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Resumen ejecutivo

Tecno Lite Perd es una empresa dedicada a la comercializacion de productos de iluminacién, la
cual empez6 sus operaciones en el Per( en el afio 2012. Por encontrarse en una etapa de

introduccidn en el mercado de iluminacién, tiene como reto incrementar su cuota de mercado.

En ese sentido, el presente plan estratégico propone soluciones para la empresa Tecno Lite Perd,
empezando por la identificacion del problema y determinando que la ventaja competitiva es la
marca, la cual serd la principal herramienta que le permitira realizar la penetracion de mercado

como estrategia de crecimiento.

Se realiz6 el analisis de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y a partir de su
mision y vision corporativas se planted la misidn y vision a nivel Perud; sobre esa base se
establecieron los objetivos para la empresa Tecno Lite Per(, surgiendo de esto diversas
estrategias posibles a implementar, de las cuales se eligieron las estrategias planteadas que son;
captar nuevos distribuidores al interior del pais, ingresar a los canales de ferreterias y bodegas y

fidelizar a los distribuidores.

Estas estrategias se desarrollan a través de los planes funcionales de marketing, operaciones,
recursos humanos, RSE y finanzas. Para determinar la viabilidad de dichas estrategias se
realizaron analisis de sensibilidad y evaluaciones financieras, a fin de asegurar que su
implementacion aporta valor a la empresa. Se utilizaron las herramientas de analisis que se
consideraron aplicables a la empresa en estudio, presentando los resultados dentro de la

redaccion para su mejor lectura'y comprension.
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Capitulo I. Definicion del problema

1. Consideraciones generales

Tecno Lite Pert es una empresa dedicada a la comercializacion de productos de iluminacion,
que empez6 a operar en el Perl en el afio 2012. Cuenta con una participacion de mercado del
2%. La marca no esta posicionada en el mercado.

De acuerdo con el contexto en el que se encuentra la empresa, el presente plan estratégico tiene
como finalidad contribuir a obtener los siguientes resultados:

1) Definir la estrategia de crecimiento de Tecno Lite en el mercado.

2) Establecer los planes de accion para posicionar la marca Tecno Lite en el mercado peruano.
3) Establecer planes de accion para contribuir con el cuidado del medio ambiente, a través de

productos Tecno Lite que permitan ahorrar energia.

2. Descripcién y perfil estratégico de Tecno Lite Peru

2.1. Descripcion y antecedentes

Tecno Lite Per( inicié sus operaciones en el afio 2012, trayendo consigo el concepto del
negocio, que consiste en la comercializacién de productos de iluminacion de la marca Tecno
Lite, a través de los exhibidores en los puntos de venta de los distribuidores. Se abrieron las
oficinas de Tecno Lite del Perl y se empez0 la basqueda de potenciales clientes distribuidores.
Tecno Lite facturd sus primeras ventas en febrero del 2013, obteniendo para el afio 2014 un

crecimiento del 35% con un volumen de ventas de US$ 2.010.087.

Tecno Lite Per( es la subsidiaria de Tecno Lite México, la casa matriz con la que se coordinan
los pedidos y las estrategias de ventas en el Perl. La casa matriz fue fundada a principios de
1989, en Guadalajara, Jalisco; estd enfocada en el desarrollo y la comercializacion de articulos
de iluminacién de aplicacion residencial, comercial e industrial bajo la marca Tecno Lite. Desde
su origen crecid de manera acelerada y ha consolidado su posicionamiento en el mercado

mexicano, asi como en algunos paises latinoamericanos.

En el afio 2000, Tecno Lite México inici0 sus exportaciones a Centroamérica y registrdé un

crecimiento mas acelerado, atendiendo a sus distribuidores desde varios centros de distribucion.



En su historia relativamente corta, Tecno Lite México ha revolucionado el mercado de
iluminacion en su pais, logrando liderar el sector al servir a més de 400 distribuidores en
México y Latinoamérica, con operaciones propias en Colombia y Perl. Las ventas de
exportacion crecian moderadamente afio tras afo; llegaron a ser el 5,5% de las ventas totales del
grupo en el 2012.

En el afio 2014, se convirtié en Grupo Construlita, al adquirir una de las empresas mas grandes

de iluminacion en México.

2.2. Perfil estratégico

La estrategia genérica actual de Tecno Lite Per( es de enfoque en costos, debido a que cuenta

con un grupo de clientes bien definido y pequefio, hasta la fecha (David 2008:192).

3. Definicién del problema

El principal problema de la empresa Tecno Lite Peru es la baja participacion de mercado, ya que
cuenta con una cuota de mercado del 2% de un total de US$ 44 MM. Esto genera una baja

eficiencia en costos al tener una reducida cartera de clientes.

4. Enfoque y descripcion de la solucion prevista

Actualmente, la empresa cuenta con una baja cuota de mercado, debido a que la marca Techo
Lite aln no esta posicionada en la mente de los usuarios finales de manera masiva. Es por ello
que se ha diseflado un plan estratégico, con la finalidad de lograr el crecimiento de las
actividades de Tecno Lite en Perl y el posicionamiento de la marca en el mercado de
iluminacion, para lograr una mayor penetracion de los productos. Para ello, se estableceran
estrategias para el mercado peruano. Asimismo, se formularan planes de accion para contribuir

con el cuidado del medio ambiente.

En conclusién, Tecno Lite Pert es una empresa comercializadora de productos de iluminacion,
con una marca reconocida en otros paises, atributo que sirve como respaldo para la penetracion
de sus productos al mercado peruano. Estos productos son de tecnologias ahorradoras y
eficientes en el mercado de la iluminacién; para los consumidores es importante el cambio de

los productos “mas verdes” para contribuir a disminuir el calentamiento global en el planeta.



Capitulo I1. Andlisis externo

1. Analisis del entorno general (Pestel)

1.1. Politico

En el Peru, existe un alto grado corrupcion en las diferentes entidades del gobierno, asi como
falta de credibilidad en los politicos, falta de gestién en los gobiernos regionales y locales,
ademas de un alto nivel de inseguridad ciudadana. Estas variables hacen que la eficiencia del
actual gobierno haya caido del puesto 33 en el 2014 al 37 en el 2015. No existe una estrategia
clara de como combatir los altos niveles de criminalidad que existen. Ademas, se observa una

clara ausencia de liderazgo politico en estos temas.
Segun los resultados del Gltimo ranking de competitividad mundial 2015, emitido por IMD, en
comparacion con el resultado del 2014, se observa una caida significativa en la politica fiscal,

resultado que no beneficia la eficiencia del gobierno.

Grafico 1. Eficiencia del gobierno

EFICIENCIA DEL GOBIERNO 2014 2015

Posicion / Cantidad de Paises 33/60 37/61

Finanzas Publicas 8 1 S
Politica Fiscal 28 32 3
Marco Institucional 44 48 b
Legislacion para los Negocios 37 39 b
Marco Social 54 56 b ]

Fuente: IMD World Competitive Yearbook (WYC), Publicado por Centrum Catolica.

Es importante mencionar la proximidad de las elecciones presidenciales, por lo que se considera
gue habra un cambio de Gobierno en julio del 2016, lo cual muestra cierta incertidumbre para

todos los sectores econdmicos del pais.

En conclusion, las situacion politica del pais no muestra sefiales claras para las inversiones de
las empresas. Asimismo, al estar cerca de las elecciones presidenciales, se presenta cierta

inquietud.



1.2. Econémico

1.2.1. Tratados comerciales

El Per( tiene una visién comercial de largo plazo que incluye una agenda integral de acuerdos y

negociaciones comerciales. Los Tratados de Libre Comercio forman parte de una estrategia

comercial que busca consolidar mercados, entre ellos se encuentran los siguientes:

e Acuerdos regionales

e Comunidad Andina (CAN), conformada por cinco paises sudamericanos (Bolivia,
Colombia, Ecuador, Venezuela y Pert)

e Mercosur-Peru, conformado por Perd, Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay

e Alianza del Pacifico, conformada por Chile, Colombia, México y Peru

Los tratados comerciales son una oportunidad para Tecno Lite Peru, ya que le permitirian, en un
futuro, ingresar a estos mercados desde Perd. Esto beneficiara a la empresa con el
aprovechamiento de las preferencias arancelarias, logrando un mayor margen de rentabilidad.
Ello también implica que se produzca el ingreso de nuevos competidores en el sector, dado que

existe un beneficio arancelario en el mercado peruano.

1.2.2. Ciclos econémicos (PBI)

La economia peruana crecié 2,4% en el 2014, tasa inferior a la registrada en el 2013 (5,8%),
debido a la fuerte persistencia de factores de demanda y choques de oferta que continuaron
afectando negativamente el crecimiento durante el Gltimo trimestre del afio. Se espera un

crecimiento de la economia peruana de 2,1% para el 2015.

En el 2015, se espera la recuperacion de sectores primarios, el impulso fiscal contra ciclico y la
gjecucién de megaproyectos de infraestructura. De esta manera, se generard una oportunidad

para el sector iluminacién, en donde la empresa se desarrolla.

El PBI del Perd viene afrontando una desaceleracion por cuatro afios consecutivos; se espera
una recuperacion para los proximos afios, aunque se debe tener en cuenta que se esta
impulsando el sector construccion, lo cual generaria un entorno positivo para el crecimiento de
las ventas de Tecno Lite Perd. Por lo tanto, el presente plan estratégico brindard las

herramientas necesarias para que la empresa se adapte al entorno.



1.2.3. Tipo de cambio

Durante los primeros meses del afio 2015, el tipo de cambio mantuvo una tendencia al alza,
producto del fortalecimiento del ddlar a nivel internacional y de los menores términos de

intercambio.

La variacion del tipo de cambio afecta a la empresa Tecno Lite Pert fiscalmente, por pérdida o
ganancia cambiaria de sus resultados, los cuales estan afectados al impuesto a la renta y el
impuesto al activo. Financieramente se produce un efecto neutro, porque la venta a

distribuidores y cobranza se realiza en dolares.

1.2.4. Sector econdmico construccién

Durante los afios 2013 y 2014, la industria de la construccion ha sufrido una fuerte
desaceleracion, debido a que la industria inmobiliaria tuvo una contraccion del 20% en lo que

respecta a compra — venta de propiedades.

Para el 2015, existen iniciativas de parte del poder ejecutivo como el leasing inmobiliario, el
cual fomentara el acceso a la vivienda e implementard mecanismos para fortalecer el mercado.

Por otro lado, se ha planeado la opcidn de alquiler y venta de viviendas.

En conclusion, esta desaceleracion tiene un impacto negativo en el sector construccion, ya que
disminuye la demanda de viviendas nuevas, lo cual significa que las edificaciones se ven
paralizadas, ocasionando que el sector iluminacion se vea perjudicado al no poder ofrecer sus
productos en dicho sector. Para evitar estas caidas, el gobierno central esta realizando esfuerzos
para minimizar y reactivar el sector, punto que para efectos del presente trabajo de investigacion

es considerado como una oportunidad para aprovechar dicho mercado.

1.3. Social

La tendencia del crecimiento de habitantes en el Peru va en ascenso, lo cual implica que en los
préximos 5 afios habra mayor demanda de viviendas. Esto conlleva a tener un plan de desarrollo
urbano, en especial en la ciudad de Lima, donde se concentra la mayor cantidad de poblacion y
estd repartida de la siguiente forma: Conos (62%), Lima Tradicional (28%) y Callao (10%)
(Apeim 2014).



En conclusidn, en el caso poblacional hay un crecimiento de la demografia en el pais, segin los
datos obtenidos en el INEI, por lo que se genera una oportunidad para los productos de
iluminacion.

Los nimeros se han incrementado: cada vez son mas las personas las que deciden residir en los
nucleos urbanos, al grado que se espera que, para el 2050, el 75% de la poblacion a nivel
mundial resida en ciudades. Este prondstico trae como consecuencia inmediata un incremento
en la demanda de vivienda e infraestructura para los servicios y su movilidad, de aqui la

tendencia hacia el crecimiento vertical.

Por otro lado, existen conflictos sociales que llegan a ser criticos y alejan las inversiones.
Asimismo, dentro del sector construccién se producen extorsiones para el pago de cupos, y
existen altos grados de corrupcion en instituciones que se encargan de otorgar licencias, esto

provoca gue se presenten casos de traficos de tierras que afectan al sector para las inversiones.

En cuanto a la educacién, se puede mencionar que el Ministerio de Educacion esta teniendo
nuevos enfoques para mejorar el nivel educativo de la sociedad, lo cual repercute en el
crecimiento de la clase media, donde se encuentran los potenciales consumidores de los

productos de iluminacion.

La tasa de desempleo en el Pert viene aumentando en los Gltimos meses del afio 2015, llegando

a ser 6,4 % a setiembre.

En conclusion, el aspecto social del Per( es favorable para la empresa, ya que existe una clase

media creciente que demanda productos, servicios y una oferta de mano de obra calificada.

1.4. Tecnolégico

1.4.1. Tendencia de la iluminacién

La iluminacién es uno de los principales enfoques en el desarrollo de la tecnologia que permite
tener mayor eficiencia en el ahorro de energia. La tecnologia led, a diferencia de la
incandescencia y la fluorescencia, reduce la contaminacién hacia el medio ambiente; con esta
tecnologia se ahorra hasta 90% de energia eléctrica y su duracion es 20 veces mayor que la de

un foco incandescente y 3 veces mas que la de un foco fluorescente.



La tendencia de prohibicion de focos incandescentes es global; en todos los continentes existen
leyes, decretos, normas o programas que inhiben la compraventa, importacién, uso y/o
produccion de focos incandecentes. En el Perd, por medio del Decreto Supremo N° 034-2008-
EM, se establecio el primer paso para que las entidades del sector pablico, en la medida en que
se vaya cumpliendo la vida util de los equipos de iluminacién en uso, los sustituyan por

lamparas mas eficientes como son las fluorescentes.

1.4.2. Green Building

El disefio Green Building involucra encontrar el balance entre la construccion de viviendas v el
ambiente sostenible. EI objetivo comln es que edificios verdes sean disefiados para reducir el
impacto total del ambiente construido en la salud humana y en el medio natural a través de:

o El uso de la energia eficientemente, agua y otros recursos.

e Proteger la salud de los ocupantes y mejorar la productividad de los empleados.

e Reducir los residuos, la contaminacién y la degradacion del medio ambiente.

Los productos de Tecno Lite manejan la fluorescencia y la tecnologia led, por lo cual el uso de
la energia es mas eficiente. Esto permite reducir el calentamiento y el riesgo de quemaduras por
altas temperaturas. Los productos led no contienen mercurio, el cual es dafiino para el medio

ambiente y, por su durabilidad, se desechan en un plazo més largo.

En conclusién, el aspecto tecnoldgico es favorable para la empresa, ya que anualmente renueva

sus productos de acuerdo con el avance de la tecnologia.

1.5. Ecolégico

1.5.1. Leyes de proteccion medioambiental

En el sector energético, el Perl cuenta con la Ley N° 27345, denominada Ley de Promocidn de
Uso Eficiente de la Energia (2000) y su reglamento Decreto Supremo N° 053-2007-EM.

En ese sentido, la sostenibilidad de todo recurso energético debe estar asegurada con la

produccion y el uso eficiente de la energia eléctrica producida.



Para la iluminacion, existen niveles de eficiencia, donde la clasificacion A y B presentan un

consumo menor de energia.

En conclusion, el entorno ecoldgico es favorable para las empresas de iluminacion, las cuales

ofrecen la tecnologia que permite el ahorro de energia.

1.6. Legal

1.6.1. Normas Técnicas Peruanas

Las Normas Técnicas Peruanas estuvieron a cargo de Indecopi hasta junio del 2015, a partir de
esa fecha pas6 a ser parte de Inacal, el cual elabora proyectos de normas técnicas peruanas,
mediante:

e Sistema de adopcion de Normas Internacionales

e Sistema Ordinario

¢ Sistema de Emergencia

Tabla 1. Normas de iluminacion

Fechade

Norma Técnica de lluminacién Descripcion .,
Publicacion

Dispositivos de control de lampara.
NTP 370.102:2008 Balastos para lamparas fluorescentes — 2008.05.03
Sistema de Codificacién Energética

USO RACIONAL DE ENERGIA. Lamparas
NTP 370.100:2008 fluorescentes compactas integradas (LFClIs) 2008.10.26
— Definiciones, requisitos y rotulado.

Etiquetado de eficiencia energética para
NTP 370.101-1:2008 lamparas incandescentes ysimilares de 2008.10.26
uso doméstico.

Etiquetado de eficiencia energética para
lamparas fluorescentes compactas,

NTP 370.101-2:2008 . ) - 2008.10.26
circulares, lineales y similares de uso
doméstico.
LAMPARAS FLUORESCENTES

NTP IEC 60969:2008 COMPACTAS INTEGRADAS PARA 2009.02.04

SERVICIOS GENERALES DE ILUMINACION.
Requerimientos de Funcionamiento.

Fuente: Inacal 2015. Elaboracion propia.

1.6.2. Derechos de propiedad intelectual

Una marca es un signo o una combinacion de signos que identifican y diferencian los productos

o servicios de una empresa de los demas competidores en el mercado.



Indecopi otorga derechos exclusivos para explotar un signo distintivo por diez afios renovables
ilimitadamente. El nombre de una sociedad puede estar protegido como nombre comercial y
como marca e incluso como derecho de autor. Tecno Lite, como empresa comercializadora en

varios paises, ya cuenta con el registro de su marca en todos los paises.

En conclusion, las leyes peruanas protegen la propiedad intelectual y las marcas de las

empresas.

1.7. Matriz evaluacion de factores externos (EFE)

Para el desarrollo de la matriz EFE, se ha considerado una ponderacién de cada una de las

oportunidades y amenazas.

La ponderacién total obtenida (2.32) indica que la empresa no esta respondiendo de manera
efectiva a las oportunidades y amenazas existentes en la industria, lo cual implica que el
aprovechamiento de las estrategias no son los esperados ante las oportunidades para minimizar

posibles amenazas externas.

Tabla 2. Matriz EFE

MATRIZEFE Peso® | Calificacion | Peso®onderado

OPORTUNIDADES

Arancelestbajos 10% 3 0.3

Alianza@lel®acificod@.L.C. 10% 1 0.1

E-commerce 5% 1 0.05

Programa@e@obiernoara®freceriviendasBink

cuotalinicialfLeasinglinmobiliario) 5% 1 0.05

Crecimiento@on@Homeenters 9% 4 0.36

Ley@le@romocion@lefisoRficiente@leda@nergia 6% 1 0.06

Desarrollo@le®ecnologias@edluminacion 5% 1 0.05

AMENAZAS

Competencia@osicionadadPhilips,Aumicenter,losfel,B

SuntLight) 10% 3 0.3

Disminucién@el@recimiento@lelBector@onstruccion 15% 2 0.3

EconomiaRontinué@on@esaceleracion:2013:5. 5%

2014:2.5%[2015:2.1% 10% 3 0.3

Extorsiones@nBectoronstruccion 10% 3 0.3

Corrupcidn@nlnstituciones@ubernamentales 5% 3 0.15
100% 2.32

Fuente: Elaboracion propia.

2. Analisis de la industria o sector

2.1. Identificacion del entorno especifico

El sector en el cual desarrolla sus operaciones la empresa Tecno Lite es el subsector
iluminacién. Este sector esta directamente relacionado con el sector construccion y el sector

comercio.



2.2. Caracteristicas y evolucion del subsector iluminacion

En la historia de la iluminacidn, el sector ha pasado por 3 transformaciones importantes en un

periodo de 130 afios: incandescente, fluorescente y led.

Gréfico 2. Ciclos de vida de las principales tecnologias de iluminacion en el mundo

Ciclos de vida de las principales tecnologias de iluminacién en el mundo
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En el grafico 2 es posible observar que los incandescentes tuvieron el mayor porcentaje de
penetracion en el mercado durante los afios comprendidos entre 1950 y 1990. Luego de ello, se
observa una gran caida, y se espera que desaparezca para el afio 2020. Por el contrario, la
tecnologia LED, a partir del afio 2010 comenz6 a despegar con mayor penetracion de mercado;
alcanzara su maximo en el 2020. Esto se debe al menor consumo de energia que se logra con el

uso de equipos que utilizan tecnologia LED y, en consecuencia, el cuidado del medio ambiente.

Este panorama es favorable para la empresa Tecno Lite Perd, debido a que puede incrementar su

cuota de mercado por medio de sus productos.

2.3. Subsector iluminacion

Los productos que componen el subsector iluminacién son importados porque en el Perd no
existe produccidn, entre estos se encuentran: focos incandescentes, fluorescentes y LED,

luminarias LED, tanto para el interior como para el exterior de los hogares, asi como luminarias

industriales, de oficinas y alumbrado publico menor.
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El principal pais de importacion es China (77%), seguido de Estados Unidos (10%) y México
(7%). Segun informacion de Aduanas de Per(, las importaciones que se hacen mensualmente de
la fraccion arancelaria ldmparas y aparatos de alumbrado se encuentran en promedio en US$
3.400.000, de acuerdo con el gréafico que se muestra a continuacion.

Gréfico 3. Importaciones mensuales de ldmparas y aparatos de alumbrado

Importaciones Mensuales de Lamparas y aparatos de
Alumbrado
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Fuente: CCL, Importaciones SUNAT ENE13-MAR15. Elaboracion propia.

En el siguiente grafico se aprecia que el sector iluminacién en el Per(, segin segmentos

socioecondmicos, el segmento B y C son los que mayor volumen de importaciones reciben.

Gréfico 4. Importaciones por segmento socioeconémico
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Fuente: McKinsey Lighting the way 2011 y 2012. Residential Energy Efficiency Program Base don CRL 2009.

Anélisis Barlovento. Elaboracion propia.
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2.4. Descripcion de la venta de productos de iluminacién por canal
En el mercado, se observan dos grupos de competidores claramente diferenciados:
e Canal moderno

En Peru existen 82 locales tipo homecenter a julio del 2015. Segun un estudio de Equilibrium,
la tendencia de apertura de locales en provincias es sostenida. En el siguiente grafico se muestra
la distribucion de homecenters en Lima (40 tiendas) y provincias (42 tiendas). Cabe resaltar que

en el afio 2013 se inauguraron 19 nuevas tiendas, el nimero mas alto en términos historicos.

Gréfico 5. Tiendas de mejoramiento del hogar

Tiendas de mejoramiento del hogar
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Fuente: Anélisis del Sector Retail: Supermercados, Tiendas por Departamento y Mejoramiento de Hogar (julio 2015).

El canal de tiendas de mejoramiento del hogar o homecenter estd conformado por cuatro
competidores principales: Maestro Per( —anteriormente vinculada al fondo de inversion Enfoca
y ahora propiedad del grupo Falabella—; Sodimac —propiedad del chileno Grupo Falabella—;
Promart —del grupo Interbank—y Cassinelli. El lider del mercado es Sodimac (Grupo Falabella),
el cual tiene 25 tiendas distribuidas en Lima y provincias, le sigue Promart con 18 tiendas.

Ademas, existen clientes potenciales en la linea de decoracion como Decor Center, Casa &

Ideas y ArgStudio, entre otros.

12



e El canal tradicional

Conformado por ferreterias formales e informales, bodegas, tiendas de iluminacién y
constructoras. Segun datos obtenidos de Ipsos Perd, a julio del 2015, existen 13.800 ferreterias y
80.000 bodegas en Lima. La mayor proporcion del canal tradicional estd compuesto por

negocios informales.

Del 100% de ferreterias registradas en Sunat como activas, 40% estan ubicadas en Lima vy el

60% restante en provincias.

Ferreterias informales

La informalidad del Peru es explicada de muchas formas, tales como las barreras burocréticas,
sobrecostos laborales y tributarios, y otros mecanismos que afectan la productividad y el
crecimiento de la economia. Por esta razon, las empresas tratan de evitar el control del Estado,
empleando mecanismos irregulares para la compra de bienes y servicios, incluso en actividades

financieras para encubrir actividades ilegales.

La informalidad afecta negativamente a las empresas formales, cuyo impacto resta efectividad
en la politica fiscal monetaria y reduce la base tributaria con la reduccion de los impuestos.

Segun datos del INEI, el sector informal aporta el 20% del PBI. Dentro de este contexto, los
sectores con mayor indice de informalidad son: agropecuario (89%), restaurantes y alojamiento
(47%), transportes (36%), comercio (32%) y construccion (25%). En el gréafico siguiente, se

observa la participacion de la informalidad por sector.

13



Gréfico 6. Participacion del sector informal
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Fuente: INEI Elaboracion: IEDEP

Fuente: Revista de la CCL, 2014.

Se aprecia que el sector comercio cuenta con un indice de informalidad del 32%, y el sector
construccion, con un 25%, en los cuales se encuentran las ferreterias informales, que pertenecen
al canal tradicional. Para las empresas, esto implica actuar en la informalidad por no asumir
mayores costos, en especial, por tramites, sobrecostos laborales y tributarios. Esto se asocia con
la falta de capacidad para hacer cumplir las leyes de parte del Estado.

En conclusion, se observa que el canal moderno tiene una tendencia de crecimiento positivo, lo
cual es favorable para el negocio de iluminacién de la empresa Tecno Lite Perd, y dentro del
canal tradicional existe un area de oportunidad en el mercado de ferreterias y bodegas.

2.5. Grado de atractividad

A través del grado de atractividad se pretende identificar los factores criticos, tanto externos

como internos, para el sector de iluminacion.
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Gréfico 7. Grado de atractividad
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e Barreras de entrada

La inversion de capital que se requiere para comercializar y mantener un stock disponible en el
Per(, para distribuidores de una variedad de luminarias y lamparas, es alta. Por lo tanto, esta
barrera es alta, ya que solo empresas con capitales mayores pueden entrar. Se concluye que es
atractivo ingresar a este sector, debido a que la empresa Tecno Lite Per( cuenta con el soporte

de la casa matriz.

El ciclo de vida del producto también es una barrera alta, ya que las empresas que entran en este
mercado tienen que renovar continuamente sus modelos ofrecidos, puesto que las luminarias
son basadas en disefios que pasan de moda, y las lamparas van evolucionando con la tecnologia.
El acceso a los canales de distribucion también es una barrera alta, debido a que los canales de
distribucion manejan grandes cantidades de mercaderia.

El acceso a la Gltima tecnologia es una barrera de entrada media, debido a que la tecnologia en
la produccion de luminarias y lamparas es accesible en la medida de la inversion manejada, y
con esto las empresas que quieren comercializar estos productos pueden especificar al fabricante
el tipo de tecnologia que requieren para sus productos.

La lealtad de los clientes es una barrera de entrada baja, porque no son fieles a una marca. Por lo
tanto, las altas barreras de entrada hacen atractivo el sector para las nuevas empresas que

quieran ingresar.

¢ Rivalidad de competidores

Ventas ciclicas: la rivalidad entre competidores por la venta ciclica es baja, ya que la venta de
luminarias y lamparas tiene un efecto ciclico conocido: bajo en los primeros meses, subiendo en

el segundo trimestre, bajando en el tercer trimestre, y alto en el Gltimo trimestre.

Dificultad para diferenciarse: existe alta rivalidad entre competidores, porque es dificil

diferenciarse en productos de luminarias.
Competencia por precios e introduccién de nuevos disefios: son factores que generan alta

rivalidad entre los competidores. Por lo tanto, la alta rivalidad entre los competidores no hace

atractivo al sector.
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e Poder de los proveedores

Existe una gran cantidad de proveedores en el mercado chino, por lo cual los proveedores no
tienen poder en este aspecto. Asimismo, no cuentan con productos diferenciados y no existe
amenaza de integracion hacia atras de los proveedores. No obstante, si contribuyen a la calidad
del producto y tienen poder de negociacion por volumen, lo cual hace que tengan cierto poder.

Por lo tanto, el poder de los proveedores es bajo, lo cual haria atractivo ingresar a este sector.

e Poder de los compradores
Existe un nimero importante de compradores, por lo que tendrian alto poder. Por otro lado,
exigen mejores precios y mejor calidad, con especificaciones cada vez mejores, pero tienen

poca disponibilidad de productos sustitutos y poco volumen de compras.

Por ello, existe un poder medio de los compradores tanto los usuarios finales como los

distribuidores.

e Sustitutos

Existen pocos sustitutos cercanos (lamparas, luz solar), por lo cual el sector es atractivo.

En conclusién, de acuerdo con el analisis de las 5 fuerzas de Porter, el sector de iluminacion es
atractivo, ya que tiene altas barreras de entrada de nuevos competidores y bajo poder de
negociacion de los proveedores, y en cuanto a los compradores, estos tienen un poder medio,
mientras que existe una alta rivalidad entre los competidores actuales.

2.6. Matriz de perfil competitivo

En analisis de perfil competitivo permite identificar a los principales competidores de la

empresa Tecno Lite Peru, tanto en sus fortalezas como en sus debilidades. En ese sentido en la

tabla siguiente se muestra la matriz de perfil competitivo de Tecno Lite Perd.
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Tabla 3. Matriz de perfil competitivo de Tecno Lite Peru

TECNOLITE PHILIPS LUMICENTER JOSFEL

FACTOR CLAVE PONDERACION Clas Res Clas Res Clas Res Clas Res
Calidad del servicio 15% 4.00 0.60 4 0.60 2 0.3 3 0.45
E " "

xpertise negociacion con 10% 300| o030 400| o040| 300| 03 3.00| 03
distribuidores
Competividad Precio 15% 2.00 0.30 2.00 0.30 4.00( 0.6 3.00| 0.45
Posiciéon en el mercado 10% 1.00 0.10 4.00 0.40 3.00( 0.3 2.00 0.2
Personal entrenado 10% 2.00 0.20 3.00 0.30 1.00( 0.1 1.00 0.1
Publicidad 10% 1.00 0.10 3.00 0.30 1.00| 0.1 1.00 0.1
Productos con Tecnologia 10% 4.00 0.40 4.00 0.40 2.00| 0.2 1.00 0.1
Variedad de productos 10% 4.00 0.40 2.00 0.20 2.00| 0.2 2.00 0.2
Disponibilidad del producto 10% 3.00 0.30 2.00 0.20 3.00( 0.30 1.00 0.1
Total 100% 2.70 3.10 2.40 2.00

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla, los factores clave mas importantes son la calidad del
servicio, el expertise de negociacion con distribuidores, el posicionamiento en el mercado y los

productos con tecnologia.

Ante el mayor competidor que se refleja en la tabla, el cual es Philips, el mayor reto es el

posicionamiento en el mercado con el que ya cuenta él y la competencia.

Sin embargo, es importante notar que se cuenta con dos caracteristicas importantes que resultan
en una calificacion alta para Tecno Lite Perd, las cuales son “Productos con tecnologia” y
“Variedad”, que pueden aprovecharse para aumentar en los ratios bajos. Asimismo, existe la

oportunidad de potenciar la publicidad.

3. Conclusiones

En conclusion, es posible afirmar que los factores externos actuales para el mercado de
iluminacién en el pais son de diversos matices. Por un lado, la tendencia del sector
construccién, que esta ligado fuertemente al mercado de iluminacion, estd a la baja y existen
competidores en este sector que estan bien posicionados; por otro lado, las oportunidades que se
presentan en el sector, debido al crecimiento que se esta dando en la clase media de Peru, con
clientes mas informados que demandan productos con tecnologia y ahorradores de energia, y
por consiguiente, ahorro econémico. El gobierno estd impulsando programas para acceder a
estos ahorros de energia para la poblacion, asi como &reas de oportunidad que hay en la matriz
de competidores, son potencial para establecer planes de accion para el crecimiento de Tecno

Lite en este sector.
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Capitulo I11. Anélisis interno

1. Andlisis de areas funcionales (AMOFHIT)

La estructura organizacional de Tecno Lite del Per( aun es pequefia y esta enfocada
principalmente al &rea comercial. Se cuenta con el staff de apoyo desde la matriz en México
para atender y dar soporte en las areas de Recursos Humanos y Marketing, que se adecUan a la
cultura del mercado peruano.

Gréfico 8. Areas funcionales

Gerencia

General

Gerente

Comercial Facturacién

Atencion a

clientes y

Logistica o
< Recepcionista

Ejecutivo de
ventas Lima

Ejecutivo de
Ventas Sur

Fuente: Elaboracion propia.

Las éareas funcionales propias de la empresa Tecno Lite Perd son el area comercial y

facturacion.

Actualmente, el Gerente Comercial supervisa a los empleados de atencién al cliente y a los
ejecutivos de ventas de Lima y Sur. Es el encargado de evaluar los mercados donde se va a
ingresar, analizar las estadisticas y evaluar el desempefio de los ejecutivos de ventas. ES su

responsabilidad el cumplimiento de la cuota de ventas establecida en el presupuesto anual.
La empresa Tecno Lite PerG esta liderada por un gerente general, quien se encarga de brindar

las pautas y estrategias a seguir para el desarrollo de sus operaciones. Ademas, cuenta con

personal calificado, compuesto por seis personas, cuyos niveles de competencia estan orientados
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al area comercial y administrativa. Dentro de la politica de compensaciones, existe un bono

trimestral del 1% de las ventas para los vendedores.

1.1. Areas funcionales tercerizadas

Tecno Lite Peru tiene dos areas tercerizadas, pues le resulta méas eficiente debido al tamafio que
tiene la empresa actualmente. El area de Logistica, la cual coordina todo lo referente al
desaduanaje de la mercancia de importacion, almacenaje y distribucién de los productos a los
clientes. Estas operaciones estan a cargo del proveedor actual, DHL, operador logistico con
experiencia y presencia en 550 aeropuertos, almacenes logisticos y centros de distribucién. Esta
area funcional tercerizada es supervisada por el encargado de logistica; este puesto depende

directamente del gerente general.

El area de Contabilidad se encarga del registro de las operaciones y obligaciones contables,
también es tercerizada. En este caso, se contrata los servicios de un Contador Publico
independiente, quien maneja in house un auxiliar contable. Este responde a los requerimientos
de informacion contable que solicita el Gerente General, asegurando el correcto cumplimiento
de las obligaciones fiscales de la empresa y también es auditado periédicamente por la empresa
de auditoria externa contratada.

El area de finanzas es manejada por el gerente general, con la informacién proporcionada por el
despacho contable, midiendo los indicadores financieros. Actualmente, los indicadores
financieros de dias de cobranza y rotacion de inventarios pueden mejorar su eficiencia. Los dias
de cobranza estan a 160 dias y la rotacién de inventario es de 200 dias, ambos indicadores son
muy altos para la empresa Tecno Lite Perd, y como empresa comercializadora debe mejorar

dichos indicadores.

A continuacion se presenta un resumen de los indicadores de gestion, expresados en dias, de la

empresa Tecno Lite Perd.

Tabla 4. Indicadores de gestion

Ratios de gestion 2015
PPC (Periodo promedio de cobranza) 160
PPI (Periodo promedio de inventario) 200
PPP (Periodo promedio de cuentas por pagar) 150
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Fuente: Elaboracion propia.

2. Proceso de operacion del servicio

Actualmente, las operaciones de Tecno Lite del Per( se llevan a cabo a través de un operador
logistico tercerizado, el proveedor DHL. Este proveedor se encarga del recibo de contenedores
de la mercancia en sus almacenes, pickeo de pedidos, y entrega a distribuidores en los distintos
puntos de Lima, asi como la entrega en transportadoras designadas por los distribuidores para

entregas fuera de Lima.

Graéfico 9. Proceso de operacion del servicio

* RECIBO DE MERCANCIA

* VENTAS CON ATENCION
A 0.C. DISTRIBUIDORES

* ENTREGA DE
PEDIDOS A
DISTRIBUIDORES

Fuente: Elaboracion propia.

3. Evaluacién de la cadena de valor

La cadena de valor para la empresa Tecno Lite Per( es la de servicios, debido a la naturaleza de

su negocio. Por ello se plantea lo siguiente:

Personal de contacto: Es un eslab6n primario controlable importante, pues se encarga de
contactar clientes y realizar los contratos en los que se establecen las condiciones. Esto favorece
en la reduccidn de precios a los distribuidores y mayoristas, ya que a mayor volumen de ventas,
se podria evaluar el ajuste del precio hacia abajo o brindar descuentos. Dentro de las
negociaciones con los distribuidores se resalta que la empresa les brinda, de manera gratuita, los

exhibidores, lo cual diferencia a la empresa Tecno Lite Per( de la competencia.
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Soporte fisico y habilidades: Es otro eslabon primario controlable, que tiene como principal
componente a los exhibidores de luminarias y lamparas ofrecidas. Estos exhibidores conocidos
como showrooms presentan la marca Tecno Lite con llamativos disefios y un ambiente

adecuado para mostrar los productos.

Gréfico 10. Cadena de valor

DE SERVICIOS

Direccidon General y de Recursos Humanos: La Gerencia General se encarga de la seleccion de personal, induccidn a los nuevos
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Or izacién internay T logia: Existe un software ERP contratado a un externo para el manejo estadistico de ventas y
compras, asi como para el manejo contable y operativo

Infraestructura y ambiente: Ambientes para la venta de productos con: Home centers que cuentan con servicio de
informacién al cliente, ubicacién de productos, etc.y con otros distribuidores los ambientes dependen del estilo de la tienda
de iluminacién.

Abastecimiento: Compras para el negocio de comercializacion de productos de iluminaciéon como economato, formatos de
facturas, notas de cargo y débito, servicio de preparacion de muebles de exhibicion, compra de merchandizing, pedido de
|gigantografias.
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de venta, publicidad de la|citas, presentaciones, |0 Negro que se otorgan a los edificios o condominios,

marca para distribuidores |envio de muestras. distribuidores de manera departamento de

del canal tradicional y gratuita. Esto permite que el mantenimiento de

aportacion directa para cliente escoja el disefio de la empresas.

publicidad en canal luminaria que mas se adecue al

moderno (Maestro) ambiente que quiere iluminar.

Son elaborados por
proveedores externos.

Elaboracién propia segun Cadena de Valor de Gustavo Alonso (Prof. De Ciencias Econémicas de la Universidad de Palermo, pag 90.)

Fuente: Elaboracion propia segin Cadena de Valor de Gustavo Alonso (profesor de Ciencias Econémicas de la
Universidad de Palermo, p. 90).

Dentro de la cadena de valor no se han considerado las areas de logistica y contabilidad, debido
a que estan tercerizadas; sin embargo, son consideradas socios estratégicos. Estos juegan un rol
importante para la empresa, ya que desarrollan las funciones mencionadas en el analisis de &reas

funcionales.

En conclusién, en la cadena de valor de Tecno Lite se identifica que desde los eslabones de
apoyo hasta los eslabones primarios, se refleja necesariamente el desempefio del personal de
contacto, asi como la exhibicion de la marca en las diferentes actividades.

4. Analisis de recursos y capacidades, matriz VRIO

A continuacion se muestra la matriz VRIO, tomando en consideracidn sus caracteristicas de

valioso, raro, inimitable y capitalizable para la organizacion.
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Tabla 5. Matriz VRIO

Factores
Talento \' R 1 [0} Ventaja Competitiva
Gerencia General y Gerencia comercial v - (4 v VC. Temporal
Colaboradores:
Identificacion de los colaboradores con la empresa v - - v VC. Pariedad
Capacidad para absolver consultas de los clientes v - - v VC. Temporal
Empatia y proactividad en la atencion al cliente v - v VC. Temporal
Empoderamiento (4 - - v VC. Pariedad
Proceso
Publicidad Promocional v - - v VC. Temporal
Proceso de Atencion al cliente v - - v VC. Pariedad
ERP v - - v VC. Pariedad
Proceso de Reclutamiento v - - v VC. Pariedad
Proceso de cobranza v - - v VC. Pariedad
Recurso
Cultura:

Buen servicio de atencidn al cliente v - v v VC. Temporal
Marca v (4 v v VC Sostenible
Contratos de distribucién v - - v VC. Pariedad
Showroom v v - v VC. Temporal
Recurso financiero v - - v VC. Pariedad
Garantia de marca v v - v VC. Pariedad

Fuente: MWPeng. Elaboracién propia 2015.

Luego de realizar el analisis VRIO, se determind una ventaja competitiva sostenible:

e Marca

Tecno Lite es una marca comercial registrada en el pais, con una imagen y logo Unicos. Se

caracteriza por tener productos innovadores para sus clientes; cuenta, ademas, con disefios que

cada afio se van renovando, dando un aspecto de calidad de vida en las familias, ya que la

iluminacion se convierte en parte de la decoracion de las viviendas y/o oficinas.

5. Situacién del servicio en el mercado

En el marco de este plan estratégico, se realiz6 una encuesta de sondeo de mercado para conocer

el posicionamiento actual de Tecno Lite Per( y conocer los gustos y preferencias de los clientes

con respecto a una marca de luminaria.

La encuesta se llevo a cabo en diciembre del 2015, a 600 personas que se ubicaron dentro de los

homecenters de Lima, en el sector de venta de luminarias.
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Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

— Lamarca Tecno Lite Pert es conocida por el 0,2% de la muestra.

— Los consumidores vinculan el nombre Tecno Lite con productos de tecnologia.

— La marca Phillips es la primera que se viene a la mente de los consumidores cuando se les

pregunta por productos de iluminacion, seguido de las marcas de los Retail (Maestro,

Promart, Sodimac).

6. Determinacion de ventaja competitiva

Del andlisis de la cadena de valor y el analisis VRIO, se identifica una ventaja competitiva

fuerte a nivel general: la marca, la cual se fortalece con los showrooms de luminarias y lamparas

ofrecidas en forma gratuita a los distribuidores, y con la garantia de los productos.

7. Matriz evaluacion de factores internos (EFI)

Mediante la matriz EFI, se evaluaron las fortalezas y debilidades de Tecno Lite Peru,

obteniendo un puntaje de 3.05, lo cual muestra que la empresa se encuentra en una posicion

interna fuerte, tal como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 6. Matriz EFI

MATRIZEFI Peso®6 | Calificacion | Peso®onderado

Fortalezas

BuenalAceptacion@lel@®roducto 10% 3 0.3

Garantia@le@narca 15% 3 0.45

CatdlogosBin®osto 5% 2 0.1

Exhibiciones 15% 3 0.45

Capacitaciéon@eda@nanoon@istribuidor 10% 2 0.2

Stock@e@roductos@nilimaiparatenderda@lemandal

oportunamente 10% 4 0.4

Debilidades

Bajafectividad@lelErea@omercialBaraaptar

nuevos@istribuidores 10% 4 0.4

Baja@otacion@eBtocks 10% 3 0.3

Rotacién@lta@ieRuentasiorXobrar 10% 3 0.3

Dependencia@ie@roveedoriogisticoBbaraial

distribucién@lelroducto 5% 3 0.15
" 100% i 3.05

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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8.

Situacion actual de la empresa

Actualmente, la empresa Tencolite Peru realiza sus operaciones en las siguientes fases:

Fases del servicio

Reunidn con los clientes distribuidores: Ofrecer la variedad de productos que se encuentran
en un catadlogo que Tecno Lite México disefia para Peru, este se renueva cada afio,
incluyendo productos nuevos con las caracteristicas de las tendencias tecnoldgicas y de
iluminacion, asi como de disefios novedosos.

Solicitud de pedido: Se cuenta con el stock elegido para PerG en el almacén local, en Lurin,
se importa periddicamente a través de Tecno Lite México, de acuerdo a la rotacién de
stocks.

Importacion: Coordinacion con la agencia aduanas que va a recibir los productos, con la
empresa que presta el servicio de almacenaje.

Distribucion de productos: Gestionar la distribucion de los productos a los clientes
distribuidores, de acuerdo con lo solicitado.

Instalacién de exhibidores: Para el caso de distribuidores y de grandes superficies, se ofrece,
de manera gratuita, exhibidores de madera que se instalan para exhibir el portafolio de
productos escogido por el distribuidor, y que servira para que el cliente final interactle con
el producto directamente. Asimismo, se proporciona personal para impulsar la venta, que va
por cuenta de Tecno Lite, si es que se acuerda con el distribuidor y merchandising.
Capacitacion a clientes: Orientacion a las personas que designe el cliente distribuidro acerca
del funcionamiento del producto, beneficios y calidad, agendando anualmente Ilas
capacitaciones de los temas mas relevantes para potenciar sus herramientas de ventas.
Garantia: Todos los productos tienen certificado de calidad y revisién, por lo cual las
especificaciones incluidas de los productos estdn completamente certificadas por las

regulaciones respectivas.

Conclusiones

Al analizar el ambiente interno, se observa que lo mas importante de la empresa y lo que genera

una ventaja competitiva, segun la cadena de valor y la matriz VRIO, es la imagen de marca, que

se caracteriza por tener disefios que cada afio se renuevan y son mostrados en los showrooms

que la empresa brinda a los distribuidores de forma gratuita, a diferencia de los competidores.
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Capitulo IV. Formulacion de objetivos

1. Propuesta de mision y vision
1.1. Misién

Al cierre del afio 2015, Tecno Lite México, la casa matriz, cuenta con la siguiente mision:
“Llevamos luz a las personas que buscan trascender, mediante soluciones innovadoras en
iluminacion y tecnologia que mejoran la vida de la gente”. Esta mision es establecida por la casa
matriz. Se propone modificarla para la empresa Tecno Lite Per(, de acuerdo con la realidad del
mercado peruano: “Comercializar productos de iluminacion, acompafiando al distribuidor para
lograr el mejor equilibrio entre la entrega oportuna, excelente servicio y la contribucién al

ahorro de energia”.

1.2.Vision

Al cierre del afio 2015, Tecno Lite México, la casa matriz, cuenta con la siguiente vision:
“Lograr que nuestras marcas sean reconocidas como un referente en soluciones innovadoras de
iluminacion y tecnologia”. Esta vision es establecida por la casa matriz. Se propone modificarla
para la empresa Tecno Lite Perti, de acuerdo con la realidad del mercado peruano: “Ser una
empresa lider en la comercializacién de productos de iluminacion, logrando la méaxima

retribucion a sus accionistas”.

2. Objetivo general

e Objetivo general: Lograr en los proximos 5 afios que la marca Tecno Lite Per( sea
reconocida en el mercado peruano generando rentabilidad y crecimiento.

e Objetivos de rentabilidad: Tener una rentabilidad del 9% y un crecimiento de ventas del
35% durante los proximos 5 afios.

e Objetivos de crecimiento: Incrementar la cuota de mercado a 10% en los préximos 5 afios.

e Objetivos de supervivencia: Lograr posicionar la marca al 0,6% en el mercado de
iluminacién durante los préximos 5 afios.

3. Conclusiones

Tecno Lite Peru se proyecta, para los proximos 5 afios, como una empresa con crecimiento en
ventas anuales del 35%, logrando incrementos en utilidades del 9%, pasar por un cambio
organizacional que busca lograr el posicionamiento de la marca y entregar a los consumidores

finales soluciones en iluminacion que mejoren su calidad de vida.
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Capitulo V. Generacion de estrategia

1. Matriz FODA cruzado

La matriz FODA cruzado permite determinar iniciativas estratégicas para Tecno Lite Per0.

Tabla 7. Matriz FODA cruzado

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1.-Arancelesibajos Al.-ompetenciafosicionadadPhilips,Lumicenter,osfel,Buniight)
02.-Ali ifi i éxi A2.-Disminucio imi uccién
- 03.Lr iernofparabfr A3.-Desaceleracioniieda®conomiaPeruana
ODAXR ADOM] O (Leasinglnmobiliario)
04.-Trecimiento@eHomeentersalAnterior@elPais 2013:5.5% MR 014:2. 5% 015:3.6%
05.-fuidado@el@nedio@mbiente Ad.-Extorsiones@nBector@onstruccion
AS.-orrupci6 ituci
Fortalezas Estrategia®0O Estrategia¥A
F1.-®roducto F1,F2-F7-03:&: istribuidor i i F1,F2-Al:@Publici
F2.-MBarantia@efnarca
F3.-Tata i i i F1,F2-F6-O iaci iliarias.®
F4.-Exhibidores@efproductosTecnolite
F5.-fapacitacionl@istribuidor
F6.- ictos@ni
oportunamente
F7.
F8.-Miversidad@e®roductos
Debilidades Estrategia®O EstrategiaDA
D1.-Bajalparticipaciéni@n@linercadoPeruano
D2.-BajalRotacion@eBtocks D2-01-Ang) retri D2-A3.: ini I asifici ivo.
D3.-Ticlo@e@uentaskportobrarlto D5-Al.-Fidelizar@Hos@istribuidores.
D4. denci isti -allalistribucié oducto  [D6-O5.-DesarrollarfinBlan@eRSE.
DS5.-Distribuidorestotidelizados
D6..

Fuente: Elaboracién propia 2015.

Dentro de las estrategias identificadas se encuentran: Captar nuevos distribuidores, establecer
negociaciones con inmobiliarias, desarrollar un plan de RSE, publicidad y campafias
promocionales, redefinir el portafolio para hacerlo méas eficiente y rotativo, y fidelizar a los

distribuidores con campanas.

La matriz FODA es una herramienta estatica, por lo cual se usan otras herramientas con la

finalidad de determinar la estrategia para Tecno Lite Pera.
2. Matriz PEYEA

Es una herramienta importante de conciliacion de estrategias. El esquema de cuatro cuadrantes

indica si la estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.
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Gréfico 11. Matriz PEYEA
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Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el analisis de los factores determinantes, la matriz PEYEA indica que se debe

seguir una estrategia agresiva, debido a que la industria tiene un gran potencial de desarrollo.

Por lo tanto, la penetracion y el desarrollo de mercado son estrategias viables. Se plantea llevar
a cabo la estrategia de penetracion de mercado para Tecno Lite Perd, le servird para aprovechar
las oportunidades externas, superar las debilidades internas y evitar las amenazas externas
(David 2008: 227).

3. Matriz BCG

Para elaborar la matriz BCG, se utiliza al principal competidor como punto de referencia, con
un enfoque en dos tipos de productos: el producto 1 se denomina como LED y el producto 2 se
denomina fluorescentes e incandescentes. Se determina que el producto 1 cuenta con un
crecimiento del orden de los 139% y una cuota de mercado de 0,46, datos obtenidos por
elaboracién propia. Ello implica que dentro de la matriz BCG se sitla en la categoria estrellas,
con un alto potencial de crecimiento, por lo quese concluye que existen grandes posibilidades de

éxito en el mercado con este producto.
Con respecto al producto 2, se sitla en la categoria de interrogante, ya que la tendencia es la

obsolescencia, debido al alto consumo de energia y al cambio de la tecnologia que permite

mayores ahorros Y menores consumaos de energl’a.
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Gréfico 12. Matriz BCG
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Fuente: Elaboracion propia.

En conclusién, la matriz BCG muestra dos productos situados en los cuadrantes interrogantes y

estrellas, por lo que el enfoque es buscar mayor penetracién de mercado para el producto 1.

4. Matriz interna - externa

De acuerdo con la matriz IE desarrollada para la empresa Tecno Lite Perd, sobre la base de las

puntuaciones ponderadas de las matrices EFl y EFE, se ha determinado que las divisiones se

encuentran en las celdas I, Il y IV, tal como se puede apreciar en el grafico de la matriz IE, lo

cual implica crecer y edificar (David 2008: 235).

Gréfico 13. Matriz IE
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Fuente: Elaboracion propia.

1.0

En conclusion, la empresa se enfocaré en la penetracion del mercado.
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5. Matriz de la gran estrategia

Tecno Lite Pert se encuentra en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia, mostrado en el
cuadro siguiente, donde se puede apreciar que la empresa se encuentra en una posicion
favorable, ello nos permite seleccionar las estrategias de penetracion y desarrollo de mercado,
con la finalidad de aprovechar las oportunidades externas (David 2008: 237).

Gréfico 14. Matriz de la gran estrategia

CRECIMIENTORAPIDODELBMERCADO

CUADRANTERI CUADRANTE®@
1.-Mesarrollo@e@nercado. 1.-Mesarrollo@eMnercado.
2.-Penetracion@elnercado. 2.Penetracion@e@nercado.
3.-Mesarrollo@eBroductos. 3.-Mesarrollo@eBroductos.
4.-Antegracionthorizontal. 4 -Antegracion@irecta.
5.-Desinversion. 5.-Antegracionthacialtras.
6.-Lliquidacion. 6.-Antegracionthorizontal.

7.-iversificacion@elacionada.

POSICIONEZOMPETETIVA POSICIONEOMPETITIVA
DEBIL FUERTE
CUADRANTEGII CUADRANTE®@V

1.-Reduccidn. 1.-Diversificacion@elacionada.
2.-iversificacion@elacionada. 2.-iversificaciontholelacionada.
3.-Diversificaciono@elacionada. 3.-Empresasonjuntas.
4.-Desinversion.
5.-liquidacion.

CRECIMIENTORAPIDODELBMERCADO

Fuente:@onceptos@leBdministracionistrategica,Fred®.Mavid,Bpagina@40

6. Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

De acuerdo con el esquema analitico de formulacion de estrategias que presenta Fred R. David,
en su libro Conceptos de Administracion Estratégica (2008), en la tercera etapa de la matriz de
planeacion estratégica cuantitativa (MPEC) se hallan las principales estrategias, utilizando las
matrices EFE, MPC, EFlI, las cuales sirven como informacion de entrada; las matrices FODA,
PEYEA, BCG, IE y la matriz de la gran estrategia sirvieron para evaluar objetivamente las
estrategias alternativas posibles identificadas, dando como resultado las matriz MPEC que
muestra el grado de atractividad de las estrategias alternativas, cuyo objetivo fue seleccionar las

principales estrategias (David 2008: 219).

En la siguiente tabla se observa la matriz MPEC con factores claves, sus ponderaciones y sus

respectivas alternativas estratégicas.
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Tabla 8. Matriz de planeacion estratégica cuantitativa

FACTORESELAVES

ALTERNATIVASESTRATEGICAS

Fuente: Elaboracion propia.

Captar@uevos? - Publicidad®@ oeica oS Establecer@ Redefl_mr@l
FactoresBxternositlave Factores ponderacién| distribuidoresaia F!de!lzarlloslz campafiasd canale.seIZ Desarrollar@in®| 7 est| pov:tafoll:?a.ra
interior@el®ais Cistbiideres promocionales (i ESHESTUE coninmobiliarias | . _,"""m
bodegas conampaiias
Factores@xternosilave PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
Arancelestajos Economicos 0.2 0 0 0 0 0 0 4 0.8 0 0 0 0 0 0
Alianza@lelPacificoy.L.C. Politicos/legal/gubernamental 0.1 0 0 0 0 0 0 4 0.4 0 0 0 0 0 0
ProgramaRie@obiernoBpara®freceriviendasBin@uotalnicialfLeasing@nmobiliario) | Politicos/legal/gubernamental 0.05 3 0.15 3 0.15 0 0 3 0.15 4 02 3 0.15 0 0
Crecimiento@onfHomeenters Economicos 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 1 01| 4 0.4 0 0
Cuidado@el@nedioBmbiente Politicos/legal/gubernamental 0.05 2 0.1 2 0.1 2 0.1 2 0.1 4 02| 0 0 0 0
Competenciaosicionada@Philips,Lumicenter,Bosfel, Buniight) Competitivos 0.1 4 0.4 3 0.3 4 0.4 3 0.3 0 0 3 0.3 0 0
Disminucién@iel&recimiento@elBector@onstruccion Sociales/Culturales/demograficos/ambientales 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3 3 03 3 03 3 0.3 0 0
Desaceleracién@lela@conomiaPeruana:2013:5.5%HHR2014:2.5%(HR015:3.6% Economicos 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2 0 o] 4 0.4 0 0
Extorsiones@nBectoronstruccion Sociales/Culturales/demogréficos/ambientales 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2 3 03] 3 0.3 0 0
Corrupcién@ninstituciones&ubernamentales Politicos/legal/gubernamental 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 3 0.3 0 0 0 0 0 0
Factoresfinternosilave
Producto Definarketing 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 4 0.4 0 o 3 0.3 3 0.3
Garantia@e@narca Defproducioniperaciones 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6
CatélogosBin&osto Deffnarketing 0.01 2 0.02 3 0.03 4 0.04 2 0.02 3 0.03 4 0.04 2 0.02
Exhibiciones@ie®roductos@ecnolite Delinarketing 0.1 4 04 4 04 4 0.4 4 0.4 2 0.2 2 0.2 2 0.2
Capacitacion@ledaBnanoon@istribuidor Definarketing 0.1 3 0.3 3 0.3 3 03 3 03 3 03 2 0.2 4 0.4
Stock@leBroductos@nilimabbaraitenderfa@emandaportunamente Defproduciénybperaciones 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 3 0.3 0 0 3 0.3 3 0.3
Empatia@el@rea®omercial®onfos&lientes Delinarketing 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.2 0 0 4 0.2 3 0.15
Diversidad@e@roductos Marketing 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 2 0.2 0 0 2 0.2 3 03
Bajabparticipacion@niIEnercado®Peruano Marketing 0.05 4 0.2 3 0.15 3 0.15 2 0.1 0 0 0 0 2 0.1
Baja@otacion@leBtocks DefproduciénfDperaciones 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 0 0 0 0 4 0.2
CicloBeRuentasporobrarilto Financiero 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3 2 0.2 0 0 0 0 3 0.3
Distribuidorestoffidelizados Administrativos 0.05 4 0.2 4 0.2 4 0.2 0 0 0 0 0 0 4 0.2
Falta@iefinBrograma@ie®SEAnterna RSE 0.01 2 0.02 2 0.02 2 0.02 0 0 4 0.04 0 0 0 0
Dependencia@iefroveedortogisticofarafa@istribucion@elroducto Delproduciénfperaciones 0.03 3 0.09 3 0.09 0 3 0.09 0 0 0 0 0 0
5.58 5.6 5.5 6.1 2.3 3.9 3.1

En la tabla se observan cuatro estrategias especificas con mayor ponderacion, de acuerdo con la matriz.

En conclusion, las estrategias estan alineadas con la penetracion y el desarrollo de mercado, que seran la base del presente plan estratégico.
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7. Alineamiento de estrategias y objetivos

Tabla 9. Alineamiento de estrategias y objetivos

eficienteon@ampafias

OBIJETIVOS
GENERAL RENTABILIDAD CRECIMIENTO SOSTENIBILIDAD MISION VISION
Comercializar@roductosl
Lograr@n{os? L Ser@ina@mpresal
OXi fi . ded@luminacion )
proximosB@&fiosEjued Tenerinal Lograr@osicionarf o lider@n@Hal EVALUACIONMDEZ]
: - acomparfiando@I@ o g
la@narca@ecnolite® | rentabilidad®@le/®%3H 1 la@narca@I®.6%E . . . . comercializacion@ed IMPACTO
PeruBealteconocidal| un@recimiento@lel! Incrementariaituotad enZI@nercadolef distribuidorifparaflogrart{ productos@el
INICIATIVASESTRATEGICAS de@nercado@E 0%En{ K L, el@nejorquilibrio@ntre( X o,
enI@Enercadol ventas@lelB 5% . o iluminacién@ iluminacion,@
. los@réximosB@ifios. la@ntrega@®portuna,? L
Peruano@enerandol| durantedos@®roximosp durantedos? L. - | lograndofainaximaf
tabilidady@ S@ifios réximosB&fios excelenteServiciolyital retribucion@BusE
rentabt ] ’ P | contribucién@i@horrol = :
crecimiento. . accionistas.
de®nergia.
CaptarfhuevosRistribuidores@ldnterioriel?
z X X X X X X 6
pais.
Ingresar@@osanales@ederreteriasy@odegas. X X X X X X 6
Fidelizar@Hos@istribuidores. X X X X X X 6
Publicidad@@ampafias@romocionales. X X X X X 5
Desarrollar@inGlan@efRSE. X X 2
Establecerfhegociaciones@on@nmobiliarias X X X 3
Redefinir@I@ortafolio@arathacerlo@nas? x 1

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los objetivos generales propuestos, se elabord una plantilla para alinear las estrategias seleccionadas con estos. Asimismo, se establecen

los objetivos de los planes funcionales alineados con los objetivos generales.



Al analizar las iniciativas estratégicas e identificar cuales tienen mayor impacto en los objetivos de Tecno Lite del Perd, se identificaron las estrategias a

seleccionar:

1) Captar nuevos distribuidores al interior del pais

2) Ingresar a los canales de ferreterias y bodegas

3) Fidelizar a los distribuidores

Se establecen objetivos para cada plan funcional, de acuerdo con las estrategias seleccionadas, estableciéndose tres niveles, denominados corto plazo,

mediano plazo y largo plazo, y alineandolos con los objetivos y con las estrategias (1-2-3).

Tabla 10. Objetivos de planes funcionales

OBJETIVOS DE PLANES FUNCIONALES

Planes

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

PLAN DE MARKETING

Incrementar la participacion de mercado a 4%.

Participacion de mercado de 6%.

Participacién de mercado de 10% y recordacion
de marca del 0.6%.

PLAN DE OPERACIONES

Reducir gastos de operacion en 11%.

Reducir gastos de operacion en 8%.

Reducir gastos de operacion en 7%.

PLAN DE RECURSOS
HUMANOS

Reclutar y seleccionar personal.

Potenciar el desarrollo de competencias de sus
empelados

Consolidar la estructura organizacional.

PLAN DE RSE

Evaluar las herramientas de gestion de RSE.

Iniciar con las herramientas de RSE y difunfir a
todos los empleados el ibjetivo de RSE.

Difundir los beneficios del RSE paras los
Stakeholders.

PLAN DE FINANZAS

Mantener un nivel de deuda de 50% para

sostener las inversiones en capital de trabajo.

Alcanzar un EBITDA de 8% por el presupuesto
estrategico.

Mantener un nivel de deuda de 56% para
sostener las inversiones en capital de trabajo.

Alcanzar un EBITDA de 12% por el presupuesto
estrategico.

Mantener un nivel de deuda de 60% para
sostener las inversiones en capital de trabajo.

Alcanzar un EBITDA de 18% por el presupuesto
estrategico.

Fuente: Elaboracion propia.
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8. Descripcion de las estrategias seleccionadas

1) Captar nuevos distribuidores al interior del pais

La estrategia consistird en lograr captar nuevos distribuidores en otras geografias al interior del

pais, por medio de la fuerza de ventas. Para ello, se incrementard el nimero de vendedores.

2) Ingresar a los canales de ferreterias y bodegas

Actualmente, existe un mercado que Tecno Lite Perl no estd atendiendo: las ferreterias y
bodegas tradicionales. Ingresar a estos canales permitird ganar una mayor cuota de mercado y a

su vez posicionar la marca.

3) Fidelizar a los distribuidores

Debido al reciente ingreso de Tecno Lite en el Per(, alin no se cuenta con la fidelizacién de los
distribuidores, ya que estos manejan otras marcas. Por lo tanto, se plantearan actividades para
llevar a cabo una campafia que logre esta fidelidad. Estas actividades consistiran en tener mayor
exclusividad en las revistas de publicidad, asi como brindar una mayor capacitacion a los

distribuidores.

En conclusidn, las estrategias seleccionadas dan soporte a la estrategia genérica y a la estrategia
de penetracion de mercado aplicable a la empresa Tecno Lite del Perld. La estrategia de
crecimiento que busca lograr objetivos de largo plazo es la de penetracion de mercado, la cual

esta enfocada en obtener una mayor participacion en el mercado peruano.
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Capitulo VI. Redisefio organizacional

La propuesta para la empresa Tecno Lite Per( consiste en realizar un redisefio organizacional,
ya que a la fecha no cuenta con una estructura organizacional definida claramente. En ese
sentido, se considera plantear una estructura organizacional basada en dos etapas: a mediano y a
largo plazo; ambos estan relacionados directamente con el incremento del porcentaje de ventas

y, por consiguiente, con la recordacion de marca.

Por lo tanto, la propuesta sera crear nuevos puestos en las diferentes areas funcionales de la
organizacion. Ello ayudaré a potenciar la estrategia de penetracion de mercado. En tal sentido

presentamos la siguiente estructura organizacional.

Gréfico 15. Estructura organizacional

Gerencia General

Facturacion y

Encargado de
Logistica

Encargado de
Gerencia Comercial Atencién a

Lima y Provincias Clientes y Logistica de
importaciones

Encargado de
—] Ventas

Lima Distribuidores

Encargado de
—] Ventas

Lima Home Center

Encargado de
= Ventas

Lima Corporativo

Encargado de ventas

Provincias

Fuente: Elaboracion propia.

Con ello se va fortalecer el staff de ventas, asi como la cultura organizacional. Por otro lado, las
comunicaciones se llevaran a cabo a través de informaciones via intranet, carteles alusivos a los
valores y como vivirlos, medicién con indicadores de desempefio, publicaciones de logros y
team buildings anuales.
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En el largo plazo, se espera consolidar la marca a nivel local y al interior del pais. Para ello, en
este periodo se habra consolidado el staff de colaboradores, con la finalidad de seguir
fortaleciendo la posicion de la marca Tecno Lite PerQ y, por ende, el incremento de las ventas.

Gréfico 16. Estructura organizacional propuesta

Gerencia General

Facturacion y
Gerencia Comercial Encargado de
Logistica

Atencién a

Clientes y Logistica de
importaciones

Jefe de Ventas Lima Encargado de Ventas Encargado de Ventas Jefe de ventas
Distribuidores Home Centers Ferreterias y Bodegas Provincias

Encargado de Ventas

> Encargado de Ventas
Lima Norte

Zona Norte

Lima Sur Encagado de Ventas

Zona Sur

Encargado de Ventas

Fuente: Elaboracidn propia.

Por otro lado, se plantea fortalecer el desarrollo de los empleados dentro de la empresa, siendo
parte del crecimiento de esta también en sus puestos y perfiles. Este crecimiento permitira
priorizar el reclutamiento interno antes del externo, brindando capacitaciones en diversas
habilidades que logren potenciar las habilidades requeridas a corto y largo plazo: cursos de

Excel, técnicas de ventas y diplomados enfocados en el area donde se desarrolla el empleado.
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Capitulo VII. Plan funcional de marketing

El plan funcional de marketing de Tecno Lite Per( es de vital importancia, ya que esta enfocado

en hacer conocer la marca entre los distribuidores y los clientes finales, y posicionar los

atributos de disefio y garantia de los productos. Para lograr este propdsito, se plantean varias

estrategias detalladas en este plan, de las cuales la mas importante es establecer una campafia de

fidelizacién de los distribuidores, captar nuevos distribuidores al interior del pais.

1. Objetivos de marketing

Tabla 11. Objetivos de marketing

Objetivos
Corto®Plazo Participacion@e@nercado@®%
Mediano®lazo Participacion@e@nercado@%
Largo®Plazol Participacion@le@nercado@0%.®Recordacion@e@narcaielD.6%

Fuente: Elaboracion propia.

2. Determinacion del mercado

El mercado objetivo para el sector iluminacién es el siguiente, segn el segmento de mercado

elegido By C.

Tabla 12. Mercado objetivo

Mercado objetivo de Luminarias y LAmparas Peri Urbano NSEBy C

Mercado Potencial

5.5 millones de
unidades anuales

Consumo de
incandecentes,
fluorescentes y lamparas

Mercado Disponible

2.2 millones de
unidades anuales

Consumo de luminarias y
ldmparas

Mercado Objetivo

500 mil unidades
anuales

Consumo de luminarias y
ldmparas de precio
medio

Fuente: INEI Apeim 2014.
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Los clientes de Tecno Lite Peru son distribuidores, los cuales se ubican en Lima y provincias. A
continuacion, se detalla el mercado total de distribuidores.

Tabla 13. Mercado total de distribuidores

Numero de Puntos de Venta de distribuidores
Distribuidor Lima Provincias Total
Sodimac 14 11 25
Maestro 16 13 29
Promart 6 12 18
Cassinelli 4 6 10
Ferreterias 13,800 20,700 34,500
Bodegas 80,000 33,900 113,900
Total 93,840 54,642 148,482

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el pedido promedio que realizan los distribuidores de luminarias y
lamparas, y de acuerdo con la estimacion del crecimiento del mercado, asi como las puestas en
marcha de las estrategias de penetracion planteadas y el consumo de los hogares determinado
como mercado objetivo, se ha procedido a proyectar la demanda incremental que Tecno Lite
Per( obtendria con la ejecucion de las estrategias propuestas en el presente plan estratégico.

Tabla 14. Proyeccién de ventas

Proyeccion de Ventas a nuevos clientes con Estrategia
Luminarias Lamparas
- . Provincias , Provincias Total
Ao Ferreterias Total Ventas Ferreterias Total Ventas
Promart Home .. Promart Home L Ventas
y bodegas Luminarias y bodegas Lamparas
center center
2016 220,250 110,125 220,250 550,625 166,161 83,081 166,161 415,403 966,027
2017 279,519 139,760 279,519 698,798 229,054 114,527 229,054 572,634 1,271,433
2018 332,801 166,401 332,801 832,003 298,139 149,069 298,139 745,347 | 1,577,350
2019 399,598 199,799 399,598 998,995 391,069 195,534 391,069 977,671 | 1,976,666
2020 483,833 241,917 483,833 1,209,583 512,965 256,482 512,965 1,282,411 2,491,994

Fuente: Elaboracion propia.

3. Segmentacién

Las estrategias de marketing estdn dirigidas a los distribuidores, denominados clientes

distribuidores, y a los consumidores finales.
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3.1. Clientes distribuidores

Grandes superficies: Conformado por tiendas del canal moderno, donde se vende todo tipo
de productos para el sector construccion y el sector hogar; estd enfocado en el
mantenimiento del hogar.

Corporativo: Conformado por proyectos inmobiliarios; generalmente, necesitan luminaria
de acuerdo al disefio de la arquitectura del edificio.

Grupos ferreteros: Son tiendas que venden luminarias y ld&mparas en general y de todo tipo,
incluyendo las luminarias tipo candiles tradicionales y modernos, donde se pueden
comercializar los productos de iluminacion.

Informal: Son ferreterias independientes, tiendas que venden tornillos, focos, clavos,
herramientas (martillos, pinzas, desarmadores, etcétera) y material para reparaciones

pequefias.

3.2. Consumidores

De acuerdo con el analisis de mercado realizado por la consultora Barlovento en el afio 2014, en

el cual se determind un aproximado del total de importaciones de luminarias residenciales por

segmento socioeconémico, siendo 47% del segmento socioecondémico B y 48% del C, con lo

cual se realizo la segmentacion de los consumidores finales.

Se considera que los consumidores finales pertenecen a los segmentos B y C, porque més del

90% de las importaciones del segmento residencial estan dirigidos a ellos.

Ademas del analisis de mercado tomado como fuente y tomando en consideracién los resultados

de la encuesta realizada mencionada en el punto anterior, se determina que la segmentacién de

los compradores finales de luminarias es la siguiente:

Jefes de familia (del segmento B y C): Los que tienen decisién de compra en sus hogares,
asi como la adecuacion o remodelaciones en sus casas.

Electricistas, maestros de obra, instaladores: Personas que se dedican a dar servicios por
electrificacion, servicios de instalacion de luminarias en general.

Administradores de edificios o condominios: Empresas o personas encargadas del
mantenimiento de los edificios o condominios ya habitados, los cuales tienen poder de
decision sobre el cambio de luminarias y lamparas en las &reas generales de estos.
Decoradores, arquitectos, lighting designers: Personas dedicadas a dar servicios de disefios

de interiores, decoracién y acabados en general con particulares.
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4.

Posicionamiento

Creacion de diferenciacion competitiva:

Disefio: Los disefios de las luminarias son renovados una vez al afio; se busca que los
consumidores satisfagan su necesidad de estatus al tener una luminaria que es diferente de la
que tienen las personas que renovaron su luminaria en los dltimos afios.

Imagen: Se busca posicionar la imagen de Tecno Lite Per( a través de los exhibidores que
se instalan en los negocios de los clientes, con mensajes dirigidos al consumidor peruano,
ofreciendo la garantia y respaldo de la casa matriz.

Se propone el mantra de la marca: “Brillando juntos”, aprovechando sus atributos de disefio
e imagen. El significado del mantra expresa la existencia de la iluminacién e inspira éxito

para sus consumidores.

Mezcla de marketing

5.1. Mezcla de marketing enfocado al cliente distribuidor

Producto

Objetivo: Incrementar la participacion de comercializacién de luminarias y lamparas con
tecnologia LED (ver anexo 6).

Estrategia: Nuevos modelos de productos.

Ciclo de vida: Tecno Lite Pert es una empresa que esta en fase de crecimiento.

Marca, logotipo y empaque: Son propios de la empresa. Se plantea mejorar su presentacion.

Gréfico 17. Logotipo

La LUL ES TUYA

Fuente: www.tecnolite.com.pe

Precio
Objetivo: Lograr la mayor participacion de ventas en el mercado de Lima y provincias.
Estrategia: De acuerdo con el mapa de posicionamiento de la marca, se plantea ubicarla a un

precio menor que el de Philips y Josfel.
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— Elasticidad: El mercado de iluminacion se encuentra dirigido a un publico masivo, el cual es
sensible a variaciones del precio; por lo tanto, los productos de iluminacion presentan una

curva de demanda elastica.

e Plaza

— Obijetivo: Captar nuevos distribuidores en Arequipa, Cajamarca, Lambayeque, La Libertad,
Cusco y Piura. Se considera estas ciudades porque que tienen mayor poblacion y, por ende,
mayor potencial para seguir captando nuevos distribuidores.

— Captar dos distribuidores estratégicos para atender a bodegas y ferreterias en Lima.
A continuacion, se presenta la proyeccidn en unidades y montos de ventas de los nuevos
clientes distribuidores captados con la estrategia propuesta de ingresar a provincias, bodegas y

ferreterias, y Promart como nuevo distribuidor en Lima.

Tabla 15. Proyeccion de unidades vendidas a nuevos clientes con estrategia

Proyeccion de Unidades vendidas a nuevos clientes con Estrategia
Clientes Luminarias Lamparas Total
" . Provincias . Provincias Total . Provincias Total .
Afo Ferreterias Ferreterias . Ferreterias . Unidades
Promart Home Promart Home Unidades Promart Home Unidades .
y bodegas y bodegas .. y bodegas . Vendidas
center center | Luminarias center Lamparas

2016 3 2 6 7,645 3,822 7,645 19,111 10,574 5,287 10,574 26,435 45,547
2017 3 2 7 9,702 4,851 9,702 24,254 14,576 7,288 14,576 36,441 60,695
2018 3 2 9 11,448 5,724 11,448 28,620 18,804 9,402 18,804 47,009 75,629
2019 3 2 10 13,623 6,812 13,623 34,058 24,445 12,222 24,445 61,112 95,170
2020 3 2 12 16,348 8,174 16,348 40,869 31,778 15,889 31,778 79,445 120,315

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia

— Participar en diferentes ferias, en especial en provincias.

— Evaluar a los distribuidores con capacidad de atender a bodegas y ferreterias de Lima, y
supervisar la venta de los productos a estos canales.

— Sistemas de distribucion: La distribucion se mantendra a través de un tercero.

e Promocion

— Obijetivo: Dar a conocer la marca a los distribuidores.

— Estrategia:

o Se busca fidelizar a los distribuidores, invitandolos a reuniones de camaraderia una vez al

afio. En este evento participardn todos los representantes de cada distribuidor, quienes

disfrutaran de una elegante cena y a la vez formaran parte de los planes a futuro de la

empresa; se les informara de las proyecciones para el siguiente afio, ya que son considerados

socios estratégicos.

o Brindar consignaciones y descuentos a los actuales distribuidores.
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e Personas

— Objetivo: Reforzar la estructura del &rea comercial para atender nuevos distribuidores.

— Estrategia:

o Contratar empleados que cumplan los perfiles de calidad de servicio y empatia con sus
distribuidores y proveedores.

o Reforzar con talleres relacionados con técnicas de ventas a los empleados que se relacionan
con los distribuidores.

e Procesos

— Obijetivo: Cerrar las ventas con los distribuidores en el menor tiempo posible.

— Estrategia: Brindar recursos de promociones y descuentos para el cierre de las ventas.

e Evidencia fisica

— Obijetivo: Mantener un estandar de calidad de servicio.

— Estrategia: Buena presentacion y buenos modales de los vendedores para con los
distribuidores.

5.2. Mezcla de marketing enfocado al consumidor final

e Producto: El producto para el consumidor final son tres tipos de luminarias y lamparas, las
cuales son de tecnologia LED, fluorescente o haldgena. Estos estan distribuidos para
interiores y exteriores de hogares, empresas y centros comerciales.

— Objetivo: Incrementar la cuota de mercado.

— Estrategia:

o Disefoy variedad de productos.

o Respetar la garantia de la marca.

o Renovacion anual de modelo de productos.

— Ciclo de vida: Tecno Lite Perd es una empresa que esta en fase de crecimiento.

— Logotipo: La empresa cuenta con un logotipo propio registrado ante las autoridades
competentes, lo cual nos imposibilita hacer cambios sustanciales (ver grafico 17).

— Empaque: El producto viene con informacién dirigida al segmento y con imagenes
aspiracionales. Se propone que en los empaques se pongan mensajes alusivos al cuidado del

medio ambiente, tal como se muestra en el grafico 18.
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Fuente: www.tecnolite.com.pe

Precio

Objetivo: Obtener la mayor participacion de mercado a través de un precio atractivo para el
segmento.

Estrategia: De acuerdo con el mapa de posicionamiento de la marca, fijar un precio por
debajo del de Philips y Josfel para asegurar un incremento en la demanda de los
consumidores finales y establecer una politica de precio minimo al publico para los
distribuidores, que consiste en fijar un precio minimo que debe respetar el distribuidor.
Elasticidad: EI mercado de iluminacion se encuentra dirigido a un publico masivo, el cual es
sensible a variaciones de precio; por lo tanto, los productos de iluminacién presentan una
curva de demanda elastica.

Plaza

Obijetivo: Colocar los productos en un mayor nimero de puntos de venta.

Estrategia: Se usara la estrategia de distribucion selectiva, que implica ubicar los productos
en puntos de venta que sea conveniente para el tipo de producto en cuestion: tiendas de
iluminacion, homecenters, centros ferreteros y bodegas.

Cobertura: Las ventas se realizaran a nivel nacional.

Promocion

Obijetivo: Dar a conocer la marca a los consumidores finales.

Estrategia:

Incrementar el nimero de impulsadoras de los productos en los puntos de venta desde 2 a 8,
en homecenters y principales distribuidores ferreteros.

Brindar capacitaciones a las impulsadoras trimestralmente.

Tener publicidad Above The Line (ATL) para el segundo afio de este plan estratégico,

realizar spots publicitarios en radio, llegando al publico de forma masiva. También se
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plantea realizar publicidad en Internet, a través de las Google Adwords y las redes sociales
Facebook y Twiter.

o Tener publicidad Below The Line (BTL), a través de autos con exhibidores que van a
recorrer las calles cercanas a los puntos de venta, con el objetivo de dar a conocer la marca.
Asimismo, realizar charlas y relaciones publicas dirigidas a lighting designers, arquitectos e
ingenieros, para el conocimiento de la marca.

o Modificar la pagina web, cambiando la calculadora de ahorro de energia a la moneda
nacional (soles), ya que actualmente estd en pesos mexicanos. Asimismo, adecuar el
lenguaje de la pagina web y las redes sociales con modismos propios del Perd.

o Para el quinto afio, se propone instalar pantallas de recreacion en los puntos de venta de
clientes Grandes Superficies, en las cuales el cliente pueda interactuar y simular las

decoraciones de los ambientes deseados con la luminaria que mas le guste.

6. Presupuesto de marketing

Tabla 16. Presupuesto de marketing

Presupuesto@ieMarketing
Descripcion 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Reuniones@le@amaraderialinaez@l@foaraklientes (TR, 000 | [EFFEREEEERTES, 000 | (EFFEEFEEEEEs, 000 | (FFHETing, 000 | (i, 000 | [, 000

Autoson@xhibidores@ue@an@@ecorrerasitalles?
(Publicidad®BTL)®

Capacitar@@mpulsadoras@eldroducto

(TS, 500 | (FPEEEEEFPOOES, SO0 | (FPFFFAOFFEEES, SOO | (FHHEFERERRTER, SO0 | (FEEFFEOENNEB, SO0

ContratarIBervicio@leBAmpulsadorasdicionales (TS, 750 (TS, 750 7

Publicidad@n@bsequios (A, 233 | IS, 967 | FHMMMES,531 | (MHEA,676 | [MIR7,295
Spotsublicitarios@n&adio®@ elevisiondpublicidad@TL) [ 7,500 | FHS7,500 | FHS7,500 | @S 7,500 | [R0,400 | FH®R0,400
:/‘:;"c'dadmm""g'emdw"'dswma”te”'m'e”mme@ag'”a (AR, 000 | (RHEAEER, 000 | [HHAHR,000 | (WA, 000 | [HHAHAR,000 | HHHHEE,000
ViajesiNacionales@el@reaomercialdl (TR, 000 | [EFFEREEEREEEd, 000 | (EFEEEFEeEsd, 000 | (RFFEEETEg), 000 | (i, 000 | (s, 000

2Encargados@leentas@dicionalesdlimathomecenterdimal

; [FRA, 000 | FRA,000 | FHES,375 | [HHES,375 | [IIHEs,375
bodega®derreterias)

4fEncargados@e@entas@dicionaleslimatbodegasBurfmorte,
provincias@orte@@rovincias@ur)

Bonos@elFreaomercial 7,855 | (HEGIL,874 | FHMMER,322 | FMHE08,564 | HHE3S,697

(TIOR8 75 | (RS, 875

Costofotal® [ES1,750 | FTE54,838 | MHE7S,592 | FMM39,853 | MMMME03,140 | MMEA2,892

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo VIII. Plan funcional de operaciones

Debido a que la empresa es una comercializadora y sus operaciones son manejadas por un
proveedor logistico tercerizado (DHL), se propone reducir los gastos operacionales por medio
de la gestion del inventario: revisando el portafolio de productos, priorizando la rotacion de

minimos y maximos de acuerdo a la venta.

El monitoreo de la rotacién de los productos se llevara a cabo a través de una adecuada gestion,
disminuyendo los altos niveles de inventarios, teniendo siempre disponibles los productos
solicitados por los clientes, logrando mejorar con esto la tasa de entrega de pedidos a los
clientes. Asimismo, el monitoreo permite reducir mermas y, paulatinamente, el nimero de

posiciones ocupadas. De esta manera, se logra la eficiencia en el espacio rentado.

La negociacion del pago de fletes de importacion esta a cargo de Tecno Lite Per(, de tal manera
que se propone renegociar los fletes con el respaldo del nimero de contenedores que maneja la
corporacion (en México y otros paises) y con este poder de negociacion, lograr reducciones de

precios. Estas acciones, en conjunto, conduciran a la reduccién de costos operacionales.

1. Objetivos de operaciones

Se propone reducir los costos de operaciones. El impacto se reflejara en tener mejores precios
para los nuevos canales ferreteros y bodegas; asimismo, permitira mantener un stock disponible
para los nuevos distribuidores y, por consiguiente, la fidelizacién de los distribuidores.

1.1. Objetivos de corto plazo

e Reducir gastos de operacion en 11%

— Evaluacion del actual operador logistico

Dentro del plan operacional de Tecno Lite Peru, se trabajara con el centro de distribucion y
almacenaje logistico Outsourcing DHL en los cinco afios siguientes, debido al analisis de costos
y efectividad que se realizo, en el cual se puede observar que tiene mayor eficiencia operando a

través de un tercero, tal como se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 17. Evaluacion del operador logistico

Almacén (Av. Argentina) $39,000.00 $12,000.00
Escaleras $1,000.00
Transpaleta manual $2,600.00
Montacargas $21,990.00
Coche para mercaderia $160.00
Volksw. transporte 2.0L TDI- panel $25,990.00 $370.00
Auto kia chasis Cabina 4x2 $15,990.00 $200.00
Racks 3 niveles $32,680.00
B At Lore waro e
Adaptaciones $9,000.00
Cableado informatica $3,000.00
Alarmas/Lic. Funcionamiento $3,500.00 $200.00
Equipo de seguridad p/empleados $2,700.00 $50.00
$160,650.00 $16,255.00] $19000.00

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se plantea tener un proveedor alterno como contingencia ante una posible
desvinculacion del actual proveedor logistico DHL, por cualquier causa o motivo. Para ello, se
revisaron presupuestos de otros proveedores logisticos y se recomienda tener como plan B al
proveedor Dinet (Almagesa), ya que cuenta con estandares similares de servicio y precio a los
del actual proveedor.

— Estrategia: Realizar una modificacién del proceso de operaciones, para lograr mayor

eficiencia.

Asignar una funcidn para el puesto de facturacion y encargado de logistica, para el control y
supervision de los indicadores de las operaciones del operador logistico: rotacion de inventarios,
lead time (tiempo de entrega), fill rate (tasa de entrega), posiciones (ubicaciones ocupadas),
validacién de mermas, recepcion de conteos ciclicos y encuestas a distribuidores periddicas del
servicio recibido, ya que en la visita que se realiz6 a los almacenes se observé una oportunidad

de mejora.

Con la finalidad de reducir costos de operaciones y lograr un mayor control de las posiciones
ocupadas, que es el principal indicador de cobro del proveedor, el encargado de logistica e
importaciones verificara fisicamente la distribucion y acomodacion de la mercancia en los
almacenes del proveedor logistico, con el fin de hacer cumplir al proveedor la optimizacién de
espacios y continuar con el seguimiento del cubicaje del inventario con las posiciones ocupadas,
para reducir el nimero de 1.027 a 640 posiciones aproximadamente, tal como se muestra en la

siguiente tabla.
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Tabla 18. Reduccidén de posiciones

ANALISISBMENSUAL

ACTUAL

CONGPLANESTRATEGICO

COSsTO Posiciones

COSTO

Posiciones

Manipuleo de Recepcién

1%

2%

Almacenaje

o
62% 1027@osiciones

57%

B40@posiciones

Preparacion de Despachos

8%

10%

Distribucién

28%

31%

Hrs. Extra

0.3%

0.3%

TOTALASD

[FmES,000.00

[T 2,914.40

Fuente: Elaboracion propia.

1.2. Objetivos de mediano plazo

e Reducir gastos de operacion en 8%

— Estrategia: Continuar con la supervision y control de las actividades del proveedor logistico.

Esto permitird seguir reduciendo el nimero de posiciones y una mejor rotacion de

inventarios.

1.3. Objetivos de largo plazo

e Reducir gastos de operacion en 7%.

— Estrategia: Realizar negociaciones de costos de fletes con agentes de carga.

Se realizaran negociaciones de costos de fletes con agentes de carga y navieras ofreciéndoles

cargas por periodos fijos a cambio de precios fijados por periodos y temporadas.

Segun las estrategias planteadas, el proceso de operaciones se llevara a cabo de la siguiente

forma, que contribuira a cumplir con el plan estratégico planteado.
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Gréfico 19. Proceso de operaciones planteado

CON PLAN ESTRATEGICO:

1.- Pedido de mercancia

2.-Recepcién de importaciones.

* RECIBO DE MERCANCIA

1.- Recibo de pedides. * VENTAS CON ATENCION A
2.- Atencion a clientes O.C. DISTRIBUIDORES

1.- Picking y entrega de pedidos » ENTREGA DE
PEDIDOS A
DISTRIBUIDORES

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo IX. Plan funcional de recursos humanos

La propuesta para mejorar el desempefio de la empresa sera plantear un area de recursos
humanos tercerizada, para llevar a cabo los procesos de seleccion y reclutamiento. Entretanto,
sera responsabilidad del gerente comercial la capacitacion, motivacion y esquema de
remuneraciones al personal del area comercial, lo que sera clave para el éxito de los objetivos de
Tecno Lite Perd, enfocados en el crecimiento y la rentabilidad, alineados con la propuesta del

cambio de estructura organizacional del capitulo VI.

1. Objetivos de recursos humanos
1.1. Objetivos de corto plazo

e Reclutar y seleccionar personal para potenciar la estructura organizacional.

1.2. Objetivos de mediano plazo

Potenciar el desarrollo de las competencias de los empleados, en especial las blandas, tales
como, comunicacion efectiva, liderazgo y calidad de servicio, por tratarse de una empresa

comercial.

1.3. Objetivos de largo plazo

e Consolidar la estructura organizacional.

2. Estrategias propuestas
2.1. Reclutamiento

Se propone tercerizar las funciones de reclutamiento, a través de una empresa especializada en
procesos de reclutamiento, de acuerdo con los perfiles de puestos requeridos para llevar a cabo

los objetivos y estrategias generales.

Se debe contar con perfiles de puestos actualizados. La empresa contratada debera llevar a cabo
cuestionarios directos a los empleados para recopilar informacidn de las actividades y tareas que
llevan a cabo. Luego, se observara directamente en campo, confirmando las respuestas de los

cuestionarios y completando con lo observado.
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Teniendo los nuevos perfiles de puestos requeridos, es necesario alinear los existentes con los
nuevos y establecer lo que se necesita para potenciar y realizar las contrataciones de la
estructura propuesta.

2.2. Entrenamiento y desarrollo

Realizar capacitaciones de técnica de ventas para los empleados del &rea comercial y de calidad

de servicio, tres veces al afio.

Establecer tres capacitaciones al afio acerca de la actualizacion de los productos y sus beneficios
a las impulsadoras de los homecenters y centros ferreteros.

2.3. Comunicacion gerencial y relaciones con los empleados

Realizar una premiacion anual al mejor empleado de la empresa en lo que respecta a ventas,

otorgandole un viaje nacional para él y dos acompafantes.

2.4. Compensacion y beneficios

Otorgar un bono de 1,5% de las ventas a los vendedores que superen su meta de ventas en 20%;
si superan la meta de ventas en 10%, recibirdn un 1,2% de las ventas, y a los que logren sus
metas se les otorgara un bono del 1% de las ventas. Asimismo, se propone organizar actividades

de integracion en la empresa.

Tabla 19. Actividades de integracion

Actividades Detalles
Paseo anual a club campestre en Chosica Anual
Dia del trabajador
Dia del Padre
Dia de la Madre
Festejos celebres Dia de la amistad

Navidad y afio nuevo

Fuente: Elaboracion propia.

3. Perfiles de puestos propuestos

Los perfiles de puestos propuestos para los puestos del &rea comercial se encuentran en el anexo
13.
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Capitulo X. Plan funcional de responsabilidad social empresarial

Los conceptos de responsabilidad social empresarial (RSE) son importantes para la empresa
Tecno Lite Per(, asi como las normas existentes, emitidas por el Ministerio de Energia y Minas,
que contribuyen con el uso eficiente de energia y el cuidado del medio ambiente.

Se propone iniciar el andlisis de los pasos necesarios a seguir en la empresa para encaminarla
hacia un reforzamiento de la RSE. Esta actividad debe ser liderada por el Gerente General para
planear la gestién de los recursos necesarios para ir incluyendo las tareas requeridas en la

empresa para avanzar en las actividades de RSE.

1. Objetivos de RSE

1.1. Objetivos de corto plazo

o Evaluar las herramientas de gestion de RSE.

— Estrategia:

o Realizar un levantamiento de informacion sobre la aplicacion de RSE.

o Recabar informacidn de las practicas de los stakeholders sobre RSE, para definir su nivel de

impacto en las practicas internas.

1.2. Objetivos de mediano plazo

e Iniciar la implementacion de herramientas de RSE y difundir a todos los empleados el
objetivo de la RSE.

— Estrategia:

o Establecer politicas de capacitacion al personal sobre RSE

o ldentificar e integrar a los stakeholders, con la finalidad de obtener un resultado sostenible
gue satisfaga las necesidades de los consumidores, contribuyendo con el cuidado del medio
ambiente y el ahorro energético.

o Iniciar con pequefias donaciones a instituciones tales como Fe y Alegria, Liga contra el

cancer.
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1.3. Objetivos de largo plazo

o Difundir los beneficios del RSE para los stakeholders.

— Estrategia:

o Realizar charlas de ahorro de energia en centros educativos.

o Redisefiar el empaque de los productos con mensajes de RSE.

2. Decisiones y recomendaciones en RSE para Tecno Lite Peru

La propuesta consiste en obtener un desarrollo sostenible apoyado por tres pilares: crecimiento

econdmico, conservacion del medio de ambiente y responsabilidad social.

Tabla 20. Pilares de RSE

Pilares de RSE Propuesta para Tecno Lite Peru

Crecimiento econémico Ahorro en el ingreso de las familias
Colaborar con el crecimiento del Sub Sector lluminacion.

Conservacién ambiental Uso de tecnologia Led
Ahorro de energia.

Social Calidad de vida de las familias
Brindar informacion del ahorro de energia.

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusién, la propuesta esta enfocada en lograr un resultado sostenible, sobre la base de los
tres pilares (econémico, ambiental y social). Esto permitird lograr una diferenciacion respecto
de la competencia. Se considera oportuno mencionar que esta es la base para lograr el éxito

diferenciador a largo plazo.
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Capitulo XI. Plan funcional de finanzas

El presente plan estratégico de la empresa Tecno Lite Per( tiene como finalidad incrementar el
valor del negocio. Para dicho fin, se tomara como técnicas de evaluacion al VAN y TIR.

1. Analisis de los estados financieros

La empresa Tecno Lite Perd cuenta con dos afios de operaciones: 2013 y 2014. Dado que la
empresa recién se esta posicionando en el mercado, las ventas tuvieron un incremento de 35%
para el afio 2014, asi como también una mejora en su ratio de liquidez, ya que la razén de
liquidez pas6 de 0,89 en el 2013 a 1,54 en el 2014. Asimismo, se produjo una mejora en el
margen bruto de 36% a 38%, y del margen neto de 0% a 4% para los afios 2013 y 2014

respectivamente.

Tabla 21. Ratios de rentabilidad

Ratios de Rentabilidad | 2013 | 2014
Margen Bruto 36% | 38%
Margen operativo 3% 11%
Margen neto -0.04% | 3.95%
ROA -0.02% | 2.30%
ROE 0.23% | 6.08%

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de realizar la comparacion de la empresa Tecno Lite Per( con la industria y el principal
competidor lider, se ha determinado lo siguiente:

- El periodo promedio de cobranza y el periodo promedio de inventarios son muy elevados,
con respecto al subsector.

- Con respecto al margen bruto, la empresa Tecno Lite Per( se encuentra por debajo del
resultado del subsector, teniendo en cuenta que se encuentra en la etapa de introduccion.

- Con respecto al ROA, se encuentra por encima de los indicadores del subsector, debido a
gue la inversion en activos es baja.

Tabla 22. Ratios de gestion

Tecnolite@el?]

Ratios@leFestion . LIDER INDUSTRIA
Pert
PeriodoB®romedioiel
160 79 78
cobranza
PeriodoBromedioiiel?
i : 200 108 105
inventario
Pruebalcida 1.07 0.86 0.86
Margen®Bruto 38% 41% 40%
ROA 2.30% 1.58% 0.96%

Fuente: Elaboracion propia.
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2. Objetivos del plan funcional de finanzas

2.1. Objetivo de corto plazo

e Mantener un nivel de deuda de 50% para sostener las inversiones en capital de trabajo.

e Alcanzar un EBITDA de 8% por el presupuesto estratégico.

2.2. Objetivo de mediano plazo

e Mantener un nivel de deuda de 56% para sostener las inversiones en capital de trabajo.
e Alcanzar un EBITDA de 12%.

2.3. Objetivos de largo plazo

e Mantener un nivel de deuda de 60% para sostener las inversiones en capital de trabajo.
e Alcanzar un EBITDA de 18%.

3. Supuestos

e Incrementar las ventas de luminarias en 58%, 28%, 29% y 30%, y las de lamparas en 72%,
39%, 40% y 40% para los afios 2, 3, 4 y 5, como consecuencia de la estrategia de
penetracion, principalmente en homecenters de provincias, bodegas y ferreterias de Lima.

e Disminuir el precio de luminarias en 2% y lamparas en 4% para el afio 1 y luego se
incrementa ambos precios por efecto de la tasa de inflacion para los proximos afios. La
disminucién de los precios tiene como un objetivo una mayor participacion de mercado.

e Latasa de impuesto a la renta es 30%.

e Se considera un tipo de cambio de 3,2 soles/US$ y una tasa de inflacion de 2%.
El presupuesto de la estrategia esta conformado por los presupuestos de marketing, operaciones

y RSE. En cuanto la inversion en activo, se busca redisefiar la pagina web de la empresa. El

presupuesto de marketing es mayor, debido a que se busca posicionar la marca.
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Tabla 23. Presupuesto de las estrategias propuestas 2016-2020

En@iélaresAmericanos

Presupuesto segun plan funcional

2016

2017

2018

2019

2020

Total

Presupuesto de marketing $ 354,838 $ 378,592 $ 439,853 $303,140 $342,892 $1,173,282
Presupuesto de operaciones $10,750 $9,750 $12,500 $ 11,700 $ 11,700 $ 56,400
Presupuesto de responsabilidad social $0 $ 6,200 $ 6,200 $ 6,200 $7,400 $ 12,400
Total Presupuesto $ 365,588 $ 394,542 $ 458,553 $ 321,040 $ 361,992 $ 1,242,082
Inversién en activos 2016 2017 2018 2019 2020 Total
Exhibidores (exhibidores pantallas de recreacion) $0 $0 $5,000 $0
Modificar la pagina web, teniendo una calculadora

de ahorro de energia en moneda naciones (Soles) $2,000

Inversién total en activos $0 $2,000 $0 $0 $5,000 $ 1,242,082

Fuente: Elaboracion propia.

Para determinar el WACC, se utilizd un beta desapalancado promedio de las industrias

construccion 'y comercio, el cual asciende a 4.12 (beta ajustado para negocios no

diversificados). Ademas, la tasa que exige el accionista por invertir en el proyecto tiene un COK

de 23.2% y una estructura de capital inicial con una deuda de 14% vy capital de 86%,
obteniéndose un WACC del 20%.

Tecno Lite Pert es la filial de la casa matriz Tecno Lite México; por lo tanto, los estados

financieros se expresaran en dolares.

4. Comparacién de estados financieros con y sin plan estratégico

Para saber si es rentable este plan estratégico, se ha realizado una comparacion de los estados de

resultados con y sin plan estratégico, determinando que el plan estratégico contribuye con la

generecién de mayor rentabilidad para la empresa Tecno Lite Per.

4.1. Estados financieros sin plan estratégico

Sin plan estratégico se obtine una rentabilidad para el afio 2020 de 6,6%.
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Tabla 24. Estados financieros sin plan estratégico

Cifras@n@6laresqUSD)al | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019 2020

Ventasihetas 2,314,135 [@2,085,670 [HR,806,666 (HHB,814,734 [HHS,232,226 [HH,222,020
Costofe®entas [T, 440,058 [, 297,888 [#FA, 746,555 [HM,373,864 [HHB,255,952 [HH®E,A494,177
Utilidad®Bruta S 74,076 - FNEMES7,782 [W,060,111 [M,440,871 [HE,976,274 [HR,727,843
Gastos@ieRdministracion [ 38,506 [HWHANB4,705 ([HENN6,702 [HEHANG3,476 [HMES/,062 A 20,171
Gastosie®peracion A 549,311 [AENFA37,991 [@EEBS89,400 [NAI62,947 [HH,046,445 [H,444,404
Gastosie@LomercialyaMKT FEFERIFANER) 41,320 (NS 7,241 [WEEEIS0,114 (NAGS,114 [EED3,424 (L 28,952
TotalGastos@eDperacion: [ 629,138 FNB09,936 [MNBS6,216 [IBO4,536 [MH,226,931 [MHL,693,528
Utilidad@e@peracion: A 244,939 (NFR77,846 [WENNB73,895 [BA6,334 [EEERYA9,343 [MH,034,315
PerdidafGanancia)iambiaria [T 114,418 [NRL03,122 [EEEE38,770 [HMSS8,612 [HFHFRSS,698 [HHEEB57,079
Utilidad@ntes@edmpuestos: FEFL30,520.58 [74,724.43 [@@35,125.01 [857,722.02 [#90,645.52 [HE/7,236.07
ProvisionesASRYPTU ¥ (AREAAAD 39,156 " HAS2,417 "HEMEO,538 ©WMRL07,317 THEMMA7,194 EHAR203,171
UtilidadiNeta: 91,364 122,307 164,588 250,405 343,452 474,065

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Estados financieros con plan estratégico

Con plan estratégico se obtiene una rentabilidad para el afio 2020 de 9,0%.

Tabla 25. Estados financieros con plan estratégico

Cifras@nE6laresqUSD)a | 205 | 2006 | 2017 | 2018 | 2019 2020

Ventasthetas 2,314,135 [@R,742,816 [@B,836,478 [@H,109,240 [[H,866,718 [, 285,074
CostoRieentas [ERERL, 440,058 [, 706,822 [@#,310,665 [MHE,077,234 [#,135,742 [HHS,592,289
Utilidad®Bruta [EATR74,076 [WARL,035,994 (525,813 {032,006 [@H,730,976 [HHAB,692,785
Gastos@le@dministracion (TS 8, 506 ¥ [ 3,837 (HMNBS,016 14,259  [FEL 54,500
Gastos@ie@peracion MRS 49,311 [HEFB64,959 [MEOS8,417 [MHNG71,964 [HESS5,462 [FH,353,421
Presupuesto@iedai@strategia (B 65,588 (B94,542 [MMMS58,553 [MB21,040 [MMAAMB61,992
Amortizacion@lelAntangible@edafEstrategia [EPA00 © P00 [N 400
GastosRie@omercialMKT [ERERE® 1,320  (HEFEEF8,974.21 [ES,502.02 [WEN,227.75 [22,608.31 [MHH65,789.13
Total@Gastos@eMperacion: ¥ T 29,138 825,160 025,298 [,307,160 {513,770 [FHR,036,102
Utilidad@e@peracién: (R 44,939 [HEMFR10,834 [®00,515 [HHE24,846 [,217,206 [HH,656,682
Perdidaf{Ganancia)@ambiaria (L 14,418 EEFL35,613 [EMMAS,687 [MMRS2,617 [FHEB39,512 [ENS9,083
Utilidad@ntes@edmpuestos: [m30,520.58 [@HMYS,220.68 [310,827.33 [@72,228.79 [877,693.65 [@,197,599.09
ProvisionesdSRYPTU ¥ G 9, 156 | (D 2,566 " 3,248 THHA1,669 ' HIR63,308 © FHHHHHNBE59,280
UtilidadiNeta: EED1,364 (NNMMES2,654 @R17,579 [WHNB30,560 [HAB14,386 [MMMMNS38,319

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, el crecimiento de ventas es mayor con plan estratégico que sin el plan. En

conclusion, el plan estratégico genera valor para la empresa Tecno Lite Pera.

5. Resultados de evaluacion financiera con plan estratégico

De acuerdo con las estrategias seleccionadas en el capitulo V, se realizd la evaluacion de

viabilidad del proyecto, determinando que el plan estratégico planteado es viable, ya que

incrementa valor para los accionista con un VANE de US$ 274.147 y con una TIRE de 122%

mayor al WACC.
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6. Anadlisis de sensibilidad

Para realizar el andlisis de sensibilidad, se consideraron tres escenarios: pesimista, normal y

optimista, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 26. Andlisis de sensibilidad

. Escenario
Variable de Entrada
Pesimista Normal Optimista

Variacion de la Demanda de -10% 0% 10%
Lamparas y Luminarias
Indicadores Financieros
VANE 105,438.60 274,147.34 442,875.01
TIRE 107% 122% 138%
VANF 124,183.22 256,221.55 388,041.45

Cambio en el VANE

-62%

51%

Fuente: Elaboracion propia.

Segun el analisis de sensibilidad, la demanda de luminarias es una variable sensible, debido a

gue en el escenario pesimista ante una disminucion de esta en -10% el VANE disminuye en

62% V el proyecto sigue siendo viable, generando valor para los accionistas asimismo el VANE
es igual a US$ 105.438,60 mayor que cero y la TIR (107%) mayor que el WACC (20%); por lo

tanto, se recomienda llevar a cabo el plan estratégico para la empresa Tecno Lite Peru.

7. Medida de contingencia

Como medida de contingencia ante la disminucion de la demanda de luminarias mas alla del

10%, se recomienda a la empresa enfocarse mas en el sector de consumo que en el sector

construccion, por ser mas estable en periodo de crisis. Ademas, se propone exportar al mercado

sudamericano como Paraguay, Uruguay y Bolivia.
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Capitulo XI. Evaluacion y control de la estrategia

1. Mapa estratégico (tipo BSC)

Se propone llevar a cabo una medicion de la evolucion del plan estratégico, para tener a la vista

los indicadores que indiquen la buena ejecucidn de los objetivos 0, en su caso, corregir si es que

se desvian del objetivo. Para esto, se plantea utilizar la herramienta del Balance Score Card

(BSC), de acuerdo con los objetivos que se pretende llevar a cabo.

2. Definicion de iniciativas e indicadores propuestos

Los indicadores ayudaran en la consecucion de los objetivos durante el tiempo que dure el plan

estratégico, y a partir de estos se plantean las bases para los indicadores que cada departamento

lleve a cabo para medicidn interna.

Tabla 27. Indicadores

PERSPECTIVA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

MEDICIONES

OBJETIVOS

PERSPECTIVA FINANCIERA

Mantener un nivel de duda de 60%
para sostener las inversiones en
capital de trabajo

Cuentas por pagar

60%

Alcanzar un EBITDA de 18%

Porcentaje de EBITDA

18%

PERSPECTIVA DEL CLIENTE

Recordacién de la marca

% Recordacion de marca

0.6%

Estudio de participacion de mercado a

Base importaciones

% de cuota de mercado

PERSPECTIVA INTERNA

Fortalecimiento del drea comercial
para fidelizacion de distribuidores

Cumplimiento ventas

Venta presupuestada o mayor

Fortalecimiento de estructura
organizacional

Encuestas de satisfaccion al
distribuidor

Satisfaccion del 90%

APRENDIZAJE Y CRECIMIEN

Ayudar a los grupos de interés

Medicion del servicio con
encuesta directa

>a 90%

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones y recomendaciones

1.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Conclusiones

Mediante las herramientas de la administracion estratégica se determina que la estrategia de
crecimiento que debe seguir la empresa Tecno Lite PerG es la de penetracion de mercado. Se
seleccionan tres estrategias para el presente Plan Estratégico: Captar nuevos distribuidores
al interior del pais, ingresar a los canales de ferreterias y bodegas y fidelizar a los
distribuidores.

Se propone potenciar la ventaja competitiva para lograr alcanzar los objetivos del presente
Plan Estratégico, usando intensamente la marca. Esto le permitird darse a conocer a los
clientes, teniendo en cuenta que la competencia es diversa y fuerte y el sub sector
iluminacion tiene un alto grado de atractividad. Ademas, utilizar informacion de la
tendencia de la tecnologia ahorradora LED y fluorescencia para capacitar a sus clientes
distribuidores.

El crecimiento de la empresa estd directamente relacionado con el crecimiento de sus
distribuidores; por ello el crecimiento deseado lo obtendra haciéndolos fuertes y enfocando
sus esfuerzos en estos canales de comercializacion estratégicamente.

Al poner en marcha el programa de RSE la empresa Tecno Lite Per( contribuye al
cumplimiento de los tres pilares:

En lo econdmico, las estrategias seleccionadas tienen como objetivo captar nuevos
distribuidores para lograr el incremento de la cuota de mercado y por ende una rentabilidad
estimada en 9% al 2020 ; en lo social, la capacitacion a los distribuidores de Ferreterias y
bodegas respecto al manejo de inventarios y flujos de efectivo para una mejor gestion de
sus negocios, lograra un resultado social positivo y como consecuencia la fidelizacion de los
distribuidores; en lo ambiental, promover el uso de productos de iluminacién de tecnologia
Led contribuye a la reduccion del impacto medioambiental.

Dado que el ingreso al mercado de la empresa fue débil, el uso de estrategias agresivas le
permitiran llevar a cabo una buena penetracion de mercado. En ese sentido, la reduccion de
precios de 2% para luminarias y 4% en lamparas en el primer afio, lo cual responde al
concepto econémico de demanda eléstica de los productos de iluminacion, tiene como
objetivo el incremento de la cantidad demandada. Esta medida potenciara los volimenes de
ventas necesarios para obtener la cuota de mercado del 10% a largo plazo.

La empresa Tecno Lite Pert cuenta con el respaldo de la casa matriz y un valioso recurso

humano. Este aspecto es identificado como una de sus ventajas competitivas, al tener un
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7)

8)

9)

1)

2)

3)

4)

trato personalizado con los clientes distribuidores, ademéas de brindarles apoyo continuo y
capacitandolos respecto al conocimiento del producto; lo cual la competencia posicionada
no lo esta aprovechando.

El presente Plan Estratégico propone que la empresa realice una reestructuracion
organizacional para poder dar soporte a las estrategias elegidas y poder alcanzar el
cumplimiento de sus objetivos.

El area comercial propuesto, inmerso del gen Tecno Lite (sentido de pertenencia a la
organizacion), le permitira transmitir a través de su cultura la pertenencia a la marca.

Por medio de la evaluacion financiera, se determind que las estrategias planteadas son
viables para su ejecucion, ya que se registra un VAN positivo de $105,438 aun en un
escenario pesimista, y existe ademas un mercado potencial de 500 mil unidades anuales para
lograr el crecimiento en Ventas de 35% vy la rentabilidad del 9% a largo plazo, dando el

resultado econémico para beneficio de los accionistas.

Recomendaciones

Poner en marcha las estrategias propuestas:

e Captar nuevos distribuidores al interior del pais, que permitira ampliar la cartera actual.

e Ingresar a los canales de ferreterias y bodegas, logrando incrementar el volumen de
ventas de lamaparas y luminarias.

o Fidelizar a los distribuidores, con el objetivo de posicionar la marca y reforzar la
relacion comercial.

Impulsar la comercializacién de los productos con tecnologia LED y fluorescencia, lo cual

favoreceria al menor uso de los incandencentes, fomentando asi el desarrollo sostenible en
el mercado.

Iniciar a la brevedad el programa de RSE, mediante el uso de herramientas de ISO 26001
y el diagnédstico que ofrece Ethos, lo cual le permitira a la empresa Tecno Lite Per(
enfocarse en satisfacer las necesidades econdémicas, sociales y ambientales. Para lo cual se
desarrollaran politicas de apoyo a los distribuidores y a los empleados ya que esto les
permitira, en el largo plazo, la satisfaccién del cliente interno y externo, y su contribucion a
la sociedad con sus acciones enfocadas a todos los stakeholders, asegurando su
sostenibilidad.

Recomendamos que la empresa comience a brindar soporte a los distribuidores en temas
relacionalos a gestion de inventarios y temas financieros. Asi como, dar acompafiamiento
permanente a los distribuidores, aprovechando el espacio que la competencia mas

posicionada esta desatendiendo.
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5)

6)

7)

8)

Que la empresa busque mantener la sinergia con las areas funcionales tercerizadas
para lograr un excelente ambiente de trabajo.

Se recomienda establecer alianzas estratégicas con inmobiliarias en Lima para fortalecer el
crecimiento de las ventas en los proximos 5 afios, lo cual va de la mano con el crecimiento
el sector construccion, considerado como una oportunidad en el analisis externo realizado.
Profundizar en el conocimiento de clientes distribuidores del interior del pais a través de un
estudio de mercado, lo cual permitiria aplicar nuevas estrategias de marketing para lograr
fidelizarlos.

Llevar un control del avance de los objetivos propuestos a través de las mediciones
planteadas en el Balance Score Card, lo cual deberia ser actualizado de ser necesario de

acuerdo al avance de los objetivos y escenario en el momento dado.
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Anexo 1. Variaciéon mensual del PBI del Peru
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Fuente: BCRP 2015 (junio).

Anexo 2. Tipo de cambio e intervencion en el mercado cambiario

TIPO DE CAMBIO E INTERVENCION EN EL MERCADO CAMBIARIO
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Anexo 3. Crecimiento del PBI: 2014-2015

Crecimiento del PBI: 2014-2015
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Anexo 4. Certificacion LEED

52% 42%

CERRAR|

Certificacién LEED por una construccién con:

100%

de ahorro en el consumo de ahorro en el consumo de aditivos, pinturas y selladores
de energia eléctrica de agua potable con bajoVOC (compuestos
organicos volatiles)

Anexo 5. Encuesta de posicionamiento

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO

Datos del encuestado

A qué se dedica?

Estudiante ()

AmadeCasa ()

Fadre de Familia()

Técnico (Instaladores, electridstas, constructor, eig) ()
Profesional ()

Otro: Especificar

1.- {Cudl esla marca de productos de iluminacion que compra?
Pregunta abierta

2 - Cuando piensa eniluminacion, ; Cudl es la primera marcaque
se leviene ala mente? ;Por qué?

a) Philips Peruana SA

b) Lumicenter

c) Refail (Sedimac, Maestro, Eromar, supermercados)
d) Josfel lluminacion

e) Tecnolite

) Otros (Especificar)

3- ¢Ha escuchado la marca Tecnolie?

a)si b) Mo

Silarespuesta es Si, continle con la pregunta 4 sino paseala
pregunta s

4.- ;Cudles son los atributos que puede apreciar de la marca
?

a) Precio

b) Calidad

c) Disefio

d) Durabilidad
&) Garantia

5.- ;Congue vincula usted el nombre Tecnolife?
a) Tecnologia

b) Pinturas

c) lluminacién

d) Electricidad

&) Otros (Especificar),

6.- Delas siguientes marcas, ; Cual consideras |a de mejor calidad
y disefio?

a) Philips Peruana 54

b) Lumicenter

c) Refail (Sodimas, Maestro, Promar, supermercados)
d) Josfellluminacion

e) Tecnolite

) Otros (Especificar)

Anexo 6. Tipo de producto

CALI | CERES BARBOSA

I |
V|

Tropea |
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Anexo 7. Andlisis del gasto sin tercerizar proveedor logistico

Detalles USD INVERSION | USD GASTO MES
Almacén (Av. Argentina) $39,000.00 $12,000.00
Escaleras $1,000.00
Transpaleta manual $2,600.00
Montacargas $21,990.00
Coche para mercaderia $160.00
Volksw. transporte 2.0L TDI- panel $25,990.00 $370.00
Auto Kia chasis Cabina 4x2 $15,990.00 $200.00
Racks 3 niveles $32,680.00
Personal almacén (jefe, surtido, devoluciones y
seguridad) $3,200.00 $3,275.00
Adaptaciones $9,000.00
Cableado informatica $3,000.00
Alarmas/Lic. Funcionamiento $3,500.00 $200.00
Equipo de seguridad p/empleados $2,700.00 $50.00
$160,650.00 $16,255.00
Anexo 8. Ratios financieros
Ratios@egestion 03 | 201 | 015 w6 [ 2017 w18 | 19 [ 200
PPC 160 135 120 100 80 75
PPI 200 140 130 110 90 90
PPP 150 130 130 120 120 120
Periodo@perativo 360 215 250 20 170 165
CCE 210 145 120 90 50 45

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9. Estados de resultados sin plan estratégico

Cifras@n@i6laresjuUSD)a | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019

Precio Promedio Luminarias (TG 9.28 MRN8 0.25 (S 1.24 - (WS2.28  [mmmSE3.34

Precio Promedio Lamparas [ 6,42 [N 6,06 e 7.52 [mnes.10 —MHe.70 —[Fmm9.31
Piezas Luminarias (A 2,531 (A 7,778 (G0,635 NNRY7,613 [EELO0,121 (30,157
Piezas Lamparas (TS 7,262 (IS 7,765 [MHOMMS2,059 [HEA2,362 [HAAM01,306 [MHAEEA1,829
Total Venta Luminarias (A, 538,097  [W,445,110 [W,894,512 [H®,505,000 [H,338,088 [iHE,482,718
Total Venta Lamparas [T 76,038 [HABA0,560 [®,309,734  [HH,894,138 [, 739,302
Ventastetas (R, 314,135  (H®,085,670 14,734 [B,232,226 [E,222,020
Costo@le®entas 440,058 [, 297,888 [, 746,555 [ [B, 255,952 (8,494,177
Utilidad®Bruta S 74,076  (WEES7,782 [,060,111 [,440,871 [@,976,274 [H®,727,843
Gastos@leBdministracién (EEEEEREATARE) 38,506 ~(WB4,705 (6,702 3,476 7,062 @ 20,171
GastosEleperacion (EFFRFEREEED 549,311 [WNFA37,991 [MBS9,400 [NG2,947 [, 046,445 [HH,444,404
Gastos@efomercial KT (AT 41,320 ([S7,241 ([EES0,114 [EGS,114 [HFD3,424 [FHHHEL 28,952
Total@Gastos@eDperacion: (AR 629,138 (HHHG09,936 (WHHNG86,216 [HBI4,536 [, 226,931 [, 693,528
Utilidad@le@peracion: (ERREENEE 244,939 [NHR77,846 [MHB73,895 [MNGA6,334 [MHAMAVA9,343 [MHH,034,315
PerdidafGanancia)@ambiaria (D 114,418 [MEELO3,122 [MHEM38,770 [MAAS8S,612 [MHFFR58,698 [MHHHEB57,079
Utilidad@ntes@e@mpuestos: [T 30,520.58 [@74,724.43 [@235,125.01 [@B57,722.02 [{@AD0,645.52 [A77,236.07
ProvisionesASREPTU ¥ (FRCACACA) 39,156 G 2,417 T W0,538 "EMEL07,317 TEAML47,194 TEM203,171
UtilidadiNeta: 91,364 122,307 164,588 250,405 343,452 474,065

Fuente: Elaboracion propia

70



Anexo 10. Estados de resultados con plan estratégico

Cifras@n&i6lares{USD) [ 205 | 2006 | 207 | 2018 2019 | 2020
Precio Promedio Luminarias [N O.28 (MR S.81 - (MENN®S.81 - (AEMMRO.07 - (MHMN®O.33 - (HHIR9.60
Precio Promedio Lamparas L 6,42 (WNMNMELS.71 (HEEEMS.71 CHENEDS.86  [HEEEN6.00  (MMG.14
Piezas Luminarias [ 2,531  (HS3,067 (MNR4,889 [HHMN08,658 [MAO0,169 [HMIAS2,220
Piezas Lamparas (RS 7,262 (OENNSS,913 (MNES,500 {23,015 [HiM72,221 [EHEmIR41,109
Total Venta Luminarias [, 538,097  (HM,817,062 [M®,445,794 [MR,158,792 [@@,111,515 [HHE,393,075
Total Venta Lamparas [ 76,038 (25,754 [MF,390,684 [ME,950,448 [M®,755,203 [HHEE,891,999
Ventasihetas [R,314,135 (HR,742,816 [MR,836,478 [fE,109,240 [ff,866,718 [HHHM,285,074
CostoRie@/entas [F/AL, 440,058 (L, 706,822 [M®,310,665 [ME,077,234 [F#,135,742 [FHHS,592,289
Utilidad®Bruta FETR74,076 (HHE,035,994 [@E,525,813 {032,006 [@E,730,976 [HHB,692,785
Gastos@ie@dministracion [ATBS,506 ~(HMNS,639 [HD3,837 [MMNBS5,016 [ 14,259 FHHTL54,500
Gastos@ieBperacion FSA9,311 (WMNNB64,959 [MHNM98,417 [MMG71,964 [H®S5,462 [HH,353,421
Presupuesto@eda@strategia (TR 65,588 [(MMHBO4,542 [M@S58,553 [MB21,040 [FHHIE61,992
Amortizacion@ledntangible@ledaEstrategia [RA00 © FHFPA00 [ 400
Gastos@ie@omercial yAVIKT [ 1,320 (WEAS,974.21 [MBB,502.02 [MEI1,227.75 [@22,608.31 [M65,789.13
TotalTGastosReMperacion: ¥ PG 29,138 TEMR25,160 TOME,025,298 [M,307,160 ME513,770 [HEENE,036,102
Utilidad@e®peracion: [FTRA4,939 (MR 10,834 [MHEB00,515 [HHHI24,846 [f,217,206 [FHHI,656,682
PerdidafGanancia)@ambiaria [T 14,418 (ERL35,613 (MASO,687 [MHMRS52,617 [HEB39,512 [HMS9,083
Utilidad@ntes@e@mpuestos: [30,520.58 [MHES,220.68 [310,827.33 [@72,228.79 [B77,693.65 [M,197,599.09
ProvisionesASRE@PTU ¥ TR, 156 "ML 2,566 " NNM3,248 THIAA41,669 "EHHRG3,308 " HBE59,280
UtilidadiNeta: [ED1,364 (MMMES2,654 [AR17,579 [HB30,560 {514,386 (MEMMEB38,319
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 11. Flujo de caja sin estrategia
FCBinEstrategia

Afio | 2016 | 2017 2018 2019 2020
Ventas 2,085,670 [@M®,806,666 [MH,814,734 [8,232,226 7,222,020
Costo@le®/entas [, 297,888 AL, 746,555 [#R,373,864 [@B,255,952 [E4,494,177
Utilidad®Bruta [y 87,782  [MM,060,111  [W,440,871 [@@,976,274 [WR,727,843
Gastos@le@dministracion [TE 34,705  [RRA6,702 [®63,476 [HEERS7,062 [@ERERI20,171
Gastos@le@®peracion TmTeA 37,991 [mR589,400 [EY62,947 [{EL,046,445 [HEL,444,404
Gastos@leomercial §MKT mmmmE37,241 fmmneb0,114 [meb8,114  [mmED3,424 [N 28,952
Total@astos@lefperacion: mmmm®s09,936  [MME686,216 [ [{#,226,931 [H#EL,693,528
Utilidad@le@peracion: (R 77,846  (MmmNB73,895 [MB46,334 [@mM49,343 [R,034,315
impuesto ammmm83,354  [mel 12,169 [EL 63,900 [@ER24,803 [ARB10,295
depreciacion [ e6,470.19 [mA7,012.82 M@A7,582.59 [M8,180.84 [MR4,426.58
CAPEX [T 8,775 - (0,214  (immme9,674 - [Mmme4 7,350 @R 95,379
CAMBIOEKT [#06,990.56 [{{226,012.20) B84,416.08) [iH,834.51) M[H91,650.52)
FlujoRle®ajaEconémico Mm809,178.47 [MA3,513.82 [{iH,926.37 HM88,536.93 [¥138,582.12)
Amortizacion@lepréstamo idididididiiiiiiig g ididizidiaiii) i ididiiiiiiiiiiig
FlujoRle®ajaFinanciero [mmm509,178 [mNM3,514 [0MT5,926 [NA88,537 [MRE138,582

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12. Flujo de caja con estrategia

Flujo@e@ajakoniEstrategia

Presupuesto@eda@streteg [HTHIMER6S5,588 ([AHMMIIEE94,542
Gastos@le@omercialy@MK1 FHRHTITTTEAS,974  [FHHHINELS,502
TotalfGastos@le@peracion: [FRHHIHEE25,160 mm 025,298
Utilidad@e@peracion: [P 10,834 800,515
impuesto [T eG 3,250 | Mmmmmmiel 50,154
depreciacion me 470.19 mmw,ou.sz
Amortizacion

CAPEX
INVERSIONANTAGOBLES ] )
CAMBIOEKT [THFRTR18,700.12 mmsz,no.ss)) [IHRTB6,262.95)
Flujo@le®ajaEcondomico  [HB73,979.37 [M63,439.24 [HHA79,717.32
AmortizacionRe@réstamo [HIRL08,000.00) [FFHAL18,000.00) [HHER20,000.00)

Flujo@le®ajaFinanciero

(IR 2 1,040
[ETFITHFRRRET RN 22,608
(RPN, 513,370
[T, 217,606
[ETFTTRB 65,282
[ITHTTNS, 180.84

Afio | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Ventas AR, 742,816  CEATREAIS, 836,478 (IS, 109,240 (IS, 866,718 (MM, 285,074
Costolileentas (AT, 706,822 AR, 310,665 mon 234 RIS, 592, 289
Utilidad®Bruta 035,994 525,813 (032,006 D, 730,976 HS,602,785
Gastos@e@dministracion  FHIMMIRAS,639 (HHMIMNEG3,837 HHMIGITSS,016 ([MMM@IEL14,250 [RMAMHIEELS4,500
Gastos@le®peracion [T 64,959 (THTTRG 71,964  FHEHTED 55,462  [HHI®L, 353,421

[TEB 61,992
[FEFTRTIRTERRL 65,789
(IR, 035,702
(TR, 657,082
(TN 97,125
[ITTTPA4,426.58
(A 00.00
[FEFIRFERTERR 95,379

[TR13,418. 64
[, 036,973.86

(IR 70,000.00)
(R 65,979  CGS,439 FR59,717 [THITE66,974

[T 53,910.91)

[T 35,494.29

[MEEBO0,000.00)

TS 35,494

Fuente: Elaboraci6n propia.

Anexo 13. Perfil de puestos

e Gerente comercial

Gerente Comercial
Gerencia General
Gerencia General
8 de cctubre del 2015
Categoria del sueldo Fijo més variable
Reporta a : Gerencia General
Cadigo del puesto : GCO
Fecha verificada

Titulo del puesto
Division

Encargado del puesto
Fecha analizada

8 de cctubre del 2015

Resumen del puesto

Alcanzar los objetivos de ventas, identificando oportunidades de crecimiento en paises con potencial de desarrollo

del negocio y manejando los planes de accion a tomar.

Funciones y responsabilidades esenciales

— Investigar el desarrollo del negocio en posibles paises clientes.

— Realizar planes de estratégicos de Marketing.

—  Visitar a los distribuidores.

—  Levantamiento de informacién y control de ruta.
—  Evaluar los indicadores de gestion.

— Realizar estadisticas mensuales del comportamiento de ventas al exterior y analizarlas.

—  Hacer reportes a la Gerencia General

Especmcacmnes y requisitos del puesto

Competencias: Capacidad de liderazgo, negociacion e influencia, orientado a resultados

—  Formacién Académica: Egresado con maestria en marketing.
—  Profesién: Administrador, Negocios Internacionales
—  Edad: 25 — 30 afios de preferencia, indistinto.

— Posiciones similares: Analista comercial, soporte comercial, jefe de ventas, analista de ventas, supervisor de go

to market.
—  Excel: Intermedio, inglés avanzado.
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e Encargado de ventas

Titulo del puesto : Encargado de ventas

Division : Gerencia Comercial

Encargado del puesto : Encargado de Ventas
Fecha analizada : 8 de octubre del 2015
Categoria del sueldo : Fijo mas variable
Reporta a : Gerencia Comercial
Cadigo del puesto : EVE

Fecha verificada : 8 de octubre del 2015

Resumen del puesto

Alcanzar los objetivos de ventas, identificando oportunidades de crecimiento en todos los departamentos del pais con
potencial de desarrollo del negocio y manejando todos los procesos operativos que implican las ventas al interior del
pais.

Funciones y responsabilidades esenciales

— Investigar el desarrollo del negocio en diversos departamentos del pais.

— Revisar los reportes de avance de ventas de clientes de provincias y ejecutar acciones que aseguren el alcance
del presupuesto.

—  Coordinar con los distribuidores del provincia acciones para el cumplimiento de la cuota.

—  Levantamiento de informacién y control de ruta, diario.

— Realizar todo el proceso operativo que implica la venta a clientes de provincia como ordenar pedidos, coordinar
la llegada del pedido con el operador aduanal, etcétera.

—  Velar por que todas las actividades se desarrollen cuidando los estandares de salud y seguridad.

—  Realizar estadisticas mensuales del comportamiento de ventas a provincia y analizarlas.

Especificaciones y requisitos del puesto

—  Competencias: Capacidad de liderazgo, negociacion e influencia, orientado a resultados

—  Formacién académica: Egresado o de Gltimo ciclo de la universidad.

—  Profesién: Administrador, Negocios Internacionales

—  Edad: 25 — 30 afios de preferencia, indistinto.

— Posiciones similares: Analista comercial, soporte comercial, jefe de ventas, analista de ventas, supervisor de go
to market.

—  Excel: Intermedio
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e Jefe de ventas

Titulo del puesto : Jefe de ventas

Division : Gerencia Comercial
Encargado del puesto : Encargado de ventas
Fecha analizada : 8 de octubre del 2015
Categoria del sueldo : Fijo mas variable
Reporta a : Gerencia Comercial

Cadigo del puesto : JVE

Fecha verificada : 8 de octubre del 2015

Resumen del puesto
Alcanzar los objetivos de ventas, identificando oportunidades de crecimiento en paises con potencial de desarrollo
del negocio y manejando todos los procesos operativos que implican las ventas.

Funciones y responsabilidades esenciales

— Investigar el desarrollo del negocio en posibles paises clientes.

— Revisar los reportes de avance de ventas de clientes del exterior y ejecutar acciones que aseguren el alcance del
presupuesto.

—  Coordinar con los distribuidores del exterior acciones para el cumplimiento de la cuota.

—  Levantamiento de informacion y control de ruta diario.

— Realizar todo el proceso operativo que implica la venta a clientes del exterior como ordenar pedidos, coordinar
la llegada del pedido con el operador aduanal, etcétera.

—  Velar por que todas las actividades se desarrollen cuidando los estandares de salud y seguridad.

— Realizar estadisticas mensuales del comportamiento de ventas al exterior y analizarlas.

Especificaciones y requisitos del puesto

—  Competencias: Capacidad de liderazgo, negociacion e influencia, orientado a resultados.

—  Formacidn académica: Egresado o de ultimo ciclo de la universidad.

—  Profesién: Administrador, Negocios Internacionales

— Edad: 25 — 30 afios de preferencia, indistinto.

— Posiciones similares: analista comercial, soporte comercial, jefe de ventas, analista de ventas, supervisor de go
to market.

—  Excel: Intermedio

e Facturacion

Titulo del Puesto : Facturacion

Division : Gerencia General
Encargado del puesto : Gerencia General
Fecha analizada : 8 de octubre del 2015
Categoria del sueldo : Fijo

Reporta a Gerencia General

Cddigo del puesto : i:ACT

Fecha verificada 8 de octubre del 2015

Resumen del puesto
Realizar la facturacion diaria, supervisar y controlar la eficiencia del proveedor externo logistico de almacenaje y
distribucion.

Funciones y responsabilidades esenciales

—  Elaboracion de facturas diarias.

—  Reportes y seguimiento de indicadores de desempefio del distribuidor logistico.
— Levantamiento de informacion periddica fisica en almacén tercerizado.

Especificaciones y requisitos del puesto

—  Competencias: Capacidad de andlisis, orientado a resultados.

—  Formacion académica: Egresado, bachiller.

—  Profesién: Técnico industrial.

—  Edad: 25 — 45 afios de preferencia, indistinto.

—  Posiciones similares: Analista, soporte operacional, supervisor.
—  Excel: Avanzado
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Anexo 14. Exhibidores de Tecno Lite Pert
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