMPRESA FOTOGRAFICA.












ESTADOS DE RESULTADOS (CONSOLIDADOS)

TOTAL DE VENTAS
TOTAL COSTO DE VENTAS
GANANCIA BRUTA

MENOS TOTAL GASTOS OPERACION
GANANCIA.(PERDIDA) EN OPERACION
OTROS INGRESOS

GANANCIA O PERDIDA

Cuadro No 28

EMPRESA FOTOGRAFICA, S A

AL 31 DE DICIEMBRE DE 1999 Y 1998

(En Balboas)

1999 % 1998 % Vartacion %
399,124 100% 454,515 100% (55,391) 12 19%
142,256 35 6% 178,457 39 3% (38,201) 20 29%
256,868 64 4% 276,058 60 7% (19,190) 6 95%
249,901 62 6% 263,438 58 0% (13,537) -5 14%
6,967 17% 12,620 2 8% (5,653) 44 79%
2,854 0:7% 1,569 03% 1,286 81 95%
9,821 2 5% 14,169 3 1% [6.936) 26 507
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Analisis de los indices Financieros

Liquidez

La liquidez de la Empresa Fotografica es.aceptable, aunque
muestra una tendencia a bajar, si la.comparamaos con el afo
1998, mientras que la prueba acida presenta igual tendencia
con relacion al afio 1998

El 0 98 nos indica que hubo algun tipo de pago que se hizo
en el afio 1999, si los inventanos se convierten mas liquidos,
o sea que s hay mas venta esta razén aumentaria EIl
Administrador tiene que hacer un plan estratégico para

lograr esta maximizacion

Actividad

La rotacidon del inventano es considerada aceptable por el
tipo de negocio que se -esta manejando, siempre y cuando
los Inventarnos no muestren. algin tipo de faltante Sus
cuentas por cobrar son buenas, aunque: sus ventas son al
contado y si lo comparamos con el afio antenor sus cobros.
han sido mucho mas rapdo de lo que se esperaba, las
cuentas por pagar deberian ser en 30 dias, 's¢lo hubo una
diferencia de 10 dias con relacién al afio 1998, esto podna

tener una desventaja con sus acreedores, ya que es una
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Interesarse en traer sus rollos

b Alternativas Especificas (FODA)

Hacer un Manual de Mercadeo que reorganice el
area de venta, donde el cliente se siente en confianza
con el lugar de venta

Buscar la. mejor alternativa de financiamiento para
mejorar la propiedad y actualizarla con la realidad ya
que es prioridad para la Ernpresa Fotografica el
modernizarse para tener ventajas competitivas, muy
especialmente en equipos

Es muy irnportante hacer promociones en este tipo de
negoclo y buscar las formas que no perjudiquen su
rmargen de costo Al cliente le gusta siermpre recibir
algo adicional sobre sus compras, como por ejemplo
“Al revelar sus rollos de pelicula recibira unas
pruebas de estudio gratis”, asi el cliente se motivara
en pedir dferentes tipos de tamario fotograficos cuyo
valor es de mas del 40%, pues st el cliente ve las
pruebas gratis automaticamente se entusiasma hacia

un tamarno de 16 x 20 (fotografia)

86



Manual de Mercadeo de Productos Fotograficos

Las Primeras Impresiones:

Hay un viejo adagio que dice “La primera impresion es la unica
que cuenta” La gran mayoria de nuestros clientes se formaran una

impresion de nuestra tienda en los primeros 30 segundos de verla

Tienda:

La fachada de la tienda debe ser llamativa y vistosa

La entrada debe hacer que el cliente que va pasando se detenga y
se sienta tentado a entrar

Los “mejores vendidos” se deben exhibir de forma notona

Avisos. atractivos que tengan sentido

La tienda debe tener facil acceso

Ambiente:

Debe transmitir una sensacidn radiante, amigable y profesional

Es esencial una lluminaciéon bien distnbuida y de buena calidad

El tipo y caldad de muebies y accesoros ejercen una influencia
importante en el ambiente

Los avisos deben ser apropiados y de buena calidad

La distrbucion de planta debe ser légica y funcional, ademas de

interesar y estimular la atencion del cliente
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4 Flujo de Caja
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Saldo Intcial

Ingresos

Ventas al Contado
Cuentas por Cobrar
Emision de Bonos

Total de Ingresos

Costos y Gastos de Operaciones
Costo de Ventas

Gastos de Operaciones
Cuentas por Pagar
Bonos por Pagar
Emision de Bonos
Intereses sobré Bonos

Total de Egresos

Flujo Neto

Cuadro No 39

EMPRESA FOTOGRAFICA
FLUJO DE CAJA PROYECTADO

2000
106,661 17
508,854 47

30,265 25
150,000 00

795,780 89

199,158 40
250,000 00
31,137 85

1,500 00
15,750 00

497,546 25

298,234 64

{En Balboas)

OPCION 3
2001
298,234 64
746,250 68
239,591 41
000

1,284,076 73

274,838 59
267,500 00
118,768 85

000
15,750 00

676,857.44

607,219 29

2002
607,219.29
995,741 11
721,266 73
000

2,324,227 13

379,277 26
286,225 00
560,258 77

000
15,750 00

1,241,511.03

1,082,716 10

2003
1,082,716 10
1,278,945 86

801,555 65

000

3,163,217 61

523,402 61
306,260 75
779,890 20

000
15,750 00

1,625,403 56

1,537,814 05

2004
1,537,814 05
1,802,823 52

250,356 75
000

3,590,994 32

722,295 61
327,699 00
1,385,964 23
150,000 00
000

15,750 00

2,601,708 84

989,285 48
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