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RESUMEN

En el presente trabajo se disefi6 un plan estratégico de mercadeo para la empresa Centro
Eléctrico, con el objetivo de mejorar su rentabilidad y aumentar su participacion en el
mercado, de modo que la empresa pueda tener mayor estabilidad y control en sus
actividades, para esto, se realiz6 una investigacion con base al andlisis e interpretacion
de datos al interior y exterior de la empresa, asi como fue empleada toda la informacién
concerniente a la misma.

Teniendo en cuenta la investigacion realizada, se realizé un diagndstico y estudio
de mercado de Centro Eléctrico, determinando sus debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas, analizando los productos que ofrece, el mercado, los procesos
empleados, recursos humanos, competencia, las necesidades de los clientes y la
potencialidad de los productos ofrecidos por la compafiia, para establecer estrategias
gue puedan mejorar su posicién en el mercado y desemperio global.

El plan estratégico de mercadeo contiene diferentes herramientas que facilitan la
evaluacion de Centro Eléctrico como lo son: el direccionamiento estratégico de la
empresa, una matriz de capacidad interna (PCI) para el andlisis de su cadena de valor,
recursos, capacidades y ambiente interno y una matriz de oportunidades y amenazas del
medio (POAM), con las cuales se establecieron algunos objetivos estratégicos que
permitiran enfrentar las amenazas del entorno y mejorar sus debilidades, con estos
objetivos se realizé la matriz de objetivos, iniciativas, responsables y comprometidos para
que la compafia por medio de un plan de accion pueda mejorar su posicion actual en el
mercado.

Finalmente, se realiz6 un andlisis financiero a través de una relacion beneficio
costo para evaluar la viabilidad que implica ejecutar el plan de accién propuesto en el

proyecto.

Palabras Clave: Plan estratégico, mercadeo, cliente, rentabilidad y materiales

eléctricos.
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INTRODUCCION

La economia de una empresa dentro de un pais como Colombia esta expuesta a
afrontar varios retos dadas las condiciones politicas, sociales y econémicas, obligando
gue las empresas pequefias amplien los horizontes y busquen otras maneras de abrir
sus mercados y ser mas competitivos con respecto a los lideres.

En la actualidad, los adelantos tecnolégicos, el aumento de competidores que
ofrecen los mismos productos y la lucha por la lealtad de los consumidores han hecho
gue cada vez sea mas dificil ofrecer un valor superior, estas son algunas de las razones
por las que la empresa Centro Eléctrico en los dltimos tres afios ha tenido un descenso
en las ventas y su participacién en el mercado ha disminuido considerablemente. Por
esta razon, el presente trabajo consiste en el disefio de un plan estratégico de mercadeo
para la empresa Centro Eléctrico para aumentar su participacion en elmercado.

El plan estratégico de mercadeo tiene en cuenta los aspectos que mas influyen
en el éxito de la empresa como lo son el servicio y atencién al cliente, precio, estrategias
de venta, inventario, logistica, marketing, manejo de personal, innovacion, entre otros.
Para el disefio de este plan, primero se debe realizar un diagndstico al interior y exterior
de la empresa para conocer su situacién actual, identificando asi las areas de mayor
importancia, asi como emplear una herramienta conocida como Lienzo o Business Model
Canvas para entender de manera visual y grafica el modelo de negocio.

Una vez se haya evaluado la empresa, se continua con el estudio de mercado y
para esto se debe realizar una investigacién con el objetivo de obtener informacién de
las necesidades de los clientes, el andlisis de la competencia y el mercado, la estrategia
de precios y la potencialidad de los productos.

Teniendo como base el diagndstico de la empresa y el estudio de mercado se
disefia en plan estratégico que posea las matrices PCl, POAM y OIRC para analizar a
fondo la empresa en sus dimensiones econdmica, de clientes, competencia y mercado,
procesos gerenciales misionales y de apoyo, talento humano y capacidades
organizacionales y de informacidén y tecnologia, a partir de esto se plasmaran los
objetivos estratégicos en un mapa que muestre relaciones de causalidad e integridad de

estas dimensiones para desarrollar finalmente un plan de accién con el objetivo

13



estratégico de mayor interés para la empresa como lo es mejorar la atencién y servicio
al cliente y asi establecer la viabilidad de la implementaciéon del plan estratégico por
medio de la relacién beneficio costo, en este andlisis financiero se evalla la inversiéon
gue implica desarrollar las actitudes y competencias laborales de los trabajadores, el flujo

de caja actual de la empresa y el flujo de caja con el plan de accion.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de mercadeo para la empresa Centro Eléctrico con el fin de

aumentar su participacion en el mercado.

Objetivos especificos

1. Realizar un diagndstico al interior y exterior de la empresa para determinar su
posicion en el mercado.

2. ldentificar las necesidades del mercado y la potencialidad de los productos que ofrece
la compaiiia.

3. Disenar el plan estratégico de mercadeo para la empresa Centro Eléctrico.

4. Realizar una evaluacion beneficio costo de laimplementacion del plan estratégico de

mercadeo.

15



1. MARCO TEORICO

A continuacion, se recopilardn y definirdn los conceptos, teorias, metodologias e

investigaciones necesarias para el disefio de un plan estratégico de mercadeo.

1.1 Diagnostico de una empresa

El diagndstico es una herramienta que se usa para conocer la situacion actual de una
empresa, identificando las areas de mayor importancia al interior y exterior de esta, con
el fin de determinar estrategias que se puedan aplicar para mejorar su estado actual.
Para el desarrollo de la monografia se describira la empresa, se analizara el contexto
actual en el que se encuentra la compafiia, se empleara el modelo de negocio Lienzo
para obtener una visién de todos sus elementos de actividad empresarial y se realizara
un diagnostico al interior y exterior de la empresa.

Para realizar el diagnostico al interior y exterior de la empresa se tendran en
cuenta las dimensiones econdmica y financiera, la de clientes, competencia y mercado,
los procesos gerenciales misionales y de apoyo, el talento humano y capacidades

organizacionales y la de informacioén y tecnologia.

1.1.1 Modelo de negocio Lienzo

Es una herramienta que permite entender de forma visual y grafica el modelo del negocio,
estableciendo un sistema que describe las bases sobre las que una empresa crea valor,
a través de sus procesos Yy actividades, permitiendo describir, visualizar, evaluar,
analizar, diagnosticar y modificar modelos de negocio (Kerfant, s.f.).

En la Figura 1 se puede observar el modelo del negocio Lienzo o Business Model
Canvas, en el cual se incluye: la segmentacion de mercado, la propuesta de valor de la
empresa, los canales de comunicacion, distribucion y venta, las relaciones con los
clientes, las fuentes de ingresos, los recursos y capacidades clave, las actividades y

procesos clave, las alianzas clave y la estructura de costos.
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Figura 1.

Esquema del Modelo de Negocio Lienzo.

Asociaciones \ﬁ: Actividades “:‘f/.‘ Propuestas st Relaciones con f’/ Segmentos de :
clave «=» | clave ji_, de valor 4 | clientes — mercado i%’

Recursos «:L, Canales ~77
clave &4 &

Estructurade costos ] Fuentes de ingresos

Nota. La figura representa el esquema de Modelo de Negocio Lienzo o Canvas, el cual funciona
como herramienta para describir los nueve médulos basicos sobre los cuales una empresa va a
tratar de crear valor. Tomado de: Kerfant, A. (s.f.). ¢Conoces el Business Model Canvas?

https://crearmiempresa.es/business-model-canvas-ejemplo.html

a) Asociaciones clave

Existen cuatro tipos de asociaciones claves en donde se ven involucradas las alianzas
estratégicas entre las empresas no competidoras y competidoras, empresas conjuntas
con el objetivo de generar o crear nuevos negocios, y la relacién que se tiene entre el
cliente-proveedor para garantizar fiabilidad de los suministros. Todo esto con el propésito
de definir estrategias con socios, proveedores entre otras figuras importantes. (Herrera,
2015, p. 77)
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b) Actividades clave

Acciones las cuales debe de realizar una empresa para poder operar exitosamente.
Estos son necesarios parta crear una propuesta de valor, alcanzar mercados, generar
ingresos y mantener su relacion con los clientes. No obstante, es importante tener en
cuenta el tipo de modelo de negocios que tenga la empresa. (Osterwalder & Pigneur, s.f.,
p. 39)

C) Recursos clave

Es importante tener en cuenta que los recursos claves pueden ser fisicos, financieros,
intelectuales o humanos. Estos son esenciales a la hora de realizar una negociacion
debido a que le permiten a la empresa crear y ofertar una propuesta de valor, mantener
relaciones, alcanzar mercados y generar diferentes ingresos. (Osterwalder & Pigneur,
s.f., p. 37)

d) Estructura de costos

Existen diferentes tipologias de costos, como lo son los costos directos, costos de
administracion, costos de distribucion o ventas, costos del periodo, costos del producto,
fijos, histéricos, indirectos de fabricacion, costos variables, costos predeterminados,
entre otros. Es importante definir los elementos del modelo de negocio y conocer la
estructura basica de costos con el fin de determinar elementos importantes. (Jiménez,
2016, p. 31).

e) Propuesta de valor

Es una estrategia comunicacional enfocada en la oferta y atributos que aumentan el
cumplimiento de objetivos comerciales dandole una diferenciacion a la empresa (Duran,
2015, p. 3).
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f) Relaciones con clientes

En esta parte se trata de describir los tipos de relaciones que una empresa debe de
establecer con sus clientes, siendo este un segmento especifico del mercado. La relacién
se puede dirigir a adquirir consumidores, retener consumidores o empujar la venta de

productos. (Osterwalder & Pigneur, s.f., p. 31)

9) Canales

Son puntos de contacto entre la empresa y el cliente tomando como prioridad los canales
de comunicacion, distribucion y la venta. Como principal funcion, se tiene: proporcionar
y evaluar la propuesta de valor, dar a conocer los productos y servicios, compra de
productos y servicios en especifico, ofrecer un servicio de atencion posventa

(Osterwalder & Pigneur, s.f., p. 29).

h) Segmentacion de mercado

Es la divisiébn de un mercado en grupos distintos de compradores, con base en sus
necesidades, problemas, caracteristicas, condiciones o conductas y que podrian requerir

propuesta de valor diferentes (Osorio Russi, 2020, p. 13).

) Fuentes de ingresos

Cada fuente de ingresos puede adquirirse de diferentes maneras, ya sea por, precios
fijos, subasta, regateo, entre otros. Y esto va a depender del mercado, la cantidad o la
gerencia de margen que tenga la empresa. Es importante tener en cuenta que los
ingresos se generan cuando el cliente decide adquirir el producto al precio establecido

con el vendedor (Macias, 2011).
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1.1.2 Diagnostico interno de una empresa

Consiste en definir la mision, vision, filosofia, los objetivos, los recursos con los que
cuenta la organizacion, e identificar las areas criticas que tiene la empresa. Por otro lado,
es importante tener en cuenta las fortalezas o los puntos fuertes y débiles de la
organizacion con el fin de determinar la posicién en la que se encuentra la empresa,

aprovechando las oportunidades y enfrentando las amenazas.

1.1.3 Diagndstico externo de una empresa

Son oportunidades 0 amenazas que pueden afectar los recursos o capacidades
tecnoldgicos, geograficos, comerciales, productivos o econémicos externos en los cuales
se puede apoyar la empresa con el fin de ser competitivo en el ambito en el que se
encuentre. Se utilizan dos herramientas denominadas «Perfil de las oportunidades» o
«Matriz POEM» con el fin de realizar un diagnéstico externo confiable (Serna, 1997, p.
137).

1.2 Estudio de mercado

Para el disefio de un plan estratégico de mercadeos se debe realizar una investigacion
para conseguir la informacién acertada sobre el mercado encaminado a determinar las
necesidades de los clientes, analizar la estrategia de precios, el proceso de ventas, la

competencia y la potencialidad de los productos ofrecidos por la empresa.

1.2.1 Mercadeo

Es la funcion que tiene una empresa para determinar la situacién del mercado al cual se
dirigen los productos o servicios ofrecidos por esta, para establecer si se estan
satisfaciendo las necesidades de los clientes (Instituto Interamericano de Cooperacion

para la Agricultura [IICA], s.f., p. 2).
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1.2.2 Andélisis de mercado y necesidad de los clientes

En este andlisis se observa el cliente y sus influencias por los fenbmenos politicos y
econOmicos que ocurren en un periodo de tiempo determinado, asimismo, se identifican
las necesidades, deseos y gustos de compra de los clientes actuales y nuevos, para
orientar a la empresa en la satisfaccion de las necesidades de los clientes y a lo que

requiere el mercado.

1.2.3 Analisis de lacompetencia

La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen servicios o productos iguales,
gue pueden reemplazarlos y estan orientados hacia el mismo segmento de mercado de
la empresa que se esta analizando (Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura [IICA], s.f., p. 5).

1.2.4 Estrategia de precios

El precio debe fijarse de acuerdo a diferentes estrategias para aumentar su participacion
en el mercado, ya que el precio es una estrategia competitiva y de mercadeo de las
empresas, por esto debe realizarse un analisis de la estrategia de precios que emplea la

compaiiia (Restrepo Abad, 2007).

1.2.5 Potencialidad de productos

Para establecer la potencialidad que tiene un producto se debe tener en cuenta los
factores de linea que se refiere a la variedad de productos que estan relacionados entre
si, la marca, los servicios adicionales, el empaque y la calidad de este que se esta

ofreciendo en el mercado para aumentar el volumen de ventas totales de la empresa.
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1.3 Plan estratégico de mercadeo

Un plan estratégico es una herramienta que permite a las empresas planear, dirigir y
controlar los problemas de una empresa, ademas de preparala para enfrentar los
cambios del entorno, situaciones futuras y mantener sus ventajas competitivas en el
tiempo, aprovechando sus fortalezas y oportunidades para enfrentar amenazas del
entorno y mejorar sus debilidades (De le6n Polo & Romanos, 2014, p. 47).

El plan estratégico de mercadeo incluye la implementacién y operativizacion de
las estrategias para la empresa, sin embargo, estas etapas no se encuentran dentro del
alcance de la presente monografia. Para este caso de estudio se evaluara un plan de
accion con su presupuesto, y se estableceran dos estrategias que pueda aumentar la

rentabilidad de la misma como lo es la importacion y transformacion digital.

1.3.1 Direccionamiento estratégico

Es un enfoque que permite a los directivos de una organizacidon crear una vision
estratégica, establecer objetivos y planes de accién para dirigir a la empresa a la
consecucién de una ventaja comparativa (Aguilera, 2010, p.88). Los elementos del
direccionamiento estratégico son: misién, vision, valores, politicas y lineamientos
estratégicos.

El disefio de un plan estratégico requiere analizar los factores internos y externos
gue afectan a la empresa, para esto se emplearan las matrices PCl y POAM, al igual que
en el diagnéstico de la empresa, para la ejecucion de las dos matrices se tendran en
cuenta las dimensiones econdmica y financiera, la de clientes, competencia y mercado,
los procesos gerenciales misionales y de apoyo, el talento humano y capacidades

organizacionales y la de informacion y tecnologia.
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1.3.2 Matriz PCI

Es la matriz de capacidad interna, en la que se analiza la cadena de valor, recursos y
capacidades de la empresa, asi como el ambiente interno para identificar sus debilidades

y fortalezas.

1.3.3 Matriz POAM

Es la matriz del perfil de oportunidades y amenazas del medio, por la cual se realiza el
analisis externo de la compaiiia, para determinar los factores y condiciones que influyen

en esta.

1.3.4 Objetivos estratégicos

Son enunciados de direccion a largo plazo que generan un conjunto de decisiones sobre
lo que la entidad desea lograr en términos de vision y el desarrollo de su propoésito

esencial de la mision de la organizacion (Osorio Russi, 2020, p. 44)

1.3.5 Mapa estratégico

Es la representacion grafica de la estrategia mostrando las relaciones de causalidad e
integridad, de las dimensiones financiera, de clientes y mercados, procesos internos y
aprendizaje y crecimiento para maximizar el valor de la empresa en el mercado usando

los objetivos estratégicos como base.

1.3.6 Matriz OIRC

Es la matriz de objetivos, iniciativas, responsables y comprometidos, que consiste en
definir iniciativas estratégicas y responsables por objetivos estratégicos para cada

dimensién, con el fin de mejorar la posicion actual de la empresa en el mercado.
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1.3.7 Plan de accién

Es un instrumento que tiene como objetivo la evaluacion continua del trabajo y las tareas
que deben de realizar las personas en un plazo de tiempo especifico. Con el fin de lograr
los objetivos dados, se utilizan numerosos recursos los cuales seran de ayuda y mucha

utilidad para el trabajador (Kroeger & Luna, 1989, p. 73).

14 Evaluacion beneficio costo

Para determinar la viabilidad de la implementacion del plan de accion para la empresa
Centro Eléctrico, se debe emplear una herramienta financiera como lo es el analisis
beneficio costo asociado al proyecto estratégico que en este caso es el plan de accion,
para esta evaluacion se debe conocer la inversion del proyecto, el flujo de caja actual de

la empresa, el flujo de caja con el plan de accion y la relacion beneficio costo.

1.4.1 Flujo de cajalibre

El flujo de caja libre permite conocer los flujos de efectivo de una empresa teniendo en
cuenta las entradas de dinero debido a los ingresos de la misma, relacionandolo con las
salidas de efectivo en las que se incluyen los pagos y gastos generados por la empresa
en un periodo especifico.

Mientras mas grande sea el flujo de caja libre, mayor sera el valor de la empresa,
debido a que se calcula como el valor presente de los valores o futuros de su flujo de

caja.

1.4.2 Relacién beneficio costo

La relacion beneficio costo es el proceso de evaluar la eficiencia econémica de los
recursos utilizados por la empresa, para determinar la cantidad de dinero que retorna por
cada unidad monetaria invertida durante un periodo determinado (Santos, 2002, p. 6).
Por lo tanto, resulta de dividir el ingreso bruto entre el costo total y cuando esta es igual
a 1 el empresario no obtiene ganancias y no pierde, mientras que cuando se tienen

relaciones mayores a 1, quiere decir que hay ganancia y menores pérdidas.
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2. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA CENTRO ELECTRICO

El diagnéstico que se realiza a una empresa funciona como herramienta para el analisis
de la situacion en la que se encuentra y tiene como finalidad identificar las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades de mejora para hallar las causas de algunos
problemas identificados y obtener soluciones que permitan aumentar su valor y/o
rentabilidad. Para realizar este analisis se debe describir la empresa, el contexto actual
en el que se encuentra, emplear el modelo de Negocio Lienzo para identificar su
propuesta de valor y finalmente realizar el diagndstico al interior y exterior de Centro

Eléctrico.

2.1 Descripcion de la empresa

La empresa Centro Eléctrico fue constituida e inscrita en la Camara de Comercio de
Ibagué el dia 25 de febrero de 2003 por Jairo Montealegre Pefia bajo la matricula nimero
145867, identificada con el NIT 93.367.585-0 como microempresa. La actividad principal
de esta empresa es el comercio al por menor de articulos de ferreteria, pinturas y
productos de vidrio en establecimientos especializados y como actividad secundaria las
instalaciones eléctricas. En la figura 2, se puede observar el logo de la empresa con la
cual se ha identificado desde su creacion.

La actividad econémica de Centro Eléctrico se basa en la venta y distribucion de
materiales eléctricos, materiales de construccion en general, incluido para viviendas,
edificios, habitaciones o residenciales y no residenciales o publicos como hospitales,

oficinas, escuelas, establecimientos comerciales, entre otros.

Figura 2.

Logo Centro Eléctrico.

E>_CENTRO

= ELECTRICO

Nota. La figura representa el logo de identificacion de la
empresa. Tomado de: Centro Eléctrico. 2020.
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2.2 Contexto actual

En Colombia, entre el afio 2014 y 2018 se crearon en total 115141 empresas de
comercio, las cuales buscan sobrevivir y si es posible sobresalir en un mercado con
muchas opciones, pero con pocas posibilidades de participacion empresarial. Por
consiguiente, la planificacion juega un rol esencial a la hora de entrar en un mercado tan
competitivo en el que cada una de estas nuevas empresas y comercios ya constituidos
buscan ser rentables, estratégicas y tener una buena posicion en el mercado.

A continuacion, se resaltaran los hechos mas importantes que han llevado a

Centro Eléctrico a sostenerse y posicionarse en el mercado desde su creacion:
En el afio 1994, Jairo Montealegre y Oscar Cerquera se asociaron para establecer la
microempresa Electrocentro en régimen simplificado, la cual tuvo buena acogida en el
mercado y un crecimiento exponencial, dado que a la fecha existian alrededor de 6
negocios de eléctricos en Ibagué. Cinco afios después, en sociedad compraron una
propiedad con una mejor ubicacién y se trasladaron a esta, en la cual sus ventas se
incrementaron considerablemente.

Para el afio 2003, Jairo decidié independizarse de su socio para la creacién de
Centro Eléctrico, para dividir los bienes de la empresa se decidi6 que Oscar
permaneciera con Electrocentro y Jairo con la nueva empresa, por consiguiente, se
dividio la propiedad adquirida afios atras, asimismo Centro Eléctrico se ubicO mejor
estratégicamente.

Afos mas tarde, el almacén se posicion6 en el mercado de tal forma que sus
ventas superaron las de su competencia a consecuencia de la buena administracion y
gestion de Jairo. En el afio 2008, se comenzaron a comercializar luces led con la
intencién de innovar de acuerdo a los avances de la tecnologia. Dos afios mas tarde, se
amplio el portafolio incluyendo la venta de luces navidefias, las cuales incrementaron las
ventas aproximadamente en un 40% para el mes de noviembre y diciembre, estas
inicialmente llegaron incandescentes y a medida que fue pasando el tiempo se
incluyeron las luces led, siendo pionero en la ciudad de Ibagué en traer este tipo de luces

led navidefas.
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Actualmente este negocio ha venido teniendo una disminucién en sus ventas,
debido al aumento de la competencia y al cambio del entorno. Sin embargo, se ha
sostenido a lo largo de estos afios y mantiene su posicion en el mercado gracias a la
fidelizacion de clientes, el buen trabajo de los empleados de la organizacion y el amplio

portafolio que ofrece.

2.3 Modelo del Negocio Lienzo

El Modelo del Negocio Lienzo de la empresa Centro Eléctrico sirve para describir,
visualizar, evaluar y modificar su actual modelo de negocio, con el objetivo de desarrollar
nuevas alternativas estratégicas. El modelo de negocio se divide en nueve médulos
basicos los cuales son: segmentos de mercado, propuesta de valor, canales, relaciones
con clientes, fuente de ingresos, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y
estructura de costos; estos son los modulos que sigue una empresa para obtener sus

ingresos.

2.3.1 Segmento de clientes

Personas y empresas de cualquier estrato socioeconémico, raza, religibn, sexo o
profesién que requieran de materiales eléctricos y tengan la capacidad econdmica para
comprar lo que se ofrece en el negocio, ubicados en la ciudad de Ibagué o municipios

cercanos a la ciudad en el Tolima.

2.3.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Centro Eléctrico es: Amplio portafolio de productos de
iluminacién led para la venta, competitividad de precios, disponibilidad y entrega
inmediata de los productos, productos de marcas reconocidas mundialmente por su alta
calidad, negocio ubicado estratégicamente en el centro de la ciudad, experiencia de mas

de 15 afios, portafolio innovador con productos segun las tendencias del mercado,
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personal amable, empatico, asertivo, optimista y capacitado técnicamente, servicio

personalizado y posventa.

2.3.3 Canales

Entre los canales de venta y distribucion esta el punto de venta propio en el centro de la
ciudad de Ibagué, donde se realizan los despachos a los clientes y domiciliarios en el
caso de que el cliente requiera el material en algun lugar especifico. Los canales de
comunicacion son via telefonica o por medio de redes sociales tales como Instagram y
Facebook a través de los cuales se muestra entrega la propuesta de valor, se hace

publicidad y se facilita la comunicacion, venta y distribucién.

2.3.4 Relacion con clientes

La atencién al publico es personalizada con un personal amable, empatico, asertivo,
honesto y optimista capacitado técnicamente en electricidad y ventas, estos tienen gran
conocimiento de los productos ofrecidos para recomendar a los clientes lo idéneo para
Su caso y asi satisfacer sus necesidades. Se fideliza a los clientes ofreciendo garantia
en la mayoria de productos y mostrando el funcionamiento correcto de los mismos. Las
instalaciones cuentan con una gran bodega para almacenar todo el inventario y poder
ofrecer a los clientes variedad, disponibilidad y las tendencias del mercado en

electricidad.

2.3.5 Fuentes de ingresos

Los ingresos provienen de la venta de los inventarios y productos ofrecidos en el negocio,
las cuales son en un 80% presenciales en el local y un 20% virtuales por medio de redes
sociales o via telefénica con pagos unicos en efectivo, estos ingresos dependen de la

cantidad o tipo de productos de compren los clientes.
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2.3.6 Recursos clave

Los recursos claves para el desarrollo de la propuesta de valor son la infraestructura
fisica del local que atrae a la clientela por la exposicion de sus productos en vitrinas y
paredes, ademas de todo el inventario que es ofrecido para la venta, capital de trabajo,
el capital humano capacitado y con alta experiencia relacionada en ventas con actitudes
gue permiten tener una buena interaccion con los clientes y el buen clima laboral y trabajo

en equipo.

2.3.7 Actividades clave

Los procesos clave para desarrollar la propuesta de valor son la venta, comercializacion,
almacenamiento, compra y empaque de los productos ofrecidos por Centro Eléctrico,
ademas de realizar servicios posventa, atencion al cliente, reparacion de algunos

productos y aseo al local.

2.3.8 Alianzas clave

Proveedores de los productos ofrecidos, electricistas, domiciliarios y competidores
aliados que ofrecen materiales que se han agotado en el almacén. Este tipo de alianzas
son muy Utiles para la empresa, debido a que, sin los proveedores de los productos, no
se tendria disponibilidad de ellos para la venta, ademas los competidores aliados
generan una reduccion de riesgo a que el cliente se vaya cuando no se cuenta con el

material en inventario.

2.3.9 Estructura de costos

Los principales costos fijos son servicios publicos de agua y luz, impuestos, sueldos del
personal y sus seguros, transporte, servicio de internet y material de oficina y papeleria.
Los principales costos variables son la compra de productos o materiales ofrecidos para

la venta, capacitaciones, entre otros. Una de las actividades mas costosas, pero mas
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importantes es la compra de los productos o materiales ofrecidos para la venta y las
capacitaciones no generan un alto costo para el negocio, pero es muy importante para
la propuesta de valor de la empresa.

2.3.10 Modelo de Negocio Lienzo de Centro Eléctrico

En la tabla 1 se puede observar el Modelo de Negocio Lienzo o Business Model Canvas
de Centro Eléctrico con la informacién descrita en cada uno de los nueve modulos que

componen el negocio.
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Tabla 1.

Modelo de Negocio Lienzo de Centro Eléctrico

ALIANZAS CLAVE

PROCESOS CLAVE

PROPUESTA DE
VALOR

RELACION CON
CLIENTES

SEGMENTO DE
CLIENTES

&

Proveedores de los

productos ofrecidos,
electricistas,

domiciliarios y
competidores  aliados

gue ofrecen materiales
gue se han agotado en
el almacén. Este tipo de
alianzas son muy utiles
para la empresa ya que
sin los proveedores de
los productos, no se
tendria disponibilidad de
la venta,

ellos para

ademas los

Los procesos clave para
desarrollar la propuesta
de valor son la venta,
comercializacion,
almacenamiento, compra
y empaque de los
productos ofrecidos por
Centro Eléctrico, ademas
de realizar  servicios
posventa, atencién al
cliente, reparacion de
algunos productos y aseo

al local.

La propuesta de valor
de Centro Eléctrico es:
Amplio portafolio de
productos de

iluminacion led para la

venta, competitividad
de precios,
disponibilidad y

entrega inmediata de
los productos,
productos de marcas
reconocidas
mundialmente por su
alta calidad, negocio
ubicado

estratégicamente en el

(2

La atencion al publico es
personalizada con un

personal amable, empatico,

asertivo, honesto y
optimista capacitado
técnicamente en

electricidad y ventas, estos
tienen gran conocimiento
de los productos ofrecidos
para recomendar a los
clientes lo idéneo para su
caso y asi satisfacer sus
necesidades. Se fideliza a
los clientes ofreciendo
garantia en la mayoria de

productos y mostrando el

Personas y empresas de
cualquier estrato
socioecondmico, raza,

religion, sexo o profesion

que requieran de
materiales eléctricos vy
tengan la capacidad

econdémica para comprar lo
que se ofrece en el
negocio, ubicados en la
ciudad de |bagué o
municipios cercanos a la

ciudad en el Tolima.
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Tabla 1. Continuacion

competidores  aliados
generan una reduccion
de riesgo a que el cliente
se vaya cuando no se
cuenta con el material en

inventario.

RECURSOS CLAVE

2
¢y

Los recursos claves para
el desarrollo de Ia
propuesta de valor son la
infraestructura fisica del
local que atrae a la

clientela por la exposicion

de sus productos en
vitrinas y paredes,
ademas de todo el

inventario que es ofrecido

centro de la ciudad,
experiencia de mas de
15 afios, portafolio
innovador con

productos segun las

tendencias del
mercado, personal
amable, empatico,
asertivo, optimistay
capacitado

técnicamente, servicio
personalizado y

posventa.

funcionamiento correcto de
los mismos. Las
instalaciones cuentan con
una gran bodega para
almacenar todo el
inventario y poder ofrecer a
los clientes variedad,
disponibilidad y las
tendencias del mercado en

electricidad.

CANALES

Y,

4
Entre los canales de venta
y distribucion esta el punto
de venta propio en el centro
de la ciudad de Ibagué,
donde se realizan los
despachos a los clientes y
domiciliarios en el caso de
que el cliente requiera el
material en algin lugar
especifico. Los canalesde
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Tabla 1. Continuacion

para la venta, capital de
trabajo, el capital humano
capacitado y con alta
experiencia relacionada
en ventas con actitudes
que permiten tener una
buena interaccion con los
clientes y el buen clima
laboral y trabajo en

equipo.

comunicacion  son  via
telefonica o por medio de
redes sociales tales como
Instagram y Facebook a
través de los cuales se
muestra entrega la
propuesta de valor, se hace
publicidad y se facilita la
comunicacion, venta y

distribucion.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTES DE INGRESOS

Los principales costos fijos son servicios publicos de agua y luz,
impuestos, sueldos del personal y sus seguros, transporte,
servicio de internet y material de oficina y papeleria. Los

principales costos variables son la compra de productos o

materiales ofrecidos para la venta, capacitaciones, entre otros.

Una de las actividades mas costosas pero mas importantes es la compra de los
productos o materiales ofrecidos para la venta y las capacitaciones no generan
un alto costo para el negocio pero es muy importante para la propuesta de valor

de la empresa.

Los ingresos provienen de la venta de los
inventarios y productos ofrecidos en el
negocio, las cuales son en un 80%

presenciales en el local y un 20% virtuales

por medio de redes sociales o viatelefénica
con pagos Unicos en efectivo, estos ingresos dependen de
la cantidad o tipo de productos de compren los clientes.

Nota. Esta tabla muestra los nueve médulos basicos del modelo de negocio para la empresa Centro Eléctrico.

34




2.4  Diagndstico interno de Centro Eléctrico

El andlisis del ambiente interno de la empresa, permite determinar las fortalezas y
debilidades que tiene de acuerdo a sus recursos y capacidades. En este diagnéstico se
tiene en cuenta las dimensiones econdmica y financiera, la de clientes, competencia y
mercado, los procesos gerenciales misionales y de apoyo, el talento humano y
capacidades organizacionales y la de informacion y tecnologia.

En las tablas 2, 3, 4, 5y 6 se identificaron las fortalezas y debilidades que tiene la
empresa, ya sea alta (A), media (M) o baja (B), asi como su impacto de éxito en el
negocio en cada una de las dimensiones mencionadas anteriormente, las cuales se
determinaron de acuerdo a las observaciones y comentarios de los trabajadores de
Centro Eléctrico.

Tabla 2.

Diagnostico interno dimensioén econdémica y financiera

FORTALEZAS | DEBILIDADES | IMPACTO EXITO

Al M Bl B| M| A| A| M B
DIMENSION ECONOMICA Y FINANCIERA

DIAGNOSTICO INTERNO

1 Rentabilidad sobre ventas X X

2 Estructura de costos X X

Recursos financieros para aumentar el negocio en

nuevas lineas de productos

4 Ingresos por ventas X X

5 Alto flujo de caja X X

6 Capacidad de endeudamiento X X
7 Crecimiento en ventas X X

8 Capacidad de pago X X X

9 Recursos financieros para capital de trabajo X X

Nota. Esta tabla muestra el andlisis de recursos y capacidades de la empresa en la dimensién econémica

y financiera.

En la tabla 2, se pueden observar las fortalezas y debilidades de los recursos y

capacidades financieras y del desempefio actual, rentabilidad, crecimiento, liquidez y
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estructura de costos de la empresa clasificandolas en alta, media o baja y el impacto que

estas tienen en el éxito de esta.

Tabla 3.
Diagnéstico interno dimensién de clientes, competencia y mercado
DIAGNOSTICO INTERNO FORTALEZAS | DEBILIDADES | IMPACTO EXITO
A|M| B B|IM| A A M| B
DIMENSION DE CLIENTES, COMPETENCIA Y MERCADO
1 Satisfaccion del cliente X X
2 Compras de clientes actuales X X
3 Ingreso de nuevos clientes X X
4 Participacion en el mercado X X
5 Rentabilidad de la base de clientes X X
6 Atencion y servicio al cliente X X
7 Alianzas con otras empresas de eléctricos X X
8 Conocimiento de clientes y mercados X X

Nota. Esta tabla muestra el analisis de recursos y capacidades de la empresa en la dimension de

clientes, competencia y mercado.

En la tabla 3, se pueden observar las fortalezas y debilidades que existen en los recursos

y capacidades de la empresa de acuerdo a como es percibida la propuesta de valor por

los clientes, competidores y mercado.

Tabla 4.

Diagndstico interno dimensién de procesos internos

. FORTALEZAS | DEBILIDADES | IMPACTO EXITO
DIAGNOSTICO INTERNO
A|lM| B B | M| A A M| B
DIMENSION DE PROCESOS GERENCIALES MISIONALES Y DE APOYO
1 Infraestructura fisica apropiada X X
2 Reclamaciones por productos defectuosos X X
3 Gestion de los procesos misionales X X
4 Infraestructura tecnolégica X X
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Tabla 4. continuacion

S) Portafolio de productos ofrecidos X X
6 Cortos tiempos de respuesta al cliente X X
7 Capacidad de almacenamiento de bodegas X X

Nota. Esta tabla muestra el analisis de recursos y capacidades de la empresa en la dimensién de procesos

gerenciales, misionales y de apoyo.

En la tabla 4, se pueden observar las fortalezas y debilidades que existen en los recursos
y capacidades de los procesos internos la empresa para cumplir con la propuesta de

valor.

Tabla 5.

Diagnéstico interno dimensién del talento humano y capacidades organizacionales

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO EXITO

DIAGNOSTICO INTERNO

A M| B B M| A A M| B
DIMENSION DEL TALENTO HUMANO Y CAPACIDADES
ORGANIZACIONALES

1 Comunicacién organizacional X X

2 Personal competente e idéneo X X

3 Buen clima laboral X X

4 Rotacion de personal X X
S Cultura de trabajo en equipo X X

6 Cultura de organizacional X X

Nota. Esta tabla muestra el analisis de recursos y capacidades de la empresa en la dimension del talento

humano y capacidades organizacionales.

En la tabla 5, se pueden observar las fortalezas y debilidades de los recursos y
capacidades del talento humano como trabajadores, la cultura, competencias centrales

y capacidades organizacionales de la empresa.
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Tabla 6.

Diagnéstico interno dimensidn de informacion TICs

IMPACTO
FORTALEZAS DEBILIDADES

DIAGNOSTICO INTERNO EXITO

A M| B B M| A A |M|B
DIMENSION DE INFORMACION Y TICS
1 Plataforma tecnolégica de las TICs X X
2 Calidad y disponibilidad de la informacion X X
3 Capacidad de los sistemas de informacion X X
4 Bases de datos actualizadas X X
Manejo de redes sociales para brindar
S informacion X X

Nota. Esta tabla muestra el andlisis de recursos y capacidades de la empresa en la dimension de

informacion y tecnologias de informacién y comunicaciones.

En la tabla 6, se pueden observar las fortalezas y debilidades de los recursos y
capacidades y de la disponibilidad, acceso, calidad de la informacion y las TICS como
bases de datos, redes y plataforma tecnoldgica que cuenta la empresa.

Con la informacién obtenida en el diagndstico interno de la empresa de cada una
de las dimensiones, se identificaron las fortalezas y debilidades que son de gran impacto
para el éxito del negocio de acuerdo a sus recursos y capacidades, las cuales se tendran

en cuenta mas adelante en el capitulo 4.

2.5 Diagnoéstico externo de Centro Eléctrico

El analisis del entorno externo de la empresa, permite establecerlas oportunidades y
amenazas que tiene en su entorno y en sus Stakeholders o partes interesadas. En este
diagnostico se tiene en cuenta las dimensiones econdémica y financiera, la de clientes,
competencia y mercado, la de procesos internos, del talento humano y capacidades
organizacionales y la dimension de la informacién y las tecnologias de informacién y

comunicaciones.
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En la tabla 7, 8, 9, 10 y 11 se identificaron las oportunidades y amenazas que
tiene la empresa, ya sea alta (A), media (M) o baja (B), asi como su impacto de éxito en
el negocio en cada una de las dimensiones mencionadas anteriormente, las cuales se
determinaron de acuerdo a las observaciones y comentarios de los trabajadores de

Centro Eléctrico.

Tabla 7.

Diagnéstico externo dimensidn econdémica y financiera

IMPACTO
FORTALEZAS DEBILIDADES

DIAGNOSTICO EXTERNO EXITO
A M B B M|A|lA|M|B

DIMENSION ECONOMICA Y FINANCIERA

Alta demanda de materiales eléctricos y de

1 X X
iluminacién

2 Ingreso per capita de los consumidores X X

3 Vulnerabilidad a la recesién econémica X X

4 Aumento en la tasa de inflacion X X

5 Aumento del indice de desempleo X X

Condiciones econémicas adversas que

amanecen a proveedores

7 Aumento de los precios del servicio publico X X

Nota. Esta tabla muestra el analisis externo de la empresa en la dimensiéon econdémica y financiera.

En latabla 7, se pueden observar las oportunidades de crecimiento de ingresos y mejoras
ala rentabilidad para mejorar el desempefio actual y el objetivo financiero y las amenazas
al mantenimiento o mejora del desempefio financiero, amenazas de los Stakeholders
financieros y de los competidores que afectan la estrategia de rentabilidad y crecimiento

de la empresa.
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Tabla 8.

Diagnéstico externo dimensién clientes y mercados

IMPACTO
. FORTALEZAS | DEBILIDADES .
DIAGNOSTICO EXTERNO EXITO

A M|{Bl[B|M| A]A|lMB
DIMENSION CLIENTES Y MERCADOS

1| Posibilidad de hacer alianzas estratégicas X X
Salida de algun competidor fuerte del

? mercado X X

3 Capacidad de atender nuevos mercados X X

A Entrada de nuevos competidores de menor « | x

costo

5| Legislacion que restringe las importaciones X X

6 Adquisicion de empresas rivales X X

7 Llegada de un nuevo grupo de clientes X X

Nota. Esta tabla muestra el analisis externo de la empresa en la dimension de clientes y mercados.

En la tabla 8, se pueden observar las oportunidades del entorno para ampliar la base de
clientes, buscar nuevos mercados y mejorar la propuesta de valor para el cliente y las
amenazas de los competidores, clientes, gobierno y del mercado afectan la retencion y
obtencion de nuevos clientes, la fidelizacién de los clientes actuales y asi mismo la

rentabilidad y crecimiento del mercado de la empresa.

Tabla 9.

Diagnéstico externo dimensién de procesos internos

IMPACTO
FORTALEZAS DEBILIDADES

DIAGNOSTICO EXTERNO EXITO
A M|{Bl[B|M| A]A|MB

DIMENSION PROCESOS INTERNOS

1| Mecanismos para expandir la linea de productos | x X

Incremento del poder de negociaciéon de los

proveedores
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Tabla 9. continuacion

Nuevos sistemas de comunicacion con los
3 ) X X
clientes
4 Integracién hacia adelante X X
5 Integracién hacia atras X X
6 Productos defectuosos de fabrica X X

Nota. Esta tabla muestra el andlisis externo de la empresa en la dimensién de procesos

gerenciales, misionales y de apoyo.

En la tabla 9, se pueden observar las oportunidades de mejora en los procesos internos,
la infraestructura fisica y tecnolégica y los sistemas de gestion para aumentar la
productividad y la competitividad y las amenazas por el entorno al desarrollarlos procesos

internos.

Tabla 10.

Diagnéstico externo dimensién de talento humano y capacidades organizacionales

IMPACTO
FORTALEZAS DEBILIDADES

DIAGNOSTICO EXTERNO EXITO
A M| Bl B| M A Al M B

DIMENSION TALENTO HUMANO Y CAPACIDADES ORGANIZACIONALES

1 Captacion de nuevo talento humano X X
Condiciones de trabajo favorables para los
? trabajadores X X
Cambio en leyes tributarias X X
4 Baja competencia laboral X X

Capacidad para transferir los conocimientos de

un trabajador a otro

Nota. Esta tabla muestra el analisis externo de la empresa en la dimension de talento humano y

capacidades organizacionales.

En la tabla 10, se pueden observar las oportunidades para desarrollar la cultura, las
competencias y las capacidades organizacionales para tener mayor efectividad de los

procesos y las amenazas y riesgos para la empresa al no tener o desarrollar sus
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capacidades organizacionales, la estructura organizacional y las competencias de los

trabajadores.

Tabla 11.

Diagnéstico externo dimensién de informaciéon y TICs

IMPACTO
FORTALEZAS DEBILIDADES

DIAGNOSTICO EXTERNO EXITO

A M|B| B| M A | A|M B
DIMENSION INFORMACION Y TICS
1 Aumento de compras por internet X X
2 Rapidez de los avances tecnoldgicos X X
3 Cambios en los sistemas de informacion X X
4 Disponibilidad a informacién confiable y veraz X X
5 Nuevas tecnologias emergentes X X
Delitos cibernéticos a la infraestructura
° tecnolégica X X

Nota. Esta tabla muestra el andlisis externo de la empresa en la dimension de informacién y

tecnologias de informacién y comunicaciones.

En la tabla 11, se pueden observar las oportunidades para desarrollar la informacion y la
infraestructura de las tecnologias de informacién y comunicaciones y las amenazas para
desarrollar las TICs por la falta de informacién de alta calidad y una infraestructura
adecuada.

Con la informacién obtenida en el diagndstico externo de la empresa de cada una
de las dimensiones, se identificaron las oportunidades y amenazas que son de gran
impacto para el éxito del negocio de acuerdo a su entorno, las cuales se tendran en

cuenta en el capitulo 4.
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3. ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se realizara un estudio de mercado, con el objetivo de identificar las
necesidades del mercado, analizar las preferencias y necesidades de los clientes, la

competencia y determinar la potencialidad de los productos ofrecidos por la empresa.

3.1 Identificacion del tipo de producto ofrecido por laempresa

La empresa ofrece al publico la venta al por menor y al por mayor de productos tangibles
de ferreteria, construccion en general, materiales eléctricos y productos de iluminacion,
algunos de estos articulos proporcionan comodidad, comunicacion y seguridad como por
ejemplo los sensores de movimiento, lamparas de emergencia, recargables, sirenas,
cables de telefonia e internet, entre otros.

Adicionalmente, la empresa ha incluido en su portafolio la venta de productos led,
con la intencion de innovar de acuerdo a los avances de la tecnologia, asi como
productos de iluminacién navidefios para las fechas de octubre, noviembre y diciembre,

esto con el objetivo de aumentar sus ventas y su participacion en el mercado.

3.2 Anadlisis de las necesidades de los clientes
Las necesidades de los clientes se evaluaron a través de encuestas realizadas a 80

personas escogidas aleatoriamente. Los resultados obtenidos se muestran a
continuacion:

En el grafico 1, 2, 3 y 4, se puede observar algunos datos generales de las
personas encuestadas, como género, edad, ocupacion e ingreso salarial mensual

respectivamente.
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Figura 3.

Género de los encuestados

Género

® Hombre
= Mujer

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de género.

Figura 4.

Edad de los encuestados

Edad

m Entre 15y 25 afios
E Entre 26 y 36 afos
= Entre 37 y 47 afios
E Entre 48 y 59 afos
u Mas de 60 afios

Nota. La grafica representa los resultados obtenidos en la encuesta de edad.
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Figura 5.

Ocupacion de los encuestados

Ocupacioén

m Desempleado
® Empleado
= Estudiante
® Independiente

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de ocupacion.

Figura 6.

Ingreso salarial mensual de los encuestados

Ingreso salarial mensual

EEntre 1y 1.99 smmlv
E Entre 2y 2.99 smmlv
= Entre 3y 4.99 smmlv
E Mas de 5 smmlv

= Menos de 1 smmlv

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta del ingreso salarial mensual.

Los datos arrojados en las graficas anteriores, aunque no son esenciales para el analisis
de las necesidades de los clientes, son necesarios para identificar que la mayoria las
personas encuestas son independientes o empleados, lo que significa que
mensualmente tienen la posibilidad de comprar, ya que como se puede ver en el gréafico
4, tan solo el 19% de los encuestados ganan menos de un salario minimo legal mensual

vigente (smmlv).
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Figura 7.

Compra de materiales eléctricos en los Ultimos dos afios de los encuestados

¢En los dltimos dos afios ha comprado
materiales eléctricos?

m No
nSi

Nota. La grafica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢En los Ultimos

dos afios ha comprado materiales eléctricos»?.

Figura 8.

Productos de preferencia para iluminar de los encuestados

Productos de preferencia para iluminar
23 (28.7%)

Panel led
Bombillos led 66 (82.5%)
Reflectores led 20 (25%)
Lamparas de emergencia

Tubos led 13 (16.3%)

Balas 10 (12.5%)
Cinta led 13 (16.3%)
Na

Alambres y cable

0 20 40 60 80
Nota. La gréficarepresenta los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢ Cuéles productos

son de su preferencia para iluminar?», en esta pregunta se podian seleccionar varios articulos.

Como se puede observar en el grafico 5, el 93% de los encuestados ha comprado
materiales eléctricos en los ultimos dos afios y teniendo en cuenta el grafico 6, el 82.5%
prefiere bombillos led y el 28.7% prefiere panel led, mientras que las lamparas de

emergencia fueron las menos elegidas dada su funcion.
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Figura 9.

Gasto aproximado en materiales eléctricos de los encuestados al afio

1% Gasto aproximado en materiales eléctricos al afio

®m Menos de 10000 COP

m Entre 10000 y 29000 COP

m Entre 30000 y 79000 COP

m Entre 80000 y 149000 COP
m Entre 150000 y 249000 COP
m Mas de 250000 COP

mN/A

Nota. La grafica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢Cuénto cree que

gasta aproximadamente en materiales eléctricos al afio?».

En la grafica 7, se puede ver que el 52% de los encuestados gastan aproximadamente
entre $30,000 y $149,000 pesos al afio en materiales eléctricos, esta informacion es de

gran importancia para que la empresa tenga en cuenta a la hora de fijar precios.

Figura 10.

Compra de luces navidefias en los ultimos dos afios de los encuestados

¢ En los dltimos 2 aflos ha comprado
luces navidefias?

= No
uSi

Nota. La grafica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢ En los dltimos 2

afos ha comprado luces navidefias?».
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Figura 11.
Razones por las que los encuestados no compran luces navidefias

Si respondio "NQO" en la pregunta anterior, ¢ por qué no compro luces navidefias
en los ultimos dos afios?

@ Mo tenia dinero

@ Tengo otras prioridades
Ya tenia luces navidenas

® Viaje

® Mo me gusta decorar

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «Si respondié

«NO» en la pregunta anterior, ¢por qué no comproé luces navidefias en los Ultimos dos afios?».

Figura 12.

Productos de preferencia para decorar en navidad de los encuestados

Productos de preferencia para decorar en navidad
Luvias o cortinas led

48 (60%)

Manguera navidefia led 39 (48.8%)
Luces lineales led

Alambres o ramales led 11 (13.8%)

12 (15%)

14 (17.5%)

14 (17.5%)

Proyector laser

Bombillo giratorio de colores
Gotas de luz led

N/A

Na

Luces normalitas :v

0 10 20 30 40 50

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢Cuales

productos son de su preferencia para decorar en navidad?», en esta pregunta se podian seleccionar varios

articulos.
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Figura 13.

Gasto aproximado en luces navidefas de los encuestados al afio

¢ Cuanto cree gque gasta aproximadamente en luces
navidefas al afio?

= Menos de 10000 COP

® Entre 10000 y 29000 COP
Entre 30000 y 79000 COP

® Entre 80000 y 149000 COP

® Entre 150000 y 249000 COP
Mas de 250000 COP

mN/A

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢Cuanto cree que

gasta aproximadamente en luces navidefias al afio?»

Las luces navidefias son productos de gran interés e importancia para la empresa, ya
gue para los meses de octubre, noviembre y diciembre las ventas incrementan
considerablemente al incluir estos articulos. Por esto, los graficos 8, 9, 10 y 11 estan
relacionados con la compra de luces navidefias y se encontré que un 76% de los
encuestados compraban luces de este tipo y el 47.4% de los que respondieron que no
compraron en los ultimos dos afios, tenian otras prioridades y el 31.6% ya tenian luces
navidefias. Entre los productos de mayor preferencia para los encuestados fueron las
lluvias o cortinas led y la manguera navideiia con 48 y 39 selecciones respectivamente.
De estos encuestados, el 38% respondio que gastaban aproximadamente entre $30,000

y $79,000 pesos colombianos al afio.
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Figura 14.

Razones por las que los encuestados compran en un local de materiales eléctricos

¢,Cudl es la razon por la que usted compra en un local en especifico de
materiales eléctricos?

Precios 57 (V1.3%)
Marcas —19 (23.8%)

Ubicacién 32 (40%)

Servicio al cliente —49 (61.3%)
FPublicidad 11 (13.8%)
De amigos
AMISTAD CON LOS o
proPIETARIOS 1 (1:3%)
0 20 40 60

Nota. La gréfica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢ Cudl es la razon

por la que usted compra en un local en especifico de materiales eléctricos?», en esta pregunta se podian

seleccionar varias respuestas.

Es importante determinar las principales razones por las que los clientes compran
especificamente en un local y no en otro. Por este motivo, en el grafico 12, se observan
las razones por las que los encuestados prefieren comprar en un local de materiales
eléctricos especifico, la mayoria de las personas escogieron precios y servicio al cliente,
mientras que publicidad y marcas que se encuentran en el negocio son las de menor

interés.

Figura 15.
Productos comprados en tendencia los encuestados

¢, Qué productos compra en tendencia?

Luces decorativas internas (Cinta
led)

Luces para espejo tipo Hollywood

40 (50%)
Lamparas decorativas 26 (32.5%)
Aro de luz led 9(11.3%)
Bombillos vintage —18 (22.5%)

Bombillo con control RGB —4 (5%)

Ninguno 24 (30%)

0 10 20 30 40
Nota. La grafica representa los resultados obtenidos en la encuesta de la pregunta «¢ Qué productos

compra en tendencia?», en esta pregunta se podian seleccionar varias respuestas.
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Para concluir con el andlisis de las necesidades de los clientes, se determin6 que
los productos que estan en tendencia o «moda» que prefieren comprar los encuestados
son: las luces decorativas internas como cintas led con 40 selecciones, las lamparas

decorativas con 26 selecciones y los bombillos vintage con 18 selecciones.

3.3 Estrategia de precios

Una de las estrategias que ayudan a que una empresa aumente su participacion en el
mercado y maximicen su rentabilidad es la fijacion de precios de sus productos. Sin
embargo, uno de los principales problemas que enfrentan estas empresas, es que al
encontrarse en medio de una guerra de precios, no saben como reaccionar
estratégicamente frente a las amenazas de la competencia, otro problema que enfrentan
es que especulan que los clientes solo compran sus productos cuando estan en
promocion, de igual forma, estan las empresas que se basan en los precios de la
competencia sin darle todo el valor que merecen los productos y esto lleva a que no
tengan ganancias diferenciales o por el contrario, estan las que dan sus productos a
precios muy elevados. Para atacar estos problemas se deben tomar decisiones tacticas
a la hora de lanzar un nuevo producto o mejorar el desempefio financiero de uno ya
existente.

Cuando una empresa tiene politicas fijas, normalmente el precio es igual al costo
mas la utilidad, por otro lado, estan las empresas que buscan incrementar su
participacion en el mercado como dé lugar, por lo que fijan sus precios con base en los
de la competencia o compran la lealtad de los clientes al darles descuentos
indiscriminados, por esto es muy importante entender las razones por las cuales la
fijacion de precios falla al capturar valor y rentabilidad para los accionistas, una de las
estrategias para evitar estos problemas es realizar una diferenciacién al producto, asi los
clientes a pesar del precio, lo compran (Restrepo Abad, 2007).

La légica tradicional para fijar el precio es tener el producto y de acuerdo a su
costo, se pone el precio y para que la empresa genere una ganancia entonces establece

su valor y lo ofrece al cliente final en donde por lo general, da una promocion en el caso
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de no venderlo como esperaba. Por ejemplo, en el caso de estudio, la empresa Centro
Eléctrico fija sus precios basandose en esta l6gica tradicional y ganando una utilidad
entre el 10 al 30% del costo del producto.

Una estrategia de precios es emplear la légica basada en valor, en la cual se
analiza el cliente y el mercado en el que esta, lo que quiere decir que se debe tener en
cuenta la posicién en el mercado de la empresa, después se conocer la percepcién del
valor que estaria dispuesto a pagar el consumidor, para luego establecer el precio que
pagaria por un beneficio o valor esperado y teniendo en cuenta el costo del mismo se
ofrece finalmente el producto, esto con el fin de que el cliente compre sea cual sea el
precio que establecio la empresa segun su valor.

Asi mismo, si el cliente no distingue la diferencia sobre lo que se esta ofreciendo
como buen producto, buen servicio al cliente y su propuesta de valor, este siempre
decidir& por el precio, lo que quiere decir que la empresa siempre debe resaltar por algo
para no entrar en una competencia de precios que es lo que normalmente ocurre en
época navidefia en los negocios de eléctricos.

Segun el estudio de mercado realizado en base a encuestas y observacion por
parte de la empresa, se determin6 que la competencia se divide entre los que fijan sus
precios con base en los de la competencia bajandolos aproximadamente un 10%, los
gue emplean la logica tradicional como es el caso de estudio y los que ya emplean la
estrategia basada en valor, estos Ultimos a pesar de ser pocos en la ciudad, son los que
tienen mayor participacion en el mercado de la construccion. Por esta razon, la empresa
Centro Eléctrico debe analizar su propuesta de valor para ofrecer a los clientes lo que

desean, sin afectar su rentabilidad y asi ganar una mayor participaciéon en elmercado.

3.4 Andlisis de la competencia

El analisis de la competencia es de vital importancia para el desarrollo del plan
estratégico de mercadeo, ya que esto permite que la empresa conozca los productos
ofrecidos en el mercado para poderlos incluir en su portafolio, entender el entorno en el

gue se encuentran como los competidores a los que se enfrentan y de esta forma,
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establecer las areas en las que debe mejorar para aprovechar sus capacidades
diferenciadoras de la competencia y asi posicionase mejor en el mercado.

En el estudio de mercado, el andlisis de la competencia cuenta con cuatro
componentes de diagnostico que son las metas futuras, suposiciones, la estrategia
actual y capacidades. Al conocer las metas futuras de los rivales se podran hacer
predicciones de sus acciones y reacciones a los cambios y también esto ayudara a
exponer la seriedad sus iniciativas. Las suposiciones que el competidor tiene acerca de
si mismo y acerca de la industria y las compafias que laboran en ella, dirigiran su forma
de comportamiento y reaccion frente a diferentes situaciones es lo que puede llevar a
identificar sus puntos débiles. La estrategia actual que tiene el competidor son el reflejo
de sus politicas operativas y las capacidades del competidor dependen de sus fortalezas
y debilidades para realizar una accion estratégica o reaccionar a ellas (Porter, 2008, p.
67).

Antes de entrar a detalle con el analisis de la competencia, se debe determinar la
competencia actual en la ciudad de Ibagué que ofrecen materiales eléctricos. Los
principales competidores para Centro Eléctrico son: Internacional de Eléctricos, Proilum,
Eléctricos Ibagué, Todo Eléctricos de la 42, Eléctricos e lluminacién del Tolima, Edelco,
Homecenter, Central de Eléctricos, Eléctricos Godoy, Citelectricos, Centro de
lluminacién, Distrielectricos del Tolima, Eléctricos la Primera, Ferre Eléctricos y Obras y
Disefios Eléctricos J.R.

Las metas futuras de los competidores se centran hacia la comercializacion y
distribucién de materiales eléctricos, mejorando sus procesos permanentemente con
precios competitivos, la mayoria de los competidores buscan el posicionamiento en el
mercado, liderazgo y en unos afios llegar a ser reconocidas a nivel nacional. Otra meta
gue tienen algunas empresas es la creacion de su propia marca para ofrecerlo dentro de
su portafolio de productos.

Las suposiciones que tienen algunos de los competidores de si mismos es que
son empresas comprometidas con el crecimiento econémico del pais, contribuyen al
desarrollo cultural, tienen responsabilidad social y ambiental. Ademas, algunos
competidores afirman ser lideres en la comercializacion y distribucion de materia y
equipos eléctricos y electrénicos.
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De manera general la estrategia actual que tienen algunas compafias se basa en
comercializar productos de alta calidad cumpliendo la legislacion vigente. De la misma
forma, buscan tener el respaldo de los proveedores y un equipo competente para
garantizar la satisfaccion de los clientes.

Las capacidades que cuentan los competidores potenciales son: la amplia gama
y profundidad de productos que ofrecen, gran cobertura en el departamento del Tolima,
sobresaliente capacidad para atender a varios clientes al mismo tiempo, habilidades en
la investigacion de mercado, capacitaciones al personal en ventas, ubicacion estratégica,
costos mas bajos en los productos dado el gran volumen de compra, complejidad

tecnoldgica, entre otras.

3.5 Potencialidad de los productos ofrecidos por Centro Eléctrico

La variedad de productos ofrecidos por la empresa, van desde materiales eléctricos para
la iluminacion hasta productos de ferreteria y construccion. Para establecer la
potencialidad del portafolio de la compafiia es importante identificar los que son de mayor
importancia de acuerdo a su volumen de ventas y es necesario clasificarlos en categorias
para que la empresa tenga un mayor control sobre en su inventario.

Teniendo en cuenta la base de datos de la empresa se clasificaron algunos de los
productos de mayor importancia en tres categorias: la categoria A agrupa del 10% al
20% del total de los renglones y representa del 60% al 80% de las ventas, lo que quiere
decir que esta categoria contiene los productos mas importantes para la compafia; la
categoria B agrupa del 20% al 30% de los renglones y representa del 20% al 30% de las
ventas, considerandose como los articulos de importancia media; y la categoria C agrupa
del 50% al 70% de los renglones y representa del 5% al 15% de las ventas, los productos
en esta categoria son los de menor importancia para la empresa (Parada, 2009, p. 174).
Cabe destacar que los productos de iluminacién navidefia no son tenidos en cuenta en
este estudio, dado que solo se venden en una época especifica del afio.

A continuacion, se puede observar en la tabla 12 la clasificacion de los productos
de mayor importancia para la empresa en la categoria A como los que representan mayor

volumen de ventas.
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Tabla 12.

Productos categoria A

Productos Categoria
Alambre # 8, 10, 12,y 14 A

Bombillos led

Breaker

Cable antifraude
Cable duplex # 10,12, 14, 16y 18

Contador monofasico, bifasico, trifasico y testigo

Estabilizador

Extensién

Interruptor + toma

Interruptores dobles

Interruptores sencillos

Multitoma

Panel led

- I I I = B - B - B - B~ R - B = I

Plafon

Tomas dobles A

Nota. Esta tabla muestra el 19% de los productos ofrecidos por la
compafiia y son los de mayor importancia para la empresa. Por
efectos de confidencialidad, no se especifican las ventas de cada

producto.

En la tabla 13, se puede observar la clasificacion de los productos de importancia media

para la empresa en la categoria B como los que representan del 20% al 30% de ventas.

Tabla 13.

Productos categoria B

Productos Categori
a
Alambre B

desnudo

Benjamin B
Boquilla B
Cable 7 hilos B
Cable coaxial B
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Tabla 13. continuacion

Cable encauchetado B

(o8]

Caja 2x4, 4x4 y octagonal

(o8]

Caja medidores monofasicos, bifasicos y
trifasicos
Canaleta

Capacete

Cinta led

Clavija

Percha

Portalampara

Protector de voltaje

Reflector led

Sensor de movimiento

Tablero eléctrico

Tensor

Terminales

Timbre
Tubos led
Tubos PVC

W W W W W W W W W W W W W W W

Varilla cooperweld B

Nota. Esta tabla muestra el 30% de los productos ofrecidos por
la compafiia y son los de importancia media para la empresa. Por
efectos de confidencialidad, no se especifican las ventas de cada

producto.

En la tabla 14 mostrada a continuacion, se puede observar la clasificacion de los
productos de menor importancia para la empresa en la categoria C como los que

representan del 5% al 15% de ventas.
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Tabla 14.
Productos categoria C

Productos

Categori
a

Amarres

Arrancador

Bala de luz

Balasto

Barraje

Base para televisor

Bombillos vintage

Cable muiltifilar, siliconado, UTP y

trenzado

O] O O O O O] O

Caja de paso

Cinta aislante

Cinta bandit

Conector

Contactor

Convertidor

Coraza

Cuchilla

Curvas

Dimer

Ducha eléctrica

Electrodo

Extractor

Fotocelda

Fusible

Grapas

Hebillas

Herramientas ferreteria

Lampara de emergencia

Lampara decorativas

O O O O O O O O O O O O O O O O O O O] O
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Tabla 14. continuacion

Prensa
estopa
Regleta

Sirena

Socket

Sonda

Spliter

Tapas

Timer

Transformado
r
Tubos EMT

Tubos IMC
UPS C

O O O O O O O O O O O

Nota. Esta tabla muestra el 51% de los productos ofrecidos por la
compafiia y son los de menor importancia para la empresa. Por
efectos de confidencialidad, no se especifican las ventas de cada

producto.

Teniendo en cuenta la informacion obtenida en las tablas 12, 13 y 14, los productos de
mayor importancia y ventas en la empresa son los interruptores, tomas, bombillos,
paneles, plafones, contadores, cables, alambres, entre otros que son necesarios para
iluminar el interior de una casa, apartamento o lugar en general. Los productos que van
dentro de la categoria B como tensor, percha, capacete, terminales, tubos PVC, cajas,
cables, reflectores, tubos led, entre otros son usados con frecuencia para acometidas o
para iluminar, pero no son tan vendidos en comparacion con los de la categoria A. Por
ultimo, los articulos menos vendidos en la empresa incluyen las balas de luz, amarres,
dimer, timer, tapas, sirenas, grapas, electrodos, entre otros, algunos de ellos, aunque
son necesarios, no son tan vendidos o esenciales. Un ejemplo de estos son las balas de
luz que representan un volumen de ventas bajo en la compafia, dado que los clientes

en su mayoria prefieren iluminar con paneles led.
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4. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA CENTRO ELECTRICO

En el presente capitulo se disefia el plan estratégico de mercadeo para la empresa
Centro Eléctrico, con el fin de mejorar su posicion en el mercado, fidelizar clientes y
aumentar su rentabilidad y ventas, mediante nuevas estrategias que le permitan lograr
el éxito deseado, estableciendo mision, vision, objetivos y analizando sus capacidades
internas y el entorno en el que se encuentra, para finalmente obtener el plan de accion
de un objetivo estratégico. Por su parte, se tendran en cuenta los resultados obtenidos
en el diagnostico de la empresa y el estudio de mercado mencionados en el capitulo 2 y
3.

4.1 Direccionamiento estratégico de la empresa

El direccionamiento estratégico que tiene Centro Eléctrico consta de mision vision,
valores y principios de la compafiia, politica integral y lineamientos estratégicos que
permiten darle una orientacion a futuro, asi como una guia en su gestién con el objetivo
de satisfacer las necesidades de los clientes a quienes se les ofrece los materiales
eléctricos.

4.1.1 Misién

«Ofrecemos un amplio portafolio de materiales eléctricos de alta calidad y productos
relacionados para las unidades de negocio de iluminacion, energia, construccion,
telecomunicaciones y seguridad en la ciudad de Ibagué, garantizando la satisfaccion del
cliente de la mano de un equipo amable, honesto, comprometido y capacitado brindando
un servicio personalizado». (D.M. Centro Eléctrico, comunicacion personal, 10 de
diciembre de 2020)
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4.1.2 Visién

«Al finalizar el 2023, fortalecernos como una empresa lider y reconocida en la ciudad de
Ibagué por la comercializacion y distribucion de materiales eléctricos y productos
relacionados para las unidades de negocio de iluminacion, energia, construccion,
telecomunicaciones y seguridad con amplio stock permanente, generando la satisfaccion
de los clientes cumpliendo con la alta calidad y 6ptimo servicio dentro de un marco ético,
con responsabilidad social y ambiental». (D.M. Centro Eléctrico, comunicacion personal,
10 de diciembre de 2020)

4.1.3 Valores y principios de la empresa

Los principales valores y principios por los cuales se caracteriza Centro Eléctrico son

honradez, cooperacion, amabilidad, trabajo en equipo y compromiso.

4.1.4 Politicaintegral y lineamientos estratégicos

«Somos una empresa dedicada a la comercializacion y distribucion de materiales

eléctricos y productos relacionados para las unidades de negocio de iluminacion,

energia, construccion, telecomunicaciones y seguridad. Consciente de su

responsabilidad respecto a la proteccion de su personal, el cuidado del medio ambiente

y la excelencia en servicio al cliente» (D.M. Centro Eléctrico, comunicacion personal, 11

de diciembre de 2020). La empresa se compromete a:

e Respuesta oportuna a los requerimientos de los clientes para satisfacer sus
necesidades, cumpliendo con los compromisos adquiridos.

e Comprometerse con los clientes a la entrega confiable de productos de alta calidad.

e Prevenir accidentes y enfermedades laborales, por medio de la continua identificacién
de peligros y evaluacion del riesgo.

e Cumplir con los requisitos de legislacion vigente.

e Fortalecer el talento humano generando un clima organizacional que genere
motivacion y productividad en los trabajadores.
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4.2 Matriz PCI

El andlisis del perfil de la capacidad interna (PCI) de la empresa, permite establecer las
fortalezas y debilidades de alto impacto en el éxito del negocio. En este diagndstico se
tiene en cuenta las dimensiones econémica y financiera, la de clientes, competencia y
mercado, los procesos gerenciales misionales y de apoyo, el talento humano y
capacidades organizacionales y dimension de la informacion y las tecnologias de

informacion y comunicaciones. Para la elaboracion de esta matriz se tomo6 como base el

diagnastico interno de Centro Eléctrico del capitulo 2.

En la tabla 15, 16, 17, 18 y 19 se identificaron las fortalezas y debilidades que
tiene la empresa que son de alto impacto en el éxito en el negocio en cada una de las
dimensiones mencionadas anteriormente y con los resultados de las tablas 2, 3, 4,5y6

del capitulo 2.

Tabla 15.

Matriz PCI dimensién econdmica y financiera

DIMENSION ECONOMICA Y FINANCIERA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Al M

B

B

M

A

Rentabilidad sobre ventas

X

Estructura de costos

1
2
3

Ingresos por ventas

4

Recursos financieros para capital de trabajo

X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de fortalezas y debilidades

de alto impacto en el éxito del negocio en la dimensién econémica y financiera.

En la tabla 15, se pueden observar las fortalezas de alto impacto en el éxito del negocio
de la dimension de recursos y capacidades financieras como lo son la rentabilidad sobre
ventas, estructura de costos, ingresos por ventas y recursos financieros para capital de

trabajo, se puede notar que para esta dimensién no se registran debilidades.
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Tabla 16.

Matriz PCI dimension del cliente, competencia y mercados

DIMENSION DEL CLIENTE, COMPETENCIA Y FORTALEZAS | DEBILIDADES
MERCADOS Al M | B|B|M|A
1 Satisfaccion del cliente X
2 Compras de clientes actuales X
3 Atencion y servicio al cliente X
4 Conocimiento de clientes y mercados X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de fortalezas y debilidades de alto impacto

en el éxito del negocio en la dimensién del cliente, competencia y mercados.

En latabla 16, se pueden observar las fortalezas y debilidades de alto impacto en el éxito
del negocio en la dimension de clientes, competencia y mercados. Las principales
fortalezas que tiene la empresa es la satisfaccion del cliente, buena atencion y servicio
al cliente y continua compra de clientes actuales. En debilidades de alto impacto, la
compairiia carece de conocimiento de clientes y mercado, debido a que la empresa tiene
conocimiento de los clientes con los que ha tenido contacto, pero no ha hecho un estudio
de mercado para determinar las necesidades de los clientes como se realizd en el

presente trabajo.

Tabla 17.

Matriz PCI dimension de procesos gerenciales, misionales y de apoyo

DIMENSION DE PROCESOS GERENCIALES, FORTALEZAS | DEBILIDADES
MISIONALES Y DE APOYO Al M | B| B|M|A
1 Infraestructura fisica apropiada X
2 Gestion de los procesos misionales X
3 Portafolio de productos ofrecidos X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de fortalezas y debilidades de alto

impacto en el éxito del negocio en la dimension de procesos gerenciales, misionales y de apoyo.

En la tabla 17, se pueden observar las fortalezas de alto impacto en el éxito del negocio
en la dimensién de procesos gerenciales, misionales y de apoyo como lo son lo

infraestructura fisica apropiada del negocio, buena gestion de los procesos misionales y
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amplio portafolio de productos ofrecidos. Ademas, se puede ver que para esta dimension

no se registran debilidades.

Tabla 18.
Matriz PCI dimension de recursos humanos y cultura organizacional
DIMENSION DE RECURSOS HUMANOS Y FORTALEZAS | DEBILIDADES
CULTURA ORGANIZACIONAL Al M| Bl B|M|A
1 Comunicacién organizacional X
2 Personal competente e idoneo X
3 Buen clima laboral X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de fortalezas y debilidades de alto impacto

en el éxito del negocio en la dimensién de recursos humanos y cultura organizacional.

En la tabla 18, se pueden observar las fortalezas de alto impacto en el éxito del negocio
en la dimensién de recursos humanos y cultura organizacional que son un personal
competente e idéneo y buen clima laboral. En debilidades de alto impacto, la empresa

cuenta con una comunicacion organizacional regular que podria mejorarse.

Tabla 19.
Matriz PCI dimension de la informacién y las tecnologias de informacién y comunicaciones
DIMENSION DE LA INFORMACION Y LAS FORTALEZAS | DEBILIDADES
TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y
COMUNICACIONES A|M|B|B|M|A
1 Plataforma tecnolégica de las TICs X
2 Calidad y disponibilidad de la informacion X
3 Bases de datos actualizadas X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de fortalezas y debilidades de alto impacto
en el éxito del negocio en la dimensién de la informacién y las tecnologias de informacion y

comunicaciones.

En la tabla 19, se puede observar que las fortalezas de alto impacto en el éxito del

negocio en la dimensién de la informacién y las tecnologias de informacion y
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comunicaciones son la calidad y disponibilidad de la informacion y bases de datos
actualizadas. Como debilidad se tiene que la empresa no cuenta con una buena

plataforma tecnolégica de las TICs.

4.3 Matriz POAM

El analisis del perfil de oportunidades y amenazas del entorno (POAM) de la empresa,
permite establecer las oportunidades y amenazas de alto impacto en el éxito del negocio.
En este diagndstico se tienen en cuenta las dimensiones: econdémica, financiera, de
clientes, competencia y mercado, la de procesos internos, del talento humano y
capacidades organizacionales y la dimensién de la informacién y las tecnologias de
informacion y comunicaciones. Para la elaboracion de esta matriz se tom6 como base el
diagnostico externo de Centro Eléctrico del capitulo 2.

En la tabla 20, 21, 22, 23 y 24 se identificaron las oportunidades y amenazas que
tiene la empresa que son de alto impacto en el éxito en el negocio en cada una de las
dimensiones mencionadas anteriormente y se tuvieron en cuenta los resultados de las
tablas 7, 8, 9, 10 y 11 del capitulo 2.

Tabla 20.

Matriz POAM dimensién econémica y financiera

. . OPORTUNIDADES | AMENAZAS
DIMENSION ECONOMICA Y FINANCIERA

A M B|B|M|A
1| Alta demanda de materiales eléctricos y de iluminacién | x
2 Ingreso per céapita de los consumidores X
3 Aumento en la tasa de inflacion X
4 Aumento de los precios del servicio publico X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil competitivo de oportunidades y amenazas de

alto impacto en el éxito del negocio en la dimensidon econdmica y financiera.

En la tabla 20, se puede observar que las oportunidades de alto impacto en el éxito del
negocio en la dimension de recursos y capacidades financieras son la alta demanda de

materiales eléctricos y de iluminacion en la ciudad y el aumento del ingreso per capita de
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los consumidores. Como amenazas se tiene el aumento en la tasa de inflacion y en los

precios del servicio publico.

Tabla 21. Matriz POAM dimensioén de clientes y mercados

OPORTUNIDADES AMENAZAS

DIMENSION DE CLIENTES Y MERCADOS

A M B Bl M| A
1 Salida de algun competidor fuerte del mercado X
2 Entrada de nuevos competidores de menor costo X
3 Legislacion que restringe las importaciones X
4 Llegada de un nuevo grupo de clientes X

Nota. Esta tabla muestra la matriz de perfil de oportunidades y amenazas del entorno de alto

impacto en el éxito del negocio en la dimensién de clientes y mercados.

En la tabla 21, se puede observar que las oportunidades de alto impacto en el éxito del
negocio en la dimension de clientes y mercados es la posible salida de algiin competidor
fuerte en el mercado y la llegada de un nuevo grupo de clientes. Las amenazas de alto
impacto que tiene la empresa es la entrada de nuevos competidores de menor costo y la
implementacion de una legislacion que limite las importaciones de materiales eléctricos

en Colombia.

Tabla 22.

Matriz POAM dimensién de procesos internos

. OPORTUNIDADES | AMENAZAS
DIMENSION DE PROCESOS INTERNOS

A M B Bl M| A
1 Mecanismos para expandir la linea de productos X
2 Integracién hacia adelante X
3 Productos defectuosos de fabrica X

Nota. Esta tabla muestra la matriz del perfil de oportunidades y amenazas del entorno de alto

impacto en el éxito del negocio en la dimension de procesos internos.

En la tabla 22, se puede observar que las oportunidades de alto impacto en el éxito del

negocio en la dimension de procesos internos son los mecanismos para expandir la linea
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de productos y la integracion hacia adelante. La amenaza de alto impacto es la llegada
de productos defectuosos de fabrica a la empresa.

Tabla 23.
Matriz POAM dimensién de recursos humanos y cultura organizacional
DIMENSION DE RECURSOS HUMANOS Y OPORTUNIDADES | AMENAZAS
CULTURA ORGANIZACIONAL A M | Bl B|M|A
1 Condiciones de trabajo favorables para los trabajadores X
2 Baja competencia laboral X

Nota. Esta tabla muestra la matriz del perfil de oportunidades y amenazas del entorno de alto

impacto en el éxito del negocio en la dimension de recursos humanos y cultura organizacional.

En la tabla 23, se puede observar que tener condiciones de trabajo favorables para los
trabajadores es una oportunidad de alto impacto en el éxito del negocio en la dimension
de recursos humanos y cultura y una amenaza de alto impacto es la baja competencia

laboral entre los trabajadores.

Tabla 24.
Matriz POAM dimensién de la informacién y las tecnologias de informacién y comunicaciones
DIMENSION DE LA INFORMACION Y LAS OPORTUNIDADES | AMENAZAS
TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y
COMUNICACIONES A M| BIlBlMI A
1 Aumento de compras por internet X
2 Disponibilidad a informacion confiable y veraz X

Nota. Esta tabla muestra la matriz del perfil de oportunidades y amenazas del entorno de alto
impacto en el éxito del negocio en la dimensién de la informacién y las tecnologias de informacion

y comunicaciones.

En la tabla 24, se puede observar que la disponibilidad de informacién confiable y veraz
y el aumento de compras por internet son las oportunidades que tiene la empresa en el
exito del negocio en la dimension de la informacion y tecnologias. Ademas, se puede

notar que para esta dimension no se registran amenazas.
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4.4  Objetivos estratégicos

Con la informacién obtenida en las matrices PClI y POAM, en la propuesta de valor y
teniendo en cuenta la mision y visioén de la empresa, en la tabla 25 se realizdé una matriz
de objetivos estratégicos principales y secundarios cubriendo las cuatro dimensiones

estratégicas.

Tabla 25.

Matriz de objetivos estratégicos principales y secundarios

# OBJETIVOS ESTRATEGICOS  PRINCIPAL  SECUNDARIO  PERSPECTIVA

Aumentar los ingresos por
1 ) o XXX FINANCIERA
ventas de materiales eléctricos

Aumentar la rentabilidad sobre
2 XX X FINANCIERA
ventas

3 Mejorar la estructura de costos X XX FINANCIERA

Gestionar estratégicamente los
4 recursos financieros para capital XXX FINANCIERA
de trabajo

Incrementar las compras de
5 ) XXX CLIENTE
clientes actuales

Aumentar la satisfaccion de los

6 ) XX X CLIENTE
clientes
Mejorar la atencién y servicio al
7 ) XX CLIENTE
cliente

Fortalecer el conocimiento de
8 _ XX CLIENTE
clientes y mercados

9 Mejorar los procesos misionales XX PROCESOS

Ampliar el portafolio de
10 ) X X PROCESOS
productos ofrecidos

Fortalecer la infraestructura
11 . XX PROCESOS
fisica
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Tabla 25. continuacion

Desarrollar las actitudes y

) TALENTO
12 competencias laborales de los X
) HUMANO
trabajadores
13 Mejorar la calidad y X INFORMACION
X
disponibilidad de la informacién TICs
» Fortalecer la plataforma INFORMACION
X
tecnologica de las TICs TICs
Mejorar la comunicacion TALENTO
15 o X X
organizacional HUMANO
_ _ TALENTO
16 Mejorar el clima laboral X
HUMANO
17 Actualizar constantemente las INFORMACION
X
bases de datos TICs

Nota. Esta tabla muestra la matriz de los objetivos estratégicos principales y secundarios para las
cuatro dimensiones estratégicas.

Como se puede ver en la tabla 25, se emplearon relaciones de causalidad entre los
objetivos de la misma dimension, de manera que el objetivo que contribuye es el
secundario y el que se beneficia es el principal. Estos objetivos son muy importantes

para lograr la vision y desarrollar la mision que tiene establecida la empresa.

4.5 Mapa estratégico

La arquitectura de la estrategia del negocio se puede visualizar en la figura 3, la cual
contiene relaciones de causalidad directa entre los objetivos principales de cada
dimension mencionados en la tabla 25. Sin embargo, por efectos de practicidad la
dimension de talento humano y la de informacion y TICs se unieron en una sola

denominada «aprendizaje y crecimiento».
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Figura 16.

Mapa estratégico de Centro Eléctrico

[ MAXIMIZAR EL VALOR DE LA EMPRESA EN EL MERCADO
( ] 4. Gestionar
4 estratégicamente
FINANCIERA 1. Aumentar los 2. Aumentar la 13' l\tllejotrar los recursos
ingresos por ventas de rentabilidad 3 des ruc; e financieros para
materiales eléctricos sobre ventas €.005105 capital de trabajo
\ \
|
)
5. Incrementar 6. Aumentar la
las compras satisfaccion de los clientes
CLIENTES Y de clientes 8. Fortalecer el
MERCADOS actuales conocimiento de
clientes y mercados
—, 11. Fortalecer la L
infraestructura fisica
PROCESOS 10. Ampliar el portafolio 9.. Mejor.ar los
INTERNOS de productos ofrecidos procesos misionales
13. Mejorar la 12. Desarrollar las actitudes y
calidad y competencias laborales de los
disponibilidad de trabajadores
APRENDIZAJE la informacion "
% 17. Actualizar
constantemente
CRECIMIENTO et )
15. Mejorar la :
14. Fortalecer la plataforma deos comunicacion 1? Mlejzrar Iel
tecnoldgica de las TICs olgantzaciopal e T

Nota. Esta figura muestra el mapa estratégico con cada uno de los objetivos principales

relacionados entre si para cada dimension.

Como se puede ver la figura 3, si la empresa actualiza constantemente las bases de
datos y fortalece la plataforma tecnolégica de las TICs, se mejoraria la calidad y
disponibilidad de la informacion, lo que permitirA ampliar el portafolio de productos
ofrecidos y de esta manera se podria fortalecer la infraestructura fisica y aumentar los
ingresos por ventas de materiales eléctricos al tener mayor variedad. Adicionalmente, si
la empresa desarrolla las actitudes y competencias laborales de los trabajadores,
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contribuiria a que se mejore la comunicacion organizacional, el clima laboral y la atencién
y servicio al cliente, por lo que aumentaria la satisfaccion de los clientes al fortalecer el
conocimiento de estos, los mercados y mejorar los procesos misionales de la empresa y
esto llevaria a incrementar las compras de los clientes actuales y por tanto los ingresos
por ventas.

El desarrollo de las actitudes y competencias laborales de los trabajadores,
ademas de mejorar los procesos misionales y la atencién a los clientes, puede ayudar a
gue el personal administrativo gestione estratégicamente los recursos financieros para
el capital de trabajo y de esta forma se mejore la estructura de costos, se aumente la
rentabilidad sobre ventas e ingresos por ventas y asi se maximice el valor de la empresa

en el mercado.

4.6 Matriz OIRC

En la matriz OIRC se establecen las iniciativas o proyectos estratégicas para el logro de
tres objetivos relacionados en el mapa estratégico de la dimension financiera, de clientes

y mercados y de procesos internos. En la tabla 26 se puede observar estamatriz.

Tabla 26.

Matriz OIRC para la empresa

OBJETIVOS

3 INICIATIVAS ESTRATEGICAS RESPONSABLE
ESTRATEGICOS

1.1 Disefar e implementar un plan operativo de
promocién para aumentar las compras de clientes Gerente administrativo

actuales y nuevos
1. Aumentar los y

ingresos por ventas 1.2 Mejorar la estructura de costos Gerente comercial

de materiales 1.3 Ampliar y diversificar el portafolio de productos _
eléctricos ) Gerente comercial
ofrecidos

1.4 Abrir un nuevo punto de venta en la ciudad de
) Gerente general
Ibagué
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Tabla 26. Continuacion

7.1 Mejorar el tiempo de espera de toma de pedido y Gerente servicio al

entrega del producto cliente

7.2 Desarrollar las actitudes y competencias )
Director RRHH

7. Mejorar la laborales de los trabajadores
atencion y servicio 7.3 Disefiar e implementar un plan operativo de
al cliente promocion para aumentar las compras de clientes Gerente administrativo

actuales y nuevos

7.4 Mejorar los procesos misionales Gerente administrativo

9.1 Desarrollar las actitudes y competencias ]
. Director RRHH
laborales de los trabajadores

9. Mejorar los 9.2 Ampliar el portafolio de productos ofrecidos Gerente administrativo
procesos - - - ——
o 9.3 Mejorar la calidad y disponibilidad de la ]
misionales i . Gerente de sistemas
informacion
9.4 Fortalecer la infraestructura fisica Gerente almacén

Nota. Esta tabla muestra la matriz de tres objetivos estratégicos con sus iniciativas y responsables. Cada

objetivo tiene un nimero que lo identifica en el mapa estratégico y a cada iniciativa se le asigné un numeral.

Como se puede apreciar en la tabla 26, se escogieron tres objetivos estratégicos los
cuales representan mayor interés para la empresa, siendo estos: aumentar los ingresos
por ventas de materiales eléctricos, mejorar la atencion y servicio al cliente y mejorar los
procesos misionales. Para cada uno, se formularon unas iniciativas con sus respectivos
responsables los cuales permitiran el desarrollo y cumplimiento de los objetivos

establecidos.

4.7 Plan de accién para mejorar la atenciéon y servicio al cliente
El plan de accién para que la empresa pueda mejorar la atencion y servicio al cliente se

enfoca en el proyecto estratégico del desarrollo de las actitudes y competencias laborales
de los trabajadores. En la tabla 27, se puede observar el plan de accion del afio 2021 al

2024 que puede implementar la empresa Centro Eléctrico con sus respectivas
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actividades, cronograma, responsable, asignacion de recursos, presupuesto e indicador

de gestion.

Tabla 27.

Plan de accién

PLAN DE ACCION 2021 - 2024UNIDAD RESPONSABLE: Recursos humanos

OBJETIVO ESTRATEGICO: 7. Mejorar la atencion y servicio al cliente

PROYECTO ESTRATEGICO: 7.2 Desarrollar las actitudes y competencias laborales de los

trabajadores
ASIGNACION
N OS2 CRONOGRAMA  FCorON DE PRESUPUESTO
RECURSOS
Capacitar
1 técnicamente a los Mayo 2021 -junio  Gerente Humano y
trabajadores en los 2021 comercial tecnoldgico $600,000 COP
productos ofrecidos
2 econ%erlr:ilt‘,nocsegg\r/(\);ntas Mayo 2021 - Gerente Financiero
realizadas Diciembre 2024  comercial $30,000,000 COP
3 Capaczltiaernfgstleor\sncm al Junio 2021 - Julio  Recursos Humano y
. 2021 humanos tecnolégico $500,000 COP
trabajadores
Dotar a los
4 uni:g?raaejgd%rrzsrﬁg%rar Mayo 15 de 2021 - ch;JeI:po Financieroy
para mej Mayo 30 de 2021 9 fisico $400,000 COP
Su presentacion gestion
personal
5 Otorgar descansos Mayo 2021 - a(iji:?nri];?r Humano
activos Noviembre 2024 ativo $300,000 COP
6 Celebrar los éxitos de Mayo 2021 - ;i:?n?;er Humano y
cada trabajador Diciembre 2024 ativo financiero $700,000 COP
Crear planes Agosto 3 de 2021 RECUrSOS
7 individuales de - Agosto 23 de h Financiero $900,000 COP
umanos
desarrollo 2021
Realizar induccionesa  Noviembre 20 de
8 los nuevos 2021 -noviembre Gerent.e H“m?‘”o y
comercial fisico $300,000 COP

trabajadores

30 de 2021

Nota. Esta tabla muestra el plan de accion para el proyecto estratégico «desarrollar las actitudes y

competenciales laborales de los trabajadores».
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De acuerdo con la tabla anterior, la empresa puede ejecutar estas actividades o acciones
para contribuir al cumplimiento del objetivo estratégico de mejorar de la atencion y
servicio al cliente. Dado el alcance del presente trabajo, el plan de accion se presentd
solo para el proyecto estratégico del desarrollo de las actitudes y competencias laborales
de los trabajadores y se escogié por su influencia y contribucion que tiene para el
cumplimiento de otros objetivos como se puede apreciar en el mapa estratégico, ademas
de ser una de las principales razones por las cuales los clientes van a comprar a un

almaceén en especifico de materiales eléctricos segun el estudio de mercado.
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5. EVALUACION BENEFICIO COSTO DEL PLAN ESTRATEGICO PARA CENTRO
ELECTRICO

En las secciones anteriores se realizd un diagndéstico al interior y exterior de la empresa,
se establecio el modelo de negocio con su propuesta de valor, se realizé un estudio de
mercado con un analisis de las necesidades de los clientes, competencia y precios. Asi
mismo, se determind la potencialidad de los productos ofrecidos por Centro Eléctrico,
para finalmente disefiar el plan estratégico de mercadeo con base al direccionamiento
de la empresa, sus capacidades, oportunidades y amenazas. Este plan incluye objetivos,
un mapa y un plan de accion para un proyecto en especifico.

Para que la empresa pueda determinar la viabilidad de la implementacién del plan
de accion mostrado en anteriormente, es necesario realizar la evaluacion beneficio costo
gue se mostrara en el presente capitulo, el cual incluye la inversion del plan de accion,
el flujo de caja actual de la empresa, el flujo de caja con el plan de accion y la relacién

beneficio costo.

5.1 Inversién

La inversion que tiene que realizar la empresa para la implementacion del plan de accién
gue permita desarrollar las actitudes y competencias laborales de los trabajadores y por

tanto mejorar la atencion y servicio al cliente se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 28.

Presupuesto plan de accion

No ACCIONES O ACTIVIDADES PRESUPUESTO

Capacitar técnicamente a los trabajadores en los
1 _ $600,000 COP
productos ofrecidos

2 Dar incentivos econdmicos por ventas realizadas $30,000,000 COP

3 Capacitar en servicio al cliente a los trabajadores $500,000 COP

Dotar a los trabajadores con uniformes para mejorar su
4 5 $400,000 COP
presentacion personal
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Tabla 28. Continuacion

5 Otorgar descansos activos $300,000 COP
6 Celebrar los éxitos de cada trabajador $700,000 COP
7 Crear planes individuales de desarrollo $900,000 COP
8 Realizar inducciones a los nuevos trabajadores $300,000 COP
INVERSION TOTAL $33,700,000 COP

Nota. Esta tabla muestra las actividades o acciones del plan de accién con el

presupuesto de cada unay la inversion total.

En la tabla 28, se pueden observar las actividades discriminadas en el plan de accion
con su respectivo presupuesto, por lo cual se determind que la inversion que tiene que

realizar la empresa para implementar el plan de accién es de $33,700,000 COP.

5.2 Flujo de caja de laempresa

El flujo de caja que tiene la empresa en el afio 2019 se puede observar en la tabla 29.
Este flujo incluye las entradas de efectivo como venta de materiales eléctricos y salidas

de efectivo como gastos fijos y variables.

Tabla 29.
Flujo de caja
Detalle ANO
Entr fectiv 2019
Dinero liquido disponible al inicio del afio $2,572,478
Ingresos venta de materiales eléctricos $206,649,000
Subtotal Entradas de efectivo en el afio  $209,221,478
Total ingreso bruto mensual $17,435,123
Subtotal disponible ANTES de gastos $209,221,478
li Efectiv
Pago Obligacion Financiera Banco $11,280,000
Pago Renovacién Matricula Mercantil $650,000
Pago Impuesto de Industria y Comercio $4,280,000
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Tabla 29. continuacién

Pago Impuesto de Renta $2,400,000
Gastos de personal $16,800,000
Honorarios Contadora $2,400,000
Servicios publicos Almacén $1,200,000
Gastos Imprevistos (mantenimientos y reparaciones) $1,450,000
Gastos compra de mercancias para la venta $158,945,000

Subtotal Salidas de efectivo en el afio $199,405,000
Total Salidas de efectivo mensual $16,617,083

Flujo de Caja Anual $9,816,478
Flujo de Caja Mensual $818,039
Dinero liquido disponible al final del afio $9,816,478

Nota. Esta tabla muestra el flujo de caja de la empresa Centro Eléctrico en el afio 2019. Los

valores dentro de la tabla se encuentran en pesos colombianos.

Como se puede observar en la tabla 29, el flujo de caja anual para la empresa en el afio
2019 es de $9,816,478 pesos colombianos. Este valor es el dinero disponible al final del

afio teniendo en cuenta los ingresos y gastos.

5.3 Flujo de caja proyectado a tres afios

El flujo de caja proyectado a tres afios, permite conocer los flujos de efectivo que resultan
de la implementacion del plan de accion. En la tabla 30, se puede observar el flujo de

caja proyectado a 3 afios, con los ingresos y egresos del afio 2020 al 2024.

Tabla 30.

Flujo de caja proyectado a 3 afios

Detalle 'nvelfsién 2020 2021 2022 2023 2024
plan

Entradas de
efectivo
Dinero
liquido
disponible al
inicio del
afio
Ingresos
venta de $221,114,430 $236,592,440 $307,570,172  $399,841,224 $519,793,591
materiales

eléctricos

$2,917,377 $3,540,739 $4,247,218 $11,546,038 $22,106,979
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Tabla 30. continuacion

Subtotal
Entradas de
efectivo en

el afio

$239,034,132 $255,660,585 $327,888,256

$428,020,608 $559,116,083

Total
ingreso
bruto
mensual

$19,919,511

$21,305,049  $27,324,021

$35,668,384 $46,593,007

Subtotal
disponible
ANTES de

gastos

$239,034,132 $255,660,585 $327,888,256

$428,020,608 $559,116,083

Salidas de
Efectivo

Pago
Obligacion
Financiera
Banco

$11,280,000

$11,280,000  $11,280,000

$11,280,000 $11,280,000

Pago
Renovacion
Matricula
Mercantil

$682,500

$716,625 $752,456

$790,079 $829,583

Pago
Impuesto de
Industria y
Comercio

$4,494,000

$4,718,700 $4,954,635

$5,202,367 $5,462,485

Pago
Impuesto de
Renta

$2,568,000

$2,747,760 $3,572,088

$4,643,714 $6,036,829

Gastos de
personal

$17,640,000

$18,522,000  $19,448,100

$20,420,505 $21,441,530

Honorarios
Contadora

$2,496,000

$2,595,840 $2,699,674

$2,807,661 $2,919,967

Servicios
publicos
Almacén

$1,500,000

$1,875,000 $2,343,750

$2,929,688 $3,662,109

Gastos
Imprevistos
(mantenimie
ntos y
reparaciones

)

$1,537,000

$1,629,220 $1,726,973

$1,830,592 $1,940,427

Gastos
compra de
Mercancias
para la venta

$167,686,975 $176,909,759 $186,639,795

$196,904,984 $207,734,758

Subtotal
Salidas de
efectivo en

el afio

$209,884,475 $220,994,904 $233,417,471

$246,809,589 $261,307,689

Total Salidas
de efectivo
mensual

$17,490,373

$18,416,242  $19,451,456

$20,567,466 $21,775,641

Flujo de
Caja Anual

$12,407,932

$17,086,488  $76,203,079

$162,176,004 $277,947,023
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Tabla 30. continuacion

Flujo de
Caja $1,033,994 $1,423,874 $6,350,257 $13,514,667 $23,162,252

Mensual

($33,700,000)

Dinero

liquido $12,407,932  $17,086,488  $76,203,079  $162,176,004  $277,947,023
disponible al

final del afio

qujof_del ($33,700,000) $12,407,932  $17,086,488  $76,203,079  $162,176,004  $277,947,023
caja tinal

Nota. Esta tabla muestra el flujo de caja de la empresa Centro Eléctrico a partir del afio 2020 y proyectado

a 3 afios después de su implementacion en el afio 2021. Los valores dentro de la tabla se encuentran en
pesos colombianos.

Este plan se pretende implementar en el afio 2021, debido a que las ganancias
adicionales que se esperan serian de un 30% al afio por la mejora de la atencién y
servicio al cliente para los afios 2022, 2023 y 2024. Este porcentaje incluye el crecimiento
por ventas que se da al aiio normalmente en el negocio que es de aproximadamente un
7%, por esta razon para los afios 2020 y 2021 el aumento de ventas se tomo Unicamente
con el 7% dado que para esos afios no se espera implementar el plan de accién.

Adicionalmente, para la proyeccion de las salidas de efectivos se aumentaron
anualmente un 5% el pago de la renovacién matricula mercantil y el impuesto de industria
y comercio, un 7% en el pago de impuesto de renta en los afios 2020y 2021 por aumento
en ventas, mientras que para los afios 2022, 2023 y 2024 se increment6 un 30% debido
a la implementacion del plan, los gastos de personal aumentaron un 5% anual, los
honorarios para la contadora un 4%, los servicios publicos un 25%, gastos imprevistos
un 6% y los gastos por compra de mercancias incrementaron un 5,5%.

De este modo, se puede observar que, en el flujo de caja proyectado a tres afos,
a partir del afio 2020 con la implementacion del plan, los resultados son positivos en su
flujo de caja final con aumentos significativos respecto a los afios anteriores, cumpliendo
asi con el proposito principal de la implementacion del proyecto que es maximizar el valor
del negocio, generando mayores ganancias para la empresa con los mayores ingresos

posibles.
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5.4 Relacién beneficio costo

La relacién beneficio costo de la implementacidon del plan de accion para la empresa
determina si este proyecto es viable, teniendo en consideracion los ingresos y egresos
presentes netos durante el horizonte del proyecto. Para determinar esta relacion, se debe
dividir los beneficios totales obtenidos al implementar el proyecto entre los costos del

plan o inversion, como se muestra en la ecuacion 1.

Ecuacion 1. Relacion beneficio costo

Beneficios totales al implementar el proyecto
Inversion del plan

El célculo de los beneficios presentados en el flujo de caja de los afios proyectos deben

Relacion B/C =

traerse a valor presente con la formula presentada en la ecuacion 2.

Ecuacion 2. Valor presente

VF

P=aron

Dénde: VP= valor presente
VF=valor futuro

i= tasa de oportunidad n= periodo de tiempo

Para el calculo de cada uno de los valores presentes de los flujos, se tomaron el
30% de las ventas de los afios 2022, 2023 y 2024, ya que son los beneficios o ganancias
gue se dan al implementar el plan de accion en la empresa y con una tasa de oportunidad
del 10%, se calculé cada valor presente y se sumaron para finalmente determinar los
beneficios totales que trae implementar el proyecto que son de: $230,904,267 pesos
colombianos.

Aplicando la ecuacion 1, se tiene:

B $230,904,267

Relacion E = $33,700,000 =

6.85
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Como el resultado obtenido al aplicar la relacion beneficio costo fue de 6.85 valor
mayor a 1, significa que los ingresos o beneficios que generan el proyecto son superiores
a los egresos o inversidn y en consecuencia el plan de accion traerd aportes econémicos

para la empresa Centro Eléctrico y se concluye que es viable suimplementacion.
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5. CONCLUSIONES

La economia de una empresa dentro de un pais como Colombia esta expuesta a
afrontar varios retos dadas las condiciones politicas, sociales y econdémicas, obligando
gue las empresas pequefias amplien los horizontes y busquen otras maneras de abrir
sus mercados y ser mas competitivos con respecto a los lideres. Una de las razones
por las que estos lideres adquieren una posicibn mas fuerte en el mercado sobre el
resto de las empresas es su planeacion anticipada y sus estrategias de mercadeo, por
esta razon se disefio un plan estratégico de mercadeo para la empresa Centro Eléctrico
gue permita maximizar su valor y mantener a la empresa dentro del mercado
competitivo.

El diagnéstico interno de la empresa permitié identificar que las principales
fortalezas de la empresa son su rentabilidad sobre ventas, su estructura de costos, los
altos ingresos por ventas, la satisfaccion del cliente, su infraestructura fisica, el portafolio
de productos ofrecidos, el buen clima laboral, las bases de datos actualizadas, entre
otros. Mientras que algunas de las debilidades que se determinaron fue su participacion
en el mercado por la llegada de nuevos competidores, el conocimiento que poseen de
clientes y mercados, las reclamaciones de los clientes por productos defectuosos, la
poca comunicacion organizacional y el no poseer una plataforma tecnologia adecuada
de las TICs.

El diagnostico externo permitié establecer las oportunidades que algunas de las
oportunidades que tiene es la alta demanda de materiales eléctricos, la llegada de un
nuevo grupo de clientes, la adquisicion de empresas rivales, la expansion de la linea de
productos, la capacidad de transferir los conocimientos de un trabajador a otro, el
aumento de compras por internet, etcétera. Por otro lado, las amenazas del entorno
encontradas que tienen impacto en la empresa fueron el aumento en la tase de inflacion
y desempleo, la entrada de nuevos competidores de menor costo, los productos
defectuosos de fabrica, la rapidez de los avances tecnoldgicos, entre otras.

Con el estudio de mercado realizado para identificar las necesidades de los
clientes, se determind que los productos de iluminacion que las personas prefieren son
los bombillos led y paneles led, de modo similar, las luces navidefas de preferencia para
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decoracién de los encuestados son las lluvias o cortinas led y la manguera navidefia led.

Asi mismo, se pudo observar que los precios y servicio al cliente ofrecidos en un
local es lo que mas atrae a los clientes segun los encuestados y que los productos que
mas compran en tendencia son las luces decorativas internas y las lamparas
decorativas. Estos resultados fueron de gran utilidad para la empresa y para la
elaboracion del plan estratégico, ya que se centré en la mejora de la atencién y servicio
al cliente.

El direccionamiento estratégico de la empresa permitio disefiar el plan estratégico
de mercadeo teniendo en cuenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
gue tienen alto impacto en el éxito del negocio identificadas en el diagndstico interno y
externo de Centro Eléctrico, lo que ayudo a construir los objetivos estratégicos para que
la empresa pueda lograr la vision y mision que tiene establecida. A partir de esto, se pudo
determinar que el desarrollo de las actitudes y competencias laborales de los
trabajadores, ademas de mejorar los procesos misionales y la atencién a los clientes,
puede ayudar a que el personal administrativo gestione estratégicamente los recursos
financieros maximizando el valor de la empresa en el mercado.

Finalmente, se establecieron varias iniciativas que permiten el cumplimiento de
algunos objetivos estratégicos que estan enfocados hacia el aumento de ingresos por
ventas, la mejora de los procesos internos y de atencion y servicio al cliente, de este
tltimo, se realiz6 un plan de accion orientado al desarrollo de las actitudes vy
competencias laborales de los trabajadores y se determind que es viable la
implementacion de este plan, generando ganancias a la empresa que se ven reflejadas

en el aumento de ventas de materiales eléctricos.
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GLOSARIO

Dimensiones estratégicas: crear una propuesta metodoldgica para impactar y mejorar
en el sector empresarial, sus colaboradores, procesos, productos, y su tecnologia,
orientada en diferentes dimensiones como la planeacion, talento humano, sistema de

gestion, y direccion (SINAPSIIS Soluciones Empresariales, s.f.).

Integracion hacia adelante: aquella que adquiere cualquier empresa o fabrica que

decide tomar parte en las etapas finales del proceso productivo (INFAIMON, 2018).

Integracion hacia atras: movimiento empresarial el cual consiste en crear empresas
gue distribuyan o vendan productos tanto a los consumidores como para consumo propio

para aumentar el control sobre los proveedores (INFAIMON, 2018).

Led: es un diodo emisor de luz semiconductor que sirve para convertir en luz la corriente

eléctrica de bajo voltaje (Vargas, 2018).

Relaciones de causalidad: accién u omision causa dafio a otro, interviniendo culpa o

negligencia esta obligado a reparar el dafio causado (Osorio Russi, 2020, p. 34).

Stakeholders: cualquier individuo u organizacién que tiene un interés en la empresa y

el cual es impactado por las acciones que ésta hace (Moreno, s.f., p. 488).
Tecnologias de la informacidon y la comunicacion (TICs): conjunto de herramientas
relacionadas con la transmisidn, procesamientos y almacenamientos digitalizados de la

informacion (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2009).

Valor presente neto (VPN): es el valor de los dineros de periodos futuros, traidos al

periodo cero, es decir hoy, a una tasa de oportunidad determinada.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Centra Eléctrico la implementacién del plan de
accion en el afio 2021, teniendo en consideracion las acciones, actividades e iniciativas
estratégicas planteadas en el presente documento y afiadir las que sean pertinentes
para el cumplimiento de los objetivos establecidos.

Es importante realizar un estudio de mercado con mayor profundidad en el analisis
de la competencia y estrategia de precios, asi mismo, incluir encuestas a mayor nimero
de personas para poder tener un andlisis mas cercano de los clientes y mejorar el
panorama de las necesidades de los clientes y el mercado. Adicionalmente, incluir todos
los productos ofrecidos por la empresa, asi como ventas mensuales e inventarios y
clasificarlos de acuerdo a su importancia y ventas para que la empresa pueda adquirir
los productos de mayor potencialidad en cantidades mas grandes optimizando costos y
mejorando la gestion de inventarios en bodega.

Construir un plan estratégico de mercadeo enfocado en mejorar la estructura de
costos por medio de la importacion de productos, ademas la empresa podria disefiar una
plataforma tecnolégica que contenga la informacion de la empresa, su direccionamiento

estratégico, permita la compra en linea y asi aumentar las ventas de la empresa.
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