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RESUMEN 

 
Una idea lleva a la preparación y evaluación de un proyecto, el cual busca la solución 
de un problema o la manera de aprovechar una oportunidad de negocio. El estudio de 
técnicas como (factibilidad económica-financiera, factibilidad operativa y factibilidad 
técnica) persiguen recopilar, crear y analizar de manera sistemática un conjunto de 
diversos antecedentes que permiten proporcionar más información a quien debe 
decidir y en algunos casos estas técnicas son consideradas como instrumento de 
medición para determinar la implementación de un negocio, de acuerdo a resultados 
relacionados a la rentabilidad.  
 
Existen oportunidades de negocio como lo son las franquicias, las cuales es evidente 
que son factibles debido a que es un modelo de negocio que ha sido probado. Sin 
embargo, en estos casos de igual manera es importante aplicar el estudio de las 
técnicas mencionadas, ya que aparte de proporcionar más información, ayuda a 
comparar entre diversos escenarios permitiendo la selección más conveniente.  
 
En el presente trabajo de investigación se analizarán dos posibles oportunidades de 
negocio, implementar una franquicia o una tienda de venta exclusiva de la marca de 
ropa Studio F en Caracas – Venezuela. Para lo cual, se aplicaran las estrategias de 
estudios de factibilidad (operativa y económica-financiera)  con el objetivo de 
sustentar de forma cualitativa y cuantitativa la opción más viable.  
 
Palabras claves: Estudio de Factibilidad, Estudio de Mercado, Estudio Operativo, 
Estudio Económico-Financiero. 
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INTRODUCCIÓN 

Desde los últimos años hasta la actualidad el sector de las franquicias en 

Venezuela está en pleno auge y con un gran desarrollo nacional e internacional. Las 

mismas han impuesto un cambio en las estructuras comerciales, mediante la 

introducción de ofertas caracterizadas por su homogeneidad y calidad de servicio. 

Constituyéndose así, como la manera más dinámica de expansión empresarial durante 

los últimos años, posicionándose como el segundo mayor empleador del país. Al 

tiempo que se perfila como uno de los que goza de mayor potencial para expandir a 

todo los rincones del territorio nacional 

Este sentido, las franquicias en Venezuela son percibidas como una oportunidad 

de negocio segura, con escaso índice de fracaso en comparación con un negocio 

propio, ya que el comerciante maneja un producto o servicio comprobado y 

posicionado. Razón que ha motivado a muchos inversionistas a inclinarse hacia 

modelos probados en lugar de innovar individualmente. 

No obstante, decidir si aprovechar una oportunidad de negocio como la planteada 

e integrarse a una determinada red de franquicias no es sencillo. Es preciso realizar un 

análisis de vialidad previo que verifique la factibilidad de mercado, operativa y 

económica-financiera del negocio que se desea emprender. 

En la presente investigación se realizó un análisis comparativo de la factibilidad 

de implementar una franquicia de la marca Studio F o una tienda de venta exclusiva  

(distribuidor autorizado) de la marca Studio F en la ciudad de Caracas Venezuela. 

Para lo cuál fue pertinente realizar un estudio de factibilidad que permitiera 

cualitativamente y cuantitativamente evaluar cuál de las dos opciones era más 

rentable bajo determinada premisas. 

Para finalizar, el presente trabajo especial de grado se encuentra estructurado en 

siete capítulos. Los pertenecientes a la descripción de los aspectos principales del 

estudio de factibilidad de mercado, operativa y económico-financiero, y los capítulos 
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correspondientes a los resultados y análisis de los mismos, recomendaciones y 

conclusiones más relevantes relacionadas a los resultados encontrados. Además, se 

incluyen anexos, relacionados con varios capítulos, donde se puede encontrar 

información detallada que ayuda a comprender mejor determinadas partes del trabajo 

de grado. A continuación se especifican cada uno de los capítulos desarrollados:  

Capítulo I: Esta es la fase introductoria, la cual se inicia con el planteamiento del 

problema que da origen al estudio de factibilidad, comprendiendo el enunciado del 

problema en estudio, los objetivos general y específico, la justificación de la 

investigación y finaliza con la descripción del alcance y las limitaciones de la 

investigación.  

Capítulo II: Contiene el encuadre teórico en el que se enmarca la investigación, es 

decir, un análisis del marco teórico referencial, el cual se orienta hacia las técnicas 

más importantes que están relacionadas con el problema de la investigación. Este 

capítulo permitió situar las recomendaciones más importantes de acuerdo a la 

evaluación planteada. 

Capítulo III: En este capítulo se desarrolla una sinopsis funcional y organizacional 

de la marca Studio F que permitió ubicar el estudio de factibilidad dentro del marco 

de referencia específico de la marca Studio F y sus particularidades.  

Capítulo IV: Se establecen las consideraciones metodológicas que garantizan la 

calidad y veracidad del texto como documento de investigación, identificación de las 

estrategias, técnicas, población, muestra y valores de metodología científicas 

consideradas.  

Capítulo V: Describe de forma resumida los resultados de acuerdo al marco 

metodológico establecido. 

Capítulo VI: Se presenta el estudio de factibilidad de mercado, operativo y 

económico financiero aplicado al objetivo propuesto.  
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Capítulo VII: Se desarrollan las conclusiones y recomendaciones productos de los 

resultados del estudio aplicado.  
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1. Planteamiento del Problema 

1.1. Marco Contextual o Presentación de la Realidad de Estudio 

Los estudio de viabilidad o factibilidad han sido diseñados para enmarcarse en 

una rutina metodológica que, en general, se adapta casi a cualquier proyecto o 

negocio.  Pretendiendo contestar el interrogante de si es o no conveniente realizar una 

determinada inversión. Sin embargo, esta recomendación será posible siempre que se 

disponga de todos los elementos de juicio necesarios para tomar la decisión. 

En tal sentido, el estudio de vialidad o factibilidad para (SAPAG & SAPAG, 

2008) debe simular con el máximo de precisión lo que sucedería con el proyecto si 

este fuese implementado, aunque difícilmente pueda determinarse con exactitud el 

resultado que se logrará. De esta manera, se estimarán los beneficios y costos que 

probablemente ocasionaría y, por tanto, pueden evaluarse.  

Si bien toda decisión de implementación de un negocio debe responder a un 

estudio previo de las ventajas y desventajas asociadas con su implementación, la 

profundidad con que esto se realice dependerá de lo que aconseje cada caso en 

particular, dependiendo del tipo y características del proyecto.  

Para el caso particular de las franquicias y específicamente para el caso de la 

presente investigación los estudios a considerarse que determinaran la vialidad del 

proyecto o negocio son: estudio de mercado, estudio factibilidad operativa y estudio 

de factibilidad económica-financiero. 

Una franquicia es una técnica de desarrollo que según (VAINRUB, 2003)  
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Permite a una empresa, la franquiciante, dar en licencia un 
conjunto de derechos de propiedad industrial o intelectual 
relativos a marcas, nombres comerciales, enseñas comerciales, 
modelos de utilidad, diseños, derechos de autor, Know How; a 
una tercera persona, sea natural o jurídica, con el objeto de 
obtener rendimientos económicos de la reventa de productos o 
la prestación de servicios a usuarios finales. Pág. 29. 

El mercado de franquicias en Venezuela se ha transformado en un sector dinámico 

y de mucho provecho desde el punto de vista de oportunidad de negocio. Según 

información obtenida del Web Site de Front Consulting Group (2010) 

Esta realidad revela, que para el año 2004 existía un aproximado 
de 270 empresas franquiciantes que mantienen abiertos y en 
operación cerca de 1500 puntos franquiciados en todo el 
territorio, lo que convierte a Venezuela en cuanto a estos 
factores en uno de los mercados de mayor importancia en 
América Latina junto a Brasil, México y Argentina, y por 
encima de países como Chile, Colombia, Perú y Ecuador. La 
tasa de crecimiento del sector franquicias ha sido superior al 
10% desde el año 1998, siendo igualado o superado solo por las 
telecomunicaciones, el sector bancario y el sector de 
hidrocarburos. Pág. 5. 

 Así mismo según estimaciones realizadas, el sector seguirá creciendo de manera 

constante. En Venezuela puede que existan aproximadamente más de 600 empresas 

franquiciantes para el año 2010 que ofrezcan sus servicios y productos a los 

venezolanos. 

En base al hecho de que una empresa es denominada un proyecto, se puede 

afirmar que todo proyecto de inversión genera efectos o impactos de naturaleza 

diversa, directos, indirectos, externos e intangibles. En la actualidad la evaluación de 

proyectos constituye un tema de gran interés e importancia, convirtiéndose en un 

instrumento de uso prioritario al momento de decidir sobre la asignación de los 

recursos necesarios para una posible inversión de una empresa o negocio. Mediante 

este proceso se valora cualitativa y cuantitativamente las ventajas y desventajas de 

destinar recursos a una iniciativa específica. El análisis de proyecto es un método 

para presentar el mejor uso de los recursos escasos de la sociedad. De la correcta 

http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.5993213823062644&pb=272d4e2f9b8ccc27_0d&fi=7f8bc44ea1328065&fR=6edc36798afa030f&kw=mercados
http://www.monografias.com/trabajos15/bloques-economicos-america/bloques-economicos-america.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/gebra/gebra.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/verpro/verpro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/el-ecuador/el-ecuador.shtml
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.17218011312634906&pb=272d4e2f9b8ccc27_0e&fi=7f8bc44ea1328065&fR=6edc36798afa030f&kw=tasa
http://www.monografias.com/trabajos10/petro/petro.shtml#hidro
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
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evaluación que se realice de un proyecto de inversión depende que los proyectos a 

ejecutar contribuyan al desarrollo a mediano o largo plazo de una empresa en 

específico y en general de la economía de un país. 

En este esquema, el estudio de factibilidad es el análisis de una empresa para 

determinar si el negocio que se propone será bueno o malo, y en cuales condiciones 

se debe desarrollar para que sea exitoso y si el negocio propuesto procede para 

estudio, desarrollo o implementación. 

Los aspectos antes mencionados, evidencian dos posibles oportunidades de 

negocios, las cuales a través de un estudio de mercado, estudio de factibilidad 

operativa y económica-financiera se demostrará si realmente ambas ideas son una 

oportunidad, y a su vez dichos estudios permitirán proporcionar la información 

necesaria para comparar ambas oportunidades  y así determinar las más rentable y 

conveniente.    

1.2. Enunciado del Problema en Estudio 

A pesar que las franquicias son un negocio que se ubica entre los más lucrativos 

de Venezuela y su crecimiento en los últimos años es tan prolífero que se compara 

con el sector de las telecomunicaciones; además de no limitarse como en un principio 

a las comidas rápidas, sino que por el contrario expande su oferta a lavanderías, 

centros de belleza, tiendas de regalos, tiendas de ropa, envío de correspondencia, 

entre otros.   

Las mismas debido a su naturaleza y filosofía dependen de acuerdo a según 

(VAINRUB, 2003) de un contrato establecido por el franquiciante, lineamientos 

legislativos, controles gubernamentales, impuestos y tasas, costos de fuentes de 

financiamientos, características del entorno, realidad económica, estabilidad política, 

social, entre otras normas. Que exponen a la franquicia a la posibilidad de un fracaso, 

realidad que nos lleva a realizar una evaluación de la vialidad del negocio que se 

http://www.monografias.com/trabajos33/telecomunicaciones/telecomunicaciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
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quiere implementar de manera de planificar todas esas acciones y estrategias que se 

requieren para minimizar los riesgos. Para el caso especifico de este trabajo de 

investigación nos soportaremos en la realización de un estudio de mercado, un 

estudio de factibilidad operativa y económica - financiera, para determinar si es una 

oportunidad de negocio potencial implementar una franquicia o una venta exclusiva 

de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela.  

1.3. Objetivo General 

Comparar la factibilidad de implementar una franquicia o una tienda de venta 

exclusiva de la marca  de ropa Studio F en Caracas - Venezuela. 

1.4. Objetivos Específicos 

• Levantar la información relacionada a implementar una franquicia o una 

venta exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela.  

• Realizar estudio de mercado de la marca de ropa Studio F en Caracas – 

Venezuela. 

• Elaborar factibilidad operacional de implementar una franquicia o una 

venta exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela.  

• Desarrollar la factibilidad Económica – Financiera de la venta de una 

franquicia o una venta exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – 

Venezuela. 

• Comparar la franquicia con la venta exclusiva de la marca de ropa Studio F 

Caracas – Venezuela.  

• Seleccionar la opción más rentable a nivel operativo, de marcado y 

económico.  
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1.5. Justificación 

Para la implementación de todo negocio es preciso identificar y evaluar 

estrategias que determinen si el mismo es una oportunidad potencial de mercado de 

productos o servicios y si permite proyectar un panorama económico financiero 

favorable. Sin embargo, las condiciones económicas y políticas del país son 

determinantes en el futuro de un negocio.  

En este sentido, emprender un nuevo negocio no es tarea fácil. Sin embargo, para 

el caso de las franquicias se puede afirmar que ya hay un camino recorrido que ofrece 

un panorama más seguro, ya que se trata de un negocio que se encuentra posicionado 

en el mercado y ha demostrado tener éxito. No obstante, no escapa de la realidad ante 

un fracaso. Razón por la cual, el presente trabajo de investigación justifica la 

necesidad de realizar un análisis comparativo para adquirir una franquicia o una 

tienda de venta exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela, a 

través de un estudio de mercado, un estudio de factibilidad operativa y económica 

financiera.   

1.6. Alcance de la Investigación 

En esta sección, se determinó el alcance de la investigación, definiendo y 

especificando con claridad y precisión hasta donde se pretende llegar y lo que no se 

va a profundizar. En este sentido, el alcance de esta investigación se centra en el 

estudio de mercado, estudio operativo y estudio económico-financiero de 2 

oportunidades de negocio (implementación de una franquicia o tienda para la venta 

de la marca Studio F) con el fin de obtener como resultado la vialidad de dicha 

oportunidades. Productos de los resultados obtenidos de estos estudios se formularan 

unas recomendaciones basadas en las experiencias obtenida de los distribuidores, en 

el juicio de valor del investigador, la tendencia del mercado, niveles de riesgos  e 

intereses de los consumidores.  
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1.7. Limitaciones de la Investigación 

Requisitos por parte de la empresa colombiana Studio F, para obtener información 

relacionada a las modalidades de sus servicios para la comercialización de sus 

productos, es decir, información relacionada al derecho de vender a marca y a la 

adquisición de una franquicia. Esta empresa exige disponer de una empresa registrada 

y un plan básico de negocio donde se detalle una propuesta de los intereses que se 

pretenden al vender la marca o comprar la franquicia.  

Esta limitante implico depender únicamente de la información otorgada por 

distribuidores que compraron el derecho de vender la marca Studio F. En cuanto a la  

información relacionada a la Franquicia no se pudo lograr completamente el objetivo, 

ya que en la actualidad no existe en Venezuela Franquicias Studio F, a través de la 

cual se hubiese podido obtener la información.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2. Bases Teóricas 

2.1. Preparación y Evaluación de Proyectos 

La preparación y evaluación de proyectos se ha transformado en un instrumento 

de uso prioritario entra los agentes económicos-financieros, operativos, técnicos, 

ambientales y de mercado que participan en cualquiera de las etapas de la asignación 

de recursos para implementar iniciativas o ideas de inversión que conlleven a 

productos finales como la implementación de un negocio.  

El propósito principal de un estudio de proyecto es buscar, recopilar, crear y 

analizar, de manera sistemática, un conjunto de técnicas (estudio de mercado, estudio 

de factibilidad operativa, técnica, ambiental, económica-financiera) que permitan al 

emprendedor juzgar cualitativa y cuantitativamente las ventajas y desventajas de 

asignar recursos a una determinada idea.  

En relación a lo antes expuesto, otros autores Sapag, R y Sapag N (2008) precisan 

que la preparación y evaluación de un proyecto: 

 Es un instrumento de decisión que determina que si éste se 
muestra rentable debe implementarse, pero que si resulta no 
rentable debe abandonarse. Nuestra opción es que la técnica no 
debe ser tomada como decisional, sino como una posibilidad de 
proporcionar más información a quien debe decidir. Así, será 
posible rechazar un proyecto rentable y aceptar uno no rentable. 
Pág.1.  
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2.2. Proyecto como Negocio 

Un proyecto surge como respuesta a una “idea” que busca la solución de un 

problema (reemplazo de tecnología obsoleta, abandono de una línea de productos) o 

la manera de aprovechar una oportunidad de negocio.  

El caso específico de esta investigación se orienta a la manera de aprovechar una 

oportunidad de negocio. Por ello, a la hora de elegir emprender un negocio se debe 

considerar como factor principal: la idea, la oportunidad y los recursos. Por su parte, 

un plan de negocio promueve y transforma en realidad la oportunidad. Y los recursos 

son la base para llevar a cabo la idea y la oportunidad. No obstante, para (Vainrub, 

2003) estos tres factores para que tengan sentido deben consolidarse en un plan de 

negocio, el cual puede ser informal o estructurado, lo cual da cuerpo a la iniciativa. 

Por esta razón, es fundamental antes de implementar un nuevo negocio, ampliar 

un negocio establecido e incorporar productos en un negocio;  definir los tres factores 

antes mencionados. Sin embargo, según (VAINRUB, 2003) “cuando un financista 

experimentado estudia una propuesta de negocios, le otorga generalmente mayor peso 

al emprendedor”. La razón obedece a que vivimos en mundo dinámico, donde las 

ideas cambian, las oportunidades desaparecen y los recursos pueden ser volátiles, 

mientras que los buenos empresarios se adaptan a los cambios, modifican sus ideas y 

buscan nuevas oportunidades o nuevos recursos. 

Por último, realizar una preparación y evaluación de un negocio no garantiza su 

éxito. Pero si reduce la incertidumbre inicial respecto a la conveniencia de llevar a 

cabo el mismo, y ayuda a decidir con criterio profesional si debe emprender el 

negocio, si debe emprender tomando en consideración determinadas variables o si el 

negocio debe abandonarse.  
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2.3. La Idea 

Las ideas orientadas al campo de negocios deben ser buenas, perdurables y 

oportunas, y deben estar basadas en productos o servicios que creen o agreguen valor 

a los consumidores (Bygrave, 1997). 

La idea perdurable expresa que debe estar vigente durante un tiempo suficiente 

que permita su explotación y la obtención de beneficios económicos, este ultimo para 

el caso de empresa con fines de lucro. Contra ejemplo de ideas durables son las que 

surgen por modas de corta duración, o por eventos que no se repiten.  

Una idea es oportuna si el mercado al cual se dirige está preparado para acoger el 

producto o el servicio que el emprendedor desea ofrecer. 

Para (Vainrub, 2003), generalmente la información una buena idea  de negocios es 

inversamente proporcional a su atractivo. Las grandes oportunidades surgen en 

situaciones de incertidumbre, cambio, caos, problemas, entre otras situaciones.  

(Timmons, 1999) ofrece un grupo de criterios para evaluar oportunidades a través 

de la comparación de oportunidades, como lo es el caso del presente trabajo de 

investigación, el cual pretende comparar dos oportunidades de negocios a través de la 

elaboración de un plan de negocio que permita arrojar un resultado para la toma de 

decisión. El modelo de Timmons permite contrastar cualitativamente distintos 

aspectos, que hacen lucir a una oportunidad como mejor que otra. Una aplicación 

práctica de este método, la cual fue empleada en esta investigación para definir las 

dos opciones (implementación de una franquicia o venta exclusiva de la marca de 

ropa Studio f en Caracas -Venezuela) a comparar y evaluar. Es la de descartar ideas y 

seleccionar oportunidades que se desee evaluar o estudiar con mayor profundidad.  

Timmons establece tres tipos de atractivos de una idea: económico, de mercado, 

de competitividad y gerencial. 

Preguntas para evaluar una idea desde el punto de vista económico: 
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• ¿Cuánto dinero hay que invertir? 

• ¿Cuándo hay que invertirlo? 

• ¿Cuándo habrá flujo de caja positivo? 

• ¿Cuándo se llegara al punto de equilibrio? 

• ¿Cuál es el retorno de la inversión? 

• ¿Cómo será el crecimiento de las ventas y las oportunidades? 

• ¿Cómo será la proyección del balance general? 

• ¿Cuál será la proyección del balance general? 

• ¿Es limitado el potencial de pérdidas? 

Preguntas para evaluar una idea considerando variables relativas del mercado: 

• ¿Cuánto afecta al consumidor el producto servicio ofrecido? 

• ¿Cuán grande puede llegar hacer el mercado? 

• ¿A qué tasa puede crecer el mercado? 

• ¿Son accesibles los canales de distribución y los proveedores? 

• ¿Es posible alcanzar una participación de mercado importante? 

• ¿Permitiría la estructura de costos de la empresa ofrecer el mejor precio del 

mercado? 

• ¿Cómo será el ciclo de vida del producto? 

• ¿Es el mercado imperfecto y fragmentado? 
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• ¿Es el valor de producto servicio caramente percibido por el usuario? 

• ¿Se pueden presentar nuevas opciones de mercado una vez atendido el 

mercado original? 

Preguntas para evaluar una idea tomando en cuenta la competitividad: 

• ¿Cómo son las barreras de entrada para terceros? 

• ¿Se tiene protección de marcas o de la propiedad industrial? 

• ¿Se tienen contactos adecuados y conocimiento de las leyes? 

• ¿Existen ventajas de costos sostenibles? 

2.4.  Plan de Negocio 

Un plan de negocio ayuda a decidir si emprender o no el proyecto, es un 

instrumento de planificación y control, y es la tarjeta de presentación del proyectos 

frente a terceros; banqueros, inversionistas, empleados o proveedores.  

(Armas, 2000) señala que un plan de negocios “consiste en la elaboración de un 

documento estructurado a través del cual se evalúa la factibilidad o vialidad 

económica – financiera, técnica, operativa y de mercado del negocio que se quiere 

emprender”.  

A continuación se mencionan 6 estrategias fundamentales para entrar en un 

mercado y aprovechar una oportunidad, tal como se pretende en la presente 

investigación: desarrollar un producto o servicio nuevo, mejorar un productos o 

servicio existente, comprar una franquicia, explotar un producto existente sin 

modificarlo, pero aprovechando alguna oportunidad ofrecida por el mercado, 

patrocinar la idea de un tercero comprar una empresa en marcha. 
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Para el caso particular de esta investigación se desarrollará documentalmente la 

estrategia de comprar una franquicia, por relacionarse íntimamente con  el objetivo 

general de la investigación. 

2.5. Comprar una Franquicia 

(Bermúdez, 2002) apoya que una manera de disminuir el riesgo de entrar en un 

nuevo negocio es adquirir una franquicia. En este esquema de contrato de licencia, el 

franquiciado (el comprador de la franquicia) recibe de una empresa ya establecida (el 

franquiciador) los derechos de explotar cierto producto o servicio asociado a una 

marca exitosa. El franquiciador puede ofrecer servicios contables, entrenamiento, 

financiamiento y asesoría en selección de locales; proveer materia prima y manual de 

procedimiento; brindar mecanismos de control, selección de personal y otros 

beneficios de negocios probados en otras localidades. A cambio, el franquiciado 

recibe la regalía u otra compensación económica, tal como el suministro exclusivo de 

materias primas.  

Las franquicias tienen riesgos, relacionados con quien la otorga y con la inversión. 

En el premier caso es importante comprobar que lo ofrecido puede cumplirse. Se 

puede, por ejemplo, visitar establecimientos de la franquicia, para comparar lo 

ofrecido con lo entregado o, mejor aún, preguntar a otros franquiciados si la empresa 

franquiciante cumple sus promesas. En el caso de la calidad de la inversión, en 

general la rentabilidad de las franquicias no es alta en relación con el dinero o la 

cantidad de trabajo invertidos. Hay que comparar la inversión de una franquicia con 

una similar en una empresa nueva, con sus riesgos asociados.  

(Vainrub, 2003) Otra manera de entrar en un nuevo mercado es asumir el papel de 

franquiciador: vender una franquicia a un tercero. Esto se puede hacer de dos 

maneras. La primera, ofrecer franquicias de un negocio desarrollado por el propio 

emprendedor. La segunda, comprar para un cierto territorio una “franquita maestra”, 

con lo cual el emprendedor será al mismo tiempo franquiciado y franquiciador: podrá 
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vender franquicias a terceros y recibir parte de las regalías. Este tipo de figuras ha 

sido utilizado en Venezuela; en el caso de Wendy’s o Tony Roma’s, por ejemplo, las 

franquicias maestras fueron otorgadas a empresarios venezolanos y a su vez estos han 

otorgado franquicias a terceros, en oportunidades con participación accionaria.   

 

 
Gráfico Nº 1 Ejemplo de Otorgamiento de Franquicias 

 

En Venezuela, entre 1997 y 2001, el número de empresas franquiciadoras se 

incrementó de 50 a 250 (solo franquicias, 2002). En 1997 cuarenta franquicias eran 

internacionales y diez nacionales. En enero de 2002 la proporción había variado 

dramáticamente: las franquicias nacionales correspondían a alrededor de setenta por 

ciento del total de franquicias (no de lo facturado ni de las franquicias otorgadas). 

Entre las franquicias internacionales se encontraban Mc Donald’s, Hertz, Mail Boxes 

etc., Subway, Berlitz y Wendy’s, y entre las nacionales Churromania, Chip-A-

Cookie, Juan Chichero, Locatel, Chipi’s y Oh La La Wafles. Este patrón es similar a 

otros mercados latinoamericanos como México y Brasil, en donde existen más de mil 

empresas franquiciantes, la mayoría nacionales. Si Venezuela sigue la tendencia de 

estos países, queda todavía mucho espacio en el negocio de las franquicias; sin 

embargo, también desaparecerán muchas de las que actualmente operan. En el 

negocio de las franquicias, así como en cualquier otro, deben estudiarse a 

profundidad las opciones antes de decidir.  
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Con estos modelos comparativos se busca determinar si una oportunidad es mejor 

que la otra, como lo es el caso de la presente investigación. 

2.6. Tipos de Franquicia: 

En esta investigación se manejaran diferentes tipos de franquicias, ya que se 

requiere comparar la factibilidad de implementar una franquicia o una tienda o 

distribuidor autorizado exclusivo. En este sentido, las clases de franquicia se definen 

según los derechos que se otorgan y de acuerdo a BERMUDEZ (2002), de la 

siguiente manera: 

• Franquicia individual: es concedida por el propietario de una franquicia 

master o por el franquiciante inicial a un inversionista individual para el 

manejo y operación de un solo establecimiento, en un área determinada.  

• Franquicia múltiple: a través de este tipo de contrato se ceden los derechos 

de abrir varios establecimientos en un área geográfica definida, a un solo 

franquiciado, el cual está obligado a operarlos todos sin ceder los derechos 

adquiridos a un tercero. 

• Franquicia master: a través de esta, el franquiciador cede los derechos de 

uso de su marca y Know How a un franquiciado para que este los explote 

en una región geográfica amplia a través de productos propios o entregando 

subfranquicias múltiples o individuales. 

• Según el objeto de la franquicia o ramo de actividad económica: 

• Franquicia industrial: En esta franquicia, el franquiciado establece y opera 

una empresa industrial, bajo los conceptos tecnológicos, asesoría, marca y 

entrenamientos que le cede el franquiciante.  

• Franquicia de distribución: El franquiciante cede los productos que el 

mismo fabrica y/o la marca a sus franquiciados a cambio de regalías o 



 

18 

precios de compra más altos. Sus características básicas se concentran en el 

desarrollo del producto o servicio, más que en la operación del negocio. Se 

le concede más libertad al franquiciado, pero a la vez menos aporte 

operacional. 

• Franquicia de productos y marca o franquicia de distribución no exclusiva: 

El franquiciante otorga al franquiciado la autorización para el uso de su 

marca, junto con la venta de ciertos productos y/o la prestación de ciertos 

servicios, que generalmente son abastecidos por el mismo franquiciante a 

través de su licencia. 

• El franquiciante no otorga exclusividad territorial o del producto. La 

calidad y la cantidad de apoyo prestada por el franquiciante son mínimas, a 

pesar de existir algunos requisitos.  

• Franquicia de distribución exclusiva: La diferencia con la anterior es que la 

red de almacenes que funcionan con la marca del franquiciante en la 

fachada se constituye en el canal exclusivo para la distribución de sus 

productos o servicios. 

• Franquicia de conversión: Consiste en la asociación de un grupo de 

empresas, agencias, almacenes ya existentes bajo un formato único. El 

objetivo principal consiste en unir sus esfuerzos de mercadeo, mostrando 

una fachada única, promoviendo las ventas por medio de programas 

masivos de publicidad y sistematizando la calidad del servicio ofrecido al 

consumidor. 

 

` 
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2.7. Estudio Mercado 

Mercadeo es una filosofía de negocios orientada a conocer y satisfacer 

necesidades y deseos de los consumidores. Pensar en términos de mercadeo es 

orientarse hacia el cliente. La Asociación Americana de Mercadeo lo definió como 

“el proceso de planificar u ejecutar la concepción, definición de precios, promociones 

y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan 

objetivos individuales y organizacionales” (Marketing New, marzo 1, 1986).  

El conocimiento del mercado resulta impresionantemente necesario para el 

evaluador de proyectos, para realizar el proceso mediante el cual podrá recomendar o 

rechazar la asignación de los recursos escasos a una determinada iniciativa o idea. Ya 

que la investigación de mercado entrega información histórica y actual tanto del 

comportamiento de los consumidores, proveedores, competidores, como de los 

canales de distribución para la comercialización del producto del proyecto.  

 

 
Gráfico Nº 2 Variables del Estudio de Mercado 
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2.8. Definición del Mercado 

Delimita el tamaño que tiene el mercado hacia donde se dirige nuestra empresa, 

nuestros servicios y productos, y que posibilidades de crecimiento plantea. 

2.8.1. Análisis del Consumidor 

De acuerdo a los esquemas propuestos por la filosofía de la ciencia (Hempel, 

1988) indica que analizar al consumidor es una tarea difícil. Los gustos y las 

necesidades son fenómeno a los que es complejo dar carácter científico. Razón por la 

cual, en principio para estudiar el comportamiento de los consumidores se debe 

detectar sus necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas, averiguar sus hábitos 

de compra lugares, momentos, preferencias, entre otros. Su objetivo final es aportar 

datos que permitan mejorar las técnicas de mercado para la venta de un producto o de 

una serie de productos que cubran la demanda no satisfecha de los consumidores. 

2.8.2. Análisis de la Competencia 

Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el mercado del mismo 

producto. 

2.8.3. Demanda del Producto 

Para ABASCAL (2003) aquí se determinan las cantidades del bien que los 

consumidores están dispuestos a adquirir y que justifican la realización de los 

programas de producción. Se debe cuantificar la necesidad real o sicológica de una 

población de consumidores, con disposición de poder adquisitivo suficiente y con 

unos gustos definidos para adquirir un producto que satisfaga sus necesidades. Debe 

comprender la evolución de la demanda actual del bien, y el análisis de ciertas 

características y condiciones que sirvan para explicar su probable comportamiento a 

futuro. 
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2.8.4. Oferta del producto 

Estudia las cantidades que suministran los productores del bien que se va a ofrecer 

en el mercado. ABASCAL (2003) “analiza las condiciones de producción de las 

empresas productoras más importantes. Se refiere a la situación actual y futura, y 

deberá proporcionar las bases para prever las posibilidades del proyecto en las 

condiciones de competencia existentes”. 

2.8.5. Mercado Potencial 

 El objetivo del estudio de mercado es proyectar las cantidades del producto que la 

población estará en capacidad de consumir a los diferentes niveles de precios 

previstos. En este sentido, es necesario calcular la demanda insatisfecha. Para 

determinar la proceda de esta manera. 

2.8.6. Segmentación 

Es el proceso de división de un mercado potencial en distintos subconjuntos o 

segmentos de consumidores que tienen necesidades, características o 

comportamientos homogéneos entre sí pero heterogéneos entre segmentos, que 

podrían requerir productos y/o servicios y que pueden ser alcanzados a través de 

diferentes mezclas de marketing ajustadas a cada grupo. 

2.8.7. Precios:  

Aquí se analiza los mecanismos de formación de precios en el mercado del 

producto. Para los mecanismo de formación, existen diferentes posibilidades de 

fijación de precios en un mercado se debe señalar la que corresponda con las 

características del producto y del tipo de mercado. Entre las modalidades están: 

• Precio dado por el mercado interno. 

•  Precio dado por similares importados. 
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• Precios fijados por el gobierno. 

• Precio estimado en función del costo de producción. 

• Precio estimado en función de la demanda ( a través de los coeficientes de 

elasticidad). 

• Precios del mercado internacional para productos de exportación  

2.8.8. Comercialización:  

Son las actividades relacionadas con la transferencia del producto de la empresa 

productora al consumidor final y que pueden generar costos para el proyecto. Aquí se 

detalla la cadena de comercialización desde que el producto sale de la fábrica hasta 

que llega al usuario. Hay muchas modalidades, se debe señalar si los productos 

fabricados por la empresa se van a vender: 

• A puerta de fábrica. 

• A nivel de mayorista. 

• A nivel de minorista. 

• A nivel de consumidores  

A demás, se debe determinar si se va a utilizar publicidad, para la promoción del 

producto, empaques, servicio al cliente, transporte y otros y los costos que ocasionan 

al producto.  

2.9. Factibilidad Operativa 

Presenta todos aquellos recursos donde interviene un tipo de actividad (Procesos), 

depende en gran medida de los recursos humanos que participen durante el desarrollo 

del proyecto. (Vainrub, 2003) presenta que “durante esta etapa se identifican todas 
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aquellas actividades que son necesarias para lograr el objetivo y se evalúa y 

determina todo lo necesario para llevarla a cabo” Pág. 49. 

En otras palabras, se refiere a que necesariamente debe existir el personal 

capacitado requerido para llevar a cabo el proyecto y así mismo, deben existir 

usuarios finales dispuestos a emplear los productos o servicios generados por el 

proyecto o negocio. 

Consideraciones relacionadas a un estudio de factibilidad según Baca (2001), Pág. 

48: 

2.9.1. Organización Empresarial  

Se describirá la organización interna de la institución, así como los distintos 

órganos de administración, especificando número de personal, experiencia, nivel 

académico y ubicación dentro de la organización.  

2.9.2. Localización y descripción:  

Probable ubicación geográfica de la oficina central y de las agencias, así como 

explicación técnica de dicha decisión.  

2.9.3. Sistemas de información:  

Descripción de los sistemas contables, administrativos, de comunicación y de 

monitoreo, de riesgos y prevención; así como el software y hardware a utilizar. 

2.9.4. Tamaño 

El tamaño establece la cantidad de obra a realizar o la capacidad de 

abastecimiento en la unidad de tiempo, mencionando también el número de personas 

a beneficiar tanto en el presente como en el futuro, y se puede realizar en forma 

mensual o anual. 
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2.10. Factibilidad Económica Financiera 

La factibilidad Económica Financiera se relaciona a los recursos económicos y 

financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo cada una de las actividades o 

procesos y/o para obtener los recursos fundamentales que deben considerarse, tal 

como, el costo del tiempo,  costo de la realización y costo de adquirir nuevos 

recursos.  

De acuerdo a (Bygrave, 1997) usualmente la factibilidad económica es el 

elemento más importante, ya que a través de él se solventan las demás carencias de 

otros recursos, es lo más difícil de conseguir y requiere de actividades adicionales. 

A continuación se detallan los indicadores de evaluación para un estudio de 

factibilidad financiero:  

2.10.1. Valor Actual Neto (VAN)  

El Valor Neto Actualizado o Valor Actual Neto (VAN) de un proyecto mide en 

dinero corriente el grado de mayor riqueza que tendrá el inversionista en el futuro si 

emprende el proyecto. Para Federico Troconis (2010) se define como el valor 

actualizado del flujo de ingresos netos obtenidos durante la vida útil económica del 

proyecto a partir de la determinación por año de las entradas y salidas de divisas en 

efectivo, desde que se incurre en el primer gasto de inversión durante el proceso 

inversionista hasta que concluyen los años de operación o funcionamiento de la 

inversión.  

2.10.2. Tasa Interna de Retorno o de Rendimiento (TIR)  

La tasa interna de retorno o rendimiento (TIR) representa la rentabilidad general 

del proyecto y es la tasa de actualización o de descuento, a la cual el valor actual del 

flujo de ingresos en efectivo es igual al valor actual del flujo de egresos en efectivo. 

Federico Troconis (2010) indica que “en otros términos se dice que la TIR 
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corresponde a la tasa de interés que torna cero el VAN de un proyecto, anulándose la 

rentabilidad del mismo. De esta forma se puede conocer hasta qué nivel puede crecer 

la tasa de descuento y aún el proyecto sigue siendo rentable financieramente”. Pág. 

02.  

2.10.3. Período de Recuperación del Capital (PR)  

Este indicador mide el número de años que transcurrirán desde la puesta en 

explotación de la inversión, para recuperar el capital invertido en el proyecto 

mediante las utilidades netas del mismo, considerando además la depreciación y los 

gastos financieros. En otros términos se dice que es el período que media entre el 

inicio de la explotación hasta que se obtiene el primer saldo positivo o período de 

tiempo de recuperación de una inversión.  

2.10.4. Razón  Costo - Beneficio 

Este indicador, conocido también como Índice del valor actual, compara el valor 

actual de las entradas de efectivo futuras con el valor actual, tanto del desembolso 

original como de otros gastos en que se incurran en el período de operación.  

2.10.5. Aplicación de Criterios de Evaluación  

De los criterios de evaluación expuestos, todos tienen ventajas e inconvenientes, 

pero las desventajas del Período de Recuperación y de la Razón Beneficio-Costo no 

los hacen aconsejables para decidir la ejecución o rechazo de un proyecto. Por lo 

tanto, se recomienda utilizar como criterios de decisión el VAN y la TIR.  

2.10.6. Análisis de Riesgos e Incertidumbre.  

La dificultad para predecir con certeza los acontecimientos futuros hace que los 

valores estimados para los ingresos y costos de un proyecto no sean siempre los más 

exactos que se requirieran, estando sujetos a errores, por lo que todos los proyectos de 
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inversión deben estar sujetos a riesgos e incertidumbres debido a diversos factores 

que no siempre son estimados con la certeza requerida en la etapa de formulación, 

parte de los cuales pueden ser predecibles y por lo tanto asegurables y otros sean 

impredecibles, encontrándose bajo el concepto de incertidumbre.  

Indicadores tales como volumen de producción, ingresos por ventas, costos de 

inversión y costos de materias primas y materiales requieren ser examinados con una 

mayor precisión, ya que son variables cuyos valores están sujetos a mayores 

variaciones. Para ello se realizan los análisis de riesgo.  

Estos análisis se pueden realizar mediante tres pasos o etapas:  

• Análisis de umbral de rentabilidad.  

• Análisis de sensibilidad.  

• Análisis de probabilidad.  

Cada propuesta de proyecto debe ser examinada de forma independiente, para 

determinar si es necesario realizar los tres pasos. Se aconseja que sólo si existen 

inquietudes fundamentadas en cuanto a la viabilidad de un proyecto importante, es 

necesario realizar este análisis de forma completa.  

2.10.7. Estados Financieros  

Los Flujos de Caja o Corrientes de Liquidez constituyen la base informativa 

imprescindible para realizar los análisis de rentabilidad comercial (económicos–

financieros) que requiere el estudio de factibilidad del proyecto propuesto a ejecutar.  

Este indicador muestra el movimiento del dinero en el tiempo, al reflejar el 

balance de los ingresos y egresos que implica el proyecto, además de programar, de 

existir déficit, las necesidades de financiamiento externo, los plazos de amortización 

de estos financiamientos y sus costos.  
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Los elementos que integran los flujos de caja se pueden agrupar en dos grandes 

partidas, las entradas y las salidas de fondos. Ellos se diferencian en lo fundamental 

en los elementos que se consideran cuando se van a conformar dichas partidas.  

En todo proyecto debe realizarse obligadamente dos tipos de análisis económico-

financiero, el Análisis de liquidez mediante el Flujo de caja para la planificación 

financiera o Corriente de liquidez y el Análisis de rentabilidad a partir de los Flujos 

de caja con y sin financiamiento.  

2.10.8. Flujo de Caja para la Planificación Financiera  

Para el análisis financiero de todo proyecto se requiere la elaboración del Flujo de 

caja para la planificación financiera, en el que se indican todas las entradas y salidas 

de fondos en efectivo, tanto en la fase de la ejecución de la inversión como en el 

período operacional. La planificación que se muestre en este flujo de fondos debe 

velar porque los ingresos en efectivo tanto por las fuentes como por los ingresos por 

las ventas sean suficientes para cubrir todos los gastos en que se requiere incurrir 

dados por los costos de inversión, reinversiones, obligaciones por el servicio de la 

deuda, costos de operación, obligaciones impositivas y reservas , entre otras.  

2.10.9. Flujos de Caja para el Cálculo de los Indicadores de Rentabilidad 

Actualizados 

Cuando se hace referencia al análisis de rentabilidad se parte de la elaboración de 

los Flujos de caja con y sin financiamiento. A partir de los saldos que resultan de los 

mismos se calculan los indicadores de rentabilidad actualizados, VAN y TIR, de 

cuyos resultados se puede determinar si es conveniente invertir en el proyecto que se 

analiza. Por lo general se obtienen mejores resultados en el flujo con financiamiento 

ya que existe un desplazamiento en el tiempo.  

Independientemente de las restricciones financieras de la economía cubana, que 

conlleva a la necesidad de recurrir a recursos financieros externos, es conveniente la 
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realización de ambos flujos para determinar qué incidencia tienen el gasto por 

financiamiento y analizar la conveniencia o no de recurrir a éste.  

2.10.10. Estado de Ingresos o de Resultados Netos  

Para SAPAG (2008) representa un estado económico y no financiero, que tiene 

validez sólo para la etapa de explotación de la inversión y que permite comparar los 

ingresos por las ventas que se pronostican con los costos de producción y gastos 

financieros requeridos para cada uno de los años del período de vida útil de la 

inversión, analizando el resultado de las operaciones de la empresa de acuerdo a sus 

utilidades y pérdidas e independientemente que se realicen los cobros o pagos en ese 

año, ya que se reflejan en el momento en que se incurren y no cuando se hace 

efectivo el cobro o pago.  

2.10.11. Proyecto de Balance  

Un balance es un estado financiero en el que se indica el desarrollo proyectado de 

los activos acumulados de una entidad y la forma en que se financia ese patrimonio. 

Las fuentes de financiación se tratan como los pasivos globales de la entidad frente a 

quienes proporcionan financiación, o sea el inversionista y los acreedores. Las dos 

partes del balance que representan el activo y el pasivo son iguales por definición. 
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CAPÍTULO III 

MARCO CONTEXTUAL 

3. Organización 

3.1. Studio F 

Es una empresa colombiana dedicada al diseño, confección y comercialización de 

prendas de vestir y accesorios femeninos pret-a-porter que exaltan la belleza de la 

mujer latina moderna y actual, con diseños exclusivos basados en las últimas 

tendencias de la moda internacional y con lo más altos estándares de calidad. Cuenta 

un excelente equipo de trabajo en todas las áreas, un producto actual, moderno y 

cosmopolita. En los últimos años sea convertido en uno de los más grandes 

competidores en el mercado de la moda latinoamericana y sea reconocido como 

pionero de este segmento y foco de referencia de la categoría. 

Esta compañía tiene sede y planta en Cali y distribuye la ropa en una red de 160 

tiendas. Tiene unos 1500 empleados y ventas anuales estimadas de 200000 millones 

de pesos, adquiere prendas terminadas en China. 

3.2. Producto 

Para la página (Nuestra Marca) las prendas de Studio F son creadas bajo la pauta 

de las principales tendencias internacionales de la moda y aplicadas a la figura de la 

mujer sensual y moderna por naturaleza. Studio F presenta diferentes líneas de diseño 

creadas para satisfacer a la mujer entre los 18 y 35 años, multifacética, actual, sensual 

y sofisticada. A continuación se muestra la estructura de la colección Studio F. 

• Studio F Trendy: Prendas de colección – moda. 

• Studio F Basics: Prendas Básicas. 
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• Studio F Couture: Prendas ejecutivas.  

• STF: Línea juvenil. 

• Studio F Jeans: Línea Índigo. 

• Studio F Athletic: Línea Deportiva. 

• Studio F Accesories: Línea de bisutería. 

• Studio F Shoes: Línea de calzado. 

• Studio F Bags: Línea de bolsos y maletas. 

• Studio F Leather: Línea en cuero. 

3.3. Calidad 

Estas prendas son producidas bajo rigurosos controles de calidad, las mejores 

materias primas y tecnología de punta. Dentro de sus procesos, se contempla una 

sinergia entre creatividad, diseño y calidad que hace que su producto final llegue a 

manos del cliente con un valor agregado especial. 

3.4. Distribución 

De acuerdo a información extraída de la página (Nuestra Marca) Studio F vende 

sus productos a través de dos canales: puntos de venta propios y clientes al por 

mayor. Para este caso el canal autorizado es a través de tiendas o boutiques 

especializadas en moda, No se autoriza venta en casa ni por catalogo. 

Para que un empresario ingrese al equipo de representantes de la marca Studio F 

es necesario diligenciar el formato Ingreso de clientes y adjuntar la información 

solicitada. Con esta información la empresa Studio F realizará el estudio de la 

aprobación como cliente al por mayor. 
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Studio F cuenta con un Ejecutivo de Cuenta para cada zona quien se encargará de 

hacer la presentación del producto a todos los clientes mayoristas de la zona. Por lo 

anterior, no se autoriza la venta a terceros por parte de los clientes mayoristas, 

únicamente la venta al cliente final. 

Su tienda o boutique debe tener una imagen y presentación adecuada al nivel de la 

marca y debe estar convenientemente ubicada. Su enseña comercial e imagen 

proyectada al cliente final no debe generar confusión con las tiendas propias de 

Studio F. 

3.5. Industria de la Costura 

En Colombia, mientras tanto, la industria de la costura se ha distinguido por 

décadas. Detallistas de moda colombianos como Studio F y Tennis están exportando 

su concepto a otras partes de la región.  

Las restricciones en las importaciones de ropa son todavía comunes en América 

Latina, pero los pactos comerciales entre algunos países han facilitado las 

negociaciones, afirman los ejecutivos.  

“En nuestro caso, no nos imponen restricciones porque la ropa está hecha por 

nosotros en Colombia”, dijo Carlos Goez, gerente general de Tennis en Medellín, una 

cadena en crecimiento de tiendas de ropa dirigida al grupo que oscila entre los 15 a 

los 35 años de edad.  

Con 75 tiendas en Colombia, Tennis es un buen ejemplo de un detallista 

latinoamericano que ha exportado con éxito su modelo de negocios. Ahora hay 12 

tiendas en Venezuela, cuatro en Ecuador, y una en El Salvador, Nicaragua y 

Honduras. (Las tiendas en Colombia, Ecuador y Venezuela son de Tennis; el resto 

son franquicias). La compañía comenzó hace 30 años como un fabricante de textiles y 

evolucionó hasta convertirse en una tienda de ropa.  
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Studio F está atrayendo mucho interés de inversionistas que quieren abrir 

franquicias en otros países, aunque está procediendo con cautela, dice Wilingthon 

Ortiz, director comercial del detallista cuya sede está en Cali, Colombia.  

Studio F tiene tres tiendas en Panamá, pero la compañía tiene acuerdos de 

distribución con detallistas en Costa Rica, Guatemala y México para vender la ropa 

Studio F en sus tiendas. En el caso particular de Colombia, Studio F opera 44 tiendas 

y nueve almacenes tipo outlet. “Recibimos muchos pedidos para abrir nuestra tienda, 

pero preferimos crecer a un ritmo más lento pero con certeza”, dijo Ortiz.  

3.6. Franquicias Colombianas: 

PIERRE & ROBELLEDO (2003) resaltan en su libro que Kokoriko, Presto, 

McDonalds, Tennis, La Locura, Servientrega, Croquet, Mimo’s y el Sandwich Q-

bano, figuran entre las más conocidas en el mercado colombiano. La crisis del empleo 

ha llevado a muchos profesionales a tomar esa opción para independizarse. ¿Se ha 

preguntado alguna vez si reconocidos establecimientos donde usted come, compra 

ropa o se divierte podrían ser la base de su futura independencia económica? 

Seguramente no. Pero lo cierto es que un grupo de colombianos respondió 

afirmativamente a ese interrogante y hoy son empresarios gracias a una franquicia. 

 A pesar de ello, este sistema que opera hace unos 20 años en Colombia, es para 

muchos absolutamente desconocido. En Colombia existen actualmente 192 empresas 

que conforman la matriz de una red de 4.667 negocios operados bajo esta modalidad 

la cual da empleo a 38.982 personas. 

 La franquicia es considerada por los expertos como la fórmula ideal para que 

muchos profesionales de diversas ramas se independicen y se conviertan en sus 

propios jefes. 
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3.7. Expansión Internacional: Latinoamérica 

Cada vez son más las cadenas europeas que apuestan por países latinoamericanos 

para sostener su crecimiento. Colombia se ha convertido en uno de los principales 

mercados de moda de Latinoamérica y empresas como Mango (con once tiendas) e 

Inditex (con 21 establecimientos) lo han puesto en su punto de mira. Sin embargo, en 

este país existen ya cadenas que cuentan con una amplia penetración. Studio F, el 

Mango, Armi, entre otros, se preparan para acelerar su crecimiento. 

Las producciones fotográficas de Studio F no tienen nada que envidiar a la de 

cualquier cadena europea. Tampoco su sistema de distribución. Con sede en Santiago 

de Cali (la tercera ciudad más poblada de Colombia), la compañía diseña, fabrica y 

distribuye sus prendas en una red de 160 tiendas, que cada semana reciben producto 

nuevo. 

La empresa, de capital familiar, ha experimentado un gran crecimiento durante los 

últimos años, coincidiendo con el momento en que Carlos Acosta (hijo de la 

fundadora) tomó las riendas del negocio. Studio F ha crecido a un ritmo de quince 

aperturas anuales y su red de tiendas se ha extendido a México, República 

Dominicana, Panamá, Venezuela y Ecuador. 

Con una facturación anual de alrededor de cien millones de dólares, la compañía 

emprende ahora un proceso de reorganización para potenciar su crecimiento. Para 

llevar a cabo este proceso, Studio F se apoya en la consultora española Plus Value, 

entre cuyos clientes figuran firmas como Lydia Delgado y Diesel. 

El punto de partida de esta transformación tuvo lugar hace seis meses. Studio F 

incorporó entonces un equipo de tres directivos, entre los cuales figura el español 

Higinio Andrade, director de imagen y comunicación. Tras la formación de la nueva 

cúpula, Studio F contrató a Plus Value para llevar a cabo una redefinición de sus 

procesos de construcción de colecciones y la gestación de una estrategia de 

crecimiento. 



 

34 

La empresa, que opera en el mercado con las marcas Studio F (con un 

posicionamiento similar al de Zara en Latinoamérica) y Ella (con precios más 

asequibles), cuenta con una plantilla de 1.500 personas. 

Studio F posee una factoría propia en Colombia (que cubre todo el proceso 

productivo), aunque también compra prenda terminada en China. Como Mango, la 

cadena colombiana combina las colecciones diseñadas por su equipo creativo con 

otras de inspiración en las tendencias de las principales firmas del mundo. 

Cuando se complete la reorganización interna, la empresa emprenderá un proceso 

de expansión internacional. La compañía, que mantiene crecimientos del 30% durante 

los últimos años, se limita, de momento, a Latinoamérica. Los patrones de sus 

prendas (adaptados a la mujer latina) y la estructuración de sus colecciones (sin 

producto para invierno) limitan, de momento, su expansión en Europa. 
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CAPÍTULO IV 

MARCO METODOLÓGICO 

4. Diseño Metodológico 

En opinión de Balestrini (2002) “El Marco Metodológico es la instancia referida a 

los métodos, las diversas reglas, registros, técnicas y protocolos con los cuales una 

Teoría y su Método calculan las magnitudes de lo real” (P. 40). De allí pues, que se 

deberán plantear el conjunto de operaciones técnicas que se incorporarán en el 

despliegue de la investigación en el proceso de la obtención de los datos. 

El presente trabajo de grado se centra en un estudio de factibilidad para demostrar 

si la implementación de una Franquicia o una tienda Studio F es operativa y 

financieramente viable, para lo cual, se considero pertinente la elaboración y 

ejecución de un estudio de mercado, estudio de factibilidad operativa y estudio de 

factibilidad financiera, basados en una combinación de varias teorías y métodos 

provenientes de distintos autores.  

En este capítulo se abordará la metodología aplicada por el investigador, para el 

alcance de los objetivos trazados como respuesta al problema planteado. Se 

constituye por el nivel de la investigación, tipo de investigación, diseño de la 

investigación, población y muestra, técnicas e instrumentos de recolección de 

información, técnicas de presentación y análisis e interpretación de los datos. 

4.1. Tipo de Investigación 

De acuerdo a (Arias, 1999), El estudio evaluativo “no siempre debe basarse en 

metodologías rigurosas de investigación, debido a que los problemas sociales, por su 

complejidad y urgencia, no pueden manejarse completamente, mediante esquemas 

convencionales” (P. 43). 



 

36 

El objeto de esta investigación es valorar los resultados, efecto, impacto y la 

utilidad vs costo de una idea en razón de los objetivos propuestos para el mismo, con 

el fin de tomar decisiones sobre su proyección o implementación en el futuro. 

Basándonos en lo antedicho, el presente trabajo califica como un tipo de 

investigación evaluativa, ya que no se realizó un nuevo descubrimiento, su énfasis 

principal fue la utilidad, identificación de necesidades y efectos, juicios de valor, 

nivel de riesgo, impacto y utilidad vs costo de dos oportunidades de negocio, como lo 

es: la implementación de una franquicia ó la venta exclusiva de la marca de ropa 

Studio F en Caracas – Venezuela, para lo cual se emplearon las mejores prácticas 

utilizadas para la elaboración de un plan de negocio, considerándose el estudio de 

mercado, estudio de factibilidad operativa y estudio de factibilidad económica – 

financiera, siendo requerido la utilización de  herramientas como la entrevista, la 

encuesta y la observación.  

Así mismo, esta investigación también se enmarca dentro del tipo de 

investigación proyecto factible, ya que se centra en la elaboración de un plan de 

negocio que determinara cual de las dos oportunidades de negocio mencionadas es 

más conveniente. 

4.2. Diseño de la Investigación 

El diseño de la investigación, presenta lo que se debe fomentar para alcanzar los 

objetivos de estudio, es decir, se refiere al plan o estrategia concebida para responder 

a las interrogantes que se ha planteado en el problema. Según (Arias, 1999) “es un 

método específico, una serie de actividades sucesivas y organizadas, que deben 

adaptarse a las particularidades de cada investigación y que indican las pruebas a 

efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos” (P. 78). 

Partiendo de este contexto, la estrategia adoptada para responder al problema en 

relación a su diseño, es la investigación documental y de campo no experimental. Se 
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afirma que es documental porque constituye un proceso de búsqueda, recuperación, 

análisis e interpretación de bases teóricas y datos secundarios, obtenidos y registrados 

por otros investigadores en fuentes documentales impresas y/o electrónicas. Al 

mismo tiempo, se apoya en una investigación de campo No experimental,  por ser 

necesario adquirir el conocimiento de fuentes primarias provenientes de los 

consumidores, productores, competencia y distribuidores, todos ellos representan el 

personal requerido para realizar los estudios correspondiente para la elaboración de 

un plan de negocio, es decir, se observó el proceso tal y como ocurre en la realidad 

(datos primarios) sin manipular o controlar variable alguna, de manera de no alterar 

las condiciones existentes.  

(Arias, 1999) señala la investigación de campo como aquella que consiste en la 

“recolección de datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde 

ocurren los hechos sin manipular o controlar variable alguna; el investigador obtiene 

la información pero no altera las condiciones existentes” (P. 85). 

A hora bien, de acuerdo a la profundidad y objetivos considerados en la 

investigación de campo realizada, fue necesario contemplar las siguientes 

dimensiones investigativas: 

Diagnóstica, dentro de la cual se incluyo: 

• Exploratoria: Puesto que se requirió explorar sobre los distintos estudios de 

factibilidad que vislumbran los aspectos favorables para la viabilidad de un 

negocio, a través de los cuales se obtuvo una realidad aproximada.  

• Descriptiva: Ya que se describieron los estudios requeridos (estudio de 

mercado, estudio de factibilidad operativa y estudio de factibilidad 

económica – financiera)  que permitieron comparar y seleccionar las dos 

oportunidades de estudio (la implementación de una franquicia ó la venta 

exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela).  
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• Evaluativa: Se requirió evaluar cada una de las oportunidades de negocio 

mencionadas que se encuentran implementadas para determinar la 

factibilidad de ambas.  

4.3. Población y Muestra 

4.3.1. Población 

Para fines de la investigación de campo, donde se obtuvo toda la información 

requerida para determinar la vialidad de implementar una franquicia ó la venta 

exclusiva de la marca de ropa Studio F en Caracas – Venezuela, la unidad estadística 

de estudio o población, se consideró como el todo que conforma el fenómeno a 

investigar en donde los elementos de ésta tienen una característica común, la cual se 

estudia y da origen a los datos de la investigación. También fue tomado en cuenta, lo 

expuesto por Chávez (1994) quien la define “como el universo de la investigación, 

sobre el cual se pretende generalizar los resultados” (P. 56).  

Partiendo de lo mencionado anteriormente, tal como se puede observar a través de 

la Tabla Nº 1 Población, la población se considera finita ya que es cuantificable y se 

encuentra distribuida de la siguiente forma: 

 
Tabla Nº 1 Población 

PLAN DE NEGOCIO TIPO DE PERSONAS NRO 

Estudio de Mercado 
Consumidores: Potenciales, No 
Potenciales, Posibles 
Potenciales  

68 

Factibilidad Operacional Empresa Estudio F, 
Distribuidores en Venezuela 2 

Factibilidad Económica - 
Financiera 

Empresa Estudio F, 
Distribuidores en Venezuela 3 
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A continuación se describe los tipos de persona considerada como unidad 

estadística de estudio: 

 
Tabla Nº 2 Característica de la Población 

 

TIPO DE SEGMENTO DESCRIPCIÓN 

Consumidores Potenciales 
Mujeres que conocen y usan la marca 
Studio F. 

Consumidores No Potenciales 

Mujeres que no conocen ni usan la  
marca Studio F, pero usan ropa que 
cumple con las características 
principales de la marca 

Empresa Studio F 
Personal que labora en la empresa 
Studio F perteneciente a la Coordinación 
de Marketing y Ventas.  

Distribuidores en Venezuela 

Personal encargado y socio q laboran en  
2 tiendas de Caracas, que adquirieron el 
derecho de vender la marca.  

 

4.3.2. Muestra 

Para la investigación de campo donde se recolecto la información requerida para 

el estudio de  factibilidad operativa y financiera, la población y muestra en estudio es 

tan reducida que se utilizó a todos los informantes clave para levantar dicha 

información, de manera que no fue necesario aplicar ninguna técnica de muestreo 

para seleccionar subgrupos representativos de ésa reducida población. 

En relación a la investigación de campo requerida para la generación del estudio 

de mercado, fue necesario considerar la determinación de una muestra por ser un 

universo amplio de mujeres que compran ropa casual Studio F o de diferentes marcas. 

En tal sentido, por motivos de costo y tiempo relacionados a la investigación, se 
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empleó un tipo de muestreo no-probabilístico. Que de acuerdo a Arias (1999) este 

tipo de muestreo “se basa en técnicas que siguen otros criterios de selección 

(conocimientos del investigador, economía, comodidad, alcance) procurando que la 

muestra obtenida sea lo más representativa posible, este tipo de muestreo se orientan 

a investigaciones cualitativas, evaluativos y documentales”. Así mismo, dentro de los 

tipos de muestreo no probabilísticos se utilizó, la muestra intencional, ya que la 

misma se realizó sobre la base del conocimiento y criterios del investigador. Además 

este tipo de muestra se caracteriza en la experiencia con la población y permite al 

investigador prescindir del uso de fórmulas y técnicas estadísticas. 

En principio la muestra para el estudio de mercado se determino en base a la 

ubicación, pero después, de acuerdo a características y conveniencias obtenidas en la 

investigación de campo,  fue importante ampliar la investigación e incluir opiniones 

de mujeres pertenecientes a otras localidades. Por otra parte, por ser Studio F, una 

marca exclusiva de ropa para dama, la muestra utilizada fue una población de 68 

mujeres, así mismo, considerando que esta marca es costosa, moderna y 

contemporánea, se descarto de la muestra, mujeres adolescentes y señoras de la 

tercera edad, tomando como referencia mujeres entre 20 – 60 años.  

4.4. Instrumentos de Recopilación de Información y Descripción de Técnicas 

de Recopilación de Datos 

Posterior a la definición de la población, muestra y diseño de la investigación 

empleado, es pertinente la definición de las técnicas de recolección de datos, como 

siguiente paso, con el propósito de construir los instrumentos que permitan obtener la 

información de la realidad. 

Con la finalidad de soportar el presente apartado,  Balestrini (2002) indica que 

“una vez seleccionado el diseño a emplear en la investigación se define las 

operaciones concretas que son necesarias para llevarlo a cabo” (P.56). Un 

instrumento de recolección de datos según Arias (1999), “es en principio, cualquier 
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recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fenómenos y extraer de 

ellos información” (P. 103), en otras palabras, son los medios materiales que se 

emplean para recoger y almacenar la información. Tal es el caso de los cuestionarios, 

un termómetro, en oportunidades la encuesta, guión de observación, guión de 

entrevista, lista de cotejo, entre otros. 

En cambio,  las técnicas para la recolección de datos de acuerdo a Balestrini 

(2002) “comprende los pasos para recaudar datos, los cuales deben ir apoyados en los 

instrumentos. Pero también algunas veces un instrumento puede volverse una técnica, 

dependiendo en el ámbito en que se emplee” (P. 61). Lo que quiere decir, por ejemplo 

que la entrevista, cuando se hace en una hoja donde se registran las preguntas que se 

van a formular, dicha hoja con su contenido es un instrumento, pero cuando se utiliza 

una encuesta y ésta se aplica a través de una entrevista, la misma se vuelve una 

técnica y la encuesta es el instrumento. 

4.4.1. Técnicas de Recolección de Datos 

A propósito de lo expuesto y de acuerdo a los objetivos planteados, en la presente 

investigación se utilizaron las técnicas de recolección de datos en 2 faces que se 

describen a continuación: 

4.4.1.1. Fase Documental 

Las fuentes utilizadas fueron seleccionadas a través de mecanismos de 

investigación documental de material relacionado directamente con el objeto y tema 

de estudio: Estudio de Mercado, Estudio de Operativa y Estudio de Factibilidad 

Financiera. Al ubicar la oportunidad de negocio considerada y sus interrogantes, se 

procedió a la búsqueda de aquellos documentos, eventos, textos y artículos que se 

consideran de gran importancia para la investigación. En este paso se encontró con 

que además de analizar los textos se debe conocer las definiciones de la terminología 

relacionada con la investigación; se partió de lo general a lo específico; por ende se 
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desarrolló todo lo concerniente a la conceptualización y los modelos más 

representativos del diseño para estudios de mercado, las teorías basadas en las 

mejores prácticas para estudios de factibilidad y se validaron eventos reales de 

investigaciones similares.  

4.4.1.2.  Fase de Campo 

Cabe destacar que el análisis de fuentes se utilizó como técnica para recolectar 

información de las entrevistas, observación directa y la encuesta.  

• Entrevista: Basándose en lo argumentado por  Morles (1994, P. 110)  “la 

entrevista es la relación directa entre el investigador y el fenómeno 

investigado a través de sus individuos obteniendo de éstos testimonios 

orales”. Dicha técnica se empleó en esta investigación bajo la modalidad de 

entrevista del tipo estructurada y no estructurada y de manera informal, ya 

que se propicio un margen de libertad al momento de formular las 

preguntas, respuestas. Además, surgió una conversación simple acerca de 

los aspectos, procesos y técnicas relacionados a los estudios de factibilidad 

objeto de estudio. 

Tomando en consideración lo anteriormente mencionado, la técnica de la 

entrevista, se utilizará con varios propósitos en el desarrollo de la 

investigación. En primer lugar, para obtener una visión  general acerca de 

la oportunidad de negocio de 2 escenarios, a través del empleo de 

preguntas abiertas y el diálogo directo, espontáneo y confidencial, entre los 

investigadores  y  los protagonistas. Y en segundo lugar, para obtener 

información específica relacionada a los aspectos, procedimientos y 

técnicas requeridos para la construcción de un estudio de falibilidad 

operativa y factibilidad financiera.  

• Observación Directa: (Morles, 1994), argumenta lo siguiente de la 

observación directa: "es aquella a través de la cual se puedan conocer los 
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hechos y situaciones de la realidad social". (Pág. 131). Argumento 

suficiente para emplear la técnica de la observación directa a manera de 

poder evidenciar y visualizar las características (ubicación, locales, 

tendencia) del centro comercial, personal que labora en las tienda Studio F, 

distribución, diseño dentro de la tienda Studio F y proceso desde que un 

cliente entra a la tienda y se retira de la tienda con una prenda. Esta técnica 

se aplico en el Centro Comercial Sambil y Centro Comercial el Recreo, 

ambos ubicados en Caracas.  

Esta técnica proporcionó una descripción más completa y auténtica de los 

eventos comprendidos dentro del proceso a evaluar. Además de elementos 

inesperados que permiten apoyar hipótesis o descubrir aspectos 

relacionados 

• La encuesta: Para Hurtado y Toro (1998) “la encuesta es una técnica 

destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales 

interesan al investigador” (P. 79). La encuesta se aplicó a una muestra 

intencional de la población, bajo características antes mencionadas. A 

través de www.encuestafacil.com, la cual es una  herramienta Web que 

 Permite a los usuarios elaborar por si mismos, de una forma rápida y 

sencilla, encuestas internas y externas que ayudan en la toma de decisiones. 

Esta herramienta  permitió obtener información en tiempo record y sin 

destinar recursos, ya que se elaboró el diseño de la encuesta con sus 

preguntas y respuesta en la página Web y se envío al correo personal y la 

cuenta de facebook de las personas relacionadas a la muestra seleccionada. 

Las preguntas de la encuesta se orientaban principalmente a la tendencia y 

características de las mujeres al momento de comprar ropa casual, en 

cuanto a las respuestas se formularon en su totalidad cerrada, para un 

mayor control y administración de los resultados obtenidos.  

Entre las personas entrevistadas y encuestada se encuentran: 

http://www.encuestafacil.com/
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• Personas entrevistadas Centro Comercial Sambil: 

Teresa Gutiérrez: Encargado de la empresa distribuidora de la marca Studio 

F.   

• Personas entrevistadas Centro Comercial el Recreo: 

Federico García: Socio de la empresa distribuidora de la marca Studio F. 

Fátima Gomes: Encargada de la empresa distribuidora de la marca Studio 

F.   

• Personas entrevistadas empresa Colombiana Studio F: 

Diana Isabel Romero: Ejecutiva de Cuenta asignada a la zona de Europa, 

Caribe y Venezuela. (vtamayorista3@studiof.com.co) 

• Personas Encuestadas: 

Mujeres que compran la marca Studio F. 

Mujeres que no compran la marca Studio F pero usan ropa casual.  

4.4.2. Instrumento de Recolección de Datos 

Seguidamente después de definir las técnicas a utilizar en la investigación, se 

procederá a identificar los instrumentos que se usaran en la recolección de datos y 

que según (Arias, 1999) lo define como “los medios materiales que se emplean para 

recoger y almacenar la información. Ejemplos: fichas, formatos de cuestionario, lista 

de cotejo, escala de actitudes, guía de entrevista, grabador, cámara fotográfica” (Pág. 

143). 

Es decir, son aquellos medios materiales que se emplean como instrumento para 

la recolección de datos, para ser aplicado a toda la población, es decir, al personal que 

se seleccionó anteriormente. Por lo tanto, para la presente investigación se utilizaran 
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como instrumentos de recolección de datos el Guión de Entrevista y el cuestionario 

de la Encuesta. 

Se  formularon 3 guiones de entrevista, el primero para la recolección de 

información relacionada a construcción del estudio de factibilidad operativa, el 

segundo para la recolección de información asociada a la formulación del estudio de 

factibilidad financiera, donde estos dos se aplicaron a tiendas distribuidora de la 

marca Studio F que se encuentran en el Centro Comercial Sambil y Centro Comercial 

el recreo de Caracas. Y el tercer guión se aplicó vía correo y telefónica a la empresa 

Internacional Colombiana Studio F.  

Así mismo, para la aplicación de la encuesta se laboró un cuestionario en el la 

pagina Web www.encuestafacil.com.  

4.4.2.1. Guión de entrevista para las tiendas distribuidoras de la marca 

Studio F (Estudio de Factibilidad Operativa): 

• ¿Por qué adquirir el derecho de vender la marca y no la adquisición de la 

Franquicia?  

• ¿Qué información sabe acerca de la modalidad de franquicia para la marca 

Studio F? 

• ¿Cuáles son las condiciones al comprar el derecho exclusivo de vender la 

marca? (local, permisos legales, obligaciones de compra, espacios, 

vestidores, estantes, decoración, publicidad, entre otros) 

• ¿Qué diferencia existen entre la adquisición del derecho exclusivo de 

vender la marca Studio F y la compra de una franquicia Studio F? 

• ¿Cómo es el proceso de distribución Colombia-Venezuela? (medios de 

transporte, instalaciones de almacenamiento, sistema de información, 

embalaje, manejo de materiales, procesamiento del pedido, entre otros) 

http://www.encuestafacil.com/
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• ¿Características relacionadas con la tienda? (ubicación del inventario y 

almacenamiento, software administrativos para ventas, proceso operativo, 

promociones, vestidores, decoración, equipo de oficina, localización, 

maquinarias, logística, control inventario, ventas diarias, número de 

clientes al día) 

• ¿Medio para la adquisición de divisas? 

• ¿Periodicidad de compra? 

• ¿Características de la empresa? (recurso humano, organigrama, funciones, 

jornada laboral, estrategias de reclutamiento, capacitación, gastos 

personales, líneas más vendidas) 

4.4.2.2. Guión de entrevista para las tiendas distribuidoras de la marca 

Studio (Estudio de Factibilidad Financiera): 

• ¿Cuál es el rendimiento de la empresa con respecto a la marca Studio F?  

• ¿Cuál es el rendimiento de la empresa con respecto a las otras marcas?  

• ¿Qué grado de riesgo tiene una inversión?  

• ¿El flujo de fondos de la empresa será suficiente para hacer frente a los 

pagos de interés y capital de los pasivos?  

• ¿Datos relacionado al balance general de la empresa? (Activos fijos o 

inversiones fijas, Activo diferido o inversiones diferidas, Capital de trabajo 

o activo circulante). 

• ¿Información estados financiero de la empresa? (ingresos y ventas, otros 

ingresos, préstamos bancarios, créditos proveedores, aportaciones de 

socios) 
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4.4.2.3. Guión de Entrevista para Empresa Colombiana Studio F 

• ¿Cuál son las condiciones detalladas de las 2 modalidades que manejan 

para que terceros distribuyan sus productos (Derecho de vender la marca o 

la franquicia)? 

• ¿Inversión para las 2 modalidades que manejan para que terceros 

distribuyan sus productos (Derecho de vender la marca o la franquicia)? 

• ¿Existen costos ocultos? 

• ¿Tiempo de adquisición y operación de las 2 modalidades? 

• ¿Beneficios de ambas modalidades? 

4.4.2.4. Cuestionario para Estudio de Mercado: 

Ver anexo A. 

Para finalizar, con el propósito de que los datos recolectados tengan algún 

significado dentro de la investigación es necesario introducir un conjunto de 

operaciones en la fase de análisis e interpretación de los resultados a fin de garantizar 

e intentar dar respuesta a los objetivos planteados en la presente investigación. 

Básicamente, en este punto (Arias, 1999) explica que se deben describir las 

distintas operaciones a las que están sometidos los datos que se obtengan: 

clasificación, registro, tabulación y codificación. En lo referente al análisis, indica 

que se debe definir las técnicas lógicas (inducción, deducción, análisis, síntesis) o 

estadísticas (descriptivas o inferenciales) que se emplearan para descifrar lo que 

revelaran los datos previamente levantados.  Posterior a los resultados de la 

información suministradas a través de las observaciones y entrevistas, se tabularan  y 

analizaran según los criterios de las estadísticas. 
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A continuación se especifica, las distintas operaciones y técnicas que fueron 

sometidos los datos: 

• Revisión: Se revisaron detalladamente los datos obtenidos de las fuentes 

primarias y secundarias. 

• Selección y Organización: Se organizaron los instrumentos de recolección 

de datos. 

• Clasificación: Se clasificaron los datos siguiendo criterios específicos 

(datos de fuentes primarias y secundarias). Se emplearon gráficos 

dinámicos para cada respuesta obtenida 

• Tabulación: Se editaron los datos en “matrices de datos” asignando 

codificaciones por columnas y por variable o categoría. 
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CAPITUO V 

ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

5. Resultados Obtenidos 

En este capítulo se presentan de forma estructurada los aspectos más relevantes 

señalados por los diversos entrevistados y encuestados, así como también, una 

comprensión critica de las teorías consultadas en (revista, libros e Internet) 

relacionadas al tema de estudio y procesos observados directamente en campo 

(distribuidores de la marca). Por último, en este capítulo se analizaron los resultados 

obtenidos por pregunta de la encuesta aplicada. 

Como se menciono anteriormente esta investigación ha sido en parte cuantitativa 

y en parte cualitativa. Para lo cuál fue preciso el uso de preguntas cerradas y abiertas. 

Las preguntas cerradas fueron fáciles de analizar y categorizar, además 

proporcionaron un valor agregado y exacto a los objetivos. Con respecto a las 

preguntas abiertas, se analizaron individualmente con el objetivo de buscar similitud 

y explicar más fácilmente el análisis.  

El universo considerado fue de mujeres, entre 20 y 60 años. La mayoría de ellas 

conocidas, tales como, compañeras de estudio, ex-compañeras de estudios, 

compañeras de trabajos, ex-compañera de trabajo, familia, amigas, vecinas, entre 

otras. De las cuáles, la mayoría conocían y usaban la marca Studio F. Por medio de 

estas personar fue entonces cuando se incluyeron personas desconocidas para el 

investigador, las cuales fueron incorporadas a muestra a través de personas 

mencionadas. Las características de esta muestra coincidían con las premisas 

iniciales, pero con la diferencia que no conocían la marca o no la usaban, sin 

embargo, usaban ropa casual con características similares a las de marca Studio F.  

Todo este contexto, apoyo a reunir una muestra representativa de 68 mujeres. No 

obstante, probablemente los resultados con una muestra tan pequeña en comparación 
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con todo el mercado objetivo, no sean del todo fiables, por ello fue necesario 

redondear los porcentajes, ya que así se observa mejor la diferencia entre los 

resultados. Por otra parte, es importante mencionar y reconocer que esta hecho 

implica la posibilidad de un margen de error considerable, pero hay que tener en 

cuenta la muestra y el universo escogido. Lo importante es que las técnicas e 

instrumentos aplicados arrojaron resultados evidentes para la investigación, os cuáles 

se basaron en la observación, entrevista y encuesta.  

Para finalizar, de este enfoque introductorio de los resultados, es importante 

resaltar que la intuición ha sido clave para poder interpretar los resultados, y la 

corroboración por parte de otras personas han suministrado soporte a los análisis 

presentados.  

5.1. Guión de Entrevista para las Tiendas Distribuidoras de la Marca Studio 

F (Estudio de Factibilidad Operativa) 

¿Por qué adquirir el derecho de vender la marca y no la adquisición de la 

Franquicia?  

Respuesta: Federico García del Centro Comercial el Recreo opina de acuerdo a su 

experiencia como empresario y socio de la distribuidora autorizada de la marca 

Studio F. Primero que nada ambas opciones son rentables, por supuesto que las 

mismas tienen sus desventajas y ventajas respectivamente, considerando con menos 

riesgo la franquicia. No obstante, a la hora de tener la intención o interés de 

implementar una de las dos opciones, el principal factor a considerar es un tema de 

capital más que otra cosa. Evidentemente que existen otros aspectos como el nivel de 

rentabilidad esperado, objetivos empresariales que se busquen, entre otros. Los cuales 

serian importante pero secundarios.  

Ahora bien vender la marca o la adquisición de la franquicia, es algo que se debe 

tener claro desde el inicio, ya que lo primero a la hora de montar un negocio de este 
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estilo es elegir la forma de comercialización, donde la misma evidentemente debe 

ajustarse a las posibilidades del emprendedor.  

.Así mismo, Franquiciarse puede ser una buena elección, ya que partes con un 

buen soporte de marca y una imagen ya definida y conocida por el cliente. No 

obstante, algunas casas, como por ejemplo Studio F, te ofrecen la alternativa de 

establecerte como una marca única, es decir, vender exclusivamente productos suyos 

o bien que un porcentaje muy alto de las prendas que ofertes sea de su  marca, pero 

sin necesidad de franquiciarte. Esta última opción es la que manejamos en esta tienda. 

De esta manera te beneficias de vender una marca conocida, pero sin ataduras de una 

franquicia (no pagas canon de entrada, royalties o porcentaje para publicidad). Así 

mismo, Esta opción te da la posibilidad de montar una tienda multimarca con 

productos de distintos proveedores que elegirás según las preferencias de tu clientela 

habitual.  

Con respecto a las franquicias Federico indica que si vas a montar tu propio 

negocio y quieres arriesgar lo menos posible, la mejor opción es establecerte como 

una franquicia, dadas las posibilidades de éxito de muchas de éstas. 

La principal ventaja para el franquiciante es el hecho de trabajar con una marca ya 

asentada en el mercado, de modo que puede beneficiarse de la notoriedad y la 

garantía que se asocian a la imagen de la misma. Pero también existen otras ventajas, 

como las financieras, ya que muchas cadenas de franquicias establecen acuerdos con 

entidades bancarias de tal forma que es más fácil encontrar financiación para los 

franquiciados que para las personas que decidan establecerse su cuenta.  

Por otro lado, el franquiciado puede beneficiarse del conocimiento de gestión 

adquirido por el franquiciados y así evitar errores que de otra forma cometería por 

falta de experiencia, además de contar con un punto de apoyo en el supuesto de 

encontrarse con problemas. También se ahorrará la inversión en estudios de mercado, 

ya que la franquicia asegura la evaluación, desarrollo y adaptación del negocio a las 

variaciones del mismo.  
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Sin embargo, no todo son ventajas. Establecer una franquicia puede resultar muy 

caro, ya que hay que pagar una cantidad considerable para la entrada, un pago 

periódico conocido como Royalty y otro de publicidad. Asimismo, las franquicias de 

moda como lo es Studio F exigen un local bastante grande y en lugares muy 

transitados, por lo que el precio es bastante considerable. Además, los 

establecimientos, los productos y el servicio están sujetos a una estandarización, ya 

que deben decorarse respectivamente, en función de unos patrones estipulados por el 

fraquiciador.  

El punto negro de una franquicia en general, no nada más Studio F, es que por ser 

una acción global de una empresa, cada vez que se realiza un cambio debe ser llevado 

a cabo por todos los puntos de venta, sin que quepa la posibilidad de realizar acciones 

individuales. Por ejemplo, si en un momento determinado el fraquiciado necesita 

incrementa los ingresos de la tienda, no podrá hacer promociones en solitario no 

vender otros productos que no sean de la franquicia, con lo que estaría perdiendo 

oportunidades de venta.  

¿Qué información sabe acerca de la modalidad de franquicia para la marca Studio 

F? 

No tengo mucha información acerca de esta modalidad, ya que cuando iniciamos 

sabíamos de antemano que no tendríamos capital para adquirir la franquicia, razón 

por la que elegimos la otra opción (distribuidora autorizada o tienda exclusiva). Y 

como la empresa Studio F exige una propuesta formal y constitución de una empresa 

para suministrar información, no nos preocupamos por adquirir la información. No 

obstante, la modalidad de franquicia ofrece mejores precios en los productos pero 

exige pagar una cantidad considerable para la entrada, un pago periódico conocido 

como Royalty y otro de publicidad 

¿Cuáles son las condiciones al comprar el derecho exclusivo de vender la marca? 

(local, permisos legales, obligaciones de compra, espacios, vestidores, estantes, 

decoración, publicidad, entre otros) 
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Marca: Se debe comprar un derecho de 20 mil dólares más o menos y te vende a 

partir del pedido que requieras, a un precio especial.   

Ubicación. Si te estableces como franquicia debes presentar una propuesta de la 

ubicación para su aprobación, la cual debes cumplir con una serie de características y 

condiciones. A diferencia que si te estableces cono distribuidor autorizado o clientes 

al por mayor o tienda exclusiva (las 3 son la misma modalidad), la exigencia es que 

debe ser una tienda o boutique, la cual debe tener una imagen y presentación 

adecuada al nivel de la marca y debe estar convenientemente ubicada. Sin embargo, 

Su enseña comercial e imagen proyectada al cliente final no debe generar confusión 

con las tiendas propias de Studio F 

Decoración: Si te estableces como franquicia, la marca determinará la decoración. 

Si te estableces como distribuidor autorizado o cliente al por mayor decidirás tu 

mismo sus características, conservando la imagen y presentación adecuada al nivel de 

la marca. No obstante, es importante adecuar la tienda al tipo de cliente al que van 

dirigidos los productos. Colocar estos adecuadamente es también importante para que 

el cliente se sienta a gusto en tu tienda. Asimismo, deberás destinar espacios 

suficientes a los probadores, si estos son amplios y cómodos, los clientes se probarán 

más prendas e incrementaran el volumen de compras.  

Se debe cumplir con un porcentaje mínimo anual de pedidos, por los momentos 

en trimestral. Existe el gran lanzamiento de colecciones que se dan 4 veces al año, si 

eres cliente al por mayor o distribuidor autorizados recibes una entrada para dos 

personas con todos los gastos incluidos para que asistas al evento y ahí de una vez 

solicites tu pedido.  

¿Qué diferencia existen entre la adquisición del derecho exclusivo de vender la 

marca Studio F y la compra de una franquicia Studio F? 

No tengo la diferencia exacta, la desconozco debido a que no me suministraron la 

información relacionada a franquicia si no a tienda exclusiva o cliente al por mayor.  
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¿Cómo hacer el punto y captar los clientes? 

La mejor forma de captar clientes es el boca a boca. Con un servicio total y 

personalizado conseguirás fidelizar a tus clientes y estos harán propaganda a tu 

tienda. No obstante, hay otros medios que te ayudaran en la difícil tarea de darte a 

conocer. Por ejemplo puede contratar publicidad en gaceta locales o periódicos de 

barrio: es relativamente económica y llega a todas las personas que, en principio, van 

hacer tu público objetivo. También puedes enviar un mailing personalizado a todos 

tus conocidos informando la apertura de la tienda, también las redes sociales como 

facebook son un gran medio para darse a conocer. En todo caso, trata de adaptarte a 

la clientela y pónselo fácil: no cierres al mediodía, abre los sábados, admite tarjeta de 

crédito.    

¿Cómo es el proceso de distribución Colombia-Venezuela? (medios de transporte, 

instalaciones de almacenamiento, sistema de información, embalaje, manejo de 

materiales, procesamiento del pedido, entre otros) 

Los pedidos se manejan generalmente desde nuestras instalaciones, justo después 

de presentar la nueva colección. Si eres tienda o cliente al por mayor el pedido debe 

superar las 400 pieza. Desde ese mismo momento comenzamos el proceso de 

fabricación del pedido de acuerdo a los otros pedidos que están en cola o en curso.  

Conforme vayan saliendo cantidades superiores a 80 piezas, vamos realizando 

entregas a nuestros diferentes clientes al por mayor. Todos costos por importación se 

encuentran en el precio de venta de los productos. Sin embargo, los mismos llegan al 

Edo. San Cristóbal y a partir de ahí las tiendas deben retirarlo y costear sus costos de 

envío hasta sus almacenes.  

¿Características relacionadas con la tienda? (ubicación del inventario y 

almacenamiento, software administrativos para ventas, proceso operativo, 

promociones, equipo de oficina, localización, maquinarias, logística, control 

inventario, ventas diarias, número de clientes al día) 
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La ubicación del inventario la manejamos en la tienda, una vez que llega al local 

se va registrando pieza por pieza y se troquela. El registro se hace a través de nuestro 

sistema de venta administrativo Profit Plus. El mismo permite llevar el control y 

administración de forma automatizada y exacta del inventario (cantidad, ubicación 

categorías). Vendemos de acuerdo a la época del año, en la época de promociones 

vendemos mucho que son 2 veces al año; la tienda le informa a toda su clientela vía 

correo y telefónica la fecha de promoción. Por otra parte, diciembre es una fecha 

donde la mujeres quieren verse lindas y diferentes y es una excelente fecha. Pero si 

quiere un promedio mensual de venta serían unas 224 piezas al mes. Es una tienda 

bastante transitada, de clientas fieles y constantes. Claro esta, que tenemos varios 

años en el mercado y actualmente estamos bastante posicionados.  

¿Medio para la adquisición de divisas? 

Mercado paralelo, cuando se puede Sitme, compramos bonos. Se hace lo que se 

puede.  

¿Periodicidad de la compra al proveedor? 

Los pedidos se realizan en Colombia cada trimestre de acuerdo a la colección 

presentada en la fábrica ubicada en Colombia. El pedido necesariamente debe superar 

las 400 unidades a un promedio de 50 $ por unidad. Los pagos son de contado, la 

entrega se va haciendo gradualmente conforme se va fabricando el pedido.  

¿Características de la empresa? (recurso humano, organigrama, funciones, jornada 

laboral, estrategias de reclutamiento, capacitación, gastos personales, líneas más 

vendidas) 

Indudablemente que la línea más vendida son las prendas de vestir ya que los 

accesorios, no tiene mucho tiempo en el mercado. Se puede decir que es la línea más 

fuerte. En cuanto al recurso humano se maneja 2 socios, 1 encargado, 2 vendedoras 

fijas, 1 vendedora contratada para las temporadas altas, las vacaciones e imprevistos, 
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capacitamos al personal con estrategia de ventas y conocimiento relacionado a los 

materiales, acabados y tendencia de las prendas de vestir. Para la selección del 

personal, en cuanto a la persona encargada, el perfil es que sea técnico superior en 

administración y preferiblemente haya tenido experiencia en el manejo de tiendas. En 

relación a las vendedoras, deben ser necesariamente del sexo femenino, jóvenes y que 

tengan una figura de mujer latina, no buscamos modelos, pero es importante que 

puedan lucir las prendas que vendemos.  

5.2. Guión de Entrevista para las Tiendas Distribuidoras de la Marca Studio 

F (Estudio de Factibilidad Financiera) 

¿Cuál es el rendimiento de la empresa con respecto a la marca Studio F?  

No te puedo suministrar cifras pero el rendimiento nos permite mantener todos 

nuestros compromisos económicos cómodamente, además de generar utilidades netas 

para la empresa.  

¿Cuál es el rendimiento de la empresa con respecto a las otras marcas?  

El rendimiento con respecto a las otras marcas es bueno, sin embargo, no es 

representativo en comparación con la marca Studio F. Tenemos muchas clientes fiel a 

la marca Studio F. Por otra parte, las otras marcas son Europea, en principio no 

queremos tener una competencia en nuestra propia tienda, queremos que Studio F 

siga siendo nuestra marca líder y el fuerte de nuestra venta. No obstante, incluir otras 

marcas fue motivado a las relaciones entre Venezuela y Colombia que para el 2009 se 

debilitaron, entonces, pensando en ese riesgo tomamos dicha medida.  

¿A qué riesgo se expone un distribuidor autorizado o cliente al por mayor de la 

marca Studio f?  
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Los principales riesgo que le vemos los socios, son las relaciones entre Venezuela 

y Colombia. La última vez que hubo problemas en entre ambos países hubo 

dificultades para la aprobación de divisas y con la importación de los pedidos.  

Otros riesgos también importantes son los otros distribuidores, es decir, que se 

ubiquen cerca de la tienda y se lleven nuestro mercado objetivo. Pero los Centros 

Comerciales te respaldan, una vez que estas arrendado en el Centro Comercial, se 

manejan políticas para que solo una tienda venda la marca. Así mismo, la empresa 

Colombiana Studio F, permiten la entrada de otros distribuidores o tienda exclusivas 

siempre que haya disponibilidad, ellos tienen como regla, la cual proviene de 

estudios, que solo puedan estar implementados 2 distribuidores por zona geográfica. 

Lo que quiere decir que puedes estar tranquilo.  

¿El flujo de fondos de la empresa será suficiente para hacer frente a los pagos de 

interés y capital de los pasivos?  

Si, es más que suficiente, aparte de suministrarnos las utilidades esperadas por los 

socios, tenemos un poco más de 5 años implementados, y hasta entonces, hemos 

aperturado 2 tiendas más a parte de esta, es decir, contamos con 3 tiendas.  

¿Datos relacionado al balance general de la empresa? (Activos fijos o inversiones 

fijas, Activo diferido o inversiones diferidas, Capital de trabajo o activo circulante). 

No suministramos ese tipo de información. Es netamente confidencial. 

¿Información estados financiero de la empresa? (ingresos y ventas, otros ingresos, 

préstamos bancarios, créditos proveedores, aportaciones de socios) 

No suministramos ese tipo de información. Es netamente confidencial.  
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5.3. Guión de Entrevista para Empresa Colombia Studio F 

¿Cuál son las condiciones detalladas de las 2 modalidades que manejan para que 

terceros distribuyan sus productos (Derecho de vender la marca (cliente al por mayor) 

o la franquicia)? 

Studio F vende sus productos a través de dos canales: puntos de venta propios 

(franquicias) y clientes al por mayor (distribuidores o tiendas autorizados). Para este 

caso el canal autorizado es a través de tiendas o boutiques especializadas en moda. 

No se autoriza venta en casa ni por catalogo. 

Para que usted ingrese al equipo de representantes de la marca Studio F es 

necesario diligenciar el formato Ingreso de clientes y adjuntar la información 

solicitada, para lo cual debe contar con una empresa constituida. Con esta 

información realizaremos el estudio de la aprobación como cliente al por mayor. Y de 

ser aprobado, le suministraremos todo lo necesario para que pueda realizar los 

estudios de factibilidad que requiera realizar.  

En el caso que su interés sea el de montar una franquicia, debe igualmente 

diligenciar el formato ingreso de clientes (Ver anexo 1) y adjuntar la información 

solicitada, para lo cual debe contar con una empresa constituida. Además debe 

disponer de una propuesta de factibilidad de mercado que nos valide que el éxito de 

un mercado objetivo para la franquicia. A partir de esta información, procedemos a 

verificarla en función de darle una respuesta de aprobación o negación. De ser 

aprobada la propuesta, le suministraremos una entrevista personalizada con el 

ejecutivo de cuenta asignado a la zona o país donde se encuentre el cliente. El 

ejecutivo realizará la presentación del producto y hará entrega de toda la información 

operativa, técnica y financiera del producto, con el propósito de que el cliente pueda 

aclarar cualquier duda sin que quede nada sin validar por parte de ambos.   

Su tienda o boutique debe tener una imagen y presentación adecuada al nivel de la 

marca y debe estar convenientemente ubicada. Su enseña comercial e imagen 
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proyectada al cliente final no debe generar confusión con las tiendas propias de 

Studio F en caso de ser un cliente al por mayor o un distribuidor autorizado.  

¿Inversión para las 2 modalidades que manejan para que terceros distribuyan sus 

productos (Derecho de vender la marca o la franquicia)? 

Para el caso de la franquicia o punto de venta: Exigimos un pago en $ para la 

entrada, el cuál es representativo; un pago periódico conocido como royaly y otro de 

publicidad. Actualmente en Venezuela no hay franquicias, solo existe la figura de 

tienda exclusiva o cliente al por mayor. Sin embargo, ya varios empresarios han 

venido a tocar la puerta a interesados en la implementación de una franquicia Studio 

F en Venezuela. Y estos han regresado con la propuesta debajo del brazo para 

presentárnosla. No obstante, su proyecto no ha cumplido las exigencia de la empresa 

que son bastante exhaustiva, debido a que en la modalidad de franquicias si se utiliza 

el nombre de la empresa Studio F y representaría para la empresa un punto de venta 

más.  

Hasta los momentos se está cerrando el negocio para la primera franquicia en 

Venezuela, sería la franquicia master, es decir, todas las franquicias o puntos de 

ventas implementados en Venezuela después de esta, deben rendir cuentas a nivel 

monetario a la master. De cerrarse el negocio se inaugurará en la cuidad de Caracas 

para el mes de noviembre.  

Cliente al por mayor distribuidor autorizado: Para cliente al por mayor 

acabamos de ajustar nuestras políticas con respecto a esta modalidad. A partir del mes 

pasado no exigimos dinero de entrada por concepto de uso de la marca. Simplemente 

tiene que llenar el formulario requerido, tener la empresa constituida y presentarnos la 

propuesta. Nosotros evaluaremos y e daremos una respuesta de aprobación o 

negación.  

Si la respuesta es de aprobación, pautaremos una entrevista con el ejecutivo de 

cuenta asignado para presentar el producto y validar que cumpla con los requisitos.  
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 Esto es todo lo que puedo decir de ambas modalidades, para una información más 

detallada necesariamente deberás llenar el documento que se muestra a continuación 

y cumplir los requisitos anteriormente mencionados:  

¿Existen costos ocultos? 

Si existe una lista de consto por tipo de línea y producto la cual es maneja 

directamente por la empresa Studio F.  

¿Tiempo de adquisición y operación de las 2 modalidades? 

Depende del empresario o emprendedor, sin embargo, en condiciones normales 

son como 2 meses partiendo que se tenga toda la documentación y requisitos exigidos 

para cualquier modalidad.  

¿Beneficios de ambas modalidades? 

Ambas modalidad tienen excelentes beneficios Venezuela y a nivel de 

Latinoamérica, actualmente manejamos clientes al por mayor o distribuidores 

autorizados y franquicias en: Perú, México, Venezuela, Panamá, Ecuador, Republica 

dominicana. A mi criterio todo se trata del capital inicial que se tenga y los objetivos 

de crecimiento y financiero del negocio. Y con un estudio de vialidad de nivel se 

garantiza fácilmente las ventas y éxito de la marca Studio F.  

5.4. Cuestionarios Encuestas 

Investigación de mercado para evaluar lanzamiento de una tienda Studio F (marca 

colombiana de prendas de vestir y accesorios femeninos pret-a-porter que exaltan la 

belleza de la mujer latina moderna y actual, con diseños exclusivos basados en las 

últimas tendencias de la moda internacional y con lo más altos estándares de calidad)  
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Preguntas 1ra Página del Cuestionario: 

¿Compra usted ropa casual? 

 
Gráfico Nº 3 Resultados 1ra pregunta 

 
 

 
Tabla Nº 3 Análisis y conclusiones 1ra pregunta 
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¿Conoce usted la marca de ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 4 Resultados 2da pregunta 

 
 
 

Tabla Nº 4 Análisis y Conclusiones 2da pregunta. 

 



 

63 

Preguntas 2da página del cuestionario: 

¿A través de que medio te enteraste de la marca Studio F? 

 
Gráfico Nº 5 Resultados 3era preguntas, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 5 Análisis y conclusiones, consumidores que compran Studio F 

 

 



 

64 

¿Compra usted ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 6 Resultados 4ta pregunta, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 6 Análisis y Conclusiones 4ta pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Al momento de comprar ropa Studio F cuál o cuáles de los siguientes aspectos 

considera? seleccione de acuerdo al grado de importancia, donde 1 es poca y 5 es 

mucha. 

 
Gráfico Nº 7 Resultados 5ta pregunta, consumidores que compran Studio F 
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Tabla Nº 7 Análisis y Conclusiones 5ta pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Cuánto tiempo lleva usando la marca Studio F? 

 
Gráfico Nº 8 Resultados 6ta pregunta, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 8 Análisis y Conclusiones 6ta pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Donde le gustaría comprar ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 9 Resultados 7ma pregunta 

 
 
 

Tabla Nº 9 Análisis y Conclusiones 7ma pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Con qué frecuencia compra usted ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 10 Resultado 8va pregunta, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 10 Análisis y Conclusiones 8va pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Cuál o Cuáles tipos de prendas Studio F sueles comprar? 

 
Gráfico Nº 11 Resultados 9na pregunta, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 11 Análisis y conclusiones 9na pregunta, consumidores que compran Studio F 
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¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 12 Resultados 10ma pregunta, consumidores que compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 12 Análisis y Conclusiones 10ma pregunta, consumidores que compran Studio F 
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Preguntas 3ra página del cuestionario (si no compras la marca Studio F) 

¿Díganos las razones por las cuales no compra ropa Studio F? 

 
Gráfico Nº 13 Resultados 3ra pregunta, consumidores que  no compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 13 Análisis y conclusiones 3ra pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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¿Al momento de comprar ropa casual cuál o cuáles de los siguientes aspectos 

considera? seleccione de acuerdo al grado de importancia, donde 1 es poca y 5 es 

mucha. 

 
Gráfico Nº 14 Resultados 4ta pregunta, consumidores que no compran Studio F 
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Tabla Nº 14 Análisis y conclusiones 4ta pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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¿Dónde compra su ropa casual? 

 
Gráfico Nº 15 Resultados 5ta pregunta, consumidores que  no compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 15 Análisis y conclusiones 5ta pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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¿Con qué frecuencia compra usted su ropa casual? 

 

 
 

Gráfico Nº 16 Resultados 6ta pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
 
 
 

Tabla Nº 16 Análisis y conclusiones 6ta pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar ropa casual? 

 
Gráfico Nº 17 Resultados 7ma pregunta, consumidores que  no compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 17 Análisis y conclusiones 7ma pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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¿Cuál o Cuáles tipos de prendas casuales acostumbras comprar? 

 
Gráfico Nº 18 Resultados 8va pregunta, consumidores que  no compran Studio F 

 
 
 

Tabla Nº 18 Análisis y conclusiones 8va pregunta, consumidores que  no compran Studio F 
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Preguntas 4ta página del cuestionario: 

¿En qué rango de edad te encuentras? 

 
Gráfico Nº 19 Resultados 1ra pregunta, consumidores de ropa casual 

 
 
 

Tabla Nº 19 Análisis y conclusiones 1ra pregunta, consumidores de  ropa casual 
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¿En qué estado de Venezuela vives? 

 

 
Gráfico Nº 20 Resultados 2da pregunta, consumidores de  ropa casual 

 
 
 

Tabla Nº 20 Análisis y conclusiones 2da pregunta, consumidores de  ropa casual 
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CAPÍTULO VI 

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 

6. Evaluación 

En este capítulo se realizará un estudio de mercado, un estudio operativo y un 

estudio financiero, paro lo cual, se siguieron las teorías aprendidas en clases, la 

metodología propuesta por los autores Roberto Vainrub (2003) y Naissir Sapag Chain 

(2008), la experiencias y orientación del tutor prof. Rafael Ávila de la UMA experto 

es asesoramiento de inversión de proyectos. Para este estudio se tomo como 

referencia la información analizada que se recolecto previamente a través de fuentes 

primarias y fuentes secundarias.  

6.1. Estudio de Mercado 

A continuación se expone, el estudio de mercado, el cual se realizó con el objetivo 

de analizar de forma profunda la oportunidad de negocio que se pretende aprovechar 

al tratar de satisfacer clientes potenciales o clientes no potenciales pero que 

comparten características afines con el producto de la marca Studio F. Además de 

validar los productos que para el cliente son importantes como los tipos de prenda 

que más compran, la frecuencia con que adquieren el producto, factores a la hora de 

comprar ropa causal y los medios a través del cual le interesaría poder adquirirla. El 

estudio de mercado se desarrolló siguiendo cada uno de los objetivos específicos, a 

través de los cuáles se plasmaron: análisis, resultados y propuestos basado en la 

recolección de información. 

Dentro los objetivos específicos que se busca con este estudio, se detalla: 

• Establecer las características del producto. 

• Identificar la oferta del producto. 
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• Identificar el mercado al que va dirigido el producto. 

• Identificar la demanda para cada tipo de producto a ofrecer. 

• Formular y evaluar el mejor modelo de mercado para llevar a cabo la 

implementación del negocio. 

• Estado actual de las empresas distribuidoras de la marca Studio F que se 

encuentran en el mercado, planteando nuevas directrices que puedan servir 

de guía en la creación de una nueva empresa. 

• Identificar las promociones y publicidades que se llevaran a cabo de la 

marca Studio F. 

• Analizar ventajas y desventajas competitivas del mercado. 

6.1.1. Oferta  

Está conformada por la cantidad de distribuidores autorizados o tiendas, y por la 

cantidad de franquicias que ofertan los productos de la marca Studio F en Caracas – 

Venezuela. 

6.1.1.1. Distribuidores Autorizados o Tiendas al por Mayor 

Edo Carabobo – Valencia (Centro Comercial Metrópolis) 

Edo Anzoátegui – Puerto la Cruz (Centro Comercial Plaza Mayor) 

Edo Anzoátegui – Lechería (Centro Comercial Caribbean Mall) 

Edo Táchira – San Antonio (Centro Comercial San Antonio Plaza Pitalito) 

Edo Táchira – San Cristóbal (Centro Comercial Guarauno) 

Edo. Bolívar – Puerto Ordaz (Centro Comercial Orinokia Mall) 
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Edo. Mérida – Mérida (Centro Comercial Pie de Monte) 

Edo Nueva Esparta –  Margarita (Centro Comercial La Vela Mall) 

Edo. Miranda – (Centro Comercial Sambil) 

Edo. Miranda – (Centro Comercial Millenium Mall) 

Edo. Miranda – (Centro Cuidad Comercial Tamanaco) 

Edo. Miranda – (Centro Comercial Paseo las Américas) 

Edo. Miranda – (Centro Comercial Paseo El Hatillo) 

Edo. Miranda – (Centro Comercial Galerías los Naranjos) 

Dist.Capital – (Centro Comercial los Próceres IPSFA) 

Dist.Capital – (Centro Comercial el Recreo) 

6.1.1.2. Franquicias 

Dist.Capital – Caracas (Próximamente en Noviembre de 2011) 

6.1.2. Demanda 

Para la estimación de la demanda potencial del producto, debido a que la 

herramienta utilizada para la aplicación de la encuesta lo permitía, se pudo considerar 

los grupos establecidos en las redes sociales como Facebook, Twitter y correo 

electrónico de chicas que conocen y compran la marca Studio F. Esto facilitó obtener 

una muestra considerable de clientes potenciales.  

Por otra parte, existe una posible demanda proveniente de clientes que usan ropa 

casual y sus tendencias para comprar dicha ropa coinciden con casi todas las 

características de la marca Studio F.  
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De acuerdo a resultados iniciales de las encuestas aplicadas, se tomó en 

consideración los clientes potenciales residenciados en el interior del país como parte 

de la demanda existente para el proyecto, ya que las mismas se encontraban dispuesta 

a realizar las compras por Internet.   

A continuación se muestra la referencia de uno de los distribuidores autorizados 

de Caracas, con relación a la cantidad de venta anuales por tipo de prendas que se 

pueden vender anualmente.  
 

Tabla Nº 21 Línea de Vestir Prendas Superiores 
 

 Blusas Camisas Franelas Trajes Vestidos 

Cantidad 433 500 390 430 500 

Total 2.253 

 
Tabla Nº 22 Línea de Vestir Prendas Inferiores 

 
 Jeans Pantalones Leggings Faldas Bermudas Bragas 

Cantidad  714 635 421 397 428 109 

Total 2.704 

 

6.1.3. Descripción del Producto 

Los productos Studio F corresponden a una marca de prendas de vestir y 

accesorios femeninos pret-a-porter que exaltan la belleza de la mujer latina moderna 

y actual, con diseños exclusivos basados en las últimas tendencias de la moda 

internacional y con lo más altos estándares de calidad. Para esta investigación se 

consideraron únicamente la línea de prendas de vestir, por ser el fuerte de ventas en el 

mercado y lo que más se comercializa. 
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A continuación se mencionan los productos contemplados en la línea de prendas 

de vestir:  

Jeans: Es la prenda más comprada por las mujeres, principalmente por el corte, 

diseño y caída orientadas a cuerpos latinos lo cual proporcionan la silueta deseada y 

esperada por las chicas. Además sus modelos permiten poder utilizar el Jeans para 

diferentes ocasiones (casual, de vestir, entre otros). 

Pantalones: Entra en el rango de las prendas más compradas por la mujer 

Venezolana. Sus diseños son exclusivos y su calidad incomparables, lo cuál permite 

resaltar y diferenciarse de los pantalones comercializados por otras marcas 

internacionales y nacionales.  

Leggings: Es una prenda que corresponde a las prendas vendidas con bastante 

regularidad. Se caracteriza por su diversidad de telas, la cual facilita que puedan ser 

empleados para diferentes ocasiones. Al igual que los jeans y pantalones no pierden 

la tendencia y el enfoque de la mujer latina.  

Trajes: Entra en el rango de las prendas más compradas. Al igual que los leggings 

se caracterizan por ser creados bajo diferentes estilos y tipos de tela, lo que le 

permiten a la mujer que pueda usarlo para diferentes ocasiones.  

Blusas: Al igual que los Jeans estos dos rubros son los más comprados por las 

mujeres venezolanas. Sus diseños exclusivos, calidad y variedad de tendencia atraen 

el interés.  

Camisas casuales: Prendas que son vendidas con considerable regularidad por 

mujeres ejecutivas, sus diseños exclusivos y su identidad con las prendas como los 

jeans y pantalones atraen su interés por las mujeres. 

Franelas casuales: Se encuentra en el rango de las prendas más compradas, es 

cómodamente combinable con las prendas como jeans y pantalones. Sobre todo por 
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las chicas jóvenes, sus diseños son bastante modernos y se encuentra en la prenda 

más económica de la marca.  

Faldas: Prenda vendida con regularidad, se caracteriza por ser elaborada bajo 

diferentes tipos de telas. 

Bermudas: Prenda vendida con regularidad, se caracteriza por ser elaborada bajo 

diferentes tipos de telas. 

Bragas: Es una prenda que comercializa pero con baja salida, principalmente 

porque no la diseñan con tanta frecuencia.  

6.1.4. Precios 

Motivado a que los productos de la marca Studio F son fabricados directamente 

por la empresa Colombiana Studio F y que en Venezuela, ya se encuentran 

establecidas tiendas o distribuidores autorizados para la venta exclusiva de la marca, 

los precios para este proyecto no son manejables de fijar. Existe un promedio 

manejado por el mercado, es decir, las tiendas establecidas en Venezuela, que de 

acuerdo a las entrevistas, corresponden al 100% por encima del costo del producto, lo 

cual corresponde a la información de la empresa Colombiana Studio F, la cual indica 

que las tiendas o distribuidores reciben el 50% de descuento del precio al público en 

promedio.  

En tal sentido, los precios que se tomaron como referencia en las premisas 

iniciales para el modelo financiero, se establecieron con base a los precios nominales 

manejados en el contexto antes mencionado.  No obstante, considerando que el 

proyecto se va a iniciar para el año 2012, fue necesario ajustar los precios bajo una 

estimación futura de inflación correspondiente a 6 meses.  

A continuación se muestran los precios anuales establecidos para el proyecto por 

tipo de prenda:  
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Tabla Nº 23 Prendas Superiores, precios y cantidad de venta por pieza anual 
 

 Blusas Camisas Franelas Trajes Vestidos 

Cantidad 433  500 390 430 500 

Precios en Bsf 

(Unidad) 

614 489 410 1700 1.000 

Total en Bsf 265.862 244.500 159.900 731.000 500.000 

 
Tabla Nº 24 Prendas Inferiores, precios y cantidad de venta por pieza anual 

 
 Jeans Pantalones Leggings Faldas Bermudas Bragas 

Cantidad  714 635 421 397 428 109 

Precios en Bsf 

(Unidad) 
1.300 1.100 675 642 614 940 

Total en Bsf 928.200 698.500 284.175 254.874 262.792 102.460 

 

6.1.5. Competencia 

Una competencia directa considerada en primera instancia, fue las tiendas o 

distribuidores autorizados de la marca Studio F que ya se encuentran establecidos en 

Caracas – Venezuela. No obstante, de acuerdo a información suministrada por los 

condominios de los diferentes Centros Comerciales de Caracas, donde los mismo  

resguardan  que la marca no pueda ser vendida por dos tiendas, y por la empresa 

Colombiana Studio F quien respalda que no puedan haber más de 2 tiendas o 

distribuidores por zonas.  

Considerando que la línea de prendas de la marca Studio F maneja una marcada 

exclusividad en sus diseños y tendencia, pocas son las marcas que coinciden con sus 

características particulares. No obstante, de acuerdo a un estudio comparativo se 

puede tomar en consideración las siguientes marcas:  
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• Aisthi 

• Mng (mango) 

• Guess 

• Exoti 

6.1.6. Estrategia de Comercialización 

En función de comercializar exitosamente el producto se aplicarán las siguientes 

estrategias:  

• Vallas publicitarias en las autopistas de Caracas y zonas aledañas.  

• Entrega de volantes publicitarios, en el Centro Comercial donde se 

encuentre ubicado la tienda Studio F y zona de alto tránsito peatonal 

ubicadas en Caracas.  

• Envío del link de la página Web de la tienda a través de los grupos 

relacionados a la marca Studio F de clientes establecidos en las redes 

sociales Facebook y Twitter.  

• Envío de e-mail a clientas establecidas  informando las promociones 

semestrales de la tienda.  

• Publicidad de la tienda a través de la radio.  

Toda la publicidad transmitida se realizará resaltando la tendencia y diseños 

exclusivos de la marca Studio F.  

6.1.7. Canales de Distribución 

Dentro de los canales de distribución que se definieron para la tienda o 

distribuidor autorizado, se encuentran los siguientes:  



 

89 

• Tienda Studio F: Atractiva y cómoda tienda ubicada en uno de los 

mejores Centros Comerciales de Caracas. La misma contará con amplios 

vestidores, excelente distribución de los productos y un excelente ambiente 

para la espera. La tienda manejará como medios de pago, el efectivo, 

tarjeta de debido y tarjetas de crédito. 

• Pagina Web: A través de la página Web se mostrará un catalogo con fotos 

de las prendas de vestir inventariadas en la tienda Studio F con sus 

respectivos precios, tallas, código y disponibilidad. Para que los clientes 

tengan acceso a información actualizada en la página Web, la misma se 

sincronizará en línea con el sistema de ventas Profit Plus utilizado por  la 

tienda. Además dicha página, dispondrá de un sistema de selección y 

compra amigable y seguro. Los medios de pago aceptados por la página 

Web son: tarjeta de debido y tarjeta de crédito. Los costos por envío 

correrán por cuenta del cliente. La empresa a utilizar para los envío será 

DHL Express de Venezuela.  
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A continuación se ilustra los 2 canales de distribución contemplados:  

 

 

 
 

Gráfico Nº 21 Canales de distribución del producto 
 

6.2. Estudio de Factibilidad Operativa 

En términos generales este estudio se refiere a todo aquello que tenga que ver con 

el funcionamiento y la operatividad del mismo. Es decir, pretende dar respuesta a las 

preguntas referentes a donde, cuanto, cómo y con qué, ofrecer o producir lo que se 

desea. Dado que en la investigación de estudio no se incurre en un proceso productivo 

sino que se oferta un producto terminado, en esta parte del estudio nos enfocaremos 
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en la localización y el tamaño de la tienda para la distribución autorizada de la marca 

Studio F.  

6.2.1. Estructura y Empleados 

A continuación se detalla la estructura organizacional requerida para la 

implementación de la tienda con sus respectivos cargos y sueldo anual.  

 

Tabla Nº 25 Estructura organizativa de la tienda Studio F 
 

CARGO FUNCIONES CONDICIÓN 
SUELDO 

(Bsf) 
NRO 

Socios 
Control y seguimiento de la 
operativa y situación 
financiera del negocio. 

Fijo - 4 

Encargado 

Control, seguimiento y 
registros de las ventas en la 
tiendas y compras por 
Internet 

Fijo 51.000 1 

Vendedoras 

Atención personalizada de los 
clientes y asesoramiento 
relacionado a las 
características de las prendas.  

Fijo 32.400 2 

Vendedoras 

Atención personalizada de los 
clientes y asesoramiento 
relacionado a las 
características de las prendas. 

Contratado 4.000 1 

Soporte técnico 
Especialista en soporte del 
sistema administrativo, 
computadoras, página Web. 

Contratado 4.500 2 

Administrador 
Administración de la 
situación financiera de la 
tienda.  

Contratado 12.000 1 
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6.2.2. Tamaño  

Tomando en consideración aspectos de importancia recolectados en las fuentes 

primarias, tales como: el costo por alquiler de los locales, la disponibilidad de los 

locales por centro comercial que no venda la marca y la comodidad que requiere los 

clientes al momento de seleccionar y probarse las prendas. Se definió un tamaño 

mínimo de 25 m² y un máximo de 30 m²  

6.2.3. Localización 

Como se había mencionado en el capítulo anterior, la localización de un negocio 

juega un papel importante para su correcta y eficiente operación. En el caso de 

estudio, de la tienda de venta exclusiva Studio F, la localización influye directamente 

en la zona. De acuerdo a las entrevistas efectuadas se selecciono la localización en 

función de: Target  de los clientes (medio-alto), disponibilidad de los Centros 

Comerciales que no vendan la marca y disponibilidad de la empresa colombiana 

Studio F de aprobar la tienda como cliente al por mayor. Dichas características, de 

acuerdo a la información recolectada, resultan favorables para la obtención de una 

adecuada operatividad y rentabilidad de la tienda.  

En tal sentido, se selecciono la zona Este de Caracas, específicamente entre 

Boleíta y los Ruices, debido a los costos por metros cuadrado manejados en dicha 

zona, el nivel adquisitivo de la población femenina que suele frecuentar la zona del 

Este para realizar compras de ropa, que el centro comercial no distribuyera la marca 

Studio F y que la empresa Studio F tuviera disponibilidad para zona.  

Partiendo de estas premisas, la localización definida para la implementación de la 

tienda Studio F fue el Centro Comercial Líder, ubicado en la zona de los Ruices.  
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6.2.4. Proceso Operativo 

El producto se ofrecerá a los clientes a través de una tienda tipo boutique, ubicada 

en la zona este de Caracas. Los pedidos para abastecer la tienda, se realizaran 

trimestralmente directamente en la fábrica de la empresa Colombiana Studio F. Los 

mismo se recibirán en la tienda conforme se hayan fabricado 80 prendas del pedido. 

Estos pedidos se cancelaran de contado una vez se haya iniciado el proceso de 

exportación de Colombia a Venezuela.  

Con respecto a los costos o procesos relacionados al traslado de los productos 

desde Colombia a Venezuela, donde se comprende las operaciones que hay desde que 

el producto fue fabricado hasta que es puesto en manos del cliente, son contemplados 

en los costos de los productos. Lo que quiere decir, que toda la interfaces país 

exportador- tránsito internacional - país importador (empaque, embalaje, 

unitarización, documentación, manipuleos, transporte, seguros, almacenamiento, 

aduaneros, bancarios y agentes) se encuentran cubiertos por la fábrica Studio F. No 

obstante, como las prendas llegan al Edo Maracaibo, se contrato a la empresa DHL 

bajo un plan especial para distribuidores, para el traslado de la mercancía hasta 

Caracas.  

Así mismo el producto también será comercializado a través de la página Web de 

la tienda, por medio de la cual los clientes de diversas localidades podrán consultar 

las prendas disponibles en la tienda y realizar sus pedidos y pagos de los productos. 

Se utilizará la empresa DHL para la entrega de los productos.  

En temporada alta se asegurará que la tienda cuente con la última colección y se 

contrata una vendedora adicional para asegurar un excelente servicio, en temporada 

baja se manejan promociones las cuáles se notifican vía correo y telefónica.  
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6.2.5. Servicios Requeridos 

 
Tabla Nº 26 Servicios de la tienda anual 

 
PLAN DE NEGOCIO COSTO ANUAL (Bs) 

Condominio 48.000 

Luz  2.400 

Agua 960 

Directv 3.840 

Internet 1.800 

Teléfono 1.800 

 

6.2.6. Tecnología a Utilizar 

Se utilizará Profit Plus Administrativo para la administración y control del 

Inventario, Compras, Ventas, Cuentas por Cobrar, Cuentas por Pagar, Caja y Banco 

de la tienda Studio F. A través de este sistema se busca tener una tienda organizada y 

automatizada. Manejar esta información de forma automatizada a través de Profit 

Plus, permitirá tener  una visión global del negocio, lo cual significa disponibilidad 

de información para la toma de decisiones en el momento oportuno, aumentando la 

competitividad de la tienda.  

6.3. Estudio de Factibilidad Financiera 

Es uno de los estudios más importante que comprende un estudio de vialidad. 

Razón por la cual, es uno de los pasos que necesariamente debe ejecutarse en el 

proceso de evaluación de un proyecto, a través de dicha evaluación podrá 

determinarse si el mismo es en realidad económicamente rentable. Será con base a la 

información y conclusiones obtenidas a través de este estudio, que los inversionistas 

del proyecto podrán tomar una decisión en cuanto al curso de acción a tomar.  



 

95 

Para la realización del estudio y análisis financiero de la opción de implementar 

una tienda o distribuidor autorizado Studio F, fueron utilizados los siguientes 

supuestos en indicadores económicos con el fin de proyectar los diversos Estados de 

resultados, Flujo de Efectivos, Punto de Equilibrio, Balance General y Análisis de 

Sensibilidad.  

Para los ingresos totales de venta, cantidades y precio promedio por unidad, se 

tomó como referencia la información obtenida en la estudio de mercado, es decir, los 

datos extraídos a través de la entrevistas y las encuesta. El precio total de ingresos por 

venta es de 5.209.634 Bs anual, manejándose solo la línea de prendas de vestir, las 

cantidades totales anuales, siempre que se cumpla con el escenario planteado en el 

estudio de mercado y estudio operativo es de 4957 prendas, con un precio unitario de 

1.050,97 Bs. Las ventas se proyectaron a partir de enero del 2012 hasta el 2016, es 

decir, el estudio se proyecto para 5 años. La cantidad de ventas por año se  estimo un 

crecimiento anual de 1% y una inflación de 21% anual. Ver anexo C-1. 

Con respecto a los costos de los productos, se considera de acuerdo a información 

extraída de la empresa Studio F, un 50% del precio a la venta. Quedando bajo este 

supuesto un costo total anual de 2.604.87 Bs, esto quiere decir que cada prenda 

tendría un costo promedio de 525,48 Bs.  

En relación a los gastos, se manejaron 3 tipos: Gastos por Ventas, Gastos 

Administrativos y Gastos Generales. Donde en los gastos por venta se consideró los 

gastos de publicidad y gastos por concepto de pago de comisión por venta a 

empleados. Bajo estas premisas se maneja un gasto por venta total de 93.145 Bs 

anual. Para los gastos administrativos se contempló sueldo de acuerdo a estructura 

especificada en el Studio operativo, soporte técnico, administrador, alquiles, servicios 

y condominio, para lo cuál se anejo un total de 439.600 Bs anual. Y por último para 

los gastos generales se empleo todo lo relacionado a soporte técnico y sistemas, todos 

estos gastos se especifican en el anexo C-2.  
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Para la inversión inicial, entiéndase (Total Activos Fijos, Total Activos 

Intangibles, Total Activos Circulantes y Total Pasivos Circulante), se tomo como 

referencia la inversión en decoración, mobiliarios, máquinas y equipos para los 

activos fijos, obteniendo un total de 51.000 Bs. Para el total de los activos intangibles 

se contempló la marca, software, portal Web, constitución de la empresa y se obtuvo 

un total de 15.000 Bs. Así mismo, para los activos circulantes se consideró un 

inventario por 3 meses, un depósito por concepto de alquiler por 4 meses y un 

efectivo de tres meses para gastos operativos. Finalmente, para los pasivos circulantes  

no se contempló referencia debido a que el pago a la empresa Studio F es de contado 

conforme se vayan fabricando las piezas de los pedidos. Es importante resaltar que se 

considero 6 años de vida útil para los activos. Estas premisas pueden visualizarse 

detalladamente en el Anexo C-2.  

Dentro de las políticas generales establecida, se definió 1 día para la rotación de 

cuentas por cobrar, 90 días para la rotación del inventario, partiendo de la exigencias 

de la empresa principal Studio F, donde se establece que los pedidos deben ser 

trimestrales. Y para la rotación de las cunetas por pagar, en primera instancia se 

definió en 0 días, ya que los pedidos se cancelan de contado.  

Finalmente bajo las premisas antes descritas, la inversión total requerida para la 

implementación de una tienda o distribuidor autorizado Studio F es de 1.582.595 Bs.  

Ahora bien, para obtener dicho capital, se definió un financiamiento de 50% por 

parte de una entidad financiera, lo cuál es totalmente factible, debido a la seriedad y 

resultados del proyecto y el otro 50% correrá por cuenta de los socios. Se contemplo 

4 socios, teniendo que destinar cada socio 197.824 Bs para cubrir 791.291 Bs que 

corresponde al 50% de la inversión total.  Ver anexo C-3. 

Con respecto a las condiciones del financiamiento, se estimo a 4 años, bajo una 

tasa de interés de 24%. Ver anexo D.  
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A partir de estas premisas se obtuvo la inversión total del proyecto y los 

indicadores financieros que se explicaran a continuación:  

• Estados de resultados: Tanto para la visión contable como para la visión 

financiera el proyecto genera utilidades desde el primer año de 

funcionamiento; es decir, se puede visualizar que dentro de los 5 años 

proyectados nunca se obtienen perdidas. 

• Flujo de efectivo: Se puede visualizar a través del comportamiento del flujo 

de efectivo obtenido que tanto para la visión contable como para la visión 

financiera, el mismo siempre va creciendo, lo cuál demuestra la liquidez de 

la tienda a implementar a lo largo de los 5 años proyectados y la capacidad 

que tendrá para cancelar sus obligaciones de corto plazo. Así mismo en la 

visión contable se aprecia un aumento en el flujo de caja total significativo 

a partir del 3 er año en adelante, hasta llegar al ultimo año donde se ve un 

incremento mucho mayor que en los años anteriores, esto se debe a que 

para ese periodo el préstamo ya esta totalmente amortizado, limitándose las 

deudas a corto plazo a impuestos y cesantía por pagar.   

•  Punto de equilibrio. Se pudo validar el mínimo de cantidades mensuales y 

anuales que debe vender la tienda para cumplir financieramente con un 

margen de ganancias aceptable y atractivo para los socios, y de esta manera 

asegurar no caer en pérdidas. 

• Balance general: Muestra una situación financiera adecuada de activos, 

pasivos y patrimonio para los 5 años proyectados  

Estos indicadores financiaron presentan a lo largo del periodo de vida útil 

proyectado del proyecto una capacidad de pago razonable, la cual esta sustentada 

debido al creciente margen de utilidad que se experimenta con el paso del tiempo 

durante los 5 años, estos saldos permitirán que la empresa haga frente a sus 

compromisos y erogaciones circunstanciales que dificulten el proceso de venta.  
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Para finalizar, es importante resaltar que debido a las limitaciones en general para 

la obtención de información, lo cuál se detallo anteriormente, no se pudo realizar un 

modelo de financiamiento para la opción de implementar una franquicia.  

6.3.1. Análisis de Sensibilidad 

Para la evaluación del caso de estudio fue preciso realizar un análisis de 

sensibilidad, donde se ajustaron las variables relacionadas a las premisas del proyecto 

y se calcularon nuevamente los valores relacionados al Flujo de Caja, el VAN y el 

TIR. Representando estos valores la información básica para tomar una decisión 

acorde al grado de riesgo que el emprendedor o inversionista decida asumir. 

En la realidad normalmente se presentan cambios simultáneos en diversas 

variables, ya que, en alguna medida, suelen estar interrelacionadas. Es aquí donde el 

análisis de diferentes escenarios permite observar el efecto de algunas combinaciones 

de las variables en el valor del proyecto. Para este análisis de sensibilidad se ajustaron 

las variables relacionadas a las premisas y se construyeron los siguientes escenarios:  

Conservador: Es un panorama de la inversión donde se ajustan las premisas en 

función de condiciones extremas, que permitan respaldar una posible situación de 

presión o escenario adverso, asegurando ante todo una capacidad para cumplir con las 

obligaciones. Para esta perspectiva se ajustaron las variables: comisiones por venta: 

2%, meses de gastos operativos: 5, meses de alquiler: 5, meses de inventario: 3, % de 

préstamo: 40 y % de socios: 60, rotación de inventario: 90, y características del 

préstamos a largo plazo (tasa: 28%, plazo: 3%), tal como se indica en los siguientes 

cuadros:  
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Tabla Nº 27 Premisas escenario conservador 

 

 
Tabla Nº 28 Condiciones de financiamiento escenario conservador 
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Bajo dichas premisas se obtuvo el siguiente resultado:  
 

Tabla Nº 29 Resultados condiciones escenario conservador 

 

 

 

Probable: Es una perspectiva del proyecto de inversión donde se condicionaron 

las diferentes premisas en función de un escenario más objetivo, que se baso en la 

mayor información posible. Para esta perspectiva se ajustaron las variables: 

comisiones por venta: 1%, meses de gastos operativos: 3, meses de alquiler: 4, meses 

de inventario: 3, % de préstamo. 50 y % de socios: 50, rotación de inventario: 60, 

Crecimiento perpetuo: 1%  y características del préstamos a largo plazo (tasa: 24%, 

plazo: 4), tal como se indica en los siguientes cuadros: 
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Tabla Nº 30 Premisas escenario probable 

 

 
Tabla Nº 31 Condiciones de financiamiento escenario probable 
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Bajo dichas premisas se obtuvo el siguiente resultado: 
 

Tabla Nº 32 Resultados condiciones escenario probable 

 

 

Optimista: Es una representación del proyecto donde se manipularon las 

premisas en función de lograr más de lo que se proyectó, el propósito de este 

escenario fue motivar a los inversionistas a correr el riesgo de implementar este 

negocio. Para esta perspectiva se ajustaron las variables: comisiones por venta: 1%, 

meses de gastos operativos: 2, meses de alquiler: 3, meses de inventario: 2, % de 

préstamo. 60 y % de socios: 40, % financiamiento del proveedor: 20, rotación de 

inventario: 30, rotación de CxP: 30, Crecimiento perpetuo: 1% y características del 

préstamos a largo plazo (tasa: 22%, plazo: 5%), tal como se indica en los siguientes 

cuadros: 
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Tabla Nº 33 Premisas escenario optimista 

 

 
Tabla Nº 34 Condiciones de financiamiento escenario optimista 
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Bajo dichas premisas se obtuvo el siguiente resultado: 
 
 

Tabla Nº 35 Resultados condiciones escenario optimista 

 
 

En todos los escenario simulados el VAN es mayor a cero, lo cual demuestra que 

los ingresos son mayores que los egresos, además se aprecia un incremento del VAN 

y un decremento en la Inversión Inicial para cada caso, comportándose estas variables 

inversamente proporcional. En una primera a afirmación de los resultados 

considerando solo el VAN todos los escenarios son viables.  

 
Tabla Nº 36 Escenarios/VAN/Inversión Inicial 

 
ESCENARIO VAN INVERSIÓN INICIAL 

Conservador 22 2.497,985 

Probable 472 1.499,286 

Optimista 540 1.117,648 

 

Como se puede observar en los 3 escenarios, en el valor del TIR se aprecia un 

incremento proporcional. Al comparar el valor TIR con la Tasa Mínima Exigida se 

pudo constatar que solo para el escenario conservador, el TIR es menor que la Tasa 
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Mínima Exigida. Siendo rentable el proyecto desde el punto de vista de tasa interna 

de retorno para los otros escenarios.  
 

Tabla Nº 37 Escenarios/TIR/Tasa Min Exigida 
 

ESCENARIO TIR TASA MIN EXIGIDA 

Conservador 23% 36% 

Probable 55% 50% 

Optimista 82% 70% 

 

Para lograr estos resultados, fue necesario manipular las variables relacionadas a 

la premisa del proyecto, a través de las cuáles se pudo validar los parámetros de 

sensibilidad o variables más críticas del proyecto, los cuáles se relacionan con un 

aumento de los niveles de venta y compras (unidades), precios, tasa de interés, 

políticas de recaudos, pagos, inventarios y reparto de utilidades.  

No obstante, motivado a que una respuesta a los cambios en los niveles de venta, 

tasa de interés o reparto de utilidades variaron considerablemente los valores VPN y 

TIR. Se consideran de mayor impacto para el proyecto estas 3 variables.  Los efectos 

de variaciones por precios, políticas de recaudos, pagos, inventarios indicaron 

menores variaciones en la VPN y TIR  

Evaluando los 2 escenarios es indudable que el grado de mayor riesgo lo 

representa el escenario optimista, pero también la oportunidad de obtener mayor 

utilidad. El escenario probable igualmente refleja riesgo ya que depende de 

condiciones que pudieran variar y no poder ser controladas. Esto quiere decir que la 

decisión de implementar unos de los dos escenarios, se debe tomar en base a las 

expectativas de riesgos de los socios, considerando la incertidumbre vs rentabilidad.  
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CAPÍTULO VII 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

7. Conclusiones y Recomendaciones 

7.1. Conclusiones 

Una vez finalizado el estudio de factibilidad producto del análisis de los datos 

recabados, a partir de la aplicación de los instrumentos para la recolección de 

información y luego de cumplir con todos los aspectos formales de la investigación, 

se procedió a establecer las conclusiones necesarias para satisfacer los objetivos 

planteados. 

La conclusión de mayor relevancia la cuál esta directamente relacionada al 

objetivo general de la investigación, que es comparar la factibilidad de implementar 

un tienda o una franquicia de la marca Studio F en Caracas- Venezuela no se pudo 

efectuar, motivado a las limitaciones para obtener la información requerida para el 

estudio operativo y económico-financiero en el caso de la opción de implementar una 

Franquicia.     

No obstante, ambas opciones son viables. Ya que para el caso de la tienda o 

distribuidor autorizado de la marca Studio F, se corroboró su factibilidad a través de 

la presente investigación. Sin embargo, para el caso de implementar una Franquicia, a 

pesar que por limitaciones no se pudo validar a través de la investigación, su 

factibilidad es viable de acuerdo a fuentes suministradas por la red de empresas 

Colombiana Studio F quien indica que en Venezuela se realizó un estudio de 

factibilidad exhaustivo por un comerciante que no identificaron, y producto de los 

resultados obtenidos, éste decidió adquirir la franquicia maestra, la cuál va hacer 

inaugurada en noviembre del presente año en la Ciudad de Caracas.  
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• Para poder cumplir con uno de los principales objetivos, que es analizar la 

vialidad de implementar una Franquicia de la marca Studio F, 

necesariamente se debe contar con una propuesta formal y una empresa 

constituida que justifique la intención de emprender tal proyecto, ante la 

empresas de moda Colombiana Studio F. Todo esto motivado a que dicha 

empresa lo exige como requisito para poder suministrar la  información, y 

que además, en Venezuela no existe franquicias de la marca Studio F. 

Quedando únicamente como medio para la obtención de información, la 

red de empresa Colombiana Studio F.  

• Es importante considerar en este proyecto de inversión los efectos del tema 

asociado a las relaciones internacionales entre Venezuela y Colombia como 

un posible riesgo, al momento de implementar el mismo. Las tiendas o 

distribuidores autorizados Studio F entrevistadas ofrecen otras marcas del 

mismo nivel o target de Studio F, precisamente en función resguardarse en 

caso de romperse las relaciones entre estos países.   

• Existe una demanda considerable insatisfecha de clientes potenciales, 

ubicados en las afueras de Caracas, que compran la línea de prendas Studio 

F. Esto debido a que la oferta (tiendas de venta exclusiva de marca Studio 

F) en Venezuela se encuentra concentrada en la Capital y en poca zonas de 

las afueras de la misma.  

• El estudio de factibilidad permite determinar si se debe continuar o no con 

el proyecto, para así no desperdiciar tiempo, proporciona una perspectiva 

de la rentabilidad del mismo bajo determinadas premisas y condiciones. No 

obstante, no garantiza el éxito del negocio, ya que existen variables 

económicas, legales, ambientales, operativas, entre otras, que pudiera 

cambiar radicalmente de manera de llevar el negocio al fracaso.  

• El análisis de sensibilidad producto del estudio financiero, identifica los 

parámetros o variables de mayor impacto que serán necesario controlar de 
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cerca cuando el proyecto se lleve a la práctica. Por lo que si se detecta que 

el valor real de un parámetro se encuentra fuera de su intervalo de valores 

permisibles, ésta será una señal de que es necesario ajustar las premisas o 

tomar determinadas medidas en función de prevenir los posibles riesgos.  

• Ambas opciones planteadas en el objetivo general son económicamente 

atractiva, las mismas manejan ventajas y desventajas, no obstante, el factor 

más importante a considerar con  a la hora de implementar alguna de las 2 

modalidades, es el pago inicial o de entrada para poder implementarse 

como punto de venta o franquicia.   

• La principal característica que identifica y es determinante para la marca 

Studio F, es el target, diseños exclusivos y su orientación a la silueta latina  

al que destinan sus productos. Una de las amenazas que se observo, es que 

no se abran a otros mercados como la moda masculina o infantil, cosa que 

le puede perjudicar en exceso con respecto a otros competidores. Sin 

embargo, una población objetiva de consumidores y comerciantes aseguran 

que la marca no tiene competencia.  

• Un escenario probable permite simular más parecidamente la realidad, 

permitiendo asumir menos riesgos que un escenario optimista. Sin 

embargo, más allá del papel, los negocios no escapan de situaciones 

cambiantes que pueden impactar al mismo, tanto positiva como 

negativamente y de las cuales se debe tener, a través del seguimiento de las 

variables criticas y no criticas, conocimiento o al menos una estimación.  
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7.2. Recomendaciones 

Con base a las conclusiones obtenidas en esta investigación, se proponen las 

siguientes recomendaciones: 

• Realizar de antemano toda la documentación requerida por los Centros 

Comerciales de Caracas-Venezuela y la empresa Colombiana Studio F, 

para así poder obtener toda la información necesaria para realizar los 

estudios de factibilidad.  

• Al implementarse el proyecto, realizar nuevamente la práctica de estudio 

de factibilidad con el propósito de ajustar más a la realidad los resultados 

obtenidos, además de contemplar los  efectos devaluación.  

• Una vez la tienda este implementada, tomar como guía o referencia las 

variables criticas detectadas en el análisis de sensibilidad como revisión 

constante para el seguimiento económico financiero.  

• Es recomendable considerar la posibilidad de establecerse como una tienda 

multimarca, para lo cual es necesario buscar y elegir varios proveedores 

según cubran las necesidades. Es importante buscar proveedores serios a 

través de contactos, revistas o ferias. Considerar que las marcas estén al 

mismo nivel. Contemplar la posibilidad de vender otras marcas nacionales 

o internacionales que vayan de la mano al target y nivel de la prendas 

Studio F. 

• Incentivar las ventas por el portal Web de la tienda a implementar. Estos 

permitirá suplir la demanda existente en varias localidades del interior de 

Venezuela, además de incrementar el nivel de venta.  

• Se sugiere la asistencia a los 4 lanzamiento de nueva colección organizada 

por la red de empresas Colombiana Studio f, ya que se puede apreciar a 
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través de modelos de pasarela, los nuevos modelos y diseños. De manera 

de poder seleccionar más acertadamente los pedidos para el inventario de la 

tienda.   
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ANEXOS 

ANEXO A-1 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-2 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-3 Cuestionario para la Encuesta 

 

 



 

117 

ANEXO A-4 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-5 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-6 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-7 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO A-8 Cuestionario para la Encuesta 
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ANEXO B Formulario para Solicitar Información Studio F 
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ANEXO C-1 Premisas Consideras para la Tienda Studio F 
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ANEXO C-2 Premisas Consideras para la Tienda Studio F 
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ANEXO C-3 Premisas Consideras para la Tienda Studio F 
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ANEXO D Condiciones de Financiamiento 
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ANEXO E Estados de Resultados (Enfoque por Absorción) 
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ANEXO F Estados de Resultados (Enfoque por Contribución) 
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ANEXO G Estados de Resultados Utilidad Neta 
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ANEXO H Punto Equilibrio 
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ANEXO I Balance General 
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ANEXO J Flujo de Efectivo Visión Contable 
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ANEXO K Flujo de Efectivo Visión Contable 
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ANEXO L Evaluación Flujo de Caja Activos  
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ANEXO M Evaluación Flujo de Caja Pasivos 
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ANEXO N Evaluación Flujo de Caja de los Socios 
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ANEXO M Glosario 

 
Activos: Todas aquellas cosas que te dan ingresos, en el ejemplo del cobro de 
alquiler, aquí va tu departamento o casa, o el negocio del cual son dueño, entre otros. 
 
Análisis de sensibilidad: Es un término financiero, muy utilizado en el mundo de la 
empresa a la hora de tomar decisiones de inversión, que consiste en calcular los 
nuevos flujos de caja y el VAN (en un proyecto, en un negocio, entre otros), al 
cambiar una variable (la inversión inicial, la duración, los ingresos, la tasa de 
crecimiento de los ingresos, los costes). 

 
Balance general: Comprende el análisis de las propiedades de una empresa y la 
proporción en que intervienen los acreedores y los accionistas o dueños de tal 
propiedad, expresados en términos monetarios. 
 
Bonos: es una de las formas de materializarse los títulos de deuda, de renta fija o 
variable. Pueden ser emitidos por una institución pública, un Estado, un gobierno 
regional, un municipio o por una institución privada, empresa industrial, comercial o 
de servicios. 
 
Capex: Son amortizados o depreciados a lo largo de la vida útil del activo en 
cuestión. Tal y como se ha explicado anteriormente, los CAPEX crean o aumentan la 
base del activo o propiedad, la cual una vez ajustada, determinará la responsabilidad 
impositiva en caso de venta o transferencia. 

 
Costos: Es el costo en que se incurre para comercializar un bien, o para prestar un 
servicio. Es el valor en que se ha incurrido para producir o comprar un bien que se 
vende. 
 
Crédito: Es un préstamo en dinero donde la persona se compromete a devolver la 
cantidad solicitada en el tiempo o plazo definido según las condiciones establecidas 
para dicho préstamo más los intereses devengados, seguros y costos asociados si los 
hubiera. 
 
Divisas: Se refiere a toda la moneda utilizada en una región o país ajeno a su lugar de 
origen. Las divisas fluctúan entre sí dentro del mercado monetario mundial. 
 
Egresos: Aquellas cosas en las que gastas normalmente, acá va la cuota de la 
hipoteca, cuota tarjeta de crédito, cuota de alquiler, entre otros. 
 

Encargado: Persona que tiene a su cargo un establecimiento, negocio, etc., en 
representación del dueño o interesado. 
 

http://es.wikipedia.org/wiki/VAN
http://es.wikipedia.org/wiki/Deuda_activa
http://es.wikipedia.org/wiki/Renta_fija
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Emitir&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Mutuo
http://es.wikipedia.org/wiki/Inter%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs
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Escenario Pesimista: Es el peor panorama de la inversión, es decir, es el resultado en 
caso del fracaso total del proyecto.  
 
Escenario Probable: Éste sería el resultado más probable que supondríamos en el 
análisis de la inversión, debe ser objetivo y basado en la mayor información posible.  
 
Escenario Optimista: Siempre existe la posibilidad de lograr más de lo que 
proyectamos, el escenario optimista normalmente es el que se presenta para motivar a 
los inversionistas a correr el riesgo. 
  
Estados de resultados: Estados financieros que presenta a pesos constantes los 
recursos generados o utilidades en la operación, los principales cambios ocurridos en 
la estructura financiera de la entidad y su reflejo final en el efectivo e inversiones 
temporales a través de un periodo determinado 
 
Estudio de Mercado: Es la función que vincula a consumidores, clientes y público 
con el mercadólogo a través de la información, la cual se utiliza para identificar y 
definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las 
medidas de mercadeo y para mejorar la comprensión del proceso del mismo. 
 
Estudio de Factibilidad: La determinación final de la viabilidad de un proyecto de 
inversión propuesto. En un estudio de factibilidad sólo se desarrolla la mejor 
alternativa identificada en un estudio de prefactibilidad. El estudio de factibilidad 
abarca todos los aspectos económicos, institucionales, sociales y de ingeniería de un 
proyecto. 
 
Estudio Financiero: Consiste en ordenar y sistematizar la información de carácter 
monetario que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros analíticos y 
antecedentes adicionales para la evaluación del proyecto, evaluar los antecedentes 
para determinar su rentabilidad. 
 
Estudio Operativo: Se refiere a todo aquello que tenga que ver con el 
funcionamiento y la operatividad del mismo. Es decir, pretende dar respuesta a las 
preguntas referentes a donde, cuanto, cómo y con qué, ofrecer o producir lo que se 
desea. 
 
Evitad: Es la utilidad operacional (EBIT) más los gastos por depreciación, gastos por 
amortizaciones de diferidos y provisiones. El EBITDA es entonces el flujo neto de 
efectivo antes de descontar el uso de la deuda (Gastos financieros) y los impuestos.  
 
Exportación: Es cualquier bien o servicio enviado a otra parte del mundo, con 
propósitos comerciales. La exportación es el tráfico legítimo de bienes y/o servicios 
nacionales de un país pretendidos para su uso o consumo en el extranjero. 
 

http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/todorov/todorov.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien
http://es.wikipedia.org/wiki/Tr%C3%A1fico
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Facebook: Es un sitio Web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. 
Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad de Harvard, pero 
actualmente está abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo 
electrónico. Los usuarios pueden participar en una o más redes sociales, en relación 
con su situación académica, su lugar de trabajo o región geográfica. 
 
Franquicia: Es la práctica de utilizar el modelo de negocios de otra persona. Es 
decir, es una concesión de derechos de explotación de un producto, actividad o 
nombre comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona 
determinada. 
 
Franquiciado: Es toda aquella persona física o jurídica que, mediante ciertas 
condiciones, obtiene el derecho a comercializar y explotar productos o servicios bajo 
técnicas uniformes y experimentadas con una rentabilidad probada y con una marca 
registrada. 
 
Franquiciante: Es la persona que es dueña de la franquicia. Es quién posee los 
derechos de una marca de comercialización de bienes o servicios, posee los 
mecanismos y conocimientos técnicos, administrativos, de control y tecnológicos de 
un determinado negocio de franquicias. 
 
Flujo de efectivo: Consiste en explicar los movimientos de efectivo proveniente de la 
operación normal del negocio, tales como la venta de activos no circulantes, 
obtención de préstamos y aportación de los accionistas y aquellas transacciones que 
incluyan disposiciones de efectivo tales como compra de activos no circulantes y 
pago de pasivos y de dividendos. 
 
Idea del proyecto: Una propuesta de inversión tentativa basada en la identificación y 
evaluación de la demanda o los recursos. No se realizan análisis de costo-beneficio, 
pero la propuesta debe responder a un problema o una necesidad. 
 
Ingresos: Vas a poner las cosas que te dan ingresos, tu sueldo, el cobro de un 
alquiler, entre otros. 
 
Inventario: Es el detalle completo de las cantidades y valores correspondientes de 
materias primas, productos en proceso y productos terminados de una empresa. 
 
Importación: Es un régimen aduanero que permite el ingreso legal de mercancías 
provenientes del exterior, para ser destinadas al consumo. 
 
Gastos: Es una salida de dinero que una persona o empresa debe pagar para un 
artículo o por un servicio. 
 
Mercado: En la terminología económica de un mercado es el área dentro de la cual 
los vendedores y los compradores de una mercancía mantienen estrechas relaciones 

http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml


 

140 

comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos 
precios a que éstas se realizan tienden a unificarse. 
 
Pasivos: Las cosas (no la cantidad) que te sacan dinero de tu bolsillo, por ejemplo la 
hipoteca, las tarjetas de crédito, el departamento que pagas mensualmente, entre 
otros.  
 
Profit Plus: Permite automatizar las operaciones empresariales de forma integral y 
flexible en las áreas de: Inventario, Compras, Ventas, Cuentas por Cobrar, Cuentas 
por Pagar, Caja y Banco. Permitiendo dar  una visión global de negocios, lo cual 
significa disponibilidad de información para la toma de decisiones en el momento 
oportuno, aumentando la competitividad de su empresa. 
 
Portal Web: cuya característica fundamental es la de servir de Puerta de entrada 
(única) para ofrecer al usuario, de forma fácil e integrada, el acceso a una serie de 
recursos y de servicios relacionados a un mismo tema. Incluye: enlaces, buscadores, 
foros, documentos, aplicaciones, compra electrónica, entre otros. 
 
Premisas: Son suposiciones acerca de los factores o condiciones futuras que pueden 
afectar el desarrollo de un Plan. 
 
Producto: Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un 
deseo o una necesidad.  
 
Punto de Equilibrio: Aquel nivel de producción y ventas que una empresa o negocio 
alcanza para lograr cubrir los costos y gastos con sus ingresos obtenidos.  
 
Sitme: Fue implementado por el gobierno nacional este año y se ha convertido en el 
medio idóneo por el cual personas naturales o jurídicas -que así lo requieran- pueden 
acceder a los bonos de la Deuda Pública Nacional en dólares transadles en bolívares. 
 
Socio: Es la denominación que recibe cada una de las partes en un contrato de 
sociedad. Mediante ese contrato, cada uno de los socios se compromete a aportar un 
capital a una sociedad, normalmente con una finalidad empresarial. 
 
Studio F: es una empresa colombiana dedicada al diseño, confección y 
comercialización de prendas de vestir y accesorios femeninos pret-a-porter que 
exaltan la belleza de la mujer latina moderna y actual, con diseños exclusivos basados 
en las últimas tendencias de la moda internacional y con lo más altos estándares de 
calidad.  
 
TIR: Tasa Interna de Retorno, es aquella tasa que hace que el valor actual neto sea 
igual a cero. 
 

http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_%28Marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Deseo
http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Parte_%28derecho%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Contrato_de_sociedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Contrato_de_sociedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Capital_%28finanzas%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
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Twitter: Es una red social creada por Jack Dorsey en marzo de 2006, y lo lanzó en 
julio del mismo año, la red ha ganado popularidad mundialmente y se estima que 
tiene más de 200 millones de usuarios, generando 65 millones de tweets al día y 
maneja más de 800.000 peticiones de búsqueda diarias.  
  

Vendedor: Es aquella persona que tiene encomendada la venta de los productos o 
servicios de una compañía.  
 
Ventas: Es el cambio de productos y servicios por dinero. Desde el punto de vista 
legal, se trata de la transferencia del derecho de posesión de un bien, a cambio de 
dinero. 
 
VPN: Es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos 
que tendrá un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversión inicial, 
nos quedaría alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable 
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