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Capitulo 1. Identificacion del problema

1. Consideraciones generales

Electronica Industrial y Servicios SAC -ELISE- (www.elise.com.pe) es una empresa mediana
con una facturacion anual de US$ 6,1 millones aproximadamente, y cuenta con 108
trabajadores. Fue fundada en el afio 1993, por dos socios y amigos con una participacion de
53,85% Yy 46,15% respectivamente.

Actualmente, Elise se basa en la especializacion técnica y en la diversificacion de la oferta
técnico-comercial, y esta focalizada segun el segmento de mercado que atiende. Los productos y
servicios que Elise provee al mercado estan destinados a brindar un entorno eléctrico de calidad,
como parte de una adecuada infraestructura (espacio, energia, climatizacion, seguridad), para
todos los activos tecnolégicos de sus clientes: activos indispensables en la generacién de
recursos en todo tipo de empresas (centros de datos, servidores informaticos, equipos de
computo y comunicacion, maquinaria industrial computarizada, equipos de diagnéstico médico,

equipamiento electronico de uso en la industria, en mineria, petréleo y gas, etcétera).

2. Descripcion de la empresa

2.1 Nacimiento (1993 — 1998)

Elise inici6 sus operaciones, en 1993, como microempresa de fabricacion de estabilizadores. En
1997, absorbi6 los activos de un importante competidor IEDA POWER, que actualmente es una
de sus marcas propias reconocidas en el mercado. En 1998, ya con 15 trabajadores, Elise logrd

llegar hacia las tiendas informaticas de Piura, Arequipa y Lima.

2.2 Crecimiento (1999 — 2004)

En el afio 1999, Elise realiz6 su primera importaciébn de UPS (sistemas de energia
ininterrumpida) con una marca PCM (Taiwén). En el afio 2000, Elise logr6 colocar sus
productos en los mayoristas informéticos, entre ellos, el principal “Grupo Deltron”, lo que le
permite Ilegar a un gran numero de distribuidores a nivel nacional, que hoy conforman una

importante fortaleza para Elise: el canal de distribucion informético.



En el afio 2003, la empresa adquirio un terreno de mas de 1200 m? en el distrito de Surquillo, y
un afio después traslado sus operaciones a dicho local.

2.3 Expansion (2005 — 2008)

Elise obtuvo la representacion de la marca ndmero uno a nivel mundial de UPS de alta gama
“Powerware — EATON” (Estados Unidos), empez6 a atender clientes medianos y grandes del

segmento corporativo industrial, petrolero, minero, de salud y financiero.

Gracias a la diversificacion de la oferta de UPS, también crecio la fabricacion nacional. Asi, los
transformadores de aislamiento, bancos de bateria y demas equipos de proteccién eléctrica
(complementarios a los UPS) aumentaron los ingresos por servicios de instalacion o ejecucién

de obras y por contratos de mantenimiento.

2.4 Crisis y relanzamiento (2009 — 2012)

Desde el 2009, Elise enfrenté deudas grandes que fueron contraidas para financiar los altos
inventarios que habian sido planificados al ritmo del crecimiento del 2007 y 2008.

Con un capital de trabajo afectado, Elise decidié abandonar su marca PCM para fines del 2009 y
asi concentrarse en el desarrollo de Eaton, esperando que esta marca abarcase toda la demanda
de equipos de gama media y alta; sin embargo, esto no se logr6 completamente, especialmente

en el segmento informatico, debido a los altos costos de la marca Eaton.

En el 2012, se lanzé un proyecto para la recuperaciéon de la empresa, a fin de que esta se

diversificase y atendiera la demanda latente. Dicho proyecto se basa en cinco puntos

especificos:

e Mejora de oferta de productos

e Enfoque en clientes segun tipo (cliente informatico: Plug and Power, y cliente corporativo:
leda Power Safe, Eaton, Plug and Power)

o Desarrollar las capacidades del personal

e Optimizacion de procesos, normas y seguridad

¢ Financiamiento de largo plazo



3. Clientes

La informacion de los clientes se encuentra en el anexo 1.

4. Proveedores

La informacion de los proveedores se encuentra en el anexo 2.

5. Productos y servicios

La informacidn de los productos y servicios se encuentra en el anexo 3.

6. Mapa de procesos

La informacidon del mapa de procesos se encuentra en el anexo 4.

7. Definicion del problema

7.1 Problema principal

El principal problema identificado después del analisis de la situacion actual de la empresa, es la
“falta de ingresos” (Beltran y Cueva 2011) (ver anexo 5), cuya causa directa es el bajo
crecimiento en ventas. Se aprecia en el estudio que la falta de gestion comercial ocasiona no
enfocarse en segmentos de interés y descuidar el manejo de las cuentas. Asimismo, sustenta esta
causa también el no contar con una buena oferta para los segmentos de gama media, en la que
los costos del producto son elevados y en muchos casos no son accesibles para los clientes
dentro del segmento. Ademas, contribuye que el area de ingenieria no cuente con suficiente
personal ni orden para atender la demanda de su cliente interno comercial, lo que ocasiona
retrasos o sobretiempos para la entrega de propuestas.

La segunda causa directa esta relacionada con la falta de innovacion. Este proceso fundamental

en una organizacion carece de un plan; tampoco se cuenta con un estudio o presupuesto para el

desarrollo y/o mejora de los productos y marcas.



La tercera causa es la falta de control. No se cuenta con objetivos medibles generales ni por
areas. Ademas, la ausencia de indicadores impide medir y tener un control real del logro de
objetivos y del desempefio general de la empresa.

El problema principal ocasiona la falta de liquidez, lo que genera retrasos en el cumplimiento de
las obligaciones y compromisos con el personal y a nivel externo con los proveedores.
Asimismo, se aprecia la pérdida de capacidad para generar nuevos negocios teniendo un

enfogue Unicamente en el corto plazo.

De no revertir esta situacién, la consecuencia sera que Elise salga del mercado o pierda un

valioso segmento de mercado sumado a un prestigio afectado negativamente.

7.2 Causa raiz

Luego del analisis de causa efecto de los problemas descritos para Elise, es posible identificar

gue todo problema se genera por la causa raiz que es la falta de planificacion.

8. Enfoque y descripcion de la solucion prevista

A través del arbol de medios y fines (ver anexo 6), se identifica el objetivo general y los medios
fundamentales a los que deben ir dirigidas las alternativas de solucion, de acuerdo por lo

planteado por Beltran y Cueva (2011).

8.1 Objetivo general

Como el principal problema identificado es la falta de ingresos, se plantea como objetivo
general precisamente lo contrario, llegar a incrementar los ingresos, teniendo como medios el
incremento en las ventas, la potenciacion de la gestion comercial, un trabajo de cuentas
estructurado y mejorado, y la generacién de nuevos negocios en el segmento de gama media

junto con la presentacion de atractivas propuestas técnico comerciales a los clientes.

Otro medio es la innovacion a través de un plan de desarrollo de productos que permita mejorar

el portafolio, brindando el tiempo, los recursos y reconociendo del valor que representa.



Finalmente, se plantea la reduccién de costos y un mejor control de la organizacién. Ello se
sustenta por la generacion y control de objetivos, indicadores, la inversion en el personal, la
motivacion y capacitacion planificada, la eliminacion de retrabajo y los costos por ineficiencia.

8.2 Medios fundamentales
Debido a las causas encontradas, se concluye que la elaboracion de un plan estratégico podria

ayudar a solucionar las demas causas indirectas y directas que originan que la empresa no tenga

un horizonte u objetivos claros.



Capitulo I1. Anélisis externo

1. Analisis del entorno general — macroentorno

1.1 Analisis PASTED

Se resalta en negrita aquellas oportunidades o amenazas de mayor impacto en Elise.

Tabla 1. Analisis PASTED

Tendencia

Cambio

Cliente / Proveedor

Efecto

Amenaza

Oportundad

Mayor formalizacion y fiscalizacién (especialmente trabajadores | Sanciones por | Mayor riesgo de Amenaza
° independientes) facilitan el cumplimiento tributario y aduanero. incumplimiento de contratos, | sanciones
2 procedimientos 'y normas
% tributarias, laborales, SSO.
o Gobierno General: Se prevé que los gastos asciendan a 21.7% del | Inversion en proyectos del | Nuevos negocios Oportunidad
PBI, distribuidos en gastos corrientes y gastos de capital estado. con el Estado
Se prevé que a finales del 2014 e inicios del 2015 se registraria el | Inversion en zonas afectadas | Nuevos negocios Oportunidad
Fendémeno “El Nifio” (débil — moderado). Podria generar pérdidas | por con altas fluctuaciones de | de soluciones de
de entre los US$5.000 y US$6.000 millones. energia (tormentas). proteccion
= eléctrica
g Fomento de la cultura del cuidado del entorno, soportadas por | Busqueda de Soluciones con | Mayores ingresos Oportunidad
‘3 Leyes y normas legales para la proteccién del Medio Ambiente. | tecnologia ahorro de energia. por venta de
;5: Proveedores extranjeros utilizan procedimientos y desarrollan Soluciones
productos con tecnologia verde, ahorro de energia e insumos que Integrales
no impactan el medio ambiente. amigables con el
ambiente.
Mayor inclusién social: reduccién de la pobreza, disminucién de | Desarrollo y crecimiento de las | Nuevos Negocios Oportunidad
la inequidad, acceso a igualdad de oportunidades, mayor | diferentes regiones del pais. a nivel Nacional
= presencia y eficacia del Estado en las zonas rurales del pais. de nuevos clientes
5 Cultura de prevencion del riesgo es aun incipiente, pues la | Siniestros personales | Pérdida en la Amenaza
= informalidad de algunos centros laborales, la desidia de los | laborales integridad del
8 empleadores y la falta de informacién impiden el desarrollo trabajador
3 integral de una cultura de seguridad en las organizaciones.
@ El mercado laboral en el Perl se ubica en el segundo nivel de | Mejores ofertas laborales | Pérdida de Amenaza
desarrollo orientado a la “Eficiencia”, donde el empleado tiene | para personal clave personal clave
mayor formacion.®
° La Globalizacién, tecnologia de Virtualizacion (Nube) y | Acceso a tecnologias remotas | Potenciar la venta Oportunidad
% Atenciones remotas hacen posible acceder a servicios con menores | y mejores servicios. de servicios
kel costos, que les otorgue beneficios antes y luego de las inversiones. postventa y
% equipos con
2 monitoreo
remoto(SMR)
Alza del tipo de cambio prevista para el 2015 y 2016 Compras a proveedores en | Pérdidas por Amenaza
délares. Manejo de ventas en | diferencia de
ambas monedas. cambio
Inflacion: Respecto al 2014, las expectativas inflacionarias | Se  mantiene el  poder | Mayores Ingresos Oportunidad
flucttian en 2% para el 2015. adquisitivo
Pert lideraria con la inflacién més baja para el 2015 siendo 2%
sobre Chile, Colombia, México, Ecuador.
PBI: En el 2014 creci6 en 2.4% Para el 2016-2017 el crecimiento | Crecimiento econémico del | Mayores Ingresos Oportunidad
anual del PBI se ubicara entre 4.8% y 6,0% Pais
3 Banco Mundial: Previsiones de crecimiento Perd 2015 del 4.8%,
= 2016 del 5.6% 2017 de 5.9%
=]
§ Peru lideraria el crecimiento de los paises en Latinoamérica (Sobre
w Bolivia 4.6%, Paraguay 4.3%, Colombia 3.8%, Uruguay 3.3.%)
FMI: Apunta a un crecimiento en Latinoamérica y el Caribe del
1,3 % en 2015 y del 2,3 % en 2016, menores que las publicadas en
octubre del 2014
Proyeccion de crecimiento en sectores de Construccién (2015 | Explotar sectores econdmicos | Nuevos Negocios Oportunidad
5.7% y 2016 de 7%), Comercio y Servicios de 4.9% en el 2015y | no atendidos (Construccién, | y clientes
5.5% en el 2016, Electricidad 2015 de 5.3% y 2016 de 6.1%, | Comercio, Servicios) y
Agropecuario 2015 de 2.6% y 2016 de 3.5%. Recuperacion de | donde se efecten inversiones
Manufactura (Entre 3.7% y 4./% de -2.9%), Mineria (Entre 5.6% y | (Mineria, Electricidad)




10.5% de -0.9%), Pesca (Entre 17.2% y 18.1% de -25.3%)

Inversion Privada - Periodo 2015 al 2016: Se recuperaria la
inversion privada llegando a US$32 mil millones. Siendo los
sectores de Mineria (39.5%), hidrocarburos (18.5%), electricidad
(12.9%) los principales

Exportaciones: Los cinco principales mercados: China (18,3%),
Estados Unidos (16,5%), Suiza (7,6%), Canada (6,2%) y Chile
(3,9%)

Crecimiento de las exportaciones de 3.4% en el 2015 y de 9.4% en
el 2016 (Resultado 2014 de -2.2%)

Importaciones: Se proyecta un crecimiento de 2.9% en el 2015 y
de 5.9% en el 2016 (Resultado 2014 -1.3%)

Ingreso de nuevos
competidores
Importaciones Directas

Pérdida de mercado

Compra directa de
Equipos de PE

Amenaza

Otras Economias - Periodo 2015 al 2017:

v' La economia global crecerfa en torno a 3.5% en 2016 y 3.7 en
el 2017

v/ EE.UU, se mostrara una recuperacion llegando a un
crecimiento promedio de 3.1% en 2015 y 3% en el 2016

v’ La Zona Euro se recupera lentamente, crecera 1.1% en el 2015
y 1.5% en el 2016

v' China, creceré lentamente en promedio 7.1% debido a la menor
demanda externa y cambio en el modelo de crecimiento de
inversion a consumo, mayor demanda interna. ©- Se estima
para el 2016 de 6.8

Recuperacion lenta de las
economias globales

Mayores Ingresos

Oportunidad

Empleabilidad: Niveles en Lima: 93.6% tasa de Ocupacion y 6.4%
tasa de desempleo

Mejores ofertas laborales

para personal clave

Pérdida de
personal clave

Amenaza

Demogréfico

insatisfechos.

Incrementar la venta de
servicios post-venta.

Exigencia de certificados de
calidad (1SO)

Valor agregado

Estilo de vida de las empresas: constante mejora en sus procesos | Aprovechar el mercado | Mayores Ingresos Oportunidad
administrativos, comercializacion de equipos y aplicacién de | potencial de proteccion
servicios. eléctrica de clientes

Oportunidad

Las nuevas empresas en la Provincia de Lima representan el
41,1% del total de altas de empresas, lo que indica que de cada
diez nuevas empresas cuatro inician actividades en la Provincia de
Lima

Acceso a nuevos negocios en
empresas nuevas en Lima.

Nuevos Clientes

Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia.

1.2 Matriz EFE - Evaluacion de factores externos
A través de la matriz EFE se evaluara los factores determinados como oportunidades y

amenazas, segun el resultado del andlisis externo de la empresa (macroentorno).

Tabla 2. Matriz EFE

Factores externos clave

Oportunidades Valor Clasifica}cién Valor
(Imp) (Atractiva) Ponderado

01 - Crecimiento econémico del pais (PBI) 14% 4 0.56
02 - Inversion en proyectos del Estado y en los sectores mineria, hidrocarburos,
electricidad y explotar sectores econémicos no atendidos (construccion, comercio, 10% 3 0.3
Servicios)
03 - Exigencia de certificados de calidad 8% 4 0.32
04 - Incrementar la venta de servicios posventa 12% 4 0.48
05 - Acceso a tecnologias remotas y mejores servicios 8% 3 0.24
06 - Recuperacion lenta de las economias globales 3% 3 0.09
O7 - Busqueda de Soluciones con tecnologia ahorro de energia 5% 3 0.15




Factores externos clave

Amenazas Valor Clasifica}cién Valor
(Imp) (Atractiva) Ponderado
Al - Sanciones por incumplimiento de contratos, procedimientos y normas tributarias, 12% 5 024
laborales, SSO
A2 - Siniestros personales-laborales 5% 1 0.05
A3 - Compras a proveedores en délares y manejo de ventas en ambas monedas. 5% 2 0.1
A4 - Ingreso de nuevos competidores e Importaciones directas. Pérdida de Mercado. 8% 2 0.16
Ab5 - Mejores ofertas laborales para personal clave 10% 1 0.1
TOTAL | 100% 2.79

Fuente: Fred R. David. Elaboracién propia, 2014.

El valor obtenido de la matriz EFE es 2,79, ligeramente superior al valor promedio de 2,5, lo
cual indica que Elise responde a un nivel medio ante las oportunidades y amenazas; sin
embargo, puede trabajar en estrategias que le permitan aprovechar con eficacia dichas

oportunidades y minimizar los efectos negativos de las amenazas.

2. Andlisis de la industria — microentorno

Mediante este andlisis se busca medir el grado de atractividad de la industria, por ello se tomara
como base la Teoria de las Cinco Fuerzas de Porter, de Michael Porter, y se elaborara la matriz

de atractividad de Hax y Majluf, donde se cuantificara los distintos aspectos evaluados.

2.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

a) Amenaza de nuevos competidores: Es neutral, debido a que no existen altas barreras de
entrada. Es probable que ingresen marcas fuertes como ABB, y los competidores que la
representen. Sin embargo, también es requerida la capacitacion y capacidad técnica para el
manejo de estos equipos. Elise se especializa en las soluciones integrales a medida
complementando la venta de productos.

b) Competidores de la industria: Los principales competidores de Elise son: Emerson, APC,
ByF, Epli, OLC, SPE y Arequisa en lo que se refiere a productos de proteccion eléctrica;
sin embargo, Elise ofrece “soluciones integrales en proteccién eléctrica, climatizacién, data
center y seguridad”, combinando la experiencia del personal de ingenieria, servicios y
posventa en forma diferenciada. En esta actividad no se evidencia competencia, salvo
Emerson en proyectos de equipos eléctricos.

¢) Amenaza de sustitutos: Es baja en el caso de los productos, ya que son equipos
especializados y existe un costo por cambiar tecnologia. Para el caso de servicios asociados

a los equipos de proteccion eléctrica, la amenaza también es baja, puesto que cada proyecto



es especifico y a medida, ejecutado por personal técnico capacitado y certificado por la
marca que representa. Adicionalmente, se ofrecen contratos de mantenimiento y asistencia
enlazados a la marca de productos.

d) Poder de negociacién de los compradores: Es neutral, debido a los tipos de clientes
(estatales y privados), las inversiones para la proteccion de activos es recurrente, los clientes
exigen calidad en el servicio por el costo apropiado, ademas de la atencion a lo largo del
pais. Cuando son proyectos, Elise debe adaptarse a las condiciones de pago, dada la
envergadura de los servicios.

e) Poder de negociacién de los proveedores: Es fuerte, ya que Elise cuenta con una cantidad
limitada de proveedores, debido a la especialidad de los productos/servicios que proveen. En
el caso de las importaciones, la empresa depende de la marca que representa. Un factor
adicional temporal son algunas obligaciones vencidas y pendientes que ocasionan la pérdida

de negociacion de mejores condiciones de trabajo.

2.2 Grado de atractividad

Tabla 3. Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los proveedores

Muy poco
atractiva
atractiva
Atractiva
Muy
Atractiva

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de sustitutos para los productos del proveedor

Costo de cambio

Amenaza de los proveedores de integrarse hacia adelante

Contribucion de los proveedores a la calidad del servicio

Contribucién a los costos por parte de los proveedores
PROMEDIO

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones

Tabla 4. Amenaza de nuevos competidores

Muy
Atractiva

Amenaza de nuevos competidores

Muy poco
atractiva
atractiva
sl Atractiva

NUmero de competidores potenciales
Capacidad de inversion de competidores potenciales
Diferenciacion del producto

Barreras de entrada (costos inversion, costo equipos)
Costo de cambio

PROMEDIO
Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones




Tabla 5. Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre competidores

NUmero de competidores iguales

Muy poco
atractiva
atractiva

Grande

Crecimiento de la industria

Muy
Atractiva

Lento

Sobrecapacidad

sl Atractiva

Alta

Diferenciacion de producto/servicio

Bajo

Diversidad de competidores

Alto

Rentabilidad de los competidores

Alta

PROMEDIO

3.2

Pequefio
Réapido
Bajo
Alto
Bajo
Baja

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones

Tabla 6. Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los clientes

atractiva
atractiva
Atractiva
Atractiva

Cantidad de Clientes
Disponibilidad de sustitutos
Costos de Cambio
Amenaza del cliente de integrarse hacia atras
Rentabilidad de los clientes
Sensibilidad al precio
Lealtad a la marca

PROMEDIO .
Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones.

Tabla 7. Amenaza de los productos sustitutos

Muy
Atractiva

Amenaza de sustitutos

Muy poco
atractiva
atractiva

Disponibilidad de sustitutos cercanos WA\
Costos de cambio
Valor/precio del sustituto
PROMEDIO
Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones

B Atractiva

w
]

De acuerdo con los resultados presentados, se elabord la tabla resumen de grado de atractividad
de la industria. En este caso, el valor obtenido es 3.4 “neutral” orientado a “atractiva”. El
resultado es sustentado porque en el sector no se cuenta con sustitutos; los requerimientos
demandaran calidad y/o beneficios adicionales asociados al producto principal equipos de
proteccion eléctrica (EPE). Existe una demanda constante de los productos/servicios de EPE y

se realizan fuertes inversiones en este rubro tanto a nivel privado y estatal a lo largo del pais.
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En cuanto a la nueva competencia, si bien se puede optar por representar el producto, se

requiere de un servicio de calidad, especializado y a la medida del cliente. Por ello, es poco

probable que haya un cambio inmediato a la competencia, ya sea por el costo asociado o por la

confianza hacia el producto/servicio.

Finalmente, si bien no se cuenta con diversidad de proveedores (para proyectos) es poco

probable que estos se integren o realicen la labor de la empresa.

Tabla 8. Grado de atractividad

Muy poco atractiva | Poco atractiva Neutral Atractiva

Muy atractiva

Poder de negociacion de los proveedores 2.8
Amenaza de nuevos competidores 3.4
Poder de negociacion de los clientes 3.7
Amenaza de productos sustitutos 3.7
Rivalidad entre competidores 3.2
PROMEDIO 34
Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones
2.3 Matriz de perfil competitivo (MPC)
Tabla 9. MPC
c ELISE AREQUISA SPE EMERSON
3 | §|lss/ S |ss| S]ssl 5] ss
< = o T©| .= o T = Neliho] — O ©
5 | 8|S 8|88 8|8 8 |g¢E
L. L. o 2 S 3l e S 3| .8 S 3L S 3
Factores criticos de éxito 15 = | E g = Es5| £E| E gl £ € g
o S| &al 8§ ga| S| &q § g o
Portafolio de productos 015 | 3 | 0,45 2 0,3 3 | 0,45 4 0,6
Calidad de productos (servicios) 0,15 | 3 | 0,45 3 0,45 4 0,6 4 0,6
Precio de productos 0,15 | 2 0,3 4 0,6 3 | 0,45 3 0,45
Credibilidad: cercania del mercado 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Soluciones (proyectos) a medida 0,2 4 0,8 0 0 1 0,2 3 0,6
Servicio posventa 0,15 2 0,3 2 0,3 4 0,6 4 0,6
Cobertura local y nacional 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
TOTAL 1 3 2,2 2,9 3,6

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Fred R. David

Es posible determinar, como resultado de la matriz,

que Emerson tiene

mejor posicion

estratégica con una puntuacién ponderada de 3,6; a continuacion, se encuentra Elise con 3y en

tercera posicion figura SPE con 2,9.

El factor critico de éxito mas importante para Elise es la implementacion de soluciones

(proyectos) a medida para el cliente, junto con el portafolio diverso de productos y el servicio

posventa. La calidad de estos productos también constituye un factor determinante.
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Conclusiones

Luego de analizar la matriz EFE, se concluye que Elise maneja, actualmente, estrategias que
le permiten aprovechar las oportunidades y afrontar las amenazas relativamente bien; sin
embargo, se considera conveniente formalizar las actividades en un plan.

Se cuenta con buena cantidad de oportunidades que podrian potenciar mucho mas la
capacidad de la empresa.

En cuanto al grado de atractividad de la industria, se encuentra en un nivel “neutral”
orientado a “atractiva”.

Como resultado de la MPC, se observa que Elise no es lider del sector, por lo cual debe
trabajar en potenciar su portafolio de productos y el servicio posventa como un agente
diferenciador. EI manejo de la imagen de marca, la presencia del personal, los elementos
con los que brindan los servicios, ademas de la seriedad y formalidad de los mismos

(protocolos, procedimientos, encuestas para medir la calidad de los servicios y satisfaccion).
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Capitulo I11. Analisis interno

1. Analisis de areas funcionales

Las areas funcionales de Elise, que se describen a continuacién, permitiran determinar algunas

fortalezas y debilidades relevantes de la empresa.

1.1 Direccion estratégica

Fortaleza Debilidad
Experiencia y trayectoria de 22 afios en el mercado con reconocimiento | Cultura organizacional
comercial en la industria electronica, cuenta con un grupo directivo diverso, | en desarrollo
experimentado, profesional e identificado con la organizacién.
Representante de marcas extranjeras de calidad y trayectoria: Eaton, | Sistema de Informacion
Climateworks. Gerencial limitado
Cuenta con lineas de productos con marca propia y alto margen leda Power
Safe, Plug & Power, High Protector

1.2 Disefo

Se considera dentro de esta a Investigacion y Desarrollo, orientada al proceso de fabricacion. Se
disefia los nuevos productos y componentes que seran fabricados por Elise. El area de Ingenieria
de Proyectos, que asesora Yy analiza la viabilidad de las “soluciones integrales” (ver anexo 7) en
proteccién eléctrica, asi como generar las propuestas técnicas compatibles con lo requerido por
los clientes y el proceso comercial. Utiliza la mezcla de equipos fabricados localmente, equipos
importados, servicios varios que ejecuta Elise, combinados si se requiere con trabajos

subcontratados, a fin de ofrecer una propuesta integral que satisfaga las necesidades de los

clientes.
Fortaleza Debilidad
Capacidad de adaptar los productos/servicios | Procesos: Falta formalizar el area de I+D y los procesos de
de acuerdo a las necesidades del cliente. calidad del proceso de fabricacion/servicios.
Procesos: Falta potenciar el area de Ingenieria, como soporte al
area Comercial
Falta de un plan, presupuesto y procedimientos de innovacion
para productos.
1.3 Comercial

Abarca las areas de Marketing y Ventas.

Fortaleza Debilidad
Reconocimiento de marca Elise con fuerte | No enfocarse ni priorizar esfuerzos en los segmentos de interés
presencia del canal mayorista (proyectos de gama media — clientes integradores corporativos)
Falta de explotacion de inteligencia comercial en las ventas
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1.4 Operaciones

Abarca compras (locales e importaciones), fabricacion y la gestion de logistica (almacenaje,
control y distribucion).

1.5 Servicios

Se divide en servicios de ejecucion, servicios de mantenimiento y asistencia técnica y servicio

de laboratorio (calidad, pruebas y reparaciones).

Fortaleza Debilidad
Especializacion en el desarrollo de soluciones integrales | Servicio de posventa en desarrollo
personalizadas a nivel nacional

1.6 Administracion

Abarca Finanzas, Tesoreria, Contabilidad y Recursos Humanos.

Fortaleza Debilidad
Infraestructura propia (garantia) que brinda solvencia a largo plazo | Capital de trabajo limitado
Amplio ciclo de conversion de efectivo

1.7 Soporte

Dentro de estas areas funcionales se encuentran Seguridad Industrial, Salud Ocupacional,
Calidad, Servicios Generales e Infraestructura. Adicionalmente, también se encuentran dentro

de las areas de soporte a Redes y Soporte, y el area de Sistemas.

Fortaleza Debilidad
Certificados de Homologaciones (Procesos, calidad y seguridad) | Poca madurez en los procesos de
como proveedores nivel A por entidades certificadoras SGS, Bureau | negocio (Indicadores , control)
Veritas, MC, Applus No contar con certificacion de
Calidad (1SO)

2. Evaluacion de la cadena de valor
A continuacion, se presenta la cadena de valor para Elise, donde se analiza las actividades de la

organizacion, luego se identificard las fortalezas y debilidades complementarias al andlisis

anterior.
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Tabla 10. Cadena de valor Elise S.A.C.

Infroestructura  de  la  Empresa:
Direccidn de la empresa
concenfrada  en 04 Gerencias
profesionales v comprometides. Se
realiza la planificacidn a corto plozo.
local propic  [Lma - Surquilka).
Cuenta con Tecnoestructura
[Calidad [ Seguridad). Accionistas
dusfios conforman plana mayor de
lo  orgonizocidon. Floan  para o
oplimizocién de los Costos. Y para lo
regularizacion de loz obligocionss
pendientes  tanto  internc:  como
externas.

Gestidn de RRHH:

Mueva  estructura organizocicnal
(d.2012). Inversicn en recursos Clove
[personal v frico). Andlisis de perfiles
v puestos. Procedimientos  de
reclutamiento v seleccidn. Progroma
de copocitacidon anual. Sistema de
remunerocionss por escala salarial.

Desamollo de Tecnologia: 3e
cuenfa con un  drsa  de
Investigacién y Desarclle como
soporte directo a Fabricacidn. El
Grea de Ingenieria de Proyectos,
que también dissfa Soluciones
Integrales en etapa de pre-venta
como complements Comercial.
Cuenta con ERF (propic] para la
gestion integral de la empresa.

Logistica Interna

Almacenamisnto de
Insumos, productos
terminados y Mercaderia
(Importaciones).
Almacenaje v gestidn de
equipos de Clientes
[reparaciones].
Devoluciones,
reqsignacionsas.
Abastecimiento a fabrica
[productos) v servicios
[proyectos)

Operaciones

Fobricacién de Eguipos de
Proteccicn Eléctrica
Macional - Marcas Locales.
Comercializacién de
Equipos UPS, AC, otros de
marca, calidad y garantia.
Disponibiidad de repuestos
[tock Minimeo). Productos
Complementarios [Data
Center, Climatizacién,
Segundad). Cuenta con
clasificacién de productos.

Gestidn basada en
procesos.

Logistica Externa

Unidades de
distribucidn propias

Alianzos y confratos
con empresas de
transporte de
Mercaderia a nivel
Macional.

Traslados de
eguipamiento y de
personal pora servicios,
proyectos, obras.

Marketing y Ventas

Reconocimiento de
Marca. Asesoramiento
permanente al Cliente.
Disefio de proyectos: de

acuerdo a las
necesidades del Cliente.

Promociones, publicidad,

participacidén en eventos
v ferias nacionales,
publicacidn en revistas,
marketing digital.
Farticipacién en tours de
tecnologia. Actividades
de fidelzacion v
seguimiento

Aprovisionamiento:

Sisterna automdtico  (programado)
generocion requenmiento pora la
reposicion  de stock.  Pollicas v
contrel  de  oprobacicnes de
compros locales e importaciones.
Homelogacién de proveedorss en
proceso. Canfidad de provesdores
limitada.

Servicios

Ejiscucidn de servicios a nivel
nacional. Capacitacion
interma y externa (Argentina,
EEUU, Conodd) del personal
de Servicios.
Servicios de Mantenimiento,
Asistencia Técnica y de
Laboratorno (reparaciones)

Encuestas y seguimiento de
clientes nuevos y anfiguos.

Atencién de reclamos v
garantias.

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Porter’s Value Chain Model (Value Based Management, 2009)

3. Matriz de evaluacidn de factores internos (EFI)

La matriz EFI permitira evaluar las fortalezas y debilidades mencionadas en el anélisis de areas

funcionales y el analisis de la cadena de valor.

Tabla 11. Matriz EFI para Elise S.A.C.

Factores internos

Fortalezas Valor | Clasificacion Vel
Ponderado

Experiencia y trayectoria de 22 afios en el mercado con reconocimiento

F1 | comercial en la industria electrénica, cuenta con un grupo directivo | 5% 4 0,20
diverso, experimentado, profesional e identificado con la organizacion.

2 Re_presentante de marcas extranjeras de calidad y trayectoria: Eaton, 10% 4 0,40
Climateworks

F3 Cuenta con lineas de producto_s con marca propia y alto margen Fase, leda 10% 4 0,40
Power Safe, Plug & Power, High Protector
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F4 | Innovacion de productos e incremento del portafolio del mismo 8% 4 0,32

F5 | Reconocimiento de marca Elise con fuerte presencia del canal mayorista 4% 3 0,12
Especializacion en el desarrollo de Soluciones integrales personalizadas a

F6 | nivel nacional. Capacidad de adaptar los productos/servicios de acuerdo a | 10% 4 0,40
las necesidades del cliente
Certificados de Homologaciones (Procesos, calidad y seguridad) como

F7 | proveedores nivel A por entidades certificadoras SGS, Bureau Veritas, | 4% 3 0,12
MC, Applus

F8 | Personal de Servicios certificado y capacitado 6% 4 0,24

F9 | Infraestructura propia (garantia) que brinda solvencia a largo plazo 2% 3 0,06

Debilidades Valor | Clasificacion Vel
Ponderado

D1 | Cultura organizacional del desarrollo 2% 1 0,02

D2 | Sistema de Informacion gerencial limitado 2% 1 0,02
Mejora y formalizacién en los procesos de negocio (Indicadores, control).

D3 Procesos y mejoras en las areas de Ingenieria (Soluciones), 1+D 8% 2 016
(Innovacion), Calidad (producto/servicio) capacidad de management '
reactivo y falta de control.

D4 | No enfocarse ni priorizar esfuerzos en los segmentos de interés 5% 2 0,10

D5 | Falta de explotacion de inteligencia comercial en las ventas 7% 2 0,14

D6 | Servicio de posventa en desarrollo 6% 2 0,12

D7 | Capital de trabajo limitado 5% 2 0,10

D8 | Amplio ciclo de conversion de efectivo 3% 2 0,06

D9 | No contar con certificacion de calidad (1ISO) 3% 2 0,06

TOTAL | 100% 3,04

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Fred R. David

El resultado obtenido es de 3,04, superior al promedio, lo que indica que Elise mantiene una

posicién interna fuerte con aspectos relevantes como fortalezas.

4.

Analisis de recursos y capacidades (matriz VRIO)

Con el analisis VRIO de Barney & Griffin, sobre la base de los recursos y capacidades tangibles

e intangibles de la empresa (derivados de sus fortalezas mas relevantes) se identificara la ventaja

competitiva.

V: Valor ¢El recurso otorga valor a la posicién competitiva de la Empresa?

R: Raro (El recurso lo poseen pocas empresas?

I: Inimitable ¢Las empresa que no cuentan con el recurso/capacidad estan en desventaja?
O: Organizacién: ¢La organizacion de la empresa es adecuada para el uso del recurso?

Implicancia

VCS | Ventaja competitiva sostenible

VCT | Ventaja competitiva temporal

PC | Paridad competitiva
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Tabla 12. Anélisis VRIO Elise S.A.C.

Recurso / Capacidad V| R | I | O]Implicancia
Recursos financieros
Acceso a financiamiento de corto plazo por los principales Bancos Comerciales Si [ No | No | No PC
Financiamiento de largo plazo (Financiera Local) con garantia el local propio Si | No | No | No PC
Recursos fisicos
Innovacion de productos e incremento del portafolio de productos que combinan silsilsilsi VCS
Equipos de proteccion eléctrica, Data center, Climatizacion, Seguridad
Representante de marcas extranjeras de calidad (Eaton, Climateworks) Si | Si |No| Si VCT
Marcas locales propias, registradas y reconocidas Si|Si|Si|si VCS
Reconocimiento de marca Elise con fuerte presencia del canal mayorista Si | Si |[No| Si VCT
Certificados de Homologaciones (Procesos, calidad y seguridad) como
proveedores nivel A por entidades certificadoras SGS, Bureau Veritas, MC, | Si | No [ No | Si VCT
Applus
Recursos individuales
Personal de Servicios capacitado y certificado Si | Si |[No| Si VCT
Grupo_ d|_rgct|vo diverso, experimentado, profesional e identificado con la No | No | No | si PC
organizacion.
Recursos organizacionales
Exper_lenma y trayect,or_la de 22 afios en el mercado con reconocimiento comercial si INolsilsi VCT
en la industria electrénica.
Especializacion en Soluciones Integrales y atencion a nivel nacional Si|Si|Si|sSi VCS

Fuente: Elaboracion propia, 2014. Basado en: VRIO Framework Barney, J. B., & Hesterly, W. S. (2010).

5. Ventaja competitiva

De acuerdo con los resultados obtenidos del andlisis anterior y la matriz VRIO, la

competitiva propuesta estaria fundamentada en los siguientes recursos y capacidades:

e Contar con un portafolio de productos innovador y variado

e Fabricacion nacional de equipos de proteccion eléctrica con marca local valorada

ventaja

e Ser representantes de marcas extranjeras de alta calidad y garantia en equipos de proteccion

eléctrica, complementados con productos para data center, climatizacion y seguridad

o Especializacion en el de Disefio e Implementacién de Soluciones Integrales de acuerdo a las

necesidades del cliente y a nivel nacional ejecutadas por personal certificado y capacitado

6. Matriz BCG y estrategia genérica

6.1 Matriz BCG

e A través del resultado de la matriz BCG, se analiza el portafolio de productos de Elise.

Brindara informacion para sugerir la priorizacion de los recursos, orientacion de esfuerzos e

inversiones en determinados productos.
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e Estrella: Como producto de gran crecimiento y buena participacion en el mercado, estan los
UPS leda Power Safe (marca propia). Se recomienda potenciar la inversién y trabajo en la
marca para incrementar aun mas su participacién y alcanzar la madurez en el mercado.

e Interrogacion: Con un buen crecimiento desde el lanzamiento pero aln con poca
participacion, estan los centros de energia P&P, con adecuadas estrategias este producto
(marca) tiene potencial para convertirse en estrella, por sus caracteristicas y beneficios.

e Vaca lechera: Con un crecimiento casi estancado pero con alta participacion, estan los UPS
Eaton, los estabilizadores y transformadores leda Power Safe, dichos productos generan los
ingresos regulares que sustentan la operacion de la empresa.

e Perro: Se evidencia que en los estabilizadores Fase, no hay crecimiento y la participacion de

mercado es baja. La rentabilidad de este producto es casi nula.

Gréfico 1. Andlisis de portafolio de productos para Elise S.A.C.
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Participacién Relativa de la Empresa en el Mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2014. Basado en Matriz Boston Consulting Group.

6.2 Estrategia genérica

Elise desarrolla como estrategia genérica la segmentacion enfocada, debido a que desarrolla
soluciones integrales de acuerdo con la necesidad especial de los clientes. En el caso de
productos/servicios, se combinan como producto principal a los UPS (gama media, alta) de

marcas reconocidas internacionales y nacionales, con los productos complementarios variados e
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innovadores, asi como con la ejecucién de servicios posventa como valor agregado, generando

soluciones adecuadas a los requerimientos de los clientes, cada proyecto es diferente.

Grafico 2. Estrategia para Elise S.A.C.
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VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: Michael Porter “Las Estrategias Genéricas”.

Cabe resaltar que para el caso de productos commodities como los estabilizadores (marca Fase,
leda Power Safe) orientados principalmente al Canal TI, se maneja con el enfoque en costos
bajos; sin embargo, la contribucién al total de la venta es baja (promedio aproximado de 7,95%)

(ver anexo 8).

19



Capitulo IV. Formulacion de objetivos

1. Propuesta de mision y vision

Para presentar la propuesta de la mision y vision de Elise, se ha tomado en consideracion la

teoria de Frederick Taylor y Henry Fayol.

1.1 Vision

“Posicionarnos a hivel nacional como una empresa peruana especializada, consolidada y
referente en brindar soluciones integrales de proteccion eléctrica, climatizacion e infraestructura

tecnologica”.

1.2 Mision

“Como organizacion soélida, segura, rentable y moderna, buscamos entender y satisfacer las
necesidades de proteccion eléctrica, climatizacion e infraestructura tecnoldgica de nuestros
clientes, a través del disefio e implementacion de soluciones integrales de la mas alta tecnologia

y calidad, puestas en marcha, a lo largo de todo el territorio nacional por un grupo de
profesionales calificados, comprometidos y capacitados™.

2. Obijetivos estratégicos

2.1 Obijetivo general

Convertirse en un referente de empresa peruana de éxito en nivel técnico, asegurando la

rentabilidad y el crecimiento para el periodo 2015-2017, asi como la sostenibilidad sobre base la

de la innovacién y diversificacion de la oferta.
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2.2 Objetivos especificos

Tabla 13. Objetivos especificos

Afo
Objetivo 2016 2017

3.1. Enfoque comercial

Crecimiento promedio en Pedidos del 5,5%. Indicador: Porcentaje de
C1 |crecimiento respecto al afio anterior Valor Base: Pedidos 2014 de US$| 4% 5% 8%

8°002,675 (ver anexo 9)

Posicionar la Marca “Elise” en el mercado. Indicador: Reconocimiento de
C2 |marca. Valor Base: Analisis interno de Marketing (varias marcar Elise) | 70% 75% 80%

confirma el 60%

Lograr un margen de contribucién mayor a 42%. Indicador: % Margen de —200 —A10 120
C3 | contribucién. Valor Base: 38,03% al cierre del afio 2014. >=39% | >=41% | >=43%
3.2. Enfoque financiero

Distribuir en forma eficiente los costos fijos entre las unidades vendidas. —o70s | «—op0s | «—oE0
F1 | Indicador: Ventas/Costos Valor Base: 27.13% al cierre del 2014, <=21% | <=26% | <=25%

Incrementar el ratio de Utilidad Neta Indicador: Valor Utilidad Neta/Ventas 20t 3% 506
F2 | Valor Base: 0,45% al cierre 2014. 0 0 0
3.3. Enfoque de Procesos y Recursos Humanos

Mejora y optimizacion de Procesos (Generales, Servicio de Post-Venta,
P1 | Innovacidn y Calidad) Indicador: Porcentaje de avance Valor Base: 40% de 60% 80% 100%

formalizacion 2014

Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes Indicador: Valor entre 1y 4 3 4 4
P2 | donde nivel m&ximo es 4 Valor Base: 3 en el 2014

Consolidar la cultura organizacional de la empresa. Indicador: Medida de la 5004 60% 20%
P3 | cultura Valor Base: No se cuenta con estudio previo. 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Capitulo V. Generacion de estrategia

1. FODA cruzado
De acuerdo con los resultados del andlisis externo, matriz EFE,

el andlisis interno y la matriz

EFI, se seleccionaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relevantes para

proponer el siguiente FODA cruzado que permitira definir las estrategias en las que se basa el

presente plan estratégico.

Tabla 14. FODA cruzado para Elise S.A.C.

AMENAZA

ot incumplimi

Estrategias de Sobrevivencia

DAl: D4, D3 Ad
Planificacion y mejora en proceso comercial para el enfoque de
ventas en segmentos de interés

DO1: D1, 01,02
Desarrollo de 1a Cultura Organizacional. Proceso y politicas
de Desarrollo de Personal

DA2: D3, AL A2
Control v seguimiento de los requisitos contractuales, requisitos
legales v normas vigentes.

DO2: D2, 02,04

Implementar un Sistema de Informacion Gerencial

DEBILIDAD

DO3: D2, 03
Obtener certificacion de Calidad

DOS5: D3, 02,03, 04

Optimizacion de Procesos

DO6: DS, 01,02

Optimizar el ciclo de conversion de efectivo a través de
mejores condiciones contractuales, contar con socios
financieros

DO7: D6, O6 Desarrollar Post-Venta para la mejora Servicio

de M: FE—

E de Crecimient

Estrategi

FAl: F1L AL A2 AL A5

Profesionalizacion v optimizacion de procesos,

Evitar sanciones basados en la experiencia y formalidad de la
W Emnpresa. Obtener certificacion ISO / Calidad

FOl:F1. F2 F3 F4 F3,F6,F7.F8, 01,02, 03, 06

Desarrollar mercado en los sectores de inversion
(Construccion, Comercio, Servicios, Mineria, Electricidad)

FO2: F4 F6,F8. 04,05

Penetracion de Mercado

Aprovechar el reconocimiento de marca, de los
productos/servicios para neutralizar a 1a competencia. Fortalecer
el posicionamiento de la marca

FO3: F4 F6,03,05,07

Desarrollo de Producto/Servicio y especializacion en
Soluciones Integrales a medida y amizables con el ambiente.

Desarrollo de productos complementanios. Diversificacion
horizontal.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Como se aprecia en la tabla anterior, destacan 4 estrategias por el mayor valor obtenido (FO1,

FO3, FA2, FA1), en conjunto con las de menor valoracion serdn muy Utiles para determinar mas

adelante las estrategias funcionales.
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2. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de acciones (Peyea)

Esta herramienta servira para determinar si la empresa debe optar por una estrategia agresiva,

conservadora, defensiva o competitiva.

Grafico 3. Matriz de posicion estratégica para Elise S.A.C.
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Estrategia |
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YC oz 25

Il Esfrategia
Defensiva

05
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Estrategia IV
Competitiva

Eje xx FI + VC

283

Eje yv: FF + EA

-017

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Administracion Estratégica — David Fred R.

De acuerdo con el analisis de las dimensiones internas y externas, es posible determinar que
Elise presenta debilidad en la parte financiera; sin embargo, cuenta con un alto potencial de
crecimiento, destacando como ventajas competitivas el amplio portafolio de productos tanto de
las marcas internacionales que representa como de las marcas locales que fabrica valoradas y

reconocidas por el mercado, ademas de complementar la oferta con servicios pre o posventa.

Llegando al resultado de este punto (ver anexo 10), el perfil obtenido es “competitivo”, por lo
que se recomienda trabajar en la penetracion o desarrollo de mercado, en desarrollar productos y

la diversificacion relacionada.

3. Matriz interna — externa (IE)

La matriz IE se basa en los resultados totales ponderados de las matrices EFI para el eje “x” y
EFE para el eje “y”, vistas en los capitulos anteriores. Esta evaluacion permitira determinar la

posicion (débil, promedio, fuerte) de la empresa a nivel de la industria.
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Tabla 15. Matriz IE para Elise S.A.C.

Totales Matriz EA

Solido Promedio Débil
Ja4 20299 1al159
Conservary
| I m
Mantener
-
= ime - o7
Cosechary
Vil Vil X
Ceshechar

Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Administracion Estratégica — David Fred R.

Como se puede apreciar en la tabla, Elise se ubica en el cuadrante 1V que corresponde a “Crecer
y Construir”, considerando como valores el resultado de la matriz EFE de 2,79 y el resultado de
la matriz EFI 3,04 la empresa tiene una posicion media en la industria, por lo que se recomienda
adoptar las “estrategias intensivas” para la penetracion de mercado y desarrollo de
producto/servicio.

4. Matriz de la gran estrategia

Para el desarrollo de esta matriz, se utilizan dos variables: el crecimiento del mercado y la
posicion competitiva de la empresa. Considerando las estimaciones de aumento en las
inversiones y el crecimiento de diversos sectores que atiende la empresa, asi como la variedad
de productos y servicios que le permite atender diversas industrias, se concluye que Elise se
ubica en el cuadrante I, con una posicion competitiva mediana a fuerte, lo cual indica que la
empresa debe orientar esfuerzos en las estrategias de desarrollo o penetracion de mercado,
desarrollo de producto y diversificacion de producto/servicio para poder estar alineada a los

requerimientos de los clientes.

Gréfico 4. Matriz de la gran estrategia para Elise S.A.C.

Posicién
competitiva
débil
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- Diversificacién relacionada
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Fuente: Elaboracion propia, 2014 / Basado: Administracion Estratégica — David Fred R.
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5. Descripcion de las estrategias seleccionadas

Comprobado el alineamiento de los resultados del FODA cruzado, las matrices Peyea, IE y de la
gran estrategia, se establece que las estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de
mercado y el desarrollo de producto/servicio ayudaran a lograr los objetivos estratégicos

propuestos en el capitulo V.

5.1 Penetracion de mercado

Se pretende incrementar la participacién del mercado, aprovechando la experiencia e imagen
reconocida de la empresa por méas de veintidos afios. El trabajar concentrados y mejor con la
amplia cartera de clientes permitira la generacion de nuevos negocios, incrementando las ventas
en productos UPS de las marcas “leda Power Safe” y “Plug and Power”, los Centros de Energia
“Plug and Power”. Adicionalmente se fortalecera las relaciones de los canales mayoristas
ofreciendo un mejor portafolio de productos reemplazando los equipos estandar marca “Fase”
con equipos “Plug And Power”.

Asimismo, esta estrategia fortalecerd la relacién con el cliente a través de la implementacion de
soluciones a medida, de los servicios especializados ejcutados por un area de Postventa
redisefiada y mejorada y de servicios complementarios innovadores como el SMR buscando

siempre diferenciarse de la competencia.

5.2 Desarrollo de mercado

Se establece un plan de trabajo para identificar nuevos segmentos de interés para la empresa,
enfocando los esfuerzos para trabajar con los clientes mas rentables, mejorando las condiciones
de descuentos/pago/créditos, logrando reducir el tiempo del ciclo de conversién de efectivo.

Se continuara prospectando los equipos de alta gama (marca “Eaton”) a los segmentos actuales
pero se desarrollara equipos UPS “Ieda Power Safe” y Centros de Energia “Plug and Power” de
gama media que permitira trabajar en negocios para empresas Pymes en los segmentos
identificados. Se reestructurara el area Comercial y el area de Ingenieria (como complemento
comercial) con la finalidad de brindar los recursos y competencias necesarias para desarrollar
mayor cantidad y mejores propuestas de gama media buscando la combinacién adecuada e
innovadora del portafolio de productos y servicios de la empresa respaldados por el prestigio de

las marcas representadas y fabricadas.

5.3 Desarrollo y diversificacion de productos
Referente a la diversificacién horizontal relacionado, se realizara un plan de desarrollo de
nuevas equipos de productos en proteccion eléctrica UPS y Centros de Energia de gama media 'y

gama baja. Adicionalmente se desarrollaran accesorios complementarios como las tarjetas de
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monitoreo para equipos, cables adaptadores, soportes diversos, garantias, entre otros. Ambas

actividades iran acompafiadas de la documentacion y certificaciones de calidad de acuerdo a las

tendencias y necesidades del mercado.

Dentro de esta estrategia, se considera también el disefio de Soluciones Integrales

personalizadas — a medida; se complementa con la preparacion, capacitacion y certificacion del

personal de servicios para mantener las capacidades necesarias de atender los diversos

requerimientos y satisfacer las necesidades de los clientes.

6. Alineamiento de las estrategias con los objetivos

Las cuatro posibles estrategias a ser implementadas se alinean de la siguiente manera:

0OG1

Ser referente de empresa peruana en el aspecto técnico basada en la innovacidn y diversificacion de la oferta

OC1

Crecimiento promedio en pedidos del 5,5%

OC2 | Posicionar la Marca “Elise” en el mercado

OC3 | Lograr un margen de contribucién mayor a 42%

OF1 | Distribuir en forma eficiente los costos fijos entre las unidades vendidas. Entre 27% y 25%
OF2 | Incrementar el ratio de Utilidad Neta, entre 2% y 5%

OP1 | Mejoray optimizacion de procesos (generales, servicio de posventa, innovacion y calidad)
OP2 | Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes

OP3 | Consolidar la cultura organizacional de la empresa

Tabla 16. Alineamiento de objetivos estratégicos Elise S.A.C.

N* ESTRATEGIAS 0G1 OC1 OC2 OC3 OF1 OF2 OP1 OP2 OP3 TOTAL

1 |Penetracién de Mercado x x x X x 5

2 |Desarrcllc de Mercado x x x X X x &

3 Desarrollo y Diversificacion de N N N N N N N N
Producto/Servicic 8

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Capitulo VI. Planes funcionales y plan de RSE

1. Plan funcional de marketing

1.1 Introduccion

En el presente plan funcional de marketing, se disefian las estrategias que ayudaran a la empresa

a alcanzar los objetivos estratégicos.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo principal

Incrementar los pedidos y ventas a través de una mayor participacion en el mercado actual y en
nuevos sectores, realizando un trabajo interno de mejora y eficiencia, desarrollando productos y
equipos complementarios en proteccion eléctrica, que permitan a la empresa satisfacer las
necesidades de los clientes a nivel nacional y consolidarse como referente técnico.

1.2.2  Objetivos especificos

Tabla 17. Objetivos especificos de marketing 2015 - 2017

Objetivo

PMO1-Incrementar el nivel de conversién de Ordenes de Pedido sobre Cotizaciones.

0, 0, 0,
Indicador: Pedidos generados sobre cotizaciones Valor Base: 1.5% afio 2014 3% 6% 9%

PMO2-Identificar y desarrollar segmentos de mercado definidos Indicador: % de avance | 70% | 80% | 100%

PMO03-Posicionar la marca de UPS y equipos de proteccion eléctrica “Ieda Power Safe”
para el 2017. Indicador: %Posicionamiento Valor Base: Analisis interno de Marketing | 50% | 60% | 90%
40%

PMO04-Posicionar la marca de Centros de Energia y complementos “Plug & Power” para
el 2017. Indicador: %Posicionamiento Valor Base: Analisis interno de Marketing 20%

40% | 60% | 80%

PMO05-Mejorar el nivel de satisfaccion de cliente en pre y post venta. Gestién por
evidencia Indicador: Valor entre 1 y 4 donde nivel maximo es 4 Valor Base: 3 al cierre | 3 4 4
2014

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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1.3 Segmentacion

De acuerdo con Evans y Berman (1990), se aplica una segmentacion multiple de mercado, ya

que estd orientado a varios grupos de consumidores con una marca de producto, precio

especifico por cada grupo. La segmentacion actual que realiza la empresa le permite gestionar

los clientes de manera adecuada, por lo que no sufrira variacion: segmentacion por “tipo de

cliente” y segmentacion por “sector economico”.

Por tipo de cliente:

Tabla 18. Tipo de cliente por rangos limitados por clase para segmentarlos

§8 £8 48 o3
- R

Segmentacion por
“Tipo de Chente”

Fuente: Sistema Integrado Elise — SIE

Por sector econdmico:
Tabla 19. Segmentacion por sector econdmico en % de ventas
F:T'N

Segmentacién por
“Sector Econémico”

Fuente: Sistema Integrado Elise - SIE

1.4 Posicionamiento

A través de la diferenciacion de productos, se posicionara la marca “leda Power Safe”, puesto

que es posible implementar junto con otros equipos complementarios de proteccion eléctrica, la
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versatilidad para el uso en soluciones integrales de media y baja potencia, ademas de los

servicios posventa relacionados.

De la misma forma, “Plug & Power” se posicionard, ya que los clientes que adquieran una
solucion de esta marca contaran con calidad de energia, ahorro de espacio y se beneficiaran de
la movilidad, flexibilidad, modularidad y seguridad de sus productos.

1.5 Definicién del mercado

Elise es uno de los principales importadores de UPS, con una participacion de 10% en la gama
de baja potencia, 16% en media potencia (tercer lugar) y 20% en alta potencia (primer lugar afio
2014). Este resultado sustenta el potencial de oportunidades disponibles que Elise tiene en los
segmentos de baja y media potencia, que puede ser aprovechado para incrementar las ventas

(ver anexo 11).

Considerando que se tiene como objetivo estratégico estimado un crecimiento promedio en
pedidos y ventas del 5,5%, se seguira trabajando sobre los sectores actuales, pero se mejorara la
orientacion de esfuerzos segun los sectores de mayor demanda, de acuerdo con el estudio

realizado para confirmar y definir los segmentos de interés.

1.6 Mezcla de marketing

1.6.1 Producto

En el periodo 2015-2017, conforme el objetivo estratégico de incrementar en promedio los
pedidos en 5,5%, se centraran los esfuerzos para incrementar las ventas en los productos UPS de
las marcas “Ieda Power Safe” y “P&P”. Para el afio 2015, el incremento de la categoria se
estima en un 34%; en el 2016, de 38%; y en el 2017, de 40% (ver anexo 12). Este incremento
con la participacion de las marcas Elise mejorard el margen de contribucion (Objetivo

Estratégico: OC3), dado que los costos de las marcas propias son menores que sus homologos.

Dentro de la categoria de UPS, la marca Eaton se seguird prospectando en los sectores de
industria, mineria y energia, con la marca leda Power Safe, Plug & Power para UPS y Plug &
Power con los Centros de Energia (ver anexo 20), se priorizara el trabajo en los sectores de

industria e infraestructura, con una participacion creciente en los PYME. Por el contrario, en el
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caso de los estabilizadores “Fase” y “leda Power Safe”, se aprecia una reduccion, debido a que
de planifica la salida del mercado para el 2017 con el consiguiente reemplazo de UPS de gama
baja interactivos (ver anexo 13) (Objetivos: PM01, PM03, PMO04).

Con respecto a las garantias, se actualizara la cartilla actual que acompafia los productos con
una nueva politica de garantia para los centros de energia P&P como producto total. Se
implementarad un programa de cambio total por garantia eficiente y rapida para los equipos de la
marca leda Power Safe (Objetivo: PMO05).

Para el afio 2015, se fabricaran UPS de gama alta leda Power Safe; esta es una oferta con mejor
precio orientado a clientes PYME (Objetivos: PM02, PMO03).

Para el afio 2016, se implementara toda la documentacion técnica y de calidad para todos los
productos de leda Power Safe y P&P. Todo equipo contara con las certificaciones de calidad
(CE y UL) otorgadas por entidades acreditadas. De igual forma, todo personal de servicios
contara con la certificacion internacional de Eaton y certificaciones de Elise (Objetivo: PMO03,
PMO04, PMO05).

Para el 2017, se habra posicionado la marca leda Power Safe y P&P. Se incorporara en los

equipos, cajas y embalajes el logo de la marca y el término “by Elise” en la parte inferior.

1.6.2 Plaza

Durante el primer trimestre del afio 2015, se realizara un estudio para la identificacion de
nuevos segmentos de mercado considerando: volumen, rentabilidad y potencial de crecimiento,

y se complementara con un plan de prospeccién (Objetivos: PM02).

De acuerdo con lo analizado (ver anexo 15), se realizara un plan de prospeccién a través de
visitas a clientes, para incrementar la participacion por categorias y por segmento de mercado
definido. Para clientes top, se incrementara la cantidad en el 2015 en un 30%; para el 2016, en
31%; y para el 2017, en 35%. Para clientes grandes, no hay mayor variacion; en clientes
medianos, pequefios y micro, se incrementard en promedio el 5% sobre la cantidad del afio
anterior (Objetivo: PM02).
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Asimismo, en el 2015 se iniciaran las negociaciones con los canales de distribucion de Fase
para incorporar los productos de marca leda Power Safe. De esta forma, se ejecutara la salida de
estabilizadores e ingreso de los productos UPS gama baja (ver anexo 13) (Objetivo: PMO5).

Para el caso del transporte de los productos en Lima, se realizara la compra de dos unidades
moviles (camiones) para renovar las actuales. A nivel nacional, se realizardn mejores acuerdos y
se firmara contratos de garantia y seguros de entrega de productos, con las empresas de
transporte comerciales, de tal manera que se asegure la entrega a tiempo y con calidad de los

productos en cualquier punto del pais (Objetivo: PMO05).

Para el afio 2017, se implementara de los centros autorizados de servicios (CAS), tal como se
sefiala en el plan de operaciones, se logrard tener mayor cobertura a nivel nacional y poder
brindar una respuesta en menor tiempo tanto para nuevas implementaciones como para la

ejecucién de servicios contratados (Objetivo: PMO05).

1.6.3 Precio

Esta estrategia esta alineada con la segmentacion por tipo de clientes. En el primer trimestre del
2015, se desarrollara una politica de precios que tiene como objetivo preservar la utilidad
establecida en el objetivo estratégico financiero OF3 (Obtener una utilidad neta entre 2% y 5%),
se realizara la revision de los margenes establecidos y se actualizaran de acuerdo al tipo de

cliente.

Dentro de la politica a desarrollar, se debe considerar el andlisis del mercado por lineas de
producto, costos por cada marca y tipo de producto; todo ello contribuira para obtener el margen

de contribucién requerido del 42% (Objetivo Estratégico: OC3).

También, para este periodo se redefinira la politica de descuentos por tipo de cliente. Se
trabajara en la mejora del proceso de evaluacion de condiciones de crédito por parte del area de
Tesoreria. Con estas acciones, se proporcionara mayor facilidad de cotizacion para los proyectos

derivados y mejor tiempo de respuesta de la propuesta (Objetivo: PMO01, PMO05).
Durante el periodo 2015 — 2017 se mantendra el liderazgo en diferenciacion de las marcas

Eaton, leda Power Safe y P&P, potenciando la versatilidad de los productos con el trabajo

conjunto del area de 1+D e Ingenieria y mejorando los servicios posventa a un nivel de
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satisfaccion de 90% en el 2017. El detalle de ambas acciones se encuentra en el plan de
operaciones (Objetivo: PM03, PM04, PMO05).

1.6.4 Promocion

Lo relacionado con esta estrategia aplica durante todo el periodo 2015 — 2017. En cuanto a la
venta personal, se realizara una capacitacion mensual sobre técnicas y cierre de ventas, a toda la
fuerza de ventas y personal de Ingenieria. Trimestralmente, el &rea de Tesoreria realizara la

capacitacion de actualizacién sobre condiciones de pago, créditos y cobranzas a clientes.

En lo referente a las promociones asociadas con la venta de modelos de equipos UPS

determinados en las fechas:

¢ Aniversario de la empresa (febrero): regalos de equipos complementarios o equipos de gama
baja

e Verano: regalos (toallas, sombrillas, coolers)

e Campafia escolar: cupones de consumo en TaiLoy

o Dia del Trabajo, Dia de la Madre, Dia del Padre, Fiestas Patrias: regalos de equipos
complementarios o equipos de gama baja

e Navidad: regalos (panetones, cupones de consumo en retails, canastas navidefias)

Implementar incentivos a la fuerza de ventas de canales de distribucién: bonos por ventas
superiores a cuotas establecidas. Contratar dos product manager en mayoristas Deltron y
PCLink.

Dentro del &rea Publicidad, se realizara la difusion del nombre “Elise” como marca principal y
de cada marca secundaria, destacando los principales puntos de diferenciacion, casos de éxito de
acuerdo al segmento. Especialmente en los mayoristas se publicitara la empresa a través de las
revistas: “Canal TI” mensualmente, “Deltron News” trimestralmente, tanto en la versién escrita
como la version digital. Asimismo, se buscara el auspicio de la revista “Industria al Dia”. Se
publicaran articulos y novedades trimestralmente. Se realizard el envio de cuatro flyers
semanales a través de correos masivos a la base de datos de clientes de la empresa. Ademas, se
actualizara mensualmente la pagina web de Elise: seccion productos, catalogos, especificaciones
técnicas, eventos y noticias. Se actualizara semanalmente informacion en las redes sociales,
Facebook y Twitter. Para el 2017, se culminara la implementacion de una nueva version de

pagina web.

32



En lo que respecta a eventos, se mantendra la participacion anual en el Tour Deltron (principales
ciudades del Pert), Data Center Dinamics, IEEE, Exposiciones Mineras (Expomin),
considerando un total de seis eventos por afo.

El &rea de Relaciones Publicas realizara en el afio cuatro eventos para la presentacion de
productos y exposiciones técnicas, invitando a clientes top y medianos.

1.6.5 Personal

Para el segundo semestre del 2015, se debe implementar al 100% el area de Atencién al Cliente,
dentro de Servicios, contratando a 2 personas para esta labor, quienes trabajaran en conjunto con
los lideres de los procesos de ventas, operaciones y servicios para la solucion de problemas y

respuesta a clientes (Objetivo: PMO05).

Se mejorara el proceso de encuestas de satisfaccion por servicios. A partir de enero del 2015, se
ejecutard las encuestas al 80% de los servicios realizados, para el segundo semestre se debe
llegar a aplicar el 90% de encuestas, cubriendo para el 2016 la aplicacion del 100% de las
encuestas (Objetivo: PMO05).

Para el 2017, se mejorard los niveles de satisfaccion de clientes por el servicio recibido,
llegando al nivel maximo de 4 de una escala del 1 al 4, a través de: personal capacitado
quincenalmente en temas técnicos de productos locales, asi como en procedimientos
estandarizados/calidad de servicios; personal certificado por Eaton; redisefio, asignacion y
reemplazo periédico de nuevos uniformes (colores y disefio de la marca Elise) a personal de
servicios, distribucién y mensajeria; compra, asignacion y reemplazo de herramientas segun la

labor; asignacion y reemplazo periddico de equipos de proteccion personal (Objetivo: PMO05).
1.6.6 Procesos

Se realizara el forecast de todos los productos el Gltimo trimestre previo al afio en curso,
revision y ajuste de los pronosticos cada seis meses. Asimismo, se realizard la investigacion

anual de mercado y de precios de los cuatro principales competidores.

Para el primer trimestre del 2015, se ejecutard una reestructuracion del area Comercial,

desplegando y formalizando las funciones, responsabilidades y los objetivos comerciales para el
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afio. Se manejaréan indicadores de productividad para el equipo comercial (Objetivo Estratégico:
OP1).

Para el primer semestre del 2015, se debe optimizar el proceso de compras de insumos a través
de mejores condiciones de compra con los proveedores y minimizar las compras en menores
cantidades. Para el segundo semestre del 2015, se implementardn los procedimientos
estandarizados de servicios (Objetivo Estratégico: OP1).

Para fines del 2015, se implementara los procedimientos de innovacion de productos y servicios
dentro del proceso de 1+D. Asimismo, se ejecutara la formalizar la documentacion técnica y de
calidad de todos los productos que fabrica Elise (Objetivo Estratégico: OP1). Respecto del
proceso de fabricacion, hacia finales del 2017 se espera reducir los costos de fabricacion en un
10% aproximadamente, debido a la baja de los estabilizadores Fase y reduccién de leda Power

Safe (ver anexo 13).

1.6.7 Proactividad

Durante el primer semestre del 2015, se redisefiara el area y los procesos de servicios posventa.
El detalle de las actividades estan en el plan de operaciones; este desarrollo ayudara a mejorar
los niveles de calidad de servicio y satisfaccion del cliente (Objetivo: PMO05). En el mismo
periodo, se habilitara la aplicacion de la extranet de Elise “Chat on Line” y asistencia via

telefonica.

Para fines del 2015, se promocionara el servicio innovador de monitoreo remoto SMR Elise,
para UPS y otros equipos de proteccion eléctrica compatibles, como valor agregado, manejando

un precio de introduccion por los primeros tres meses (Objetivo: PMO05).

Se implementaréa en el 2015 y se cumplira al 100% con los protocolos de calidad, seguridad y de
servicio éptimo, tanto para las entregas (despachos) como en los servicios posventa (Objetivo:
PMO05). Asimismo, se solicitara cartas de recomendacion por buen servicio a clientes en un 50%

de los casos.

Por otro lado, se buscard homogenizar empaques, embalajes, uniformes, encartes con los colores
de la empresa para fines del 2015 (Objetivo: PM03, PM04, PMO05).
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1.7 Presupuesto
Tabla 20. Presupuesto de marketing proyectado 2015 - 2017

PRESUPUESTO DE MARKETING Inwversicn 2015 2016
Gastos Monto /. | Monto 5/, Maonto 8/,

39,000
000

Promociones (Merchandising, regalos, cupones, canastas, otros) -

Ay
2,000

Flyers fisicos, brochure de productos -

e
Ll i

400
00

Publicacién en revistas (mensual, trimestral) -

Mensaojeria Masiva a clientes(Software y seguimiento) -

Implementacicon nuewva pagina Web -

uuuuu

Participacion en 04 eventos anuales (Para el 2017) -

Organizacion de 04 eventos anuales (Para el 2017) -

Otros (Actualizacién cartillas, visitas a clientes)® -

* Aproximado

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

2. Plan funcional de operaciones

2.1 Introduccién

En el plan funcional de operaciones se establecen las acciones para la mejora de las actividades

como soporte para el logro de los objetivos del plan estratégico.

2.2 Obijetivos

2.2.1 Obijetivo principal

Mejorar las actividades operativas y procesos implicados directamente en el desempefio de la

organizacion.

2.2.2  Obijetivos specificos

Tabla 21. Objetivos especificos de operaciones 2015 - 2017

Afo
2015 2016 2017
60% 80% | 100%

Objetivo

POO01- Optimizacién de Procesos y Certificacion 1SO 9001 Indicador: %Avance
Valor Base: 40% al cierre 2014

PO02- Reestructurar el area de Servicios Post-Venta Indicador: %Avance 100% ---
POO03- Potenciar la versatilidad de los productos / servicios Indicador: %Avance 50% | 70% | 80%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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2.3 Acciones para los objetivos

2.3.1 Optimizacion de procesos

e Mejora de procesos

Para poder lograr este objetivo, inicialmente se revisard el mapa de procesos y se realizara los
ajustes de acuerdo con las necesidades de la organizacion. Se designard un lider por cada
proceso y subproceso. Cada lider sera responsable de brindar la informacion necesaria de las
actividades actuales, participar activamente en las propuestas de mejora, colaborar con la

implementacion y responder en adelante por los indicadores de su proceso.

Cuadro resumen de los procesos a optimizar

Comercial | Proceso comercial

Disefio Proceso de gestion de ingenieria, proceso de gestion de 1+D

Proceso de gestion de disefio e implementacion de soluciones integrales en proteccion eléctrica,
Servicios | dc, climatizacion y seguridad

Proceso de gestion de posventa

Soporte Proceso de gestion de compras, proceso de gestion de tesoreria, proceso de gestion de calidad

Dentro del proceso comercial, se buscara actualizar los objetivos, la caracterizacién, indicadores
y los procedimientos generales a fin de hacer mas eficiente el desempefio de las areas
involucradas. Se actualizard los procedimientos para balancear la generacion de érdenes de
pedido en el afio. Se potenciara el &rea Comercial, a través de una reestructuracion y derivacion
de funciones, manteniendo el equipo de trabajo actual pero mejor organizado. Se trabajara en
procedimientos para mejorar la recurrencia de compra de los clientes. Para el personal, se
propondra politicas de incentivos y de comisiones adecuadas para la empresa, asi como un
programa de entrenamiento que les permita adquirir las capacidades necesarias para ofrecer y

generar negocios en soluciones integrales.

Actualmente, se cuenta con un 20% de los procedimientos de servicios. Para el segundo
semestre del 2015, se implementaran los procedimientos faltantes para las diferentes areas de
gjecucion, mantenimiento, asistencia y laboratorio. Para complementar estas acciones, al
finalizar cada servicio se solicitara la evaluacién de los clientes por el trabajo realizado en

aspectos propios del servicio, calidad, satisfaccion y seguridad.
Se mejoraran los procedimientos de 1+D y produccién a fin de obtener pasos técnicos para la

fabricacion, reducir las horas hombre, utilizacion de insumos con mayores beneficios,

implementar hitos de revision de calidad dentro del proceso productivo de cada modelo. Se
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realizard, de forma obligatoria, la documentacién técnica y de calidad de todos los productos,
dichos documentos deben ser actualizados de acuerdo a cada cambio. Finalmente, se elaborara
un cronograma de certificaciones, para homologar cada producto fabricado.

Asimismo, se mejoraran los procedimientos de compras a fin de optimizar las compras de
insumos que se utilizan en la fabricacién. En conjunto con I+D, se revisaran aquellos insumos
de mejor calidad y mayor beneficio. De igual manera, se trabajard en la mejora de los procesos
de tesoreria y cobranzas, inicialmente para procurar una evaluacién mas agil de los clientes
beneficiando el cierre de las ventas, luego por la provision de los recursos necesarios para la
generacién y desarrollo de los negocios, y finalmente, para asegurar el ingreso de dinero para
regularizar las obligaciones vencidas y asegurar el cumplimiento al dia con las obligaciones

programadas.

e Subproceso de “innovacion de productos y servicios”

Disefar e implementar el subproceso de “innovacion de productos y servicios”. Se iniciara con
el procedimiento para la coleccion de propuestas e ideas de innovacion. El origen de estas ideas
principalmente nace en las areas de Ingenieria, Preventa, Ventas, Marketing, I+D y Servicios;
sin embargo, no es determinante, ya que los aportes pueden provenir de cualquier area de la

organizacion.

La Gerencia Técnica (I+D) y la Gerencia de Operaciones (Compras e Importaciones)
estableceran reuniones mensuales para revisar los productos y accesorios complementarios de
los proveedores, analizar los posibles usos, beneficios y opciones disponibles. Los resultados

representan el material de entrada para que 1+D pueda realizar las pruebas de factibilidad.

Respecto del servicio de monitoreo remoto (SMR), se iniciara el estudio para incorporar
accesorios a los equipos que se comercializan y que no estan preparados para ser monitoreados
remotamente, como un servicio de valor agregado y especial. Para ello, deben trabajar en

conjunto el area de 1+D, Sistemas y Servicios, obteniendo la informacion para las pruebas.

Luego, se implementaréa el procedimiento de prototipado, para ello I+D solicita la adquisicién o
compra de los insumos, materiales y productos necesarios. De acuerdo con la complejidad del
prototipo (un solo producto o una solucién integral) requerira el soporte del &rea de Produccion

o el area de Servicios Laboratorio.
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Terminada la fabricacion del prototipo, con el procedimiento de pruebas y factibilidad, se
determinard los resultados positivos o negativos de los nuevos productos. En esta etapa, el area
de Servicios brinda soporte.

Finalmente, el procedimiento de estandarizacién y documentacion propone anclarse de los
procesos del sistema de gestion de la calidad, donde se exige elaborar los documentos bajo un
estandar y codificacion, revision y aprobacion de la informacion. Adicionalmente, se considera
la obtencion de la certificacion de calidad por entidades especializadas, iniciando con la

Universidad de Ingenieria.

e Calidad y certificacion 1SO

Complementando las acciones anteriores, se implementara los procedimientos necesarios para el
aseguramiento de la calidad en los procesos core (disefio, comercial, fabricacion, servicios), se
implantardn métodos para la medicion de la satisfaccion de cliente tanto en la preventa,
posventa, asi como de los productos/servicios de la empresa.

Durante el afio 2015, se trabajara en la optimizacién, mejora y formalizacién de los procesos.
Para el afio 2016, se espera lograr la madurez de los procesos core de la organizacion, lo cual
permitira la postulacién para obtener las certificaciones de calidad.

2.3.2 Reestructuracion del &rea de Servicios

Se realizara un analisis de puestos para el area, definiendo la cantidad de personal supervisor y
operativos necesarios para la atencion de los clientes. El Gltimo trimestre de cada afio se revisara
el estimado en preparacién para el crecimiento proyectado del afio siguiente, de requerir de
iniciara en este periodo el proceso de seleccién de personal. Se optimizaran los procesos del
area a fin de reducir los tiempos de respuesta. Se mantendra un 95% de cumplimiento de
contratos, el 5% restante corresponderia a casos donde los factores externos impidan cumplir
con el servicio. Asimismo, se establecera politicas de priorizacion de atencion para clientes VIP,

basadas en la alta personalizacién, capacidad y velocidad de respuesta.
Para atender este objetivo, se derivan dos grandes acciones adicionales: la implementacion del

area de Atencion al Cliente y la implementacion de los centros autorizados de servicio a nivel
nacional (Objetivos Estratégico: OP01, OP02, Objetivo Operacional: PO01).
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Para el segundo semestre del 2015, se estima contar con el area de Atencion al Cliente

completamente establecida, considerando la ubicacién dentro del area de Servicios. Se realizara

la contratacién de dos personas tres meses antes del inicio del periodo 2015 a fin de capacitarlos

y entrenarlos; trabajaran en conjunto con los lideres de los procesos de ventas, operaciones y

servicios, para la solucion de problemas y respuesta a los clientes.

Para el 2017, se implementaran los CAS y se tendra mayor cobertura a nivel nacional y se

brindard respuestas en menor tiempo para nuevas implementaciones y para la ejecucion de

servicios contratados. Se iniciard en el 2016 en los departamentos de Arequipa, Cusco, La

Libertad y Madre de Dios. En el 2017, se continuara con Tacna, Junin, San Martin y Piura.

2.3.3 Potenciar la versatilidad de los productos y servicios

Para poder lograr este objetivo es importante empezar con la mejora del area de I+D,
procediendo con la contratacion de un ingeniero electronico senior, con especializacion y
experiencia en mecéanica eléctrica. Se completard el equipo con un ingeniero junior de
preferencia con los mismos conocimientos. EI personal nuevo seré contratado 3 meses antes
de iniciar el periodo 2015. El equipo de I+D se encargara de analizar y estudiar los disefios y
desemperfio de los productos actuales para proponer las mejoras necesarias alineadas a los
avances tecnoldgicos y al mercado. Se encargaran de evaluar y probar aquellas ideas o
propuestas desde la preventa determinando la factibilidad. Seran los actores principales en el
proceso y procedimientos de innovacion.

Se procedera con la contratacion de un ingeniero industrial y/o electronico para el area de
Ingenieria, el cual iniciara labores tres meses antes de iniciar el periodo 2015 a fin de
entrenarlo y capacitarlo. Los ingenieros brindan el acompafiamiento técnico a la fuerza de
ventas y la asesoria necesaria a los clientes para obtener propuestas de calidad, innovadoras
y rentables. Asimismo, seran los responsables de recoger los requerimientos de los clientes,
proponer ideas y propuestas desde el mercado y entregar los disefios virtuales al area de I+D
para analisis y pruebas de factibilidad.

Trabajaran en conjunto el area de Ventas y el area de Servicios para enlazar las ventas de
productos con los servicios de ejecucion (instalaciones) y los servicios de posventa
(mantenimientos, asistencias y reparaciones) tanto a nivel de Lima como a nivel nacional

de acuerdo con las necesidades de los clientes.
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2.4 Presupuesto
Tabla 22. Presupuesto de operaciones proyectado 2015 — 2017

PRESUPUESTO DE OPERACIOMES Inversidn 2015 2014 2017
Gastos Monto 5/, | Monio 5/. Monto §/. Monto §/.

Implementacicn de CAS - - 52,000 130,000

Certificacion Eaton a personal de Servicios - 4,500

Documentacién de calidad v estandarizacidén - 1,200

Certfificacién de Calidad de Productos - 4,200

Certificacion de Calidad de la Empresa - -

Compra de 02 unidades maviles 50,000 - - -

CHros (Embalajes, Uniformes, Institucionales) - 23,000 23,000 23,000
50,000 32,900 117,750 194,300

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

3. Plan funcional de Recursos Humanos

3.1 Introduccién

Las acciones del plan de Recursos Humanos son necesarias como contribucion al cumplimiento
de los objetivos organizacionales. En forma particular, se busca la consolidacion de la cultura
organizacional y la mejora del clima laboral, procurando compensar y retener el talento,

implementar los procesos de capacitacion y de evaluacion del desempefio, y por ultimo,

establecer a modo béasico las proyecciones de linea de carrera acorde para los trabajadores.

3.2 Objetivos

3.2.1 Obijetivo principal

Mejorar el clima organizacional y desarrollar al recurso humano, logrando la satisfaccién de los

trabajadores generando un compromiso organizacional verdadero.

3.2.2 Objetivos especificos

Tabla 23. Objetivos especificos de Recursos Humanos 2015 — 2017

s Afio
Objetivo 2015 2016 2017
- imi i i0 i - 0

aRVI:(rZ::_:e Optimizar los procesos de Reclutamiento y Seleccién de personal Indicador: % de 60% 80% 100%
RHO02- Actualizar los procesos de orientacion de las personas, modelado de trabajo y 0 0 0
evaluacion del desempefio Indicador: % de avance 60% 80% 100%
RHO3- Mejorar los procesos de remuneracion, programa de incentivos y prestaciones 60% 80% 100%
Indicador: % de avance
RH_O4- Irpplementar los procesos de induccion, capacitacion y desarrollo de personas 60% 80% 100%
Indicador: % de avance
RHO5- Mejorar el clima laboral Indicador: Nivel Clima Laboral 50% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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3.3 Acciones para los objetivos

Para poder ejecutar las acciones de los objetivos propuestos, primero el area de Recursos
Humanos debe ser potenciada. Actualmente, cuenta con un supervisor de area; se propone la
contratacién de un asistente para el area, ademas de promover la participacion de las gerencias

de la organizacion en el desarrollo de las actividades en beneficio de su personal.

3.3.1 Reclutamiento y seleccion de personal

Como actividad previa, las cinco gerencias, en coordinacion con Recursos Humanos, iniciaran
el proceso de analisis de puestos, en el cual se definen los objetivos de cada area, las actividades
y alcance de las funciones de cada puesto, y se entrevista al personal actual sobre sus funciones,
responsabilidades y alcance. Se procedera con el contraste entre lo determinado y los

procedimientos de trabajo.

Se definiran los puestos por cada area, dimensionados de acuerdo a las necesidades y objetivos
de la empresa. Se elaboraran y/o actualizaran los perfiles y funciones de cada puesto, y con ello
se evaluara la cantidad de personal existente, procediendo con una reestructuracion de areas

(largo plazo) de acuerdo con las necesidades.

Dentro del proceso reclutamiento y seleccion, se establecera el procedimiento para la revision y
actualizacion periddica de los perfiles y funciones de puesto. Recursos Humanos es el area

responsable de mantener el historial de los perfiles y funciones de puesto.

La mejora en el proceso de reclutamiento permitira realizar la busqueda de personal
especializado en el rubro que requiere la empresa; se enlaza con el proceso anterior, ya que se
tendria el perfil adecuado a buscar. Se agregara un registro para gestiéon de movimiento de
personal, mediante este documento se asegurara que haya una comunicacion estandarizada entre

el area solicitante y Recursos Humanos.

Dentro de seleccidn, se propone la mejora incluyendo luego de la entrevista del gerente de area,
la elaboracion del registro sobre la “evaluacion de competencias”, donde se formalizara los
resultados y se podra evaluar/contrastar lo definido en el perfil, con las competencias y
capacidades del candidato. Adicionalmente, se considera la utilizacion de este mismo

procedimiento para el caso de “promociones” y “cambios de puesto”.
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3.3.2 Orientacion de las personas, modelado de trabajo y evaluacion del desempefio

Dentro de las acciones para la orientacion de personas, se determina mantener las
actividades de integracién como la celebracion de cumpleafios del mes (cada primer viernes
del mes siguiente), celebracion de fechas festivas (Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del
Trabajo, Fiestas Patrias, entre otros). Se establecerd un cronograma para las celebraciones
principales como el Dia del Trabajo, Navidad (paseo y fiesta) y la Fiesta de los Nifios Elise.
Se establecera un cronograma anual para actividades de integracién y motivacion, minimo
dos veces al afio, donde se desarrollen dindmicas, integracion de equipos de trabajo,
fortaleciendo la cultura organizacional e insercion de los valores de la empresa. Se
establecerd un cronograma de actividades de esparcimiento: campeonato apertura y clausura
(disciplinas: voley, basket, fulbito)

Como parte del modelado de trabajo, la empresa se orienta bajo un modelo contingente, por
la importancia en las personas, en las tareas, en la estructura organizacional. Sobre la base
del cambio continuo, Elise se preocupa por el cambio en funcidn del desarrollo del personal
ocupante sustentada en la retroalimentacion, el trabajador debe tener cierta autonomia en sus
tareas obteniendo recompensas del tipo salarial, calidad de vida en el trabajo y oportunidad
de crecimiento.

Dado que no existe un proceso de evaluacion de desempefio estandarizado, se propone la
implementacion de la “Evaluacion 360°”. La aplicacion se realizaria dos veces al afio como
minimo o cuando lo determine la gerencia. Los objetivos de esta evaluacion corresponden a
alinear las actividades del personal a los objetivos de la organizacion, desarrollar las
competencias del trabajador y controlar los riegos de la gestion de los recursos humanos.
Adicionalmente, se implementara el procedimiento de “evaluacion de desempefio mensual”
que bésicamente consistiria en la evaluacion de 90° en la que el gerente, jefe o supervisor
seria encargado de verificar el cumplimiento de los objetivos mensuales y el desarrollo de

las competencias operativas y personales.

3.3.3 Remuneracion, programa de incentivos y prestaciones

El proceso de remuneracién se mantiene tal como se realiza actualmente, dado que la

gestion es sencilla y de facil comprension para la empresa y el trabajador; todo esta alineado
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segun las normas y las leyes vigentes. Se maneja de acuerdo a una escala salarial dividida en
tres niveles: operativo, intermedio y ejecutivo.

Se implementar4 un programa de incentivos. Dentro de los incentivos econdmicos se
establecerd una politica de bonos y/o aumentos de remuneracién por desempefio y
compromiso. Se establecerd una politica de subvencién de estudios relacionados al negocio
(objetivos estratégicos), cuyos candidatos sean colaboradores con cierto tiempo se servicios
y de acuerdo al tipo de estudio se asignaria un porcentaje. Se acercara las promociones
comerciales para los trabajadores y familiares, a través de vales con descuentos. Ejemplos:
campafas escolares, de salud, academia de deportes. Dentro de los incentivos no
econdmicos, se establecera una politica de promociones o linea de carrera a la que puedan
postular conforme a experiencia, afios y compromiso del personal. Se realizaran
premiaciones, menciones publicas. Se permitira la participacion en comités de la empresa,
donde puedan aportar y tomar decisiones, donde tengan la oportunidad de tener
protagonismo. Se permitird a los trabajadores la organizacion de actividades generales o
culturales. Se realizaran capacitaciones/coaching a las gerencias y mandos medios, sobre
“motivacion del personal”.

Actualmente la organizacion realiza las prestaciones de ley, como vacaciones, seguros (vida,
ley, SCTR) AFP, CTS, entre otros. Se considera la mejora incluyendo nuevas capacitacion
personales pueden ser no relacionadas al trabajo, seguros adicionales de vida y trasporte, y

bonos de productividad.

3.3.4 Induccién, capacitacién y desarrollo de personas

Actualmente, la empresa no cuenta con un procedimiento que formalice y evidencie la
induccién consciente, por ello se propone el procedimiento en el que Recursos Humanos
informara sobre el ingreso del personal y programard como minimo tres etapas en la
induccion: Induccién de Recursos Humanos, donde se tratara todos los aspectos laborales.
Induccidn de Seguridad y Salud Ocupacional son de vital importancia, ya que la seguridad
es uno de los pilares en el desempefio de la empresa. Induccién del Puesto de Trabajo,
donde intervendra la gerencia correspondiente y se realizara el seguimiento de un programa
basado en las actividades que realizara el nuevo ingreso, a nivel operativo y administrativo.

En lo que respecta a la capacitacion o formaciéon del personal, también se requiere de
mejoras a fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa. La
formacion constituye un elemento importante para mantener nuestras fortalezas, aprovechar

las oportunidades y superar debilidades. Se propone analizar las necesidades de incremento
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de conocimiento y preparacion en tres niveles. El primero a nivel estratégico, realizado por
el comité ejecutivo, ya que son los que determinan los objetivos estratégicos. El segundo, a
nivel de actividades o tareas del personal, con apoyo de cada gerencia y de acuerdo a la
contribucion para el logro de objetivos de corto y mediano plazo. Finalmente, a nivel de
personal, también realizado por cada gerencia y apoyados por recursos humanos.

e Para la mejora en el Desarrollo de Personas, se proponen las siguientes acciones,
flexibilidad de horarios para seguir con sus estudios personales, la oportunidad para que
dentro de la empresa puede ser transferido y/o migrar a otra area. Para el Desarrollo
Organizacional, se realizardn jornadas motivacionales para la mejora del clima laboral,
jornadas para la mejora de la confianza de los empleados hacia la empresa, integracién del
personal, actividades extralaborales para conocer a los lideres y conocer sus necesidades de
desarrollo profesional y laboral. Se incluiran jornadas estratégicas (actividades dindmicas
para los lideres y gerentes de area) para conocer los objetivos y temas especializados (core
de la empresa), comités estratégicos para un determinado proyecto.

3.4 Presupuesto

Tabla 24. Presupuesto de Recursos Humanos proyectado 2015 - 2017

PRESUPUESTO DE RRHH Inversion 2015 2016 207
Gastos Monto §/. | Monto 8/, Monto §/. Monto §/.

Implementacion de Atencion a Cliente 11,100 51,800 51,800 51,800
Potenciar el drea de 14D 16,000 70,000 70,000 70,000
Fotencior el area de Ingenieria 12,000 45,000 45,000 49,000
Reclutamiento y Seleccién de Personal - - - 44,800
Orientacién de Personas: Actividades varias de Integracidn - 29,970 29970 29970
Programa de incentivos y prestaciones - 11,000 14,900 22,000
Capacitacidn General - 11,000 22,000 22,000
Capacitacian Técnica Personal de Servicios - 4,000 4,000 4,000
Medicion de Clima Lakoral - - 5,000 5,000

41,100 224,770 248,270 278,570

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

4. Plan de responsabilidad social empresarial (RSE)

4.1 Introduccion

Elise desarrolla el presente plan de RSE con la finalidad de poner en marcha acciones concretas
que permitan incrementar la confianza a nivel interno y externo, involucrando a ciertos

stakeholders y al mismo tiempo manteniendo un equilibrio con la sociedad y el medio ambiente.
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El éxito del presente plan dependera netamente de la conviccion y compromiso de las gerencias
y la Alta Direccién, asi como el apoyo y soporte de todo el personal a cualquier nivel en la
organizacion.

4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo principal

Lograr que toda operacion interna y externa de la empresa sea confiable, mejorando las
relaciones con los trabajadores, clientes, proveedores y la comunidad, basadas en el respeto,

seguridad, honestidad y transparencia.

4.2.2 Objetivos especificos

Tabla 25. Objetivos especificos de RSE 2015 - 2017

Afo
2015 2016 2017
80% 100%

Objetivo

RSEOQ1- Regularizar las obligaciones vencidas a nivel interno y externo Indicador:
% de Ejecucion
RSE02- Posicionar a Elise como una empresa confiable y segura a nivel interno y
externo Indicador: Nivel de Confianza
RSEO3 - Potenciar el Plan de trabajo para el cuidado del Medio Ambiente
Indicador: % de avance
RSE04 - Implementar y ejecutar un programa de actividades relacionadas al
bienestar de los trabajadores y de la comunidad Indicador: % de avance
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

70% 80% | 100%

60% 70% | 80%

50% 70% | 90%

4.3 Stakeholders involucrados

4.3.1 Internos

e Accionistas: Elise tiene solo dos socios accionistas, a los cuales proporciona informacion
veraz, oportuna y segura. Asimismo, les otorga la mayor rentabilidad.

e Trabajadores administrativos y operativos: Son 105 trabajadores, a quienes se les debe
proveer de un buen clima laboral, condiciones fisicas, sociales buenas y estables. Asimismo,
se debe asegurar que reciban un salario justo, que accedan en forma igualitaria a las
oportunidades de asensos/promociones, el pago al dia de sus remuneraciones y beneficios
sociales; que la empresa como empleadora les brinde lo necesario para que realicen sus

labores en forma segura e impartirles la informacion para su desarrollo y crecimiento.
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Familia de los trabajadores: Mas del 60% de los trabajadores tienen una familia a cargo, por
lo que se pretende extender, en la medida de lo posible, la capacitacion en aspectos de

seguridad y cuidado de la salud.

4.3.2 Externos

Clientes: Ofrecer a todos los clientes, sin distincion, informacion real y veraz en todas las
condiciones o relaciones en que estén involucrados.

Proveedores: Al igual que el caso anterior, mantener una comunicacién buena y fluida para
fortalecer las relaciones y negocios.

Comunidad: El impacto directo involucra la vecindad donde estid ubicada la empresa,

principalmente en aspectos de seguridad.

4.4 Acciones para los objetivos

Realizar el listado de obligaciones vencidas, estableciendo como prioridad a los trabajadores.

Establecer el programa de pagos y asegurar el cumplimiento de los compromisos, los casos

seran registrados y debidamente informados (nivel interno: informe del avance en reunién

mensual de cumpleafios, publicacion en periddicos murales, correos internos masivo. nivel

externo: reuniones y cartas para los proveedores y/o entidades acreedoras) (RSEOQL).

Para posicionar Elise como una empresa confiable y segura a nivel interno y externo (RSE02),

es necesario realizar lo siguiente:

Mantener una comunicacion adecuada y fluida con los trabajadores, clientes y proveedores,
transmitiendo mensajes correctos y asegurando el entendimiento de los mismos

Informar sobre la operacion y desempefio de la empresa, en forma periédica, bajo los
mismos lineamientos especificados en el punto anterior

Asegurar la certificacion de calidad de productos que fabrica (mayor detalle en el plan de
operaciones)

Asegurar la ejecucién de auditorias internas a todo proceso y subproceso de la empresa, y
contratar los servicios de auditoria externa

Asegurar una calificacion como proveedor mayor al nivel B (B, B+, A, A+) en aspectos
administrativos, comerciales, operativos, de calidad, seguridad, salud, medio ambiente
Establecer una politica de responsabilidad social y de relacionamiento con clientes,

proveedores. Como pasos iniciales, se realizara el ofrecimiento para la difusion de
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programas y normas de seguridad, cuidado del medio ambiente. En segundo nivel, se exigira
el cumplimiento de las normas de seguridad, salud y medio ambiente.

Sobre el plan de trabajo para el cuidado del medio ambiente (RSE03):

Incorporar dentro del plan anual, actividades de sensibilizacion del personal para la correcta
disposicidon de residuos sélidos

Programa de disposicién de residuos sélidos

Disminucion del consumo de energia: Se implementard en las instalaciones el uso de luces
de bajo consumo con el objetivo de ahorrar energia. Se asegurara que todo equipo
informatico cuente con pantallas LED. Se incentivara y sensibilizara el cuidado y ahorro de
recursos través de boletines mensuales, periddicos murales, charlas de seguridad y salud,
capacitaciones, cuadros y publicaciones en las instalaciones (ver anexo 17)

Capacitaciones: Se incluira dentro del programa de capacitaciones anuales en coordinacion
con recursos humanos, los temas referentes al cuidado del medio ambiente y el buen uso de
los recursos y la energia con el fin de concientizar en la importancia de cuidar el ambiente y

optimizar el uso de los recursos.

En lo referente al programa para el bienestar de los trabajadores (RSE04):

Promover la no violencia contra la mujer, solicitando charlas gratuitas otorgadas por el
Ministerio de la Mujer, capacitaciones internas, capacitacién de cdmo proceder en caso de
violencia, poner a disposicion el servicio de asistencia social de la empresa para los casos
reportados

Implementar el “Boletin de RSE Elise” como complemento del actual boletin mensual de
seguridad y salud ocupacional, donde se informen de las actividades, datos relacionados a
RSE

Promover actividades en beneficio de la salud del personal, habilitar un espacio dentro de
las instalaciones de la empresa para aparcar bicicletas, de tal manera promover el uso de
vehiculos no contaminantes. Promover el trabajo saludabley vida saludable en los
trabajadores

Publicacion de noticias que resaltan la tarea de RSE a través de murales y correos
electronicos

Fomentar la participacion de los trabajadores en actividades de RSE, promoviendo la
difusion de ideas, eleccion de las propuestas relevantes e implementacion de las mismas

involucrando al personal
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e Mejorar los canales de comunicacién internos (web, mensajes por correo electrénico y

otros)

e Implementacion de campafas de salud internas

Con respecto al bienestar de la comunidad (RSE04):

e Apoyo a la Municipalidad de Surquillo: Implementar un sistema de seguridad y apoyo a la

vecindad, a través del uso de las cdmaras de la empresa a nivel externo para detectar

acciones delictivas, con el soporte del personal de seguridad de la empresa y los dos policias

contratados por la empresa para asegurar una sana convivencia

e Dictado de charlas de seguridad y salud (alimentacion, actividad fisica, sefialitica, primeros

auxilios, acciones ante emergencia) y cuidado del medio ambiente (clasificacion y

disposicion de residuos, orden y limpieza, las 5S) para familiares de los trabajadores

interesados en aplicar lo aprendido en sus hogares y centros de permanencia

4.5 Presupuesto

Tabla 26. Presupuesto de responsabilidad social 2015 - 2017

PRESUPUESTO DE RSE Inversion 2015 20146 2017
Gastos Monto §/. | Monlo §/. Maonto §/. Maonto §/.

Auditoria Externa de Seguridad, Salud y Calidad (Applus) - - 4,000 7,000
Procesos de homologacién [como proveedores) - 4,000 4,400 4,500
Capacitacién a Proveedores, Clientes y la Comunidad - &00 200 1,200
Capacitacicnes Internas (Medic Ambiente) - 300 380 20
Disposician de Residuos Peligrosos - 8,400 12,000 18,000
Impresién de Boletines, anuncics, publicaciones, carteles - 00 1,260 1,600
Campafios de Salud Internas - 3,000 4,000 5,000
OHros - 200 - -

- 17,400 28,920 38,950

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

5. Plan financiero

5.1 Introduccién

Los ingresos de la organizacion se sustentan por la venta de los tres tipos de productos/servicios
que comercializa: de los cuales las ventas de mercaderia representan el 50,13% del total de
ventas netas, el 34,20% y 15,52% corresponden a ventas de productos terminados y ventas por
servicios respectivamente. El costo total de ventas, asciende a 61,97% de las ventas netas (ratio
de rentabilidad bruta de 38.03%, rentabilidad operativa del 10,89%).
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La rentabilidad bruta de la empresa sustenta el atractivo del negocio, sin embargo entre los altos
niveles de deuda y la pérdida por diferencia de cambio reducen la rentabilidad neta del negocio
hasta 0,45% (ver anexo 18).

5.2 Objetivos

5.2.1 Objetivo principal

Determinar los beneficios econdmicos y demostrar la viabilidad de la ejecucion del Plan

Estratégico propuesto.

5.2.2 Objetivos especificos

Tabla 27. Objetivos especificos financieros 2015 - 2017

Objetivo 2015 2016 2017
F101- Obtener un EBITDA mayor a S/.3M Valor Base: EBITDA 2014 S/2M | >S/.2M | >S/.25M | >S/.3M
F102- Obtener un Retorno sobre Activos mayor a 13%. Valor Base: ROA

0, 0, 0,
2014 9,22% >11% >12% >13%
F103- Obtener una Retorno sobre Patrimonio mayor a 15% Valor Base: ROE 0 0 0
2014 1,73% >5% >10% >15%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

5.3 Evaluacion financiera del plan estratégico

Se ha clasificado las inversiones de los presupuestos de acuerdo al tipo de gastos.

Tabla 28. Resumen de presupuestos por tipo de gastos 2015 - 2017

PRESUPUESTO DE MARKETING 58,200 132,300
PRESUPUESTO DE OPERACIONES 32,900 117.750 194,200
PRESUPUESTO DE RRHH 225,770 248,270 298,570
PRESUPUESTO DE RSE 17,400 28,920 38,950
335.270 525,840 664,120

Monto 8/. Monto §/.

107,200 179,200 181,300
228,070 345,940 482,820
335,270 525,840 664,120

Gastos Comerciales
Gastos Administrafivos

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Se consideran algunos supuestos:

e En el escenario actual y sin ejecutar modificacion en las estrategias actuales, se considera
mantener casi el nivel de generacion de pedidos de venta, considerando un crecimiento de
1% para el periodo 2015 a 2017; en el escenario propuesto y con la aplicacion de las
estrategias del presente plan, se prevé un crecimiento de pedidos de venta promedio de 5,5%

o Se realizara la comparacion de los flujos de caja de cada una de las alternativas desde el afio
2015 al 2020, obteniendo el flujo de caja marginal sobre el cual se efectuara la evaluacion
financiera. Se toma dicho periodo para poder apreciar el efecto de las estrategias aplicadas.

e El tipo de cambio considerado es de S/. 3,00

e Impuesto a la renta de 30%

e Los montos son expresados en nuevos soles

5.3.1 Determinacién de las tasas de descuento

A fin de evaluar la viabilidad econémica de Plan propuesto es necesario descontar los flujos de
caja econdmicos proyectados a una tasa de descuento. A continuacién, se muestra el célculo del

COK (costo de capital) y el WACC (costo del capital promedio ponderado).

Parametros Descripcion
Beta Desapalancado (Equipos Electricos US) 1.07 | Beta US Industria Equipos Electricos / 1
. . . Beta calculado
Beta (Riesgo Sistematico) 3.53 bl = bu (1+(1-T)D/E)
Tasa libre de Riesgo (rf) 2.17% T.Bond rate 2014 /2
. . Riesgo Pais
0,
Riesgo Pals 1.82% (Embig-Peru 2014) /3
S&P 500 1928-2014
0,
Tasa de Mercado (rm) 11.53% (Promedio Aritmético) /4
Tasa libre de riesgo (prom) 528% Yield T-Bonds 10 years 1928-2014

(Promedio Aritmético) /4

Parametros Iz Descripcion
Tasa de endeudamiento (kd) 15.50% Tasa Financiera (TFC)
Tasa impositiva 30%
d/d+e 78.11%
e/d+e 21.89%

1/ Series de Datos Damodaran - Betas
2/ Series de Datos Damodaran - Implied Equity Risk Premiums for US
Market

3/ BCR Estadisticas

4/ Series de Datos Damodaran - Estimation Historical Returns S&P / T-Bond
10 years

CAPM=COK= rf + B *( rm - rf )+ Riesgo Pais
CAPM = COK = 2.17% + 3.74*(11.53%-5.28%) + 1.82%
COK = 27.38%
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Donde Ka = COK

WACC = ele+c* Ka + d/d+c* Kd* (1-T)

WACC = (21.89%*27.38%) + (78.11%*15.5%*(1-30%))
WACC = 1447%

5.3.2 Flujo de caja sin la aplicacion del plan

Si Elise no aplica las estrategias del presente plan, los resultados muestran un incremento de la
rentabilidad; sin embargo; no es suficiente para satisfacer a los accionistas y asegurar la

sostenibilidad a largo plazo.
El estimado de pedidos de venta para el 2015 incrementaria en 1% (incremento promedio
calculado), pero se considera que los afios siguientes sin acciones de innovacion o mejora en los

procesos clave, significaria la reduccién del crecimiento hasta llegar a 0 en el 2018.

Tabla 29. Cuota de pedidos de venta proyectadas sin aplicar el plan

2015 2014 20017
Cuota OF (Pedidos de Venta) Us$ $8,082,702 58,123,115 $8,204 344
% de Crecimiento 1% 1% 1% 0%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En el flujo de caja mostrado a continuacion, se aprecia que los costos fijos se mantienen casi el

12% en gastos comerciales y el 16% en gastos administrativos.

Asimismo, en los resultados, la rentabilidad para el primer afio 2015 es de 0,88% superior al afio

base 2014 (IR 0,45%) pero con tendencia decreciente.
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Tabla 30. Flujo de caja sin aplicacion del plan

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Entradas de Caja
Cobranzas a Clientes S/. ( TC 3.00) 19,398,211 19,495,202 19,690,154 19,690,154 19,493,253 19,298,320
Otras entradas de Caja 978 983 993 993 983 973
Total Entradas de Caja 19,399,189 19,496,185 19,691,147 19,691,147 19,494,236 19,299,293
Desembolsos de Caja
Costo de Ventas -12,021,788 -12,081,896 -12,202,715 -12,202,715 -12,080,688 -11,959,881
Gasto de Ventas -2,279,549 -2,279,549 -2,279,549 -2,279,549 -2,279,549 -2,279,549
Gasto de Administracion -2,983,915 -2,983,915 -2,983,915 -2,983,915 -2,983,915 -2,983,915
Participacion de Utilidades -69,837 -70,186 -70,888 -70,888 -70,179 -69,477
Impuestos -102,743 -111,152 -128,054 -128,054 -110,983 -94,083
Total Desembolsos de Caja -17,457,832 -17,526,699 -17,665,122 -17,665,122 -17,525,315 -17,386,906
Disponible Neto en Caja 1,941,357 1,969,486 2,026,025 2,026,025 1,968,921 1,912,387
Financiamiento de Caja
Prestamos recibidos - - - - - -
Amortizacion de Capital - - - - - -
Pago de Intereses -1,771,460 -1,780,317 -1,798,121 -1,798,121 -1,780,139 -1,762,338
Financiamiento Neto -1,771,460 -1,780,317 -1,798,121 -1,798,121 -1,780,139 -1,762,338
SALDO FINAL DE CAJA 169,897 189,169 227,905 227,905 188,781 150,049
Indice de Rentabilidad 0.88% 0.97% 1.16% 1.16% 0.97% 0.78%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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5.3.3 Flujo de caja aplicando el plan

En el segundo flujo (implementando el plan), se comparan los resultados mediante un analisis
marginal de los flujos de caja descontados.

Con la ejecucion de las estrategias detalladas en el documento, el incremento de la rentabilidad
supera las expectativas, asegurando de esta forma sostenibilidad del negocio y de la empresa

€Omo organismo.

Con algunas acciones desarrolladas en el 2015, se estima el incremento de los pedidos de venta
aproximado del 3,5%, llegando al objetivo del 8% de incremento para el 2017. Con procesos
optimizados y las mejoras terminadas, el crecimiento seria progresivo, manteniendo la empresa

activa.

Tabla 31. Cuota de pedidos de venta proyectadas con la aplicacién del plan

2015 2014 2017
Cuota OP (Pedidos de Venta) USS 58,282, 7L 58,695,507 59,392,640
% de Crecimiento 3.5% 5.0% 8.0% 10.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En el flujo de caja aplicando el plan, mostrado a continuacion, se aprecia que los costos fijos los
tres primeros afios se incrementan de acuerdo a lo expuesto en los planes funcionales, luego del
2017 se mantienen los gastos de planilla correspondientes. En lo que respecta los gastos no

operativos, se considera que no sufren variacion.

El resultado final muestra una rentabilidad mejorada para el 2015 del 1,75%, para el 2016 la
mejora es notable llegando a 2.6% para el final del periodo se obtiene aproximadamente 5% de
utilidad neta. Sin embargo, el efecto es mucho mas atractivo a partir del afio 2018 mostrando los

efectos positivos, 8.22% de rentabilidad para el 2018 llegando a 11% para el 2020.
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Tabla 32. Flujo de caja aplicando el plan

Entradas de Caja

Cobranzas a Clientes S/. ( TC 3.00) 19,878,645 20,872,577 22,542,383 24,796,621 27,772,216 31,104,882
Otras entradas de Caja 1,002 1,052 1,137 1,250 1,400 1,568
Total Entradas de Caja 19,879,647 20,873,629 22,543,520 24,797,872 27,773,616 31,106,450
Desembolsos de Caja
Costo de Ventas -11,786,222 -12,172,202 -12,866,747 -13,929,352 -15,667,658 -17,622,575
Gasto de Ventas -2,443,206 -2,515,906 -2,517,306 -2,385,006 -2,385,006 -2,385,006
Gasto de Administracion -3,235,887 -3,403,757 -3,540,637 -3,179,617 -3,179,617 -3,179,617
Participacion de Utilidades -71,567 -75,145 -81,157 -89,272 -99,985 -111,983
Impuestos -179,699 -262,699 -468,072 -911,835 -1,201,546 -1,523,619
Total Desembolsos de Caja -17,716,582 -18,429,710 -19,473,920 -20,495,083 -22,533,813 -24,822,801
Disponible Neto en Caja 2,163,065 2,443,919 3,069,600 4,302,789 5,239,803 6,283,649

Financiamiento de Caja

Prestamos recibidos - - - - - R

Amortizacion de Capital - - - - - -

Pago de Intereses -1,815,334 -1,906,100 -2,058,588 -2,264,447 -2,536,181 -2,840,523

Financiamiento Neto -1,815,334 -1,906,100 -2,058,588 -2,264,447 -2,536,181 -2,840,523
SALDO FINAL DE CAJA 347,731 537,819 1,011,011 2,038,342 2,703,622 3,443,127
Indice de Rentabilidad 1.75% 2.58% 4.48% 8.22% 9.73% 11.07%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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5.3.4  Flujo marginal

Se comparan los resultados de los flujos mostrados anteriormente mediante un analisis marginal

de los flujos de caja descontados:

2015 2016 2017
Flujo de Cajasinel Plan S/. 169,897 189,169 227,905
Flujo de Cajacon el Plan S/. 347,731 537,819 1,011,011
Flujo Marginal S/. -91,100 177,834 348,650 783,107

En el escenario estimado, aplicando las tasas de descuento halladas en el punto 5.3.1 los

resultados son:

TIR 265%
VAN (COK) 27.38% 642,247
VAN (WACC) 14.47% 852,445

Esta evaluacién da como resultado un VAN de S/. 642 mil aproximadamente descontado al
COK y se obtiene un VAN de S/. 852 mil descontado con el WACC. La TIR del proyecto es de
265%, debido a que la inversidn realizada y los gastos asociados a la implementacion del plan
se recuperan rapidamente, debido a los mejores resultados en ventas e ingresos y la reduccion de

costos de ventas luego de la optimizacion operativa/comercial.

Si se considera un escenario pesimista, donde se haya ejecutado el plan, pero las variables
externas impidan el crecimiento estimado de Ops logrando solo el 1,5% en el primer afio, 2% y
2,5% en el 2016 y 2017 respectivamente, los resultados son notablemente inferiores pero
positivos, con una TIR de 200%, el VAN descontado al COK llega a los S/.331 mil, mientras
que el valor descontado al WACC es de S/. 442 mil.

TIR 200%
VAN (COK) 27.38% 334,061
VAN (WACC) 14.47% 442,751
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Como resultado del analisis inicial de la empresa, se considera como problema principal la
falta de ingresos, causada por un crecimiento de ventas reducido, déficit en la innovacién de
productos-servicios y la falta de orden y control, sustentados como causa raiz la falta de
planificacién.

o Luego de la evaluacion de los factores que se han determinado como oportunidades y
amenazas, sobre la base del resultado del analisis externo de la empresa, se obtiene un
resultado ligeramente superior al promedio de 2,79. Es posible concluir que Elise maneja,
actualmente, estrategias que le permiten aprovechar las oportunidades y afrontar las
amenazas relativamente bien; sin embargo, se considera que Elise debe formalizar las
actividades en un plan.

o El grado de atractividad de la industria obtenido de 3,41 “neutral” orientado a “atractiva”,
indica que en el sector no se cuentan con sustitutos directos. Los requerimientos
demandaran calidad y/o beneficios adicionales asociados al producto principal (EPE). La
competencia podria ofrecer productos pero no estarian en la capacidad de asociarle servicios
de calidad, especializados y a medida.

e Laventaja competitiva esta sustentada en las marca que representa y fabrica, en la variedad
de sus productos de calidad y en implementacion de soluciones integrales a medida.

e Elise se compromete a trabajar con los planes estratégicos propuestos porque estara en la
capacidad de tener un mejor y mayor control, regulando los procesos y tomando mejores
decisiones como empresa.

e Como resultado del andlisis FODA cruzado, se determina —en forma general- que las
estrategias relevantes que debe desarrollar la empresa corresponden a la mejora de procesos,
desarrollo de mercado, penetracién de mercado y desarrollo/diversificacion de productos,
los cuales son confirmados en los resultados obtenidos con los analisis en las matrices
Peyea, IE y gran estrategia.

e El costo de capital para el inversionista (COK) es de 27,38%. Esta es la tasa de rendimiento
exigida por el accionista. El costo de capital promedio ponderado (WACC) es de 14,47%; se
utiliza como tasa de descuento para evaluar la implementacion del plan obteniendo un valor
neto actual superior a S/. 852 mil. El beneficio que Elise obtendria tras la ejecucion del plan
estratégico producird ganancias por encima de la rentabilidad requerida; por lo tanto,
generara valor. El valor actual neto y la tasa interna de retorno es de 265%, lo que

demuestra la rentabilidad del proyecto.
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Recomendaciones

Aplicar inmediatamente los planes estratégicos propuestos en la presente tesis para
optimizar los controles e impulsar el crecimiento como empresa.

Para formalizar las actividades de los planes presentados, se recomienda hacer un
seguimiento mensual de cada uno de los objetivos, de forma que permita reconocer una
mala decision inmediatamente.

Se recomienda aprovechar la atractividad del sector, continuando con los servicios a medida
acompafiados de alta calidad.

Se recomienda generar mejores politicas de pagos y/o descuentos para las adquisiciones que
se solicite, que vayan de la mano con las politicas de cobranza que tiene la empresa, de tal
forma que se evite la falta de congruencia con ambas politicas.

La gerencia de Elise esta obligada a proponer nuevos productos con desarrollo e innovacion,
que le permitan seguir diferenciandose de la competencia por segmentos y asi contribuir con

la obtencion de nuevas ventajas competitivas.

57



Bibliografia

Banco Central de Reserva del Perd (2015). Reporte de Inflacion Panorama Actual y
Proyecciones Macroecondmicas 2014 201.

Banco Central de Reserva del Perl (2014). Reporte de inflacién: Panorama actual y
proyecciones macroecondmicas 2014-2016. <http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Repo
rte-Inflacion/2014/octubre/reporte-de-inflacion-octubre-2014-presentacion.pdf>

Chiavenato, Idalberto (2009). Administracion de Recursos Humanos. Quinta edicion. Ciudad:
Editorial.

Diario EI Comercio Pert (2014). Fenémeno de EI Nifio puede tener efectos graves durante el
2014 < http:/lelcomercio.pe/peru/pais/fenomeno-nino-puede-tener-efectos-graves-durante-2014-
noticia-1729548>

Fuente Ambiental: Capitulo 79 Art. 123 de la Constitucién Politica del Per(: "Todos tienen el
derecho de habitar en ambiente saludable, ecol6gicamente equilibrado y adecuado para el
desarrollo de la vida y la preservacion del paisaje y la naturaleza. Todos tienen el deber de
conservar dicho ambiente. Es obligacion del Estado prevenir y controlar la contaminacion
ambiental”

Gestion (2015). “Economia Peruana en el 2015, ;necesitard algo mdas que confianza
empresarial? En: Diario Gestion, 17 de febrero del 215. Fecha de consulta: 23/03/2015.
<http://gestion.pe/economia/economia-peruana-2015-necesitara-algo-mas-que-confianza-
empresarial-2123596>.

Gestion (2012). “Importacion de Bienes Tecnologicos en el Peru crece a un 29.1%”. En: Diario
Gestion, 29 de marzo del 2012, Fecha de consulta:  24/03/2015.
<http://gestion.pe/2012/03/29/economia/importacion-bienes-tecnologicos-al-peru-crece-291-
2000006>.

Grado de atractividad, basado en CharlesW.1, Hill y Gareth. Jones.

Infolatam (s.f.). “El FMI espera que el bajo crecimineto en Latinoamérica continue en 2015”.
En: Infolatam, s.f. Fecha de consulta: 15/04/2015. <http://www.infolatam.com/2015/04/02/el-
fmi-espera-que-el-bajo-crecimiento-en-latinoamerica-continue-en-2015/>.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015a). Boletin Estadistico Indicadores
Econdmicos y Sociales.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015b). Comportamiento de la Economia
Peruana.

Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (2015c). Informe Técnico Demografia
Empresarial.

Mathews, Juan Carlos (2013). “El mercado laboral en el Perd”. En: Semana Econdmica, 5 de

noviembre del 2013. Fecha de consulta: 27/03/2015. <http://semanaeconomica.com/escala-
global/2013/11/05/el-mercado-laboral-en-el-peru/Esan Business School>

58



Ministerio de Economia y Finanzas (2015). Informe de Seguimiento del Marco
Macroeconémico Multianual 2014-2016.

Ministerio de Economia y Finanzas (2015). Marco Macroeconémico Multianual 2015-2017.
Mendoza, Juan (2015). “Proyecciones econdémicas del Pert en el 2015”. En: Diario Gestion, 3
de febrero del 2015. Fecha de consulta: 15/03/2015. <http://blogs.gestion.pe/economia-
aplicada/2015/02/proyecciones-economicas-del-peru-en-el-2015-por-juan-mendoza.htmi>

Perl 21 (2015). “Mineria liderard crecimiento de economia peruana en 2015”. En: Diario
Pert 21, 14 de febrero del 2015. Fecha de consulta:  23/03/2015.
<http://peru2l.pe/economia/mineria-liderara-crecimiento-economia-peruana-2015-2211904>.

Porter, Michael (1998). Las Estrategia Competitivas . Decimo quinta edicion. Ciudad: Mexico.
Editorial : Continental

Value Based Management (2009). Michael Porter value chain model framework.
<http://www.valuebasedmanagement.net/methods_porter_value_chain.html>

David Fred .R. (2013). Conceptos de Administracion Estrategica. Decimocuarta edicion.
Ciudad: Mexico, Editorial : Pearson

Beltran,A. & Cueva, H. (2011). Evaluacién Social de Proyectos para Paises en Desarrollo.
Lima. Centro de Investigacion de la Universidad del Pacifico. Quinta edicion. Ciudad: Editorial.

Resolucion de superintendencia N° 122/2014- Sunat. “Aprueba el nuevo reglamento de
organizacion y Funciones de la superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion
Tributaria — Sunat.” < http://www.sunat.gob.pe/legislacion/superin/2014/122-2014.pdf>

VRIO, basado en Framework Barney. J. B. & Hesterly, W. S. (2010)

59


http://www.sunat.gob.pe/legislacion/superin/2014/122-2014.pdf

Anexos

60



Anexo 1. Principales clientes de Elise S.A.C.
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Fuente: Elaboracion Propia, 2014 / Basado en informacion del Sistema lintegrado.

Anexo 2. Principales proveedores de Elise S.A.C.

PROVEEDOR PRODUCTO / SERVICIO

LUVSA S.A.

V'Y F TECNOLOGIA COMERCIAL S.A.C.

PROMOTORES ELECTRICOS S.A.

FABRICACIONES METALICAS FERNANDEZ

E.lLR.L

GRUPO TELEPARTES S.A.

CABINETS & RACKS S.A.C.

ELECTROENCHUFE S.A.C

MEGATONE ELECTRONICS CORP.

FOSHIAN NANHUI IMPORT ANE EXPORT CO

LTD.

RE & GE SA

GLOBAL HOLDING GROUP CO. LTD

CCB INDUSTRIAL BATTERY CO LTD

Laminas de Fierro Silicoso y Alambres de Cobre
Productos Eléctricos
Productos Eléctricos

Gabinetes

Gabinetes para Transformadores
Gabinetes

Enchufes Nema

Dispositivos electronicos

Dispositivos electrénicos

Dispositivos electronicos
Gabinetes para estabilizadores

Baterias
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EATON INDUSTRIES

KEBO ELECTRICAL CO LTD

TEKNICA CHILE LTDA.

ELECTROCOMPEX S.A.

V & F TECNOLOGIA COMERCIAL S.A.C

ETICOM

DHL GLOBAL FORWARDING

AR RENTAL & INGENIERIAS.AC

ARKADIA REPRESENTACIONES

TELECOM ROJASS.AC

UPS / Tarjetas electrénicas y repuestos
Estabilizadores

UPS

Insumos consumibles

Insumos consumibles

Sellos de Seguridad

Transporte

Servicio: Grupos Electrdgenos

Servicio: Arquitectura, Piso técnico, cielo raso

Servicio: Elaboracién Pozos a Tierra

Fuente: Elaboracion Propia, 2014/ Basado en el registro R-LOGI-CO-05 Listado de Proveedores
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Anexo 3. Productos y Servicios de Elise S.A.C.

Producto / Servicio

Marca Propia

Marca
que Representa

Servicios de Ejecucion
Servicios de
Mantenimiento
Servicios de Post-Venta
Servicios de Laboratorio
Servicio de Monitoreo
Remoto

Servicio de Asistencia Técnica

Representa E: 1N
_ - - = 1T
UPS (Unlimited Power Propia ""”E,ffE‘f’EE
Supply - Unidad de Poder ®
Ininterrumpida) Propia -'h\f'MusT;: Q
GRCUMATENORK
Aire Acondicionado de Representa =
Precision
PDI_
Bus Wave Representa
§ i 14 PLUG & POWER
Centros de Energia Propia vl
Grupos Electrégenos Representa e
g
Tableros_ de transferencia | Representa ASCO 7o iogies:
automatica
R [
Representa 3 E
M) iedal POWER
Transformadores Propia L ==
Propia [ZIEVN
Supresores Q
66R
Representa "y
E:T1-N
Powering Business Worlhwide
Baterias Representa
Estabilizadores Propia ﬁ'ia
Ingenieria de Proyectos:
Soluciones Integrales en S
Proteccion Eléctrica Propia (

Fuente: Elaboracion propia, 2014. Basado en: D-COME-02 Perfil Corporativo Elise S.A.C
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Anexo 4. Mapa de procesos de Elise S.A.C.

=== MAPA DE PROCESOS ELISE S.A.C.
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PROCESOS DE SOPORTE
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Contabilidad Compras

Almacen
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Personal

Gestion de

|

Distribucion

Fuente: Mapa de Procesos Oficial Elise S.A.C



Anexo 5. Arbol de causas y efecto

Edeoio Final

Causa Ralz

Fuente: Elaboracion Propia, 2014 / Basado en: “Evaluacion Social de proyectos, Arlette Beltran y Hanny Cueva”
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Objgetive
Principal

Memos
Directos:

Medios
Indirectas

Medios.
Fundamentales

Anexo 6. Arbol de medios y fines

Liderazgo Comercial
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L
Cumplimianto da las
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MNegocios s Pl
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Ingresos
[ 3
I ]
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Ventas Innovacion Control de la
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A 'y [}
Incremeantar Fresentacion a tiempo Reduccion yio 5
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Fuente: Elaboracion Propia, 2014 / Basado en

: “Evaluacion Social de proyectos, Arlette Beltran y Hanny Cueva”
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Anexo 7. Esquema de una solucidn integral (solo productos)

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Anexo 8. Ventas por tipo producto y marca 2013 - 2014

Transformador de
Aislamiento Trifésico

Tablero Eléctrico
Autosoportado

Piso Técnico

Tablero de
Distribucion

mkinea eléctrica con
Perturbaciones (Red Comercial)

Linea eléctrica normalizada
winea eléctrica estabilizada libre
de perturbaciones
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2013 2014
Cuotal

Total general| $6.363.605 100% | $8.035.248 100.00%

Efiquetas de fila Us5 OF % OF uss Op % OF
UFs $1.934,881 30% $2435442  30.31%
EATOMN $1,581.498 I5% 1,318,484 156415
|EC& POWER/SAFE 3242397 4% 3908,083 11.28%
FPLUG & POWER 394834 1% $210.633 2.87%
POWERCOM 316058 0% 3282 0.00%,
ESTABILZADORES $1.153.518 18% $1.278.323  15.91%
|ECA POWER/SAFE $780,106 12% 3858844 10.65%|

EASY POWER $56,370 0% 0.00%|
TRANSFORMADORES 5603544 9% $1.030,608  12.83%
|IECA POWER/SAFE 3457937 % 3343 441 10.50%
PLUG & POWER $33.354 1% $156,367 1.95%)
REX POWER MAGHNETICS $22051 0% $30.800 0.38%|

Fuente: SIE - Sistema de Informacion Integral Elise

Anexo 9. Reporte de pedidos de venta histérico 2011-2014

CONTROL ORDENES DE PEDIDO

$352,549 $363.674
feb $419,151 $707.854
rmar $442,973 $494,731
abr
rmay $581,394
Jun $476,386
jul $457.818 $445,249
ago $526,556 $523,692
sEep $379.813 $374,003
oct $622,433 $B800,785
nov $457,027 $421,030
dic $545,382 $761,627
$5.010,243 $5,842,572

CONTROL VENTAS CUOTA FACTURACION

$448719  $542,128

feb $481,543  $474,108] 3442469 3615479
mar $351,598 $477,004 3623232
abr $439.548 $490,103
may $330,964 $444,031!  $447,428 $611,458
jun $501,538  $494,825000G000N02  $406,592
jul [1$229834  $510033] $374,534  $345079
ago $522,154  $524,695]  $49B,377
sep $482.873  $451.5%5 $501.143
oct $479.576 $434210 $458,328
nov $477,258 $392.321
dic $628.176

$4,909,867 55,574,950 $5,585,13% $£,17551%

Fuente: SIE - Sistema de Informacién Integral Elise
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Anexo 10. Matriz Peyea

ESTRATEGIAS PUNTUACIONES
Fortaleza Financiera FF
1| ROE 4
2| ROA 3
3 | Endeudamiento 4
4| Liquidez 1
5 | Ciclo de conversion de efectivo 2
6 | Rentabilidad Bruta 5
7 | Rentabilidad Operativa 2
Total 21
Promedio 3.00

Fortaleza de la Industria FI

1| Estabilidad Financiera 4
2| Inversién en Equipos de Proteccion Eléctrica 5
3| Potencial de crecimiento de la industria 4
4 | Amplia cartera de clientes 6
4 | Potencial de ganancias 5
5| Equipos especializados 5
6 | Facilidad de ingreso al mercado 2
Total 31
Promedio 4.43
1| Estabilidad Econémica -3
2| Costo de cambio -4
3| Barreras de entrada hacia el mercado -3
4 | Solvencia de la competencia -3
5| Precios ofertados de productos -3
6 | Credibilidad: Cercania del mercado -3
Total -19
Promedio -3.17

Ventaja Competitiva VC

1 Portafolio de productos variados que combinan Equipos de proteccion eléctrica, Data center, 1
Climatizacion, Seguridad

2 | Representante de marcas extranjeras (Eaton, Climateworks) -1
3 | Marcas Locales propias, registradas y reconocidas -1
4 | Reconocimiento de marca (producto servicio) por los clientes -3
5 | Personal de Servicios capacitado y comprometido -2
Total -8

Promedio -1.60

Eje x: F1 +VC 2.83

Ejey: FF+ EA -0.17
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Anexo 11. Principales importadores acumulado 2012 — 2014

Rango SFOB (Varios elementos)
Potencia (Varios elementos)
ARo 2014
Importer 20ty 1
GRUPO DELTRON S.A. 1513 ¢ Import UPS 1000 y 1500 - 2014
PC LINK SAC 1,163 P| _  GRUFO
EPLI 300 E DELTRON SA.
PERTEL 290 P
TECH DATA PERU S.A.C. 284 T = PC LINK SAC
ELISE SAC 278 E
GUIN SIU CESAR AUGUSTO 266 G =EPLI
EMERSON 193 o
POWERTRONIC CORPORATION 5.A.C. a0 u PERTEL
AREQUISA 80
SPE SAC 72 mTECH DATA
GERER L ENERGIE 52 PERUSAC.
KOLFF 47 mELISE SAC
ITECH PERU 5.A.C. 45
INGRAM MICRO PERLI 5.A. 13 = GUIN SIU
SCHNEIDER ELECTRIC PERL 5.A. 2 CESAR
EECOL ELECTRIC PERU 5.4.C. i . r;J'%_JQGSUST('J
MAXIMA INTERNACIONAL 5.A. 1
Total 5,090
Rango SFOB (Varios elementos|
Potencia (Varios elementos|
ARo 2014
Importer feQty1 BGRUPO
GRUPQ DELTRON 5.A. g7s| Import UPS 2000y 3000- 2014 DELTRON S.A
ELISE SAC 652 BELISE SAC
EMERSON 514
PC LINK SAC 512 BEMERSCN
GUIN SIU CESAR AUGUSTO 330 140, 3%
EPLI 251 HPC LINK SAC
BYFPOWERS.A. 203 156,
PERTEL 165 B GUIN SIU CESAR
POWERTRONIC CORPORATION S.A.1 156 AUGUSTD
KOLFF 140 1 mEPU
AREQUISA 120 o
ITECH PERU S.A.C. 120 g mBY F POWER
TECH DATA PERU S.AC. 105 |, SA.
GERER L ENERGIE 7 4 mPERTEL
OLC-VALTOM 6o | %
SPE SAC 3 HPOWERTRONIC
INGRAM MICRO PERU S.A. il CORPORATION
SCHNEIDER ELECTRIC PERU 5.A. 9 I%LEF

UPS SYSTEMS PERU SOCIEDAD ANO

Total
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Rango SFOB {Varios elementos)

Potencia (Varios elementos)
Afo 2014
Importer : Qty 1 1= 2014
GRUPO DELTRON 5.4, 141 Import UPS 5K, 6Ky 7K - 2014 ®GRUPO DELTRON
PC LINK SAC 140 SA.
ELISE SAC 126 WPC LINK SAC
OLC-VALTOM 66
AREQUISA <9 WELISE SAC
EPLI 46
TECH DATA PERU SAC. 40 " OLC-VALTOM
PERTEL 40 mAREQUISA
KOLFF 36
GUINSIU CESAR AUGUSTO 35 WEPLI
SPE SAC 25
ITECH PERU S.AC 19 ';i‘fg DATAPERU
GDALS S.A. 14 = PERTEL
EMERSON 8
INGRAM MICRO PERU 5.4, 6 atros
MAXIMA INTERMACIONAL 5.4, 2
UPSSYSTEMS PERU SOCIEDAD ANON 2
Total 805
Rango SFOB (Varios elementos)
Potencia (Varios elementos)
Ao 2014
Importer lfeQty 1 m
ELISE SAC 53 i Import UPS 8K, 10Ky 11K - 2014 "5 5%¢
PERTEL 90 PE —
EMERSON 85 ER EPERTEL
KOLFF 57 k€ 16, 3%
OLC-VALTOM L PP
POWERTRONIC CORPORATION 5.A.1 18 PQ 17, HEMERSON
GRUPO DELTRON S.A. 17 GF 4o
EPLI 16 EF g
AREQUISA 16 AR 49 BKOLFF
ITECH PERU 5.A.C. 15 ot
PC LINK SAC 12 wOLCAALTOM
GUIN SIU CESAR AUGLISTO 12
SPE SAC 5
UPS SYSTEMS PERU SOCIEDAD ANO 2 =POWERTRON
SCHNEIDER ELECTRIC PERL S.A. 1 c
Total 473 EOETE_RM'D

Fuente: Aduanas, a través de www.veritrade.info. Consulta realizada el 31/12/2014



Anexo 12. Proyecciones de crecimiento por tipo de producto 2015-2017

2013 2014 2015 2016 m7
Cuota 58,282,769 100.00%%| 58,696,907 100.00%) 59.392,660 100.00%
Total general|  $6,363.605 100%7% 58,035,248 100% $8.282,769 100.00%| 58,696,907 100.00%) $9.392,660 100.00%
Uss OF % OF Us$ OP %% OP Uss OF %% OP Uss OP % OF Uss OF % OP
UPS $1.534,881 0% 42,435,442 30.31%| 3$2.818.622 3403%| $3350913 38.53% $3.759.876 40.03%|
ESTABILIZADORES $1,153.518 18% $1,278,323 1551%| $1.009.543 12.19% $668,660 7 .69%| $581,263 6.19%)|
TRANSFORMADCRES $603,544 °R% $1,030,608 12.83%| $1.062,355 1283%( $1.115473 12.83% $1.204711 12.83%,
GENERICC 738,904 2% $725111 F.O02% 5747 447 F.02R 4784820 0% $847 605 FO0ZR|
BANCO DE BATERIAS 3454849 % $585,365 8.53% 3706477 8.53% 4741801 8.53% $801,145 B.53%)
BATERIAS 4287776 R $265,442 3.30% $273.618 3.30% 4287299 3.30% $310283 3.30%)|
GABIMETES $178.928 IR $351,278 437R $362,099 4.37% $380,204 4375 $410,620 4.37R|
JAIRE ACONDICIONADO 3153379 % $2468.426 I07R 3254017 307% 3266718 307% $288.056 307R|
MONITCRES Y COMUNICACI] $108,072 s $182,140 22TR $187.751 23R 34197138 227TR $212909 22TR|
SUMINISTROS DE PLANTA $25.192 % $224.625 2.80% $231,544 2.80% $243.122 280% $262,571 2.80%)|
OTROS 4724563 % $510,488 % $629.294 &% $6680,758 &% $713.619 8|
Fuente: Sistema Integrado Elise — SIE
Anexo 13. Variacion de crecimiento por marca para UPS y estabilizadores 2015-2017
2013 2014 2015 20146 2017
Cuota 58,282,769 100.00%% $8.696.907 100.00%% 59,392,660 100.00%%|
Total general] 56,363,605 100% | 58035248 100.00%| 58282769 100.00%| 58,496,907 100.00%| 59392660 100.00%
Efiquetas de fila Uss OF % OP Uss OF % OF Uss OP % OF Uss OF % OF Uss OF % OF
UFS $1.934.881 30% $2,435.442 30.31%| S2.818.622 34.03%] 53350913 38.53%| 53.759.876 40,037
EATOM 1,581,498 25% 1,318,484 T641E|  $1,259.099 16.41%] 31,427,054 16.41%|  5$1.541.218 16415,
|EC:A POWER/SAFE 3242292 4% $206,063 11.28%| $1.058.215 12.78%] $1.241.580 14.28%| $1.481.796 15.78%,
PLUG & POWER 394834 1% $210.633 2.62F) $401,037 4.54%) $681.9%6 7 B4R $736,556 7 547
POWERCOM 314058 0% 2242 0.00F 3270 0.00% 283 0.00% 3308 0.00%|
ESTABILZADORES $1,153.518 18% $1,278,323 1591%| $1,009.542 12.19%| $668,660 7.69%) $581,263 6,197
|IECA POWER/[SAFE 3780,106 12% 858,844 10.69%) 761,060 S5 $668.660 759 £581,263 5195,
FASE $367.042 &% $419.477 529% $248,483 3.00%| 0 0.00%| %0 0.00%
EASY POWER 35,370 0% 0.00%| 30 0.00% %0 0.00% 30 0.00%|

Fuente: Sistema Integr

ado Elise - SIE

Anexo 14. Ventas por marcas Elise SAC (Sustento para la recuperaciéon de Eaton)

Ventas por Marca 2012

OTRAS
MARCAS
10%_2

FASE

10%

2%

PLUG &
POWER

SERVICIOS
17%

31%

PLUG &
POWER
8%

Ventas por Marca 2013

OTRAS
MARCAS _
15%

FASE
6%

SERVICIOS.
14%

IEDAPOWER
30%

Ventas por Marca 2014

SERVICIOS
9%
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Anexo 15. Participacion estimada por categorias de cliente 2015-2017

Cuota $8,597,715 | $9,285,533 | $10,214,086
Prom. Periodo 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Crecimiento 29.87% 0 36.46% 25.30% 27.86%
Ingresos $1,607,649 | $2,193,744 | $2,748,794 | $3,514,638 | $4,564,569 | $5,928,146 | $7,699,065
Participacion 32.6% 37.8% 43.2% 50.2% 53.1% 63.8% 75.4%
Cant. Clientes 11 7 11 13 10 13 17 23
% de Incremento 30% 31% 35%
Ingreso Prom. x
Cliente $248,001 | $229,664 | $199,431 | $211,446 | $351,464 | $351,121 | $348,714 $334,742
Grande ‘
Crecimiento -4.33% 0 3.49% 2.31% -18.80%
Ingresos $1,188,773 | $1,230,320 | $1,258,768 | $1,022,176 | $977,922 | $935,584 $895,079
Participacion 24.1% 21.2% 19.8% 14.6% 11.4% 10.1% 8.8%
Cant. Clientes 16 16 15 17 14 14 14 14
% de Incremento 0% 0% 0%
Ingreso Prom. x
Cliente $75,844 $74,298 $82,021 $74,045 $73,013 $69,852 $66,827 $63,934
Crecimiento 5.27% 0 10.88% -1.46% 6.39%
Ingresos $1,389,474 | $1,540,616 | $1,518,091 | $1,615,127 | $1,700,231 | $1,789,819 | $1,884,128
Participacion 28.2% 26.6% 23.9% 23.0% 19.8% 19.3% 18.4%
Cant. Clientes 66 61 67 69 65 69 73 77
% de Incremento 6% 6% 5%
Ingreso Prom. x
Cliente $23,155 $22,778 $22,994 $22,001 $24,848 $24,641 $24,518 $24,469
Pequefio ‘
Crecimiento 6.91% 0 21.84% -1.77% 0.67%
Ingresos $437,400 | $532,933 | $523,498 | $527,025| $563,468 | $602,431 $644,088
Participacién 8.9% 9.2% 8.2% 7.5% 6.6% 6.5% 6.3%
Cant. Clientes 91 79 97 95 90 95 101 107
% de Incremento 6% 6% 6%
Ingreso Prom. x
Cliente $5,599 $5,537 $5,494 $5,511 $5,856 $5,931 $5,965 $6,020
Crecimiento 2.25% 0 -0.98% 3.13% 4.60%
Ingresos $307,867 | $304,850 | $314,391 | $328,854 | $336,254 | $359,505 $384,364
Participacién 6.2% 5.3% 4.9% 4.7% 3.9% 3.9% 3.8%
Cant. Clientes 405 453 386 369 412 434 457 482
% de Incremento 5% 5% 5%
Ingreso Prom. x
Cliente $780 $680 $790 $852 $798 $775 $787 $797

Fuente: Aduanas, a través de www.veritrade.info. Consulta realizada el 31/09/2014
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Anexo 16. Cuadro comparativo de equipos UPS equivalentes marca Eaton Marca Elise

PLUG & POWER EATON DIFERENCIA

ADI

UPSBO1300027 UPS CH-LINE DOSLE CONVERSION 1000VA700W - 185.00 |UPSBO0&00001 UPS MONOFASICO SERIEDX 1KVA 24420 59.20 24%
2U RACK/TORRE - 5 MINUTOS - USB h N N

UPSB01300028 UPS GI-LINE DGBLE CONVERSION AIIECON 34200 |UPSBODS00003 UPS MONOFASICO SERIE DX 2KVA 42670 8470 20%
2U RACK/TORRE - 3 MINUTOS - USE h B N

UPSB01300032 UPS CH-LINE DORLE CONVERSION VAszaoOw 342,00 |UPSBOOS00003 UPS MONOFASICO SERIE DX 3KVA 538.10 21610 39%
2U RACK/TORRE - 5 MINUTOS - USB - B B

UPS ON-LINE DOBLE CONVERSION 6000 VA - 3U UPS EATON - FOWER MODULE - 93X - 8KVA [
400.00 |UPSMO1300020 1,205.00 405.00 50%

UPSBR1300010 RACK - ALTA AUTONOMIA 5.4KW - 3U RACK / TORRE - 0 MIN

UPSBO1300025 UPS OI-LINE DOBLE CONVERSION | VA/CoOW $94.00 |UPSMO1900007 UPS MONOFASICO SERIES155 10KVA 101-5C-0 2878.00 1.882.00 5%
- 6U RACK/TORRE - 4 MINUTOS - USB : : .

URsEQT e UPS ON-LINE DOBLE COMVERSION 15000 VA - 5U 1,350.00 |UPSMO19 " UPS TRIFASICO/MONOFASICO SERIE 9155 218900 1,839.00 sa%
RACK - TRI-MONO - ALTA AUTONOMIA B 15KVA 15-NC-0 : E E

Anexo 17. Muestra de afiches y cuadros sobre el cuidado del medio ambiente

Por mi Salud, por los demér Gigue los

Y POR EL MEDIO AMBIENTE

PARA UN BUEN LAVADO de MANOS

S

Apligue Jabon ‘Restriegue sus manas Utilice agua para
d€ 203 30 SEZUNCOS. retirar €| jabon

Manrendré (impias Boraré [os papeles
las paredes y en el tacho
puertas

Humedezca las
manos Con agua

<
Utilice toallade papel Seque Sus manas Bote €| pape| toalla en
Completamente €1 basurero

Usaré menos

energia

()sar‘e el papel Jalare la palanCa
ConsCientemente

El Cuidadodet metioafnbieme

SOLO NECESITAS JALAR
03 vecers la palanca
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Anexo 18. Estados financieros Elise S.A.C.

—
I:__L_.IE)g

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2014

(En Nuevos Soles, sin cenltimos)

SALDOS SALDOS SALDOS SALDOS
COMNCEPTO AL Al CONCEPTO AL AL
30/12/2014 31/12/2013 30/12/2014 31/12/2013
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
EFECTIVO Y EQ@. DE EFECTIVO 0% 0 89,101 | s ORREGIROS BANCARIOS 0% 44,057 0
CTAS POR COBRAR COMERCIALES 7% 3,620,423 2,415 255|CTAS POR PAGAR COMERCIALES 8% 3970227 2,231,870
OTRAS CUENTAS POR COBRAR % 354998 297 952 OBLIGACIONES FINANCIERAS CT &% 1708768 1.108.1¢%
EXISTENCIAS 2% 8,403,657 4,435 881 OBLIGACIONES FINANCIERAS LP-CTE 4% FrLE74 630,285
OTRAS CTAS. POR PAGAR 5% 1,058,736 800,595
ACTIVOS DIFERIDOS ¥ 88¢,509 684.140| PROVIS.PARA BENEFIC. SOCIALES 3% 555,143 435,459
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 51% 11,065,625 7.930,332)  TOTAL PASIVO CORRIENTE 38% 8,309,702 5,256,378
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE
ACTIVOS DIFERIDOS R 0 0|CTAS POR PAGAR COMERS LP &% 1,286,602 1,737,354
PROPIEDADES, PLAMTA Y EQUIPD S7T% 12,397,542 12,321,457 | QBELIGACIOMES FINAMCIERAS LP-NO CTE 26% 5.588,957 5.406.593
ACTIVOS IMTANGIBLES 0% 0 O|OTRAS CTAS POR PAGAR NO COM 4% 794,159 1,075,545
DEPREC. ¥ AMORT. ACUMULADA -5% -1,705,654 -1.422. 216 | GANANCIAS DIFERIDAS &% 1,015,541 473,514
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 49% 10,691,888 10,899,241 | TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 40% 8,685,259 8,893,007
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 12% 2,622,750 2,422,750
OTRAS CTAS PATRIMOMIALES 7% 2,057,522 2,863,336
RESULTADO DEL PERIODO 0% 82,280 -805,897
TOTAL PATRIMONIO 22% 4.762.552 4.680.189
TOTAL ACTIVO 21,757,513 18,829,574 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 21,757,513 18,829,574

Estado de Situacion Financiera a Diciembre 2014
Fuente: Gerencia de Administracion y Finanzas Elise S.A.C.



ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES

AL 31 DE DICIEMEBRE DEL 2014
( En Nuevos Soles, sin cenfimos )

AL AL
CONCEPTO __
31/12/2014 31/12/2013
Ventos Metos mercaderias §226.646 S003% 7145711 4688%
Ventas Netas Prod. Terminodos 6,274,344 2420% 5362472 3508%
Ventas, ofras varias rar7| QIsm 0.00%
Ventas Netas Servicios 2855627 1552% 2733208 17F3®
i-] Descuentos concedidos 259 0.00%

Total Ventas Netas 18,405,753 100.00°% 15,241,392 100.00°%
Costo de wentas Mercadserias -5, 127,627 -278TR -2951 824 -1937%
Cuosto de Productos terminados -1,850.244| -154%% -2 708470 1TITR
Caosto de Produccion =578, 402 -3.13% -7I% 545
astos de Operacion -517.459 -281% -840, 88 -4 0%
Costo de Servicics -2,332,230| -12.47% -2,305720( -15.13%

Total Costo de ventas -11.406,564| -41.97% -9.336,243( -41.24%

UTILDAD BRUTA 6.999.18% 38.03% 5.905,148| 38.74%

Gastos de Operacién
Gaostes de Ingenieria 0.00%

Gastes de Aministracién -2.831.251| -15.38% -2,895404( -19.00%
Gostes de Ventas -2 182522 -11.75% =207 .803 -13.89%

UTIUDAD DE OPERACION 2,005,016 10.89% 892,139 5.85%

Ofros Ingresos [ Egresos
Ingrescs Fnancieros 1,185 D001% 120 0.00%
Gastos financieros -1.146,633 -0.34% -967. 135 -6.36%
Diferencia de Cambic Neta -214155 -2T7%R -755430 -498%
Ofros Ingrescs | Egrescs) =257 0.00% 20408 0.19%

UTIUDAD DESPUES DE OTROS IE 325114 1.77% -805.897| -529%

REI del Bercicic 0.00% 0.00%

UTIUDAD ANTES DE PARTICIF. EIMPUESTO RENTA 325114 1.7T% -805.897( -529%

Participacion de los Trabajodores -85,563 -0.35% 0.00%
Impuestc a la Renta 177,205 D96% 0.00%

UTIUDAD META DEL EJERCICIO 82,280 0.45% -805.897( -5.2%%

Reserva Lega 0.00% 0.00%

UTIUDAD NETA DESPUES DE R.LEGAL 82,280 0.45% -B05.897| -529%

Estado de Resultados (Ganancias y Pérdidas) a Noviembre 2014
Fuente: Gerencia de Administracion y Finanzas Elise S.A.C.



Ratios

En cuanto al Andlisis de Liquidez:

Como Activo Corriente se tiene el 51% del total de Activos, de los cudles, no se cuenta con
Efectivo, en Cuentas por Cobrar como segundo nivel asciende a 17%, donde si se aprecia un
desajuste es en el nivel de Existencias (inventario) del 29% del total de activos.

El Ratio de Activo Circulante (Relacién corriente o liquidez) es del 1.33% lo que nos indica la
solvencia a corto plazo dada la relacion de los activos con las deudas de la empresa, al
encontrarse entre 1 y 2, es aceptable, significa que las deudas son cubiertas por el activo. Sin
embargo descontando los Inventarios (o que demora mas en otorgar liquidez), forma casi el
29% de los activos, el ratio de Prueba Acida, nos resulta 0.56%, un monto considerable,
demostrando que no estamos en la capacidad de asumir nuestras obligaciones con la liquidez
actual.

Estos valores estdn sustentados, como parte de la Gestidn, por el ratio de Rotacion de
inventarios que se ubica en 97 dias que demora la empresa en colocar los productos en el
mercado, por lo tanto a menor rotacion el capital invertido en dichos productos no tiene
movilidad.

Los Dias de Pago a Proveedores, tienen un promedio de 98 dias, es decir que se paga las
obligaciones en promedio a los 3 meses, pero no se trata de aprovechar las ventajas del crédito
otorgado, sino que no se tiene la capacidad de asumir estas deudas normalmente por la falta de
liquidez. El ratio de Dias de Caja es de 2.60, nos evidencian que se mantiene algo de 2 dias la
caja para cubrir los gastos. Con respecto al ratio de Cartera en Mano obtenemos un resultado
de 59 dias que son los que tarda la empresa en convertir las Cuentas por cobrar en efectivo.

En cuanto a las deudas y obligaciones corrientes, las Cuentas por Pagar ascienden al 18% del
Total de pasivos, mientras que la Obligaciones Financieras llegan al 8% en el corto Plazo,
estos resultados nos demuestran que las obligaciones que tenemos con las entidades bancarias
sobrepasan la capacidad de generacion de ingresos, el Nivel de Apalancamiento se encuentra
en 3.57, mientras que el Nivel de Endeudamiento es del 78%, lo cual nos indica que el 78%
del activo es financiado por los acreedores.

Anexo 19. Andlisis de ventas, % de crecimiento desde 2000 al 2012

2000 5/.2.490,354 3.49 $713,589

2001 $/.3,588,070 §/.1,097,716 44.08%| 3.51 $1,022,792 $309.203 43.33%
2002 S/.4.791,609 $/.1,203,539 33.54%| 3.52 $1.362.159 $339.367 33.18%
2003 S/.5.701.286 S/.909,677 18.98%| 3.48 $1.638.674 $276.515 20.30%
2004 §/.6.590,457 $/.889,171 15.60%| 3.41 $1.930.523 $291,849 17.81%
2005 S/.8,744,355 §/.2,153,898 3268%| 3.30 $2,652,465 $721,943 37.40%
2006 S/.11,057.560 §/.2,313,205 26.45%| 3.27 $3.376.799 $724.334 27.31%
2007 S/.14,116,677 §/.3,059,117 2767%| 3.13 $4,511,619 $1,134,819 33.61%
2008 S/.16,078,886 S/.1,962,209 13.90%| 2.93 $5,495,330 $983,711 21.80%
2009 $/.12,578.206 3/.-3,500,680 -21.77%| _ 3.01 $4.176,031 -$1.319.299 -24.01%
2010 S/.12,585.487 S1.7,281 0.06%| 2.83 $4,453,801 $277,770 6.65%
2011 S/.13,256,641 S/.671,154 5.33%| 275 $4.812,357 $358.555 8.05%
2012 $/.14,683,348 $/.1,426,707 10.76%]| 2.60 $5.647.442 $835,085 17.35%
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VENTAS HISTORICAS USD y SOL 2014-2015:

2013: Reestructuracion de| Crecimiento -
deuda - ordenamiento Planificacion
$10,000,000
2012: Nuevo portafolio de 22,000,000
$9,000,000 productos, Innovacién
20,000,000
$8,000,000 2007: Crecimiento desordenado 18,000,000
20089: Crisis, Baja Innovacion y
$7.000,000 alto endeudamiento 16,000,000
$6,000,000 14,000,000
12,000,000
$5,000,000 Representacion EATON
Compra Local propio 1,300 mt2 10,000,000
$4,000,000 o
8,000,000
$3,000,000 | Inicio: Inicio Importacién
Micro 6,000,000
Empresa
$2,000,000 4,000,000
$1,000,000 2,000,000
1993 1994 1995 1996 1997 1898 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Proy
2015
EmVENTAS DOLARES wew PEDIDOS CLIENTES DOLARES —=#—-VENTAS NETAS SOLES

Fuente: SIE - Sistema de Informacion Integral Elise

Anexo 20. Centro de energia

| Pequefia Sala de Servidores ] Centro de
; - CONVENCIONAL - Energia
PLUG&POWER

SERVIDORES

SERVIDORES

TABLERO BYPASS

TRANSFORMADOR ol

BANCO DE BATERIAS

TRANSFORMADOR




