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Capitulo I. Introduccion

1. Antecedentes

Electro Enchufe S.A.C. es una empresa que tiene 23 afios con la exclusividad en la importacion
y distribucion de suministros eléctricos en el Perd. Su inicio, en el afio 1994, se da con la
especializacion de enchufes y tomacorrientes industriales para el sector residencial, comercial e
industrial con representaciones exclusivas de marcas de prestigio a nivel internacional en el Peru,

logrando un posicionamiento fuerte y Gnico por su especializacion.

Este negocio familiar lo emprende el Sefior José Mendoza con su esposa. Sabian que era necesaria
la ampliacion en la linea de soluciones eléctricas pues el mercado lo exigia, asi que la emprenden
con nuevas marcas en el portafolio de productos eléctricos que se complementan con los enchufes
y tomacorrientes, igualmente de cables, tubos, cajas de pase, tableros eléctricos, canaletas,
interruptores, bandejas, luminarias, entre otros, apoyandose en viajes constantes a ferias
internacionales eléctricas de Estados Unidos, Alemania, Espafia y China; ademas de que estas
nuevas marcas cumplieran con las normas técnicas de instalacion en Perud y asi continuar con el
éxito del negocio. El enfoque de la empresa es importador directo de las lineas eléctricas, pero en
los Gltimos afios ha tenido que lograr alianzas con empresas en el Per( para cumplir con las
expectativas de clientes con marcas como Philips y ABB, permitiendo generar ventas cruzadas y
presentar un abanico amplio de productos para ingresar a los proyectos de gran envergadura.

Frente al apogeo de muchos sectores como construccion, mineria e industria a inicios del afio 2010,
muchas empresas internacionales se posicionaron en el PerG con filiales directas, con gran capital
de inversion y un amplio portafolio de lineas de productos, logrando el liderazgo y presentandose
como competencia directa de marcas que representa Electro Enchufe; la competencia con empresas
transnacionales ha sido dificil, pero no imposible porque la especializacién desde hace 23 afios ha
posicionado a Electro Enchufe con marcas internacionales lideres y de representacion exclusiva
como MENNEKES, LEVITON, ALEX, SOLERA, OBO BETTERMANN y HAGER, seis marcas

gue representan el 60% de sus ventas totales y se presentan como lideres en el mercado peruano.

Electro Enchufe presenta tres lineas de negocios: corporativo, con fuerza de venta propia para
desarrollar ventas directas al sector construccién, mineras, hidrocarburos, pesca, industria;
distribucion, por medio de empresas minoritas y mayoristas; y retail, como Sodimac, Maestro y

Promart, ademas de dos tiendas directas para atencion a personas naturales o empresas.



Desde el afio 2010, el mercado peruano presentd un gran apogeo y Electro Enchufe crecid a
grandes pasos, logrando cifras de mas de 13.000.000 doblares; sin embargo, los Gltimos afios han
sido dificiles frente a la coyuntura econdmica y desincentivo en inversion extranjera —inversion
que permitia el desarrollo de proyectos en diversos sectores como mineria y construccion—, siendo
una de las causas por las que las ventas se han visto afectadas desde hace 2 afios, presentando una
desaceleracion de 12% anual en dolares.

En sus inicios, la empresa familiar, con duefios emprendedores, tuvo éxito en este negocio: Electro
Enchufe es uno de los 5 principales proveedores de materiales eléctricos, liderando sus ventas la
linea de enchufes y tomacorrientes; sin embargo, su crecimiento empirico y experiencia Unica en
la actualidad no es suficiente para impulsar un crecimiento sostenido en el sector eléctrico; Electro
Enchufe ya no estd solo como en sus inicios, existe la presencia de transnacionales, fuerte
competencia de empresas similares de igual infraestructura e incluso adquisiciones por parte de
empresas francesas y americanas de empresas peruanas del sector eléctrico con grandes capitales

extranjeros dispuestas a invertir mas y posicionarse como lideres.

Electro Enchufe necesita mejorar su nivel de competitividad, tener procesos y politicas claras para
que las 3 lineas de negocios puedan crecer y desarrollarse, manteniendo a la fuerza de ventas
motivada, medida con base a rentabilidad y no solo a volumen de venta, continuar importando
productos eléctricos de marcas de prestigio y productos innovadores que el sector necesita; toda
la empresa se debe alinear a un planeamiento estratégico que permita lograr un liderazgo basado
en objetivos y estrategias fundamentadas, no solo crecer en Lima, sino en provincias, con

sucursales propias o distribuidores.

2. Alcances

El plan estratégico se desarrolla para los siguientes cinco afios (2017-2021), con informacién
desde el afio 2004 hasta el 2016. Se debe desarrollar un plan estratégico con un analisis externo
para aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas; ademas de un analisis interno para
tener un panorama claro del negocio, analizado en distintas directrices como proveedores,
clientes, recursos y capacidades, ademas de otras herramientas que permitirian determinar las
mejores estrategias alineadas a los objetivos, conjuntamente con las areas funcionales y el equipo
a cargo de cada area para que desarrollen e impulsen el logro de los objetivos basados en
rentabilidad y sostenibilidad del negocio, buscando un servicio diferenciado a los clientes frente
a las estructuras similares de la competencia y lograr el liderazgo de la posicion de las marcas que

representa de manera exclusiva.



3. Objetivos
Objetivo general
« Desarrollar un plan estratégico a cinco afios que permita el crecimiento y sostenibilidad del

negocio con un equipo comprometido, enfocado en el servicio eficiente al cliente.

Obijetivos especificos

» Proponer estrategias que permitan el crecimiento del negocio a mediano y largo plazo.
+ Identificar la ventaja competitiva que permita el crecimiento sostenido del negocio.

» Redisefiar procesos para desarrollar sinergias entre areas para satisfaccion en el cliente.

» Viabilidad de un analisis de responsabilidad social en este sector.

4. Limitaciones
La informacidn cuantitativa se cuenta a partir del afio 2010, a pesar de que el negocio empez6 en
el afio 1994. Pero toda la informacidn esta disponible desde el director de la compafiia y todos los

colaboradores en las distintas areas, asi como proveedores y clientes.

5. Metodologia y estructura

La competitividad en la industria de suministros eléctricos es alta, por ello, la diferenciacion en
el servicio, especializacion de lineas eléctricas como productos de baja tension y soporte técnico
de ingenieros o asesores comerciales es lo que determinara la continuidad de un negocio como el
de Electro Enchufe S.A.C.; el proposito de esta tesina es buscar el crecimiento y la sostenibilidad
del negocio para los siguientes cinco afios como minimo. Con las herramientas y estudios
impartidos en la Maestria de Administracion por la Universidad del Pacifico, analizaremos y
seleccionaremos las estrategias que permitiran el posicionamiento de Electro Enchufe como lider

en la importacion y distribucion de materiales eléctricos.

El desarrollo y estructura del trabajo inicia con los antecedentes del negocio, diagndstico
situacional a través del andlisis externo segln la metodologia del pionero Michael Porter,
continuando con el andlisis interno a través del modelo Canvas y la cadena de valor para obtener
la ventaja competitiva de Electro Enchufe. Posterior a ello, se realiza un analisis desde distintas
perspectivas sobre la base del FODA cruzado y los objetivos estratégicos con las iniciativas
estratégicas segun las tres perspectivas del BSC; asimismo, se plantean distintos planes
funcionales para el logro de objetivos. Por ultimo, se identifican las conclusiones vy
recomendaciones que se dan a partir del plan estratégico para la compafiia Electro Enchufe S.A.C.

durante los siguientes cinco afios.



Capitulo I1. Anélisis y diagnostico situacional

1. Anélisis externo (PESTEL)

1.1 Entorno politico

Electro Enchufe S.A.C., desde sus inicios, es una empresa dedicada a la importacion; por ello, los
costos de sus productos se ven influenciados por el pago de derechos arancelarios que oscilan en
tres escalas. Segun el ambito politico es una amenaza para la eficiencia de sus importaciones
actuales y nuevas. En la linea de negocios corporativos que atienden a usuarios finales se
encuentran las contratas lideres como GYM, COSAPI, entre otras. Una tendencia con impacto
favorable para el entorno de la empresa es el aumento de oportunidades de inversion de diez
millones de dolares (MEF 2004).

Segun el Decreto Legislativo N° 1250, que modifica la Ley N° 29230, Ley que impulsa la inversién
publica regional y local con participacién del sector privado — Obras por Impuestos, permitiria
eficiencia en los tiempos de gestion y permisos para que sea mas dinamico el inicio de las obras por
impuesto, lo cual se presenta como oportunidad para generar mayores negocios, ya sea con clientes

finales o distribuidores.

Tabla 1. Matriz entorno politico

Oportunidad/

Ambito Tendencia Impacto
Amenaza
. . ) El costo de ad valorem
Las importaciones estan afectas al pago de dere- impacta en el costo del
Politico |cho arancelario por importacién de 0%, 6% y P Amenaza

producto importado,

0,
11%. menor rentabilidad.

Aumento de oportunidades de inversién para nue-
VoS contratistas en el Programa de inversiones con
Politico |nuevos proyectos de Asociacién Publico Privada,
APP; por un monto aproximado de US$ 10.365
millones de délares.

Las contratas son su
principal cliente en la li-
nea de negocio corpora-
tivo.

Oportunidad

Oportunidades de ven-
Cambio del decreto para promover el mecanismo |der las marcas importa-
de Obras por Impuesto. das que tienen mayor
rentabilidad.

Politico Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia 2017.

! Fuente: Pro inversion (2016) por Oportunidades Sectores — Transporte (proyecto 2016-2018).



1.2 Entorno econémico

El Peru se encuentra en una posicién competitiva como pais emergente por su sélido crecimiento,
asi como por su alta vulnerabilidad frente a los otros paises como Colombia, Chile, Argentina y
Brasil, lo cual genera una oportunidad a la empresa analizada porque tiene un mejor panorama
para negociar con empresas del extranjero como Estados Unidos, Alemania, entre otras, que
quisieran invertir y lo pueden gestionar a través de representacion exclusiva. Segin Doing
Business (2017), el Peru se encuentra en el puesto 53 para hacer negocios con facilidad, y para el
2021 estaré en el puesto 35; es un reto pero se puede lograr, lo cual atrae a mayores inversionistas

y mayor auge de proyecto en la inversion privada.

La amplia oferta de crédito financiero para las empresas pequefias y medianas, asi como personas
naturales, permite generar fluidez en sus transacciones, lo que genera una mayor oferta para
adquirir productos nuevos. El sector agricola esta creciendo y hay un amplio potencial con méas
de 4 millones de hectareas por desarrollar, es un impacto favorable repercutiendo en un sector

mas dinamico y mayor oportunidad de crecer en las lineas de materiales eléctricos.

La volatilidad del tipo de cambio desde el afio 2015 es desfavorable para la empresa analizada,
aungue el 80% de sus ingresos sea en dolares; cuando el tipo de cambio tiende a bajar, repercute
en el cambio de moneda a ddlar o euro para el pago de proveedores extranjeros; la inestabilidad
monetaria afecta a la ganancia de la empresa. EI 2017 se proyecta como un afio de recuperacion
con PBI per cépita de 4%, pero a partir del 2018 sera un afio de crecimiento frente a 4 afios
anteriores, con una proyeccion de 5% para el 2021, impactando de manera favorable al sector

eléctrico.

Tabla 2. Matriz entorno econémico

Oportunidad/

Ambito Tendencia Impacto
Amenaza

El Per( en Latinoamérica destaca como un | Proveedores extranjeros de
Econdmico | pais emergente por sélido crecimiento y alta | marcas que representa aumen-| Oportunidad
vulnerabilidad.? tan capacidad de inversion.

En el afio 2016 el Perl ocupa el puesto 53
Econdmico |para facilidad de hacer negocios, y se pro-
yecta para el 2021 estar en el puesto 35.3

Aumenta el poder de nego-

L Oportunidad
ciacién con proveedores.

Precios internacionales bajos que repercuten | Disminuye la probabilidad
Econdmico |a la reinversion de utilidades, sobre todo a|del lograr la proyeccion de| Amenaza
las empresas mineras. venta.

Fuente: Pro inversion (Resultados Macroecon6micos).
8 Doing Business (2017). Presentacion del Ministro de Economia en CADE.



. . Oportunidad/
Ambito Tendencia Impacto P
Amenaza
Mayor inversion de perso-
- . T . nas naturales equefias .
Econdmico | Amplia oferta de crédito financiero. Y Peq Oportunidad
empresas en remodelar su
infraestructura.
Peru cuenta con 7,6 millones de hectareas con | Potencial sector agricola
Economico [amplio potencial en el sector agricola, de las|para desarrollar en el area| Oportunidad
cuales quedan por desarrollar 4 millones.* comercial.
. ... |Crecimiento en nivel de
Dentro del Sector Construccién Inmobiliaria
el sector construccion existe un nivel de in- ventas para los asesores
Econdmico - . i - | que tienen cuentas estraté-| Oportunidad
dice bajo de centros comerciales por millén| " .
: p gicas de clientes en el sec-
de habitantes. L
tor construccion.
_ Incremento de la tasa de tipo de cambio en | Aumento del gasto finan-
Economico P ~ 6 . Amenaza
los siguientes afios. ciero.
- . . Ahorro en costo de produc- .
Econdmico | Tratados de Libre Comercio . P Oportunidad
tos importados.

Fuente: Elaboracion propia 2017.

1.3 Entorno socio-cultural

Uno de los sectores que Electro Enchufe S.A.C. quiere desarrollar, ampliando su portafolio de

productos es el minero, por lo tanto, es desfavorable la presentacion de conflictos sociales en el

sector, porque impacta de manera negativa ante la apertura de grandes proyectos millonarios

como Conga.

En el entorno socio-cultural se presenta la tendencia de crecimiento de la clase media

emprendedora, se generan mayor cantidad de mypes como ferreterias, buscando desarrollarse en

el sector eléctrico.

Tabla 3. Matriz entorno socio-cultural

Ambito

Tendencia

Impacto

Oportunidad/
Amenaza

Socio-cultural

Conflicto social en sector minero

Disminucién en ventas en
las 3 lineas de negocio.

Amenaza

Socio-cultural

Crecimiento de la clase media empren-
dedora

Crecimiento de la de-

manda.

Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Fuente: Pro inversion (2016). Oportunidades sectoriales - Agro negocios.
Fuente: Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento del Perd (ACCEP) y Pro Inversion (2016).
6 Fuente: Latin Focus Economic (2015).




1.4 Entorno tecnol6gico

En el entorno tecnoldgico, se presenta la tendencia de implementacion de nuevas tecnologias,
TIC, como nuevos softwares o empresas desarrolladoras que permiten una sinergia en la
interaccion interna de la empresa, como SAP BUSINESS ONE; es importante la innovacion ante
estas herramientas porque ayudara a una globalizacion més competitiva, interaccion efectiva con
proveedores del extranjero, clientes satisfechos por stock, colaboradores menos operativos y

mayor interaccion estratégica; por lo tanto, impacta de manera favorable a la empresa analizada.

Tabla 4. Matriz entorno tecnol6gico

Oportunidad/

Ambito Tendencia Impacto Amenaza

Implementacion de nuevas | Incremento en productividad entre los co-

tecnologias TIC laboradores y servicio al cliente. Oportunidad

Tecnoldgico

Fuente: Elaboracion propia 2017.

1.5 Entorno ecolégico-ambiental

El entorno ecol6gico-ambiental ha repercutido con gran influencia en todos los sectores, con una
tendencia favorable que impulsa el desarrollo de eficiencia energética, esto permitira a Electro
Enchufe complementar sus lineas de productos como los cargadores para carros eléctricos, donde
el complemento son los enchufes industriales; ademéas que colabora con un ambiente menos

contaminado.
Pero dentro del entorno esta tendencia si impacta de manera desfavorable con respecto a los
programas de impacto ambiental para actividades eléctricas e hidrocarburos, porque dilatan los

proyectos para su ejecucién, generando retraso en proyectos de envergadura.

Tabla 5. Matriz entorno ecologico-ambiental

Oportunidad/

Ambito Tendencia Impacto Amenaza

. . | Desarrollo e importacién de
Se impulsa el desarrollo de la efi- P

Ecoldgico N - nuevas marcas de origen ale-| Oportunidad
g ciencia energética ) . g P
man o0 americano.
Programa de Impacto Ambiental | Desarrollo e importacién de
Ecolégico para actividades eléctricas e hidro- | nuevas marcas de origen ale- Amenaza

carburos.” man o americano.

Fuente: Elaboracion propia 2017.

7 Fuente: Ministerio de Energia y Minas (2016).



1.6 Entorno legal

La Norma Técnica Peruana es muy estricta en cada linea y producto eléctrico lo que favorece a
Electro Enchufe, ya que todos los productos que comercializa la empresa estan avalados por la
norma sobre los productos libres de halégeno y libre emision de humo toxico, si en caso hubiera
un incendio, son productos que no solo cuidan el medio ambiente, sino que cumplen con todos

los requisitos basandose en la seguridad de los usuarios finales.

Por otro lado, Electro Enchufe trabaja con dos marcas propias como NAVIA y SHALOM, las
cuales han tenido caso de éxito en varios proyectos industriales como tableros eléctricos; y bajo

los derechos de propiedad intelectual manejan patentes exclusivas ante la pirateria e informalidad.

Desde hace 3 afios empresas francesas como Sonepar y Rexel se han posicionada en el Perd,
apoyandose en la Ley de Fusiones, adquiriendo diversas empresas del sector para buscar
monopolio en el sector eléctrico, respaldadas por su amplio capital y presencia a nivel
internacional. Es una amenaza para Electro Enchufe, porque buscan representaciones exclusivas,
precios ampliamente competitivos por el volumen de compra ante la adquisicion de varias

empresas con posicionamientos exitosos en este sector.

Tabla 6. Matriz entorno legal

Oportunidad/

Ambito Tendencia Impacto
Amenaza

Aprobacion de la Norma Técnica Pe-|Oportunidad de ingreso a pro-

Legal ruana a través de INACAL. yectos e incremento de ventas Oportunidad

Legal Derechos de propiedad intelectual, pa- P05|C|o_nam|ento de marcas propias Oportunidad
tentes. que se importan de China

Legal Ley de fusiones y monopolios en el | Alianzas estratégicas con empre- Oportunidad

Per( sas internacionales

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2. Andlisis de la industria: identificacion, caracteristicas y evolucion del sector

Existen cinco fuerzas de la teoria de Porter que van a determinar la competitividad en el sector de
suministros eléctricos; el nivel de atraccion de la industria lo analizaremos determinando la
intensidad de cada fuerza en cinco niveles desde Muy poco atractiva =1, Poco atractiva=2,

Neutral=3, Atractiva=4, y Muy atractiva=5.



Gréfico 1. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Competidores
Potenciales

Amenazade nuevos
ingresos.

Competidores en
el sector
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Existentes

h
Amenazade productos
sustitutos.
| Sustitutos I

Fuente: Michael Porter (2004).

2.1 Amenaza de nuevos competidores
Una barrera alta de ingreso son las economias de escala, ya que si una empresa quisiera ingresar
en esta industria debe tener un alto nivel de inversion en inventario para lograr mejores costos,

permitiendo mayores volumenes de ventas a un precio de venta competitivo.

Ademas, si una empresa quisiera ingresar a esta industria, su portafolio deberia contar con algunas
de las marcas que estan especificadas en la mayoria de proyectos, y las empresas proveedores no
otorgan representaciones o distribuciones a cualquier nuevo competidor, las vacantes son
limitadas por la competencia interna. La diferenciacién de las marcas que representan y
distribuyen tiene un posicionamiento y alta lealtad, para un nuevo competidor no sera facil
ingresar con una nueva marca, si no ha logrado proyectos exitosos y experiencia en el mercado
como empresa. Si un nuevo competidor requiere ingresar su inversién sera alta, al inicio con

pérdidas y largo tiempo de recuperacion.

El ingreso de marcas chinas esta invadiendo la industria de suministros eléctricos, las cuales son
competitivas por precios, pero no en calidad y garantia de productos; los costos de cambio son
elevados para los clientes, si un nuevo competidor desea ingresar debe hacer una inversion alta

para diferenciar su producto del resto.

En los ultimos afios, los competidores estan invirtiendo en sus canales de distribucién, generando
fidelizacién en las marcas que distribuyen, si un nuevo competidor desea ingresar debe establecer

politicas de bonificaciones, amplios descuentos e inversion alta en publicidad.

Para un nuevo competidor la experiencia y conocimiento del negocio es indispensable para lograr

una posicién entre un competidor potencial, si llegara a ingresar por algun proyecto puntual, la



experiencia quedaria solo en ese periodo, despareciendo en la industria. Por lo tanto, este aspecto

analizado es favorable para la industria de suministros eléctricos.

Tabla 7. Matriz amenaza de nuevos competidores

. o Muy poco Poco Neutral | Atractiva Muy
Niveles de Atractividad atractivo atractiva atractiva
1 2 3 4 5
Requerimiento de Capital Bajo X Alto
Economias de Escala Pequefias X Grandes
Diferenciacién del Producto Escasa X Importante
Costo de Cambio Bajo X Alto
Acceso a Canales de Distribucién | Amplio X Restringido
Efecto de Experiencia Sin importancia X Muy importante
Identificacién de marcas Baja X Alta
PROMEDIO FINAL= 3.86

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2.2 Amenaza de productos o servicios sustitutos

Actualmente no hay productos sustitutos en la industria de suministros eléctricos. Dependiendo
del inicio del proyecto o necesidad, siempre se va a requerir un tipo de producto como puesta a
tierra, cables, enchufes, tableros eléctricos; en base a la norma técnica peruana se debe cumplir
con el requisito de producto que brinde seguridad, no existiendo productos sustitutos. Por lo tanto,
este aspecto analizado es favorable para la industria de suministros eléctricos.

Tabla 8. Matriz amenaza de productos o servicios sustitutos

. - ) Poco atractiva Neutral Atractiva MUY
Niveles de Atractividad Muy poco atractivo atractiva
1 2 3 4 5
Existencia de Sustitutos Cercanos | Importante X Escasa
Costo de Cambio del usuario Bajo X Alto
PROMEDIO FINAL=4.5

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2.3 Rivalidad entre competidores existentes
Segun la naturaleza de la competencia, la industria de suministros eléctricos es concentrada, ya
gue pocas empresas tienen la gran cuota de mercado como Promelsa, Manelsa, Velax, Sonepar,

guedando el resto a la mayoria de empresas pequefias.

Segun el ciclo de vida, la industria se encuentra en una etapa de crecimiento, con lideres a nivel
constructor, sin embargo, en los dos afios se ve una transicion a la etapa de madurez porque este

tipo de industria depende de los proyectos privados y publicos; no es una industria saturada.

Los costos de almacenamientos son altos, porque para ser competitivo en esta industria se debe
mantener grandes vollimenes de stock y precios competitivos, lo que genera una mayor rivalidad

entre competidores porque buscan una rotacion de productos en menos de 2 a 3 meses.
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A pesar de que cada competidor cuenta con las mismas gamas de linea de productos y marcas
distintas, siempre hay un valor diferenciador desde la materia prima, el origen de fabricacion, el
uso del producto; pero también existe un alto valor diferenciador en los competidores como el

nivel de servicio, desde la fuerza de venta y el area de distribucion.

Las acciones estratégicas que toma un competidor afectan directamente al resto, desde una oferta
con precios competitivos, porque generan reduccion de precios y a la vez de margenes; asi como
ampliar el tiempo de garantia por algunas caracteristicas que pueden repercutir en otro

competidor.

Las barreras de salidas son altas porque: hay una inversion alta desde el inventario ya que la
mayoria representan o son distribuidores de marcas potenciales; asimismo, el capital humano con
gue cuenta cada uno de los competidores, genera barreras emocionales para la salida ya que la
mayoria son empresas familiares y han continuado el trabajo de generacion en generacion; y las
fuertes inversiones en marketing y publicidad. Por lo tanto, este aspecto analizado es desfavorable

para la industria de suministros eléctricos.

Tabla 9. Matriz rivalidad entre competidores existentes

. o Muy poco | poco atractiva | Neutral | Atractiva Muy
Niveles de Atractividad atractivo atractiva
1 2 3 4 5

Concentracién: nimero de competidores iguales | Alto X Bajo
Diferenciacién del Producto Escasa X Importante
Barreras de Salida Alta X Baja

Tasa de crecimiento del sector Lento X Répido
Costo de almacenamiento Alto X Bajo
Barreras emocionales Alta X Baja

PROMEDIO FINAL= 2.3

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2.4 Poder de negociacion de los proveedores
Hay una baja concentracion de proveedores en el sector por cada linea de productos desde

iluminacidén hasta enchufes industriales, por ello su poder de negociacién es alto.

Los costos de cambios son elevados, por la alta inversion en volumen de inventario, ya que las
negociaciones con proveedores obligan a mantener stock; y porque buscar otros proveedores

especializados en una linea de producto no es facil.
Respecto a la amenaza de integracion hacia adelante es moderada, se ha tenido casos de

proveedores espafioles que han colocado sucursal con almacén en Per(, vendiendo de manera

directa a los proyectos, pero eso genera tanta desconfianza en el sector que muchos distribuidores
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prefieren dejar de trabajar; los distribuidores como Electro Enchufe conocen muy bien el mercado
con una fuerza de venta competitiva que logra satisfacer las expectativas de los proveedores.

La calidad de los productos es por excelencia muy alta, desde la materia prima y producto final,
ya que todos los productos en el sector de suministros eléctricos deben cumplir con las normas
eléctricas, ademas de realizar protocolos de pruebas, estdndares altos como 1SO, certificados
internacionales como UL, entre otros; eso genera que tengan un mayor poder sobre las empresas

del sector.

En el caso de Electro Enchufe, el 43% de sus ventas depende de dos proveedores internacionales,
gue han logrado posicionarse de manera exitosa, y asimismo, la rentabilidad de ambos
proveedores en Per( depende de la relacién comercial con Electro Enchufe, si no se generan
compras, ello afecta directamente a su rentabilidad. Por lo tanto, este aspecto analizado es

desfavorable para la industria de suministros eléctricos.

Tabla 10. Matriz poder de negociacion de los proveedores

_ N Muypoco | POCO | \oal | Atractiva | MUY
Niveles de Atractividad atractivo | atractiva atractiva
1 2 3 4 5
NUmero de Proveedores Importantes Escasos X Muchos
Costo de Cambio Alto X Bajo
Amenaza de Integracién hacia adelante Alto X Bajo
Contribucién de los proveedores a la calidad Alta X Baja
Importancia del proveedor en la cadena de valor | Alta X Baja
Amenaza en la rentabilidad del proveedor Alta X Baja
PROMEDIO FINAL= 2

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2.5 Poder de negociacion de los clientes

Hay una alta concentracion de compradores, ya que existen diversos segmentos que adquieren
productos en la industria de suministros eléctricos, los clientes potenciales no solo estan en Lima,
sino en provincias como Piura y Arequipa. Su poder de negociacién es alto, porque son siempre

los mismos clientes que estan presentes en los proyectos mas grandes.

A pesar de algunas ventajas técnicas que se diferencian entre marcas, son los mismos productos
que encuentra el cliente entre todos sus proveedores, por ello su poder de negociacién es alto,

negociando un mejor precio para adquirir productos.

El grado de estandarizacion es moderado, porque existen distintas marcas con el mismo tipo de
producto como enchufes industriales, interruptores termomagnéticos, cables, tuberias, bandejas;

si existe un poder de negociacion por el lado de los clientes.
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Los costes de cambio de los clientes son bajos, porque son marcas que ya se especificaron para
aquel proyecto aprobado por una supervision, aunque a veces el factor precio puede ser una va-
riable de cambio, cuando una marca se especifica; el poder de negociacion del clientes es bajo.

Respecto a la amenaza de integracion hacia atras es moderada, algunas clientes con alto poder de
capital importan directo, dejando de lado a los proveedores actuales; sin embargo, sus precios de
adquisicion son mas altos y se elevan los costos por mantener stock en sus almacenes, en vez de

trabajar just in time con los proveedores actuales.
Si el factor calidad es importante para el cliente porque en la mayoria de proyectos ya requieren
marcas especificas por sus altos estandares de calidad, el poder de negociacion del cliente es

menor. Por lo tanto, este aspecto analizado es favorable para la industria de suministros eléctricos.

Tabla 11. Matriz poder de negociacion de clientes

. o Muy poco Poco Neutral | Atractiva Muy
Niveles de Atractividad atractivo | atractiva atractiva
1 2 3 4 5
Numero de clientes importantes Escasos X Muchos
Nivel de estandarizacion del producto Alto X Bajo
Costo de Cambio Bajo X Alto
Amenaza de Integracién hacia atras Alto X Bajo
Importancia del producto para asegurar calidad | Pequefia X Grande
PROMEDIO FINAL= 2.8

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2.6 Nivel de atraccion de la industria
Segun el nivel de atraccion de la industria, resumido en las cinco fuerzas de Porter, bajo las cuales

se analizo la industria de materiales eléctricos.

Tabla 12. Matriz grado de atraccion de la industria

Grado de Atraccién de la Industria h:tl;;/c[tjic\)/(go atrpef::iiova Neutral Atractiva | Muy atractiva
1 2 3 4 5

Amenaza de nuevos competidores 3,86

Amenaza de productos o servicios sustitutos 4,5

Rivalidad entre competidores existentes 2,3

Poder de Negociacion de los Proveedores 2,8

Poder de Negociacion de los Clientes 2,0

PROMEDIO FINAL= 3,1

Fuente: Elaboracion propia 2017.

En conclusidn, el grado de atraccion es medio hacia arriba con un promedio final de 3,1 puntos,
si hay oportunidad para desarrollar un negocio competitivo, es ligeramente atractivo pero de gran

oportunidad para las empresas con experiencia.
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3. Matriz EFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos nos permitira analizar la ponderacion final; de
obtener un puntaje maximo de 4 puntos, se analiza qué oportunidades Electro Enchufe aprovecha
con eficacia, asi como qué amenazas debe neutralizar; por otro lado, de obtener un puntaje minimo
de 1 punto es porque falta aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas. El punto
promedio de medicidn es 2,5.

Tabla 13. Matriz EFE

Puntuacion
Evaluacion de Factores Externos Ponderacion | Calificacién | final
ponderado
Oportunidades
1 | Reactivacion de la economia: Slido crecimiento y el 2018 mejorara el crecimiento del PBI per cépita. 0,10 2 0.20
) Aumento de oportunidades de inversion para nuevos contratistas en el programa de inversiones con nuevos
proyectos de Asociacion Publico Privada, APP. 0,05 2 0.10
3 Potencial de crecimiento en Per(i del sector agricola: cuenta con 7,6 millones de hectéreas con amplio
potencial; sector construccion: el nivel de centros comerciales por millon de habitantes adn es bajo. 0,07 3 0.21
4 | Industria de suministros eléctricos: crecimiento en provincias 0,10 3 0.30
5 | Tratados de Libre Comercio 0,05 3 0.15
6 | Crecimiento de la clase media - Emprendedora 0,04 2 0.08
7 | Seimpulsa el desarrollo de la eficiencia energética 0,08 3 0.24
8 | Programa de impacto ambiental para actividades eléctricas e hidrocarburos 0,04 3 0.12
9 | Nuevos proveedores internacionales con tecnologia avanzada 0,09 3 0.27
Amenazas
1 | Las importaciones estén afectas al pago de derecho arancelario por importacion de 0%, 6% y 11%. 005 ) 010
2 | Aumento del precio del cobre y acero a nivel internacional.
P y 0,07 2 0.4
3 | Volatilidad en el tipo de cambio 0,03 3 0.09
4 | Conflicto social en el Sector Minero 0,03 2 0.06
5 | Ingreso de marcas chinas con certificados internacionales 0,07 3 0.21
6 | Fusiones y adquisiciones de empresas transnacionales a empresas medianas de suministros eléctricos 005 2 010
7 | Integracion vertical hacia delante de proveedores: directo a proyectos 0,08 3 0.24
TOTAL 1.00 2,61

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Electro Enchufe, segln el andlisis EFE, obtiene 2,61 puntos, es una ponderacién muy cercana a
la media de 2,5 puntos, pero no superior; se resume que la empresa Electro Enchufe debe colocar
un mayor esfuerzo en aprovechar mas las oportunidades y minimizar amenazas, se debe reevaluar

estrategias, por ser el entorno cambiante y volatil.

4. Conclusiones del analisis

Se concluye del capitulo II:

« Elanalisis PESTEL nos muestra un escenario positivo de crecimiento econémico para el Perd,
con amplias oportunidades en grandes proyectos a nivel nacional y potencial en sectores como

Hidrocarburos, Construccién y Agricola.
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El ingreso a la industria de suministros eléctricos tiene altas barreras de ingreso, por las altas
economias de escala y alta inversion de inventario, respaldada por proveedores
internacionales que cuentan con productos de calidad y certificados internacionales.

La industria de suministros eléctricos es concentrada, la participacion se reparte en pocas
empresas, presencia fuerte en grandes proyectos.

La negociacion de clientes es favorable, porque existen pocos proveedores, con un abanico
completo y precios competitivos, siendo la mayoria importadores directos.

La diferenciacién de marcas es fuerte en el sector, porque estdn homologadas en grandes
proyectos, y la empresa analizada cuenta con representaciones exclusivas que le brindan un
alto poder de negociacién.

Existe la oportunidad frente a un escenario de crecimiento para el 2018 en la economia
peruana, de potencial en provincia; se podria analizar la opcion de contar con una sucursal en
provincia con inventario y fuerza de ventas.

El entorno es cambiante, se debe colocar un mayor empefio en aprovechar las oportunidades

de la industria.
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Capitulo I11. Andlisis interno de la organizacién

1. Modelo de negocios (CANVAS)

El siguiente modelo de negocios (CANVAS) nos presenta la propuesta de valor de Electro Enchufe y 9 elementos que interactdan en toda la organizacion.

Tabla 14. Matriz modelo de negocio CANVAS

Socios Estratégicos Actividades Claves

Propuesta de Valor

Relacién con el Cliente

Segmentos de Clientes

*Representacion de Marcas Exclusivas
*Distribucion de Marcas distribucion

*Cliente: Contrato de Venta Anual con *Representacion exclusiva de las

Retail principales marcas con amplio volumen de
*Distribucion de Marcas Lideres stock

Nacionales: ABB, PHILIPS *Importacion de materiales eléctricos
*Casas de ingenieria y/o proyectos *Visitas e informes semanales para el
*Universidades e institutos, Camara de seguimiento y logro de cuota por cada
Comercio asesor comercial

*Homologacién de marcas exclusivas a
Casas de Ingenieria

*Asesoria especializada de fuerza de
Venta, respaldado en capacitaciones
constantes

*Apertura y fidelizacién de canales de

Recursos Claves

*Sistema ERP: SAP BUSINESS ONE
*Tienda Propia con show room para
interaccion de clientes con productos
*Almacenes y flota de transporte propia
*Fuerza e venta amplia y propia

*Area de gestion y Talento Humano
*Sélida situacion econdmica y financiera.

Satisfacer todos sus requerimientos con
gran stock ampliando sus expectativas con
una variada linea de productos con marcas

exclusivas de calidad respaldados con
certificados internacionales y precios
competitivos como importador, brindando
un servicio personalizado con una entrega
eficaz y eficiente.

*Central telefénica

*Pagina Web: www.electroenchufe.com
*Facebook, Twitter, youtube

*Ferias y exposiciones a nivel nacional :
Perumin

*Capacitaciones y talleres

*Periddico Empresarial: Gestion y
publicaciones en revistas especializadas
impresas y virtuales

*Catalogos, brochures, volantes y
merchandising

*Impulsadoras de Marcas

Canales

*Euerza de Venta Propia: 16 asesores
para la zona de Lima, 1 en Piuray 1 en
Arequipa que trabajan en campo
*Product Manager: 2 ingenieros que
homologan y especifican las marcas que
representan en casas de ingenieria y
contratas

*Tienda Propia: 2 sucursales de Venta
para atencion directa a los clientes
*Distribucién: 4 movilidades propias para
la distribucion en Lima y periferias

*Tiendas Retail: Tiendas de venta
minorista, mediante un acuerdo comercial
anual se abastece productos para el sector
industrial y residencial tales como:
Promart, Sodimac y Maestro.
*Distribuidores: Empresas que compran
al por mayor para revender los productos
a diversos proyectos: Promelsa, Sonepar,
Sigelec, Promelba, entre otros
*Industrias: Contratas, Constructoras,
mineras, empresas de servicio como
GYM, COSAPI, MINERA CERRO
VERDE, CONSTRUCTORA MALAGA,
entre otros.

*Publico en general: personas naturales y
pequefias empresas que adquieren
producto para uso personal como
viviendas, remodelacion de local, entre
otros.

*Casas de Ingenierfa: Empresas
especializadas que se encargan de
especificar el tipo de producto y marcas
para un proyecto.

Costos

Ingresos

Estructura de Costos: Costos Fijos y Costos Variables
*18%: Gastos Operativos

*Costo de Venta

*Gastos de Administracion

*Gastos de Venta

*Gastos Financieros

*Participacion de Trabajadores

en los siguientes segmentos:
*8% Retail

*44% Industria-Corporativo
*48% Distribucion y Tienda
*70% Marcas Importadas
*30% Marcas Nacionales

*Rentabilidad Bruta Minima de 36% en marcas Importadas

Ingreso a través de la venta de mas de 30 marcas importadas; 80% de ingresos en ddlares y 20% en soles; distribuido

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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2.

Los clientes estan divididos en 3 segmentos: Tiendas retail como Maestro, Sodimac y
Promart, entre las 3 cuentan con més de 60 locales a nivel nacional, este segmento tiene una
participacion del 8%. El segundo segmento es industria que tiene una participacion del 44%
como constructoras, contratas, empresas de servicio, mineras, entre otros. El tercero, con una
participacion de 48%, son tiendas o empresas pequefias y distribuidores, empresas con una
fuerza de venta pequefia que mantienen stock para revender a los proyectos.

La propuesta de valor es satisfacer todos sus requerimientos con gran stock ampliando sus
expectativas con una variada linea de productos con marcas exclusivas de calidad respaldados
con certificados internacionales y precios competitivos como importador, brindando un servicio
personalizado con una entrega eficaz y eficiente; la empresa quiere diferenciarse de las demas.
La relacion con clientes es a través de ferias como Perumin, pagina web, trabajo de community
manager en paginas como Facebook o YouTube, capacitaciones, lanzamientos, eventos;
ademas del material de merchandising y catalogos.

Los canales de distribucion se dan a través de una fuerza de venta con méas de 16 personas;
product manager, personas que se encargan de desarrollar las marcas que tienen a cargo,
tiendas propias con show room y las movilidades para la entrega eficiente de érdenes.

El flujo de ingreso esta respaldado por marcas importadas con una participacion de 70% y
marcas nacionales con un participacion de 30%; el margen minimo de rentabilidad es de 36%
para lograr una utilidad neta de 15%.

Las actividades claves analizadas desde la cadena de valor es que se tiene la representacion
exclusiva de marcas importadas con amplio volumen de stock, asesoria especializada de la
fuerza de venta y entrega eficaz de los despachos diarios.

Entre los recursos claves tenemos el ERP SAP business one, almacenes y flotas propias de
transporte, fuerza de venta propia y sélida situacion financiera.

Como socios estratégicos tenemos a los proveedores internacionales y nacionales como
Mennekes, Leviton, Philips; casas de ingenieria y universidades e institutos.

La estructura de costos, basada en el costo de ventas que incluye los costos de nacionalizacién
de importaciones, gastos de administracion y ventas, el mayor porcentaje en las comisiones
de la fuerza de venta y gastos financieros. El gasto total que se incluye en el precio de venta
final es 18%.

Cadena de valor

Uno de los pasos importantes para determinar la ventaja competitiva sostenible de Electro

Enchufe es analizar cada uno de los eslabones de la cadena de valor, divididos en actividades

primarias y actividades de apoyo.
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Tabla 15. Matriz cadena de valor

Direccion: * Empresa familiar con amplia experiencia en importacién de materiales eléctricos.
* Cultura Corporativa muy fuerte y arraigada a los socios.
o
;i Administracion y Finanzas: * Gestion eficiente de costos y gastos.
§ Recursos Humanos: * Pago de comisiones e incentivos en base a rentabilidad.
§ * Impulsa un programa de capacitacion y motivacion.
E Tecnologia: * SAP business One es su herramienta de interrelacién entre areas.
s * Capacitaciéon y mejora continua.
< * Se desarrolla programas de mejoras en el transporte y distribucién.
Abastecimiento: * Almacén propio en zona cercana al puerto.
L ogistica de entrada Operaciones Logistica de salida Comercializacion y Servicio postventa
* Contratos anuales con * Productos de * Entregas diarias ventas * Todos los productos
proveedores de importacién de con flota de * Cobertura con garantizados,
representacién exclusiva alta calidad, transporte propia. fuerza de venta en reemplazo inmediato.
para garantizar el aprobado bajo * Transporte con norte y sur. * Capacitaciones
inventario programado. Normas control de GPS. * Fuerza de venta programadas y
] * Llegada de Internacionales. * Carta de garantia amplia para distintos constantes para la
5 importaciones directa a * Proceso por cada orden de sectores. unidad de negocio de
£ almacén propio. picking y compra. * Apertura de distribucién que
o * Gestion de ingreso de empaquetado en canales de cuentan con FF.VVV.
B contenedores a puerto tres sucursales. subdistribucién de * Amplios créditos a
= con agente de aduana. las marcas clientes finales y
-g exclusivas. distribucién, bajo
= * Trabajo continuo analisis en
< de posicionamiento INFOCORP.
con marketing. * Asesoria por los
* Analisis de especialistas de la
medianos y grandes fuerza de venta.
proyectos a través *Fidelizacién de
del area de Ingenieria clientes.
y Proyectos.

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3. Andlisis de la cadena de valor

3.1 Actividades primarias

Logistica de entrada

Electro Enchufe trabaja con méas de 30 proveedores internacionales, entre los principales de
origen europeo y americano. La empresa trabaja con tres unidades de negocio: corporativo o
cliente final, distribucion y retail; manteniendo altos niveles de inventario por la continua
rotacién de mas de 8.000 items. EI 70% de las ventas son productos importados donde el
transito en promedio son 45 dias, trabajan por contenedor cerrado o cargas consolidadas
ingresando al almacén principal propio de mas de 2.000 metros cuadrados cerca del puerto
del Callao. Los procesos estan estandarizados de acuerdo al origen con el agente de aduanas,

para una eficiente entrega de las importaciones.

Operaciones

Las marcas de representacion exclusiva como Mennekes, Solera, Obo Bettermann, Hager
cumplen con todas las especificaciones de la Norma Técnica Peruana y certificados
internacionales. Esta Ultima es la principal herramienta de venta para el cierre de operaciones
de la fuerza de venta en grandes proyectos, registrando y homologando las marcas que importa
y distribuye Electro Enchufe. Con ello, se asegura que los distribuidores de Electro Enchufe
acepten la distribucion de sus marcas concretando volimenes de stock.

El cierre se da con el picking y embalaje de mercaderia segin orden de compra registrado en

el sistema SAP por el area de almacén de acuerdo al stock de las 3 sucursales.
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* Logistica de salida
La gestion de los entregas es responsabilidad del &rea de almacén/distribucién por cuenta de
flotas propias que cuentan con sus respectivas pdlizas y SCTR. Cada flota cuenta con un
chofer y personal de apoyo, ademas de un control con GPS para el seguimiento de las entregas
que se programa en un maximo de 24 horas, después de tomada la orden de compra. Las
entregas de mayor volumen salen del almacén principal Gambeta, pero de acuerdo al
requerimiento del cliente la salida puede ser de los 3 almacenes.

» Comercializacion y ventas

La fuerza de venta es un total de 18 personas calificadas y organizadas por unidad de negocio;
sectores y zonas estratégicas. El trabajo de apertura de distribuidores es limitado, ya que
existen distribuidores por zonas comerciales que desarrollan un trabajo excelentes con las
marcas de representacion de Electro Enchufe, ellos buscan afinar las alianzas comerciales con
distribuidores fieles y que sigan homologando las marcas en mas proyectos. El area de
ingenieria y proyectos de la empresa analizada apoya al mapeo y homologacién de marcas
para brindar la solucion completa al proyecto.

El &rea de marketing trabaja en paralelo con el area comercial para apoyar al posicionamiento
de lider en la industria de materiales eléctricos con presencia en ferias, revistas, capacitaciones

a clientes, cuidado de imagen institucional, etc.

* Servicio postventa
Todos los productos cuentan con garantia de 1 o 2 afios dependiendo de la marca y origen, ante
problemas de fabrica el cambio se hace de inmediato, si es por mala manipulacion del cliente se
ingresa a un analisis técnico. Se genera una programacion anual de capacitacion para los clientes
en distintos canales de venta, ya sea por los product manager o asesores de venta.
Se apertura crédito a los clientes pero que cumplan con tener estabilidad financiera; una de
las herramientas de apoyo es Infocorp, ademas de la entrega de varios requisitos como los
estados financieros.
Los asesores de ventas son personas especializadas, que pueden apoyar en los servicios
postventa o instalaciones de productos adquiridos, incluso dibujar diagramas de planos

unifilares o el c&lculo del nimero de luminarias para una zona especifica.
3.2 Actividades de soporte

* Direccion

Hace 23 afios, Electro Enchufe empez6 operaciones a cargo del Sefior Mendoza, Director
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4.

General; y con su esposa y 3 hijas, socias actuales, llevan la direccion de esta empresa con
mas de 96 colaboradores. Su especializacion es la importacion y distribucién de materiales
eléctricos, las ventas son 70% material importado y el resto marcas nacionales, lo que ha
permitido ser una empresa distinta a las deméas con un buen nivel de rentabilidad, porque la
mayoria de las marcas son representaciones exclusivas.

La cultura organizacional es fuerte por el lado del Director General, la identificacion
organizacional de cada colaborador es fuerte por el éxito y perseverancia desde los inicios de

la empresa y lo que ha logrado a la fecha.

Administracion y finanzas
El control de la entrada y salida de dinero es exhaustivo, existe una gestion eficiente de costos
y gastos. Se cuenta con flota propia para distribucion y almacenes propios, ya que la

tercerizacion es alta en costos y no cumpliria las expectativas en las entregas a los clientes.

Recursos humanos

El 4rea de talento humano trabaj6 en un plan de incentivos y motivacién, solo existe remune-
racion variable a la fuerza de ventas. El célculo del variable esta basado en rentabilidad, no
solo por logro de cuotas, colocando énfasis en las marcas importadas. Se trabaja en un plan
continuo de capacitaciones y motivacion para cada area segun rentabilidad y objetivos.

Tecnologia
La empresa hace 2 afios adquirio un ERP: SAP BUSINESS ONE, que ha permitido la sinergia
y trabajo paralelo entre areas, obteniendo informacién a tiempo real como inventario,

seguimiento de pedidos, cobranza a clientes y analisis de ratios.
Abastecimiento
Electro Enchufe cuenta con almacenes propios, uno de ellos de 2.000 metros cuadrados cerca

al puerto del Callao y flota propia para distribucion.

Analisis VRIO: recursos y capacidades

A través de los recursos y capacidades se crea valor para la empresa, es por ello que es

indispensable hacer un analisis VRIO. Cada uno de ellos se validard a través de cuatro variables:

Valor, Raro, Inimitable y Organizado.
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Tabla 16. Matriz VRIO

Implicancias

Recursos / Capacidades | Tipo | VALOR | RARO | INIMITABLE | ORGANIZADO competitivas
Talento
Fuerza de ventas especializada y capacitada Humano si NO NO si Paridad Competitiva

Desarrollo de un Plan de incentivos y ~ ~
motivaciones Intangible | SI NO NO Si Paridad Competitiva

e o P Ventaja Competitiva
Identificacion organizacional con la J P

compafiia Intangible | Si si si Si Sostenible
Recursos

Fidelizacion de clientes Intangible | Si NO NO Si Paridad Competitiva
Inversion en altos volimenes de inventario Tangible | Si NO NO si Paridad Competitiva
; ; ; Ventaja Competitiva

Almacén propio de Gambeta de 2.000 m2 Tangible | SI Si NO Si Temporal
Especialista en importaciéon de materiales Ventaja Competitiva

eléctricos enchufes y tomacorrientes Intangible | Si Si Si Si Sostenible
Sistema ERP SAP BUSINESS ONE Intangible | Si NO NO si Paridad Competitiva

Subdistribuidores que mantienen volumen de ; ;
stock de marcas exclusivas Tangible | SI NO NO S Paridad Competitiva

Representacion exclusiva de marcas

internacionales de gran prestigio Ventaja Competitiva

Intangible | Si si si Si Sostenible
Inversién y participacién en ferias Tangible | Si NO NO si Paridad Competitiva
Homologacién y cumplimiento de la Norma . P < . .
Técnica Peruana Intangible | SI NO NO Si Paridad Competitiva
Amplia linea de crédito y productos Tangible/ — P . .
financieros con los bancos Financiero sl NO NO s Paridad Competitiva
Alianzas comerciales con las principales . H P . .
marcas nacionales Intangible | Sl NO NO Si Paridad Competitiva
. o B Tangible/ N H » Ventaja Competitiva
Amplio crédito con proveedores a 90 dias Financiero Si NO Si Si Temporal
Procesos
Gestion eficiente y controlada de ; B
Importaciones Intangible | SI NO NO Si Paridad Competitiva
Proceso de entrega de ordenes maximo 24 B B B B Ventaja Competitiva
horas Intangible | SI S Si Si Sostenible
Monitoreo de GPS a flotas propias Intangible | Si NO NO si Paridad Competitiva

Proceso de garantia y gestion de cambio ; B
inmediata de productos Intangible | SI NO NO Si Paridad Competitiva

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Segun el andlisis VRIO, Electro Enchufe cuenta con ventajas competitivas sostenibles como ser
especialista en importacion de materiales eléctricos como enchufes y tomacorrientes residencial,
comercial e industrial; la especializacion en una de las lineas de productos en la industria de
materiales eléctricos ha permitido que se posicione con éxito. Esta ventaja se apoyo en la
representacion exclusiva que permite a la empresa ser la Unica en distribuir marcas que tienen
mas del 80% del mercado. Asimismo, la identificacion organizacional es una ventaja competitiva,
hay muchos colaboradores que llevan mas de 10 afios laborando para la empresa, que han
desarrollado una linea de carrera; esta fidelidad organizacional se puede aprovechar para captar
mas talentos. Y por ultimo, también es una ventaja el proceso de entregar las 6rdenes en méximo

de 24 horas y contar con una flota propia.

La empresa debe seguir enfocandose en desarrollar las ventajas competitivas temporales en

ventajas competitivas sostenibles.
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5. Matriz EFI

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos nos permitird analizar de manera interna la empresa,

identificando y resaltando las fortalezas para minimizar las debilidades que se deben trabajar para

el bien de la empresa.

Tabla 17. Matriz EFI

Puntuacion
Evaluacion de Factores Internos Ponderacién | Calificacion Final
Ponderada
Fortalezas
1 | Red de distribuidores de marcas exclusivas en Lima y provincias 0,06 4 0,24
Acuerdo comercial anual como proveedor de materiales eléctricos de marcas
2 | exclusivas para las 3 grandes empresas Retail: Maestro, Sodimac y Promart 0,06 3 0,18
3 Infraestructura almacenes propios 2000m2 0,08 4 0,32
4 | Sistema ERP SAP business One: 50 licencias 0,03 3 0,09
5 | Alta inversiéon de inventario en marcas de importacion 0,08 4 0,32
6 Flota de transporte propia: 4 vehiculos, atencién méaxima de 24 horas en distribucién 0,08 4 0,32
7 | Reputacioén y experiencia en importacién y distribucién de materiales eléctricos 0,08 4 0,32
8 Fuerza de venta propia y amplio de méas de 16 asesores de ventas especializados 0,06 3 0,18
9 | Solidez financiera: Amplia Linea crédito con bancos 0,05 3 0,15
10 | Alianzas comerciales con las principales contratas del Peru 0,06 3 0,18
Debilidades

1 | Estudio de Mercado de la competencia y marcas exclusivas 0,05 1 0,05
2 | Homologacién de marcas en principales casas de ingenieria 0,06 1 0,06
3 Investigacion y desarrollo de nuevas lineas de productos 0,06 1 0,06
4 Certificado 1SO 8001:Procesos 0,03 2 0,06
5 | Gestion del Talento Humano 0,04 1 0,04
6 | Gestion de Cobranza 0,06 1 0,06
7 | Quiebre de stock por venta de proyectos 0,06 1 0,06
TOTAL 1.00 2,69

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Segun el andlisis EFI, Electro Enchufe S.A.C. obtuvo un promedio final de 2,69 puntos: esta muy

cerca a la media de 2,5 y es competitiva con las fortalezas que posee; frente a las debilidades, se

debe considerar un plan de mejoras en las acciones estratégicas.

6. Conclusiones del andlisis interno

Se concluye del capitulo Il1:

quiere diferenciarse de las demas.

propuesta de valor y las fortalezas del EFI.

las expectativas de sus clientes.

porque la inversion de inventario es alta en la mayoria de marcas importadas.

La propuesta de valor se orienta al stock disponible, marcas de representacion exclusiva de

calidad, brindando un servicio personalizado con una entrega eficaz y eficiente; la empresa

Las cuatro ventajas competitivas sostenibles obtenidas en el VRIO se relacionan con la

Las actividades principales en las que deben centrarse sus estrategias son la logistica de

entrada y operaciones, porque mediante un correcto abastecimiento la empresa podra cumplir

La actividad de comercializacion y ventas es indispensable para la rotacion de los productos,
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Capitulo V. Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivos

Que Electro Enchufe logre crecimiento y sostenibilidad, estimando la demanda de la industria de

materiales eléctricos en los proximos 5 afios. Ademas, conocer las empresas de la competencia

que tienen soluciones similares en marcas de importacion. Por Gltimo, evaluar la aceptacion de

las marcas que importa y distribuye Electro Enchufe en distribuidores y clientes finales.

2. Metodologia

Tipo de Investigacion Técnica

Investigacion concluyente y exploratoria

Encuesta virtual - www.surveymonkey.com

Instrumento

Cuestionario estructurado

Publico Objetivo

Distribuidores, clientes finales: contratistas,
comercio, telecomunicaciones, energia eléctrica,
manufactura, indutria, entre otras.

N° de encuestas

350 encuestas

3. Estimacién de la demanda

Entre 2015 y 2016 la empresa Electro Enchufe S.A.C. presenta una desaceleracion en sus ventas

anuales, mientras que en afios anteriores el Peru registro tasas de PBI de entre 6,0 a 6,5% en los afios

2011 y 2012, logrando un crecimiento en ventas de entre 25% a 30% anual. Por ello, se proyecta la

demanda de Electro Enchufe, analizada sobre la base del PBI de la construccion; directamente se

relaciona por contemplar en sus ventas el 80% de clientes tipo contratistas. A través de la regresion

logaritmica se pronosticara la demanda considerando variables independientes para pronosticar

las variables dependientes, sobre la base de la regresion se obtuvo una correlacion de 97%

confiable y un coeficiente de venta de 2,83.

Tabla 18. Proyeccion de ventas

Volumen

Afio Ventas anual $
2004 1,180,978.50
2005 1,606,711.23
2006 1,856,169.80
2007 2,598,120.74
2008 3,264,037.66
2009 3,358,098.36
2010 4,635,700.73
2011 6,491,973.02
2012 8,897,289.76
2013 9,896,097.36
2014 $12,134,254.77
2015 $13,392,432.27
2016 $11,554,828.40
2017 $12,594,762.96
2018 $13,854,239.25
2019 $15,378,205.57
2020 $17,069,808.18
2021 $18,947,487.08

DA |P PP PP |P B

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Segun este coeficiente del historico de ventas reales de 2000-2016 y la tasa de crecimiento de PBI de
construccion para los siguientes cinco afios, se proyecta un crecimiento de 9% para el afio 2017, de
10% para el 2018, y de 11% del 2019 al 2021 con respecto al afio anterior. La industria de materiales
eléctricos esta dividida en 70% de productos importados y 30% de productos nacionales; aun la
demanda no es exacta en cifras porque es un mercado informal que busca adaptarse, es por ello que

una investigacion concluyente, una encuesta, nos brida un panorama mas claro de esta industria.

Este resultado se apoya en la investigacion concluyente y exploratoria del estudio de mercado,
con una data de 350 encuestas (anexo 1); Electro Enchufe tiene presencia en la industria de
suministros eléctricos, con clientes potenciales que adquieren materiales eléctricos entre
ingenieros de obras y jefes de logistica. Entre sus principales proveedores esta la competencia
como Promelsa, Sigelec, Manelsa, pero también Electro Enchufe centrado en la linea de enchufes

y tomacorrientes industriales con las marcas Mennekes y Leviton.

4. Anélisis de grupos estratégicos

Este analisis nos brinda una visién mas de la industria. Se determinaron (grafico 2) dos caracteristicas
competitivas: amplitud de linea de productos y precio/calidad (bajo, medio y alto). Basandose en ello,
se trabajaron las principales empresas de la industria; se aprecian dos grupos estratégicos que son mas
similares a Electro Enchufe S.A.C. y a la vez competencia muy cercana, porque mantienen dos
caracteristicas competitivas similares como amplitud de linea de productos y productos de calidad con
precios medios/bajos. Bajo este analisis se identificaron a dos empresas, Promelsa y Legrand; por otro
lado, existen otros grupos estratégicos secundarios, como Manelsa y Sigelec, que tienen otro perfil
estratégico orientado mas a productos promedio en precios/calidad con una baja linea de productos.

El tamafio de la competencia esta basado en su volumen de ventas.

Gréfico 2. Gréfico de grupos estratégicos
Altos

>
\\ﬁ{b & Promelsa
0\

Sigelec

Bajos

Baja ] Alta

Amplitud de linea de productos
Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo V. Formulacion de objetivos

1. Visién
Segun Hitt (2008), la vision es el fundamento de la misién de la empresa, centrado en lo que
quiere ser y quiere lograr.

Vision actual
Ser lider en la importacion y distribucidn de soluciones eléctricas innovadoras con certificacion

internacional.

Esta vision no genera pasion, la que ayudaria a que todos los colaboradores sientan que son parte

de ese cambio que Electro Enchufe quiere lograr.

Visién propuesta

Lider importador y distribuidor en soluciones eléctricas innovadoras con gente emprendedora.

2. Mision
Todo negocio debe enfocarse en el cliente, en vez de hacerlo solo en el producto, frente a un
entorno cambiante, debemos conocer bien las necesidades del cliente. Por ello, Derek. F. Abell

propone analizar la misién definiendo el negocio bajo tres dimensiones.

Gréfico 3. Gréfico del analisis de la misién

Clientes: Retail,
Distribudiares,
Constructoras, MiReras:
Refineria Talara, Plbico
en general.

Necesidades: Requerimientos
con amplio stock, variada linea de
producto, marcas exclusivas de
calidad, certificados
internacionales, precios
competitivos y servicio
personalizado.

Como,satisface

necesidades: Asesores de
venta, Facebook, capacitaciones,
revistas especializadas,
periédicos,volantes,impulsadoras.

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Segun el modelo de negocio que analizamos, nuestra propuesta de valor esta relacionada con las

tres dimensiones de Abell, por ello la resumimos en ser un modelo de negocio en que Electro
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Enchufe busca satisfacer todos los requerimientos de sus clientes como retail, distribuidores,
constructoras con gran stock ampliando sus expectativas con una variada linea de productos con
marcas exclusivas de calidad, respaldados con certificados internacionales y precios competitivos
como importador, brindando un servicio personalizado con una entrega eficaz y eficiente, con el
respaldo de un equipo de ventas, capacitaciones y eventos para dar conocer las ventajas de todas
las lineas de productos.

Bajo los siguientes indicadores, analizaremos la mision actual con el objetivo de comunicar una

mision de acuerdo al negocio.

Mision actual
Somos una empresa peruana con experiencia, que brinda soluciones eléctricas con productos

certificados, superando las expectativas de nuestros clientes a través de nuestros colaboradores.

Segun Hill (2009), la misién es la razon de ser de la compafiia, especificando la linea de negocio
donde compite y los clientes que se va atender a través de sus colaboradores; y a la misién actual

le falta resaltar el verdadero potencial que tiene.

Detallamos la misién nueva, clara y concisa.

Mision propuesta
Brindar soluciones eléctricas innovadoras para dinamizar la industria a través de amplio stock

con productos de alta calidad y servicio de expertos enfocados a nuestros clientes.

Se considera que la mision propuesta tiene los nueve elementos para llegar de manera correcta a
la mayoria de los grupos de interés de Electro Enchufe, principalmente clientes, producto,
mercado, tecnologia, interés de crecimiento y rentabilidad, filosofia, concepto de si misma, interés

de imagen publica y los colaboradores, donde todos son expertos.

3. Valores

Los valores son parte de la cultura organizacional, que ayudan a lograr su mision.

Entre los valores de la empresa tenemos:

Puntualidad, compromiso, honestidad, trabajo en equipo, sentido del humor y vocacion de servicio.
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Segun el anexo 2, existen cinco grupos de interés para Electro Enchufe, de los cuales tres son los

que mas se relacionan con los valores: clientes internos, proveedores y clientes externos; al final,

guedan los accionistas y la competencia.

4. Objetivo general

Crecer sosteniblemente en los siguientes cinco afios en ventas y rentabilidad por contribucion al

margen, mejorando el nivel de competitividad enfocado en el servicio eficiente al cliente.

5. Mapa estratégico BSC

Mediante el mapa estratégico BSC se determinaran los objetivos estratégicos en las cuatro

perspectivas: financiera, clientes, procesos internos y crecimiento y aprendizaje.

Gréfico 4. Gréfico del mapa estratégico
MAPA ESTRATEGICO 2017-2021

Visidn: Lider importador y distriouidor
en soluciones eléctricas inovadoras
con gente emprendedora.

Misidn: Brindar soluciones eléctricas
innovadoras para dinamizar la industria
através de amplio stock con productos
de alta calidad y servicio de expertos
enfocados a nuestros clientes.

ograr pesicion
Lograr indicabres financiera sdlida y
FINANCIERA postias n faoratle con
eficiencia operafiva rentabilicad
Rentabilizar ce
manera
permanent [a
CLIENTES Incrementar la relacion con los Incrementar la

participacion e
mercado

penetracion ce
mercado con
postura de licer

clientes

PROCESOS INTERNOS

Ampliar el portafolio
(e prodctos
innovadores

Contar con un
sistema de gestion e
calidad

Mejorar y medir ¢l

» sencio al cliente
Tener una gestion ce

logfsticaout como
.. fector diferenciador

CRECIMIENTO & APRENDIZAJE

Desarrollar una cultura
organizacional basada
en valores, mision y
vision de Electro
Enchufe SAC.

Lograr contar con un

drea que gestione ce
manera competitiva
¢l talento humano

Lograr contar con
personal compefitivo
e alto desempefio.

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Tabla 19. Matriz

erspectivas con objetivos estratégicos

PERSPECTIVAS OE | OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Lograr indicadores positivos en eficiencia operativa
FINANCIERA QLR grar I,_, - P _“V — clencia operev —
OEF2 | Lograr posicion financiera sélida y favorable con rentabilidad
OEC1 | Incrementar la participacion de mercado
CLIENTES OEC?2 | Rentabilizar de manera permanente la relacion con los clientes
OEC3 | Incrementar la penetracion de mercado con postura de lider
OEPI1 | Ampliar el portafolio de productos innovadores
PROCESOS OEPI2 | Contar con un sistema de gestion de calidad
INTERNOS OEPI3 | Tener una gestion de logistica out como factor diferenciador
OEPI4 | Mejorar y medir el servicio al cliente
Desarrollar una cultura organizacional basada en valores, mision y
CRECIMIENTO & OCAL1 | vision de Electro Enchufe S.AC. . _
Lograr contar con un &rea que gestione de manera competitiva el
APRENDIZAJE
OCA?2 | talento humano
OCA3 | Lograr contar con personal competitivo de alto desempefio

Fuente: Elaboracion propia 2017.

6. Obijetivos

Objetivos de rentabilidad
- Actualmente el ROA es de 15%, el objetivo es incrementar el ROA hasta el 2020 en 5%.

- Reducir el gasto total que se incluye en el precio de venta al publico a 16% anual.

Objetivos de crecimiento

- Incrementar las ventas totales incluyendo las tres lineas de negocios anualmente entre 8 a 10%

anual en los siguientes 5 afios.

Obijetivo de participacién de mercado

- Mantener la participacién de mercado de la linea de productos de marca exclusiva Mennekes

en 80% del mercado en los siguientes 5 afios.

- Incrementar las ventas en provincia: Arequipa y Piura entre 8 a 10% anual en los siguientes

5 afios.

Objetivos de supervivencia

- Incrementar el namero de lineas de productos de 2 a 4 marcas anualmente.
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Capitulo VI. Formulacion de estrategias

Después de determinar los objetivos, procedemos a analizar con distintas matrices el desarrollo y eleccion de las estrategias que nos llevaran a centrarnos

en las principales para impulsar el crecimiento y sostenibilidad del negocio.

La primera herramienta sera la Matriz FODA cruzado, la segunda, la Matriz PEYEA Yy la tercera, la Matriz I-E, las cuales brindaran iniciativas estratégicas,

que en conjunto con la Matriz Cuantitativa de Planificacion Estratégica (MCPE) ayudaran a tomar las decisiones correctas.

1. FODA
La Matriz FODA cruzado es resultado de las matrices EFl y EFE, y nos permitird obtener cuatro cuadrantes: Fortalezas y Oportunidades (FO), Fortalezas
y Amenazas (FA), Debilidades y Oportunidades (DO), y Debilidades y Amenazas (DA).

Se obtuvo trece iniciativas estratégicas, las cuales se aceptaran o rechazaran segun el analisis de las siguientes matrices.

Tabla 20. Matriz FODA cruzado

FORTALEZAS (F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,F8,F9,F10)

DEBILIDADES (D1,D2,D3,D4,D5,D6,D7)

AT

Integracion vertical hacia delante de proveedores: directo a
proyectos

marcas exclusivas (F7,F8,A5,A6,AT7)

F1 | Red de distribuidores de marcas exclusivas en Lima y provincias D1 | Estudio de Mercado de la competencia y marcas exclusivas
Acuerdo comercial anual como proveedor de materiales eléctricos
F2 | de marcas exclusivas para las 3 grandes empresas Retail: Maestro, D2
Sodimac y Promart Homologacion de marcas en principales casas de ingenieria
F3  [Infraestructura almacenes propios 2000m2 D3 | Investigacion y desarrollo de nuevas lineas de productos
F4  [Sistema ERP SAP Business One: 50 licencias D4 | Certificado 1SO 9001:Procesos
F5 [Altainversion de inventario en marcas de importacion D5 | Gestion del Talento Humano
£ Flota de transporte propia: 4 vehiculos, atencion maxima de 24 D6
horas en distribucion Gestion de Cobranza
£7 Reputacion y experiencia en importacion y distribucion de
materiales eléctricos
Fuerza de venta propia y amplio de més de 16 asesores de ventas .
F8 especializados D7 | Quiebre de stock por venta de proyectos
F9 | Solidez financiera: Amplia Linea crédito con bancos
F10 [ Alianzas Comerciales con las principales contratas del Per(i
OPORTUNIDADES (A1,A2,A3,A4,A5,A6,AT7) ESTRATEGIAS FO - EXPLOTE ESTRATEGIAS DO - BUSQUE
o1 Reactivacion de la economia: slido crecimiento y 2018 IE5 Desarrollar mapa de procesos para implementar el certificado 1ISO
mejorard el crecimiento del PBI per cépita. . . o . 9001 (D4,01,02,03,07,09)
Aumento de oportunidades de InVersién para NUEVos IE1 Establecer alianzas comercna]es con distribuidores en cierre de )
. . . proyectos con marcas exclusivas (F1,F10,01,02,03,09) Implementar un programa de desarrollo y gestion de Talento
02 | contratistas en el programa de inversiones con nuevos IE6
P Humano.(D5,01,02,03,09)
proyectos de Asociacion Plblico Privada, APP
Potencial de crecimiento en Pert del sector agricola: cuenta o o _
; . . ! . . . . Crear un plan de capacitacion y homologacion en las principales
con 7.6 millones de hectareas con amplio potencial y sector Establecer negocios con nuevas tiendas retail en la linea de S . N
03 o L ! IE2 . A IE7 instituciones de electricidad e ingenieria de las marcas de Electro
construccion: el nivel de indicie aun es bajo de centros materiales eléctricos (F2,01,02,03)
: S . Enchufe ( D2,04,07,09)
comerciales por millén de habitantes.
04 | Industria de suministros eléctricos: crecimiento en provincias | 1IE3 Adquirir un nuevo almacén en la zona sur de Lima IE8 Implementar un plan de accion de Gestion de cobranza adelantada
) p (F1,F3,F6,F10,01,02,03,06) por factoring u otra herramienta financiera.(D6,01,02,03)
05 | Tratados de Libre Comercio . Lo . -
— - Crear el &rea de inteligencia comercial que apoye en el seguimiento
06 | Crecimiento de la clase media emprendedora IE9 . .
- —— — de la competencia y nuevas tendencias (D3,01,06,07,08)
07 | Seimpulsa el desarrollo de la eficiencia energética - .
Programa de impacto ambiental para actividades eléctricas e | IE4 Implementar una nueva sucursal con oficina y almacén en la zona
08 |,. sur o norte del Perd ( F5,F7,F9, 01,03,04) . . L
hidrocarburos IE10 Implementar seguimiento y alianzas con casas de ingenieria para
09 | Nuevos proveedores internacionales con tecnologia avanzada prever stock en grandes proyectos (D7,01,02,07,09)
AMENAZAS (A1,A2,A3 A4,A5,A6,AT) ESTRATEGIAS FA - CONFRONTE ESTRATEGIAS DA - EVITE
Las importaciones estan afectas al pago de derecho
Al . . o
arancelario por importacion de 0%,6% y 11% | ; i duct | vortafoll
A2 | Aumento del precio del cobre y acero a nivel internacional [ELy | nCrementar nuevas finéas y productos en el portatolio con marcas
e - : blancas (F5,F9,F10,A5,A7)
A3 | Volatilidad en el tipo de cambio I . .
" - - Implementar un plan capacitaciones por el rea comercial de
A4 | Conflicto social en sector minero . — o
- — - - IE13 soluciones eléctricas en oficina principal de Electro Enchufe
A5 | Ingreso de marcas chinas con certificados internacionales (D1,D3.D5,A6,A7)
A6 Fusiones y adqumcmnes d? empresas tra_nsnacwnales a Posicionar la marca Electro Enchufe con productos de calidad y
empresas medianas de suministros eléctricos IE12

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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2. PEYEA: Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion

La Matriz PEYEA es apropiada para Electro Enchufe porque recomienda la mejor postura estratégica frente a cuatro ejes, divididos en dos ejes internos

como Fortaleza Financiera (FF) y Ventaja Competitiva (VC) y dos ejes externos como Estabilidad del Entorno (EE) y Fortaleza de la Industria (FI). Segun

el anélisis realizado de distintos factores, se obtuvo un resultado en el eje X de 1,15 puntos y en el eje Y de 0,39 puntos.

Tabla 21. Matriz PEYEA 1

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE) FORTALEZA FINANCIERA (FF)

SUBTOTAL SUB TOTAL

VENTAJACOMPETITIVA (VC)

e
3
E
=}
m
>
=
5}
C
7}
=
=
>

3

susTOTALL a7

w
c
@
3
3
>
II

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Este resultado nos lleva al cuadrante I: Agresivo, equivalente a impulsar las fortalezas de la empresa
aprovechando las oportunidades del sector y mercado, las cuales se relacionan directamente con las
estrategias de crecimiento FO del FODA cruzado. La ventaja competitiva es positiva para la
empresa por las representaciones exclusivas y marcas de calidad respaldadas internacionalmente, el
posicionamiento de Electro Enchufe permite el ingreso rapido de productos importados, los cuales
representan mas del 70% de sus ventas. El factor critico es la fortaleza financiera con un ROE de
15% con altas barreras de ingreso de potenciales competidores. Esta postura agresiva sugiere

explotar y encontrar nuevos segmentos o merados de lineas actuales y nuevas.

Tabla 22. Matriz PEYEA 2

Alto - Fortaleza
Financiera ( FF)
6_
5_
4_
?
2 (1.15;0.39)
1
Bajo - Ventaja Y |
Competitiva (VC) | | | | 1 | 0:|" | I | | Alto - Fortaleza de la
4 3 B -1 1 2 374 5 6 industria (FI)
al
-2 | ~
Y
-4
_5_
-6
Bajo - Estabilidad
del entorno (EE)

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3. Matriz Interna-Externa (I-E)

La matriz analizada de acuerdo a la ponderacion obtenida en la matriz EFI de 2,73 puntos y matriz
EFE de 2,83 puntos, nos lleva hasta el cuadrante V, lo cual siguiere una prescripcién de retener y
mantener la organizacion con estrategias de penetracion del mercado o desarrollo de productos.
Es interesante bajo el analisis exhaustivo del entorno interno y externo de Electro Enchufe S.A.C,

que esta matriz brinde este resultado, centrado en desarrollarse selectivamente para mejorar.

Tabla 23. Matriz Interna-Externa

Total Ponderado EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a299 1.0a1.99
Alto H

4 2.0a4.0 | 1 1
o
54
2 Medio
e 0 Jassssssssssspessssssssssas mmmm
3 2.0a2.99 I\ ® \ \Y
%
ﬁ Bajo

1.0a1.99 Vil VI IX

EFI: 2.73

EFE: 2.83
Fuente: Elaboracion propia 2017.
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4. Matriz de la Gran Estrategia

La industria de materiales eléctricos estd en rapido crecimiento, segin la demanda analizada
anteriormente y la rivalidad alta de competidores. La posicion competitiva de Electro Enchufe es
fuerte, respaldada por marcas de representacion exclusiva y liderazgo como Mennekes y Leviton, y
es por ello que se decide trabajar con el cuadrante I, que sugiere mas de cinco estrategias, y acorde
a la matriz I-E tiene una relacion directa entre desarrollo de productos y penetracion de mercado.

Tabla 24. Matriz de la Gran Estrategia

Répido crecimiento del mercado

Cuadrante 1l Cuadrante |
Desarrollo de Mercado
Penetracion en el Mercado
Desarrollo de Productos

Posiciéon Diversificacion Concéntrica Posicion
competitiva competitiva
débil fuerte

Cuadrante 111 Cuadrante IV

Lento crecimiento del mercado
Fuente: Elaboracion propia 2017.

5. Seleccion estratégica

5.1 Seleccion y descripcidn de iniciativas estratégicas

Segun las estrategias especificas obtenidas de la Matriz FODA cruzado, se realizaron cruces con las
principales matrices de andlisis de estrategias; de un total de 13 iniciativas especificas se redujo a
10, las que generan un cruce con los objetivos estratégicos. Cada matriz sugiere estrategias a seguir,

y de acuerdo al andlisis interno se alinean con desarrollo de producto y penetracion de mercado.

Tabla 25. Seleccion y descripcion de iniciativas estratégicas

FODA|PEYEA IE GE TOTAL

Establecer alianzas comerciales con distribudiores en cierre de

IE1 |proyectos con marcas exclusivas X X X 3|
Establecer negocios con nuevas tiendas retail en la linea de

IE2 |materiales eléctricos X 1

IE3 |Adquirirun nuevo almacén en la zona sur de Lima X X X
Implementar una nueva sucursal con oficina y almacen en la

IE4 |zona sur o norte del Peri X X X 3
Desarrollar mapa de procesos para implementar el certificado

IE5 |1SO 9001 X X X X 4
Implementar un programa de desarrollo y gestién de Talento

IE6 |Humano. X X X X 4

Crear un plan de capacitacién y homologacién en las
principales instituciones de electricidad e ingenieria de las

IE7 [marcas de Electro Enchufe X X X X 4
Implementar un plan de accién de Gestién de cobranza

IE8 |adelantada por Factoring u otra herramieta financiera. X X 2
Crear el area de inteligencia comercial que apoye en el

IE9 |seguimiento de la competencia y nuevas tendencias X X X X 4
Implementar seguimiento y alianzas con casas de ingenieria

IE10 |para prever stock en grandes proyectos X X 2
Incrementar nuevas lineas y productos en el portafolio con

IE11 |marcas blancas X X X 3
Posicionar la marca Electro Enchufe con productos de calidad

IE12 |y marcas exclusivas X X e 3
Implementar un plan capacitaciones por el area comercial de

IE13 |soluciones eléctricas en oficina principal de Electro Enchufe |X X X 3

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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5.2 Matriz de alineamiento de las estrategias con objetivos estratégicos
Las iniciativas estratégicas especificas a poner en marcha para lograr los objetivos estratégicos
son cuatro, centradas en establecer alianzas comerciales con distribuidores, sobre todo en marcas

exclusivas, donde se concentra el gran volumen de stock e inversion.

Ademas, existen varias obras y proyectos en provincia, por lo que implementar una sucursal es
una buena accidn para lograr los objetivos planteados. Electro Enchufe debe mejorar procesos
entre areas para implementar un certificado 1ISO. La competencia esté presente en grandes fabricas
internacionales, todo de importacion, y con un area de inteligencia comercial se conoceran las

nuevas tendencias y cambios en los competidores para actuar mas rapido.

La empresa debe posicionar por ella, y no tanto por las marcas, se debe trabajar una estrategia de

posicionamiento fuerte.

Tabla 26. Matriz de alineamiento de las estrategias con objetivos estratégicos

OEF1 | OEF2 | OEC1 | OEC2 | OEC3 | OEPI1 | OEPI2 | OEPI3 | OEPI4 | OCAL | OCA2 | OCA3 | TOTAL

Establecer alianzas comerciales con distribuidores con marcas

IE1 | exclusivas X X |X X X X X X X 9

IE3 | Adquirir un nuevo almacén en la zona sur de Lima X X X X X X X X X X 10
Implementar una nueva sucursal con oficina y almacén en la zona

IE4 | sur o norte del Perd X X X X X X X 7
Desarrollar mapa de procesos para implementar el certificado 1SO

IE5 | 9001 X X [X X X X X X X X X 11
Implementar un programa de desarrollo y gestion de Talento

IE6 | Humano. X X X X X X X X X X 10

Crear un plan de capacitacion y homologacion en las principales
instituciones de electricidad e ingenieria de las marcas de Electro

IE7 | Enchufe X X X X X X X 7
Crear el &rea de inteligencia comercial que apoye en el seguimiento

IE9 | de la competencia y nuevas tendencias X X X X X X X X X 9
Incrementar nuevas lineas y productos en el portafolio con marcas

IE11 | blancas X X [X X X X X X X X 10
Posicionar la marca Electro Enchufe con productos de calidad y

IE12 | marcas exclusivas X X X X X X X X X 9
Implementar un plan capacitaciones por el rea comercial de

IE13 | soluciones eléctricas en oficina principal de Electro Enchufe X X X X X X X X 8

Fuente: Elaboracion propia 2017.

5.3 Estrategia competitiva
Electro Enchufe S.A.C., como empresa, debe seguir una estrategia de diferenciacion que permita
crecimiento y sostenibilidad del negocio con un equipo comprometido, enfocada en el servicio

eficiente al cliente.

5.4 Estrategia de crecimiento
La estrategia de crecimiento de Electro Enchufe es seguir impulsando otras lineas de productos
que ofrezcan ventaja competitiva frente a las otras marcas, que no se vende por precio, sino por

calidad. Por ello, debe centrase en penetracién de mercado y desarrollo de productos.

33



Capitulo VII. Plan funcional de marketing

1. Introduccién

Electro Enchufe S.A.C. durante més de 23 afios se ha especializado en productos importados,
respaldada por representaciones del extranjero con gran prestigio internacional, lo que permite
trabajar en el posicionamiento de Electro Enchufe como socio estratégico en el Perd. El plan
funcional de marketing detalla las acciones para lograrlo enfocado en los clientes, competencia y

analizando el portafolio de productos especializados.

La industria de suministros eléctricos es concentrada y la variacién de crecimiento a lo largo de
los afios es muy volatil entre las principales empresas competidoras a lo largo de los Gltimos 5
afios. Entre los principales competidores de distribucién de distintas lineas de suministros
eléctricos tenemos a Promelsa, Manelsa, Sigelec, Eecol y Sonepar; pero también existe
competencia con las principales marcas que representa Electro Enchufe como la linea de enchufes
y tomacorrientes industriales en la marca Mennekes, compitiendo directo con empresas

transnacionales como ABB, Legrand y Schneider que cuentan con sucursal en el Perd.

Tabla 27. Ventas de la competencia
Ventas ( Millones SOLES)

COMPETENCIA % Varicion % Varicion % Varicion % Varicion 2015 Ventas | Participacion ce
2011 2012-2011 2012 2013-2012 2013 2014-2013 2014 2015-2014 2015 Totales $ Mercado %

ELECTROENCHUFESAC. |S. 17525700 29% |S.  22684800| 3% [S. 30800000 3% [S.  41830100( 7% [S. 44880000 $  13600,000.00 11%)
PROMELSA S 102465768) 17% [Sl. 120000000| -3% [S. 115979000 5% |S. 110471081 4% |S. 105651911($ 3201573061 2M%
MANELSA Sl 64315000) 8% [S. 115078000| 8% [S/. 106591000 -18% |S. 87283000 -17% |S.  T72731532($  22039,858.18 19%)
SIGELEC Sl 2900000( -2 [S. 28430000 3% |S. 39578000| 1% |S. 43768000 4% [S.  54368639|$ 1647534515 14%)
LEGRAND S 83834000 2% |S. 104384000( 0% |S. 104879000 5% |S. 110439000| 3% [S. 113807653 $ 3448716758 2%

TOTAL § 11861810152 100%]

Fuente: Per( Top 1000 (2017). Elaboracion propia 2017.

El enfoque de este plan esta situado en el marketing industrial porque la industria donde se
desenvuelve Electro Enchufe es especializada con consumidores exigentes, la relacion es B2B
(business to business), donde el interés de cumplir con especificaciones técnicas es lo primordial
para tomar la decision de trabajar con alguna empresa del sector y la decision de compra es

revisada por varias areas y personas.

2. Objetivos funcionales del plan de marketing

Tabla 28. Objetivos del plan de marketing
Objetivos Corto Plazo (2017) | Mediano Plazo (2018-2019) Largo Plazo (2020-2021)

Incremento de las ventas anuales de 8% con respecto del afio anterior. X X X

Incremento de la tasa de retencién de los clientes de 5% anual.

Aumentar el posicionamiento de la marca Electro Enchufe.

Incremento de la tasa de participacion de mercado de 5% anual.

X | X[ X]|Xx

Incremento de la tasa de recuperacién y captacion de nuevos clientes de 5%.
Fuente: Elaboracion propia 2017.
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3. Formulacién estratégica

3.1 Estrategias

Segun este tipo de industria, la empresa se va a enfocar en estrategias de crecimiento intensivo;
segun la matriz de estrategias de crecimiento de Ansoff, se debe enfocar en penetracion de mercados
y productos nuevos. La sostenibilidad y crecimiento de la empresa debe enfocarse en asegurar lo
que ahora la hace rentable como fidelizar clientes, captar nuevos clientes, retener a clientes cruciales
como contratistas que se desenvuelven en el sector Construccion, y a la vez buscar ampliar la linea
de productos en ferias internacionales con nuevos proveedores o buscando satisfacer necesidades

con importaciones especializadas de productos nuevos con marca propia, como Navia.

Lineas arriba se confirm¢ trabajar con la estrategia competitiva de Porter por medio de la
diferenciacion: el mercado percibe exclusividad en marcas y productos. Segun el andlisis de
rentabilidad por marca segun el volumen de ventas en dolares, el enfoque se debe realizar en seis

marcas, que son de representacion exclusiva y manejan un amplio volumen de inventario.

Tabla 29. Rentabilidad por marcas

2015 2016
Ventas Délares $ |Rentabilidad % |Participacion % Ventas Délares $ |Rentabilidad % _|Participacion %
MENNEKES $ 3,573,348.81 50% 21%| $ 2,853,868.32 50% 25%
LEVITON $ 2,109,981.66 35% 16%| $ 2,150,007.02 31% 19%
ALEX $ 1,227,187.18 44% 9%| $ 978,780.51 40% 8%
SOLERA $ 323,904.44 46% 2%| $ 282,980.69 41% 2%
HAGER $ 118,654.65 45% 1%| $ 231,502.40 45% 2%
OBO BETTERMANN $ 108,482.72 51% 1%| $ 139,637.05 53% 1%
OTROS (més de 80 marcas) $ 5,930,872.81 30% 44%| $ 4,918,052.41 29% 43%
TOTAL $  13,392,432.27 100%| $ 11,554,828.40 100%

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3.2 Segmentacién
Segun Webster (1994) una correcta seleccion del cliente es lo mas importante en la estrategia del

marketing industrial.

Tabla 30. Segmentos de negocios

Participacion

Segmentos

de Ventas %

Retail

8%

Distribucion

44%

Corporativo

41%

Cliente Final

7%

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3.3 Posicionamiento

Los productos o servicios de Electro Enchufe buscan posicionarse en la mente del consumidor,
analizando los atributos que los clientes consideran al momento de elegir a Electro Enchufe.
Segun la encuesta realizada, Electro Enchufe tiene preferencia por: calidad de marcas, precio

competitivo, rapidez y servicio en la atencién, disponibilidad de productos y la asesoria técnica
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especializada. Sobre la base de ello, vamos a construir el mantra o propuesta esencial de marca,
donde se lograra captar la esencia y promesa de marca: “Juntos haciendo un futuro de conexion”.

Basados en los atributos se realizard un andlisis de puntos de paridad y diferenciacion:

Tabla 31. Puntos de paridad y diferenciacion

COMPETENCIA Puntos de Paridad Puntos de Diferenciacion
PROMELSA P
* Asesores Técnicos Capacitados * Marcas de prestigio a nivel nacional
MANELSA ""L_g g:_g'c“i":rccg}”‘;“ * Presencia a nivel nacional con varias e internacional
surcursales * Especilizacion en linea de enchufes y
* Servicio al cliente con flota propia tomacorrientes comercial e industrial
SIGELEC _SIGELEC * Productos diferenciados de Calidad * Importadores directos de mas de 30
SERVICE * Red de Distribuidores marcas de portafolio
i =
LEGRAND [ I | Iegrand

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Ademas, para desarrollar la estrategia de posicionamiento, debemos conocer las cuatro variables

de diferenciacion:

« Producto: Se tiene una gama de mas de 30 marcas con distintas lineas de soluciones eléctricas
de alta calidad, durabilidad, garantia, fiabilidad y disefio.

« Servicio: Las entregas son eficientes, se brinda capacitacion y formacién al area técnica o
vendedores de distribuidores, asesoria técnica mas que una simple venta de productos.

» Personal: Através de la cortesia, conocimiento de productos y atencion al cliente, profesionalismo
y capacidad de respuesta en cotizaciones; el centro de esta variable es el area comercial.

« Imagen: A través de medios impresos (periddicos y revistas) especializados, dandola a conocer

como empresa consolidada, con mas de 23 afios en el mercado de suministros eléctricos.

Segun Kotler (2012), la matriz de ventaja competitiva de Boston Consulting Group se analiza a
través de 2 ejes; el primer eje de importancia de ventaja competitiva es elevada y el segundo eje
de fuentes de ventaja competitiva es numerosa; por ello, la empresa se presenta en una industria
de especializacion, es decir, la diferenciacion de una empresa a otra es poca, ya que las mismas
lineas de productos se pueden encontrar en la competencia, y es a través de la diferenciacion o
especializacion como representaciones exclusivas, inversion alta de stock, entre otros, que se

puede obtener una mayor rentabilidad.
3.4 Ferias internacionales

Como estrategia de desarrollo de nuevos productos se debe continuar con la participacién en ferias

internacionales como Light & Building 2018 en Alemania, feria mundial de tecnologia y
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productos eléctricos que se celebra cada 2 afios; ello con el objetivo de captar proveedores
potenciales a nivel mundial y representarlos en Pert con productos de alta calidad. También en
Canton Fair 2018 en China, donde se presentan miles de fabricas de materiales eléctricos como
luminarias de emergencia o solucién conduit, importando productos de marca propia para
desarrollarlos en Per(. Se propone participar minimo en una feria al afio para ampliar un portafolio
de productos y marcas que permita a Electro Enchufe ser competitiva frente a fabricas extranjeras

que ya se encuentran situadas en el Per.

4. Estrategias de la mezcla de marketing
4.1 Producto
Los productos que comercializa Electro Enchufe son materiales eléctricos, los analizaremos de

acuerdo con las tres etapas del producto:

Producto bésico: Materiales eléctricos como enchufes, tomacorrientes, cables, tubos,
interruptores, bandejas, conectores, varillas, entre otros.

Producto real: Electro Enchufe consta de mas de 30 marcas con distintas lineas de soluciones
eléctricas como Mennekes, de origen aleman, que cuenta con una participacion de 80% del
mercado peruano, el material de sus productos es amaplast resistente a los golpes, con un alto
grado de hermeticidad de IP68, 1K05.

Las seis principales lineas y marcas son: Mennekes, enchufes y tomacorrientes industriales;
Leviton, conectores y placas; Hager, interruptores y llaves de fuerza de baja tension; Obo
Betterman, bandejas portacables en presentacion de 3 tipos como galvanizado en caliente; Solera,
tableros y cajas de pase libre de halégeno; y Alex, tubos y accesorios conduit.

Producto aumentado: Los productos son respaldados por certificados de prestigio internacional,
cumpliendo las normas mas exigentes como UL, IEC, VDE, ISO, entre otras, brindando garantia

de hasta 10 afios en los productos de algunas marcas.

4.2 Precio

Segun la priorizacion de objetivos para la fijacion de precios, Electro Enchufe se enfocara a la
orientacion de beneficios para la empresa, hacia el volumen y la competencia; pero lo mas
importante es que al desarrollar la estrategia de fijacion logre mantener a los clientes actuales y

captar nuevos, generando rentabilidad para la empresa y no por guerra de precios.

De acuerdo con la segmentacidn se maneja una sola lista de precios para los cuatro segmentos,

sin embargo, la diferenciacion se brinda por escala de descuentos: Canal 1: Retail:
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20+5+5+5+5+5%; Canal 2: Distribucion: 20+5+5+5+5%; Canal 3: Corporativo: 20+5+5%);
Canal 4: Usuario final: 20%.

Segun los autores Noble y Gruca (1999), la empresa se enfocard en los precios de una linea de
productos: el cliente generard ahorro por el volumen y el mix de productos; la empresa tiene la
oportunidad de vender mix de marcas y compensar margenes, si fuera necesario, para cerrar el paquete.
La competencia ofrece soluciones similares de otras marcas, en ese caso, debe enfocarse en la
posicion competitiva, por medio de precios de paridad, dependiendo del canal y cliente. La
demanda es inel&stica, ya que son productos especializados, y un cambio de precio no exige un
efecto mayor en la demanda.

4.3 Distribucion

Segun los canales de distribucion, la empresa desarrolla el canal directo, ventas, y el canal
indirecto, distribucién. El canal directo se trabaja través de una fuerza de ventas, que esta
altamente capacitada en conocimientos técnicos, la mayoria ingenieros o técnicos, para ofrecer la

gama de productos a las grandes empresas de diversos sectores.

El canal indirecto distribuye las marcas de representacién exclusiva, este canal es el mas dificil
porgue no hay la lealtad que se encuentra en las lineas que venden directo; cumplen con las cuotas
mensuales y trimestrales, y la ventaja es que conocen y tienen contactos en esa zona, pero lo
dicho: con poca lealtad. Como intermediarios, el margen para Electro Enchufe es menor, porque
la cadena es mas amplia para llegar al usuario final, sin embargo, el volumen de ventas es continuo
y mayor. Para ampliar este segundo canal se debe considerar como estrategia:

- Conocimiento y cobertura del mercado. - Servicio y facilidad de almacenamiento.

- Compatibilidad con otras lineas de productos. - Estatus financiero adecuado.

Toda estrategia de distribucién debe basarse en la cooperacion, para buscar acuerdos estables y
duraderos con los distribuidores. Para el canal de usuarios finales o personas naturales se abrira
las “compras por internet” que no necesitan de tanto conocimiento técnico porque estan dirigidas

al sector residencial.
4.4 Comunicacion

La comunicacion integrada de marketing se puede trabajar desde distintos medios, para la

industria de materiales eléctricos:
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- Publicidad en revistas o periodicos especializados como Gestion Minera, Industria al dia,
Construye, entre otros.

- Promocion de venta se trabaja solo en el canal de distribucion para incentivar el logro de
cuotas como cupones.

- Relaciones publicas, primordiales para los puestos de alta jerarquia con empresa del sector
y clientes importantes en grandes proyectos.

- Lafuerzade ventaes la herramienta mas valiosa y cara, que nos permite lograr negociaciones
exitosas. Empieza con un proceso 6ptimo de reclutamiento y seleccion, un plan de incentivos
claros y motivadores, capacitacion continua a nivel nacional e internacional. Entre las
herramientas de ventas tenemos un catalogo especializado de productos técnicos, la
participacion de ferias mostrando los productos y uso.

- Marketing directo a través de e-mail, correos, web, Facebook, Twitter, presentando nuevas

lineas de productos e informacién técnica.

5. Presupuesto de marketing
En la siguiente tabla se detalla el volumen de inversion anual de marketing en los siguientes 5
afios, analizado sobre la base de la proyeccion de ventas. En promedio, se maneja un 1,5% de las

ventas anuales en délares para la inversion de marketing.

Tabla 32. Presupuesto de marketing y ventas

A Presupuesto
Ao Ventas Anual Incremento de Ventas Ferl'as Presupues'to de de Marr)keting
Internacionales Marketing Final

2016( $ 11,554,828.40 $ 17332243 [ $ 173,322.43
2017 $ 12,594,762.96 9% $ 8,000.00 [ $ 188,921.44 [ $ 196,921.44
2018( $ 13,854,239.25 10% $ 8,000.00 [ $ 207,813.59 [ $ 215,813.59
2019( $ 15,378,205.57 11% $ 8,000.00 | $ 230,673.08| $ 238,673.08
2020| $ 17,069,808.18 11% $ 8,000.00 [ $ 256,047.12 [ $ 264,047.12
2021 $ 18,947,487.08 11% $ 8,000.00 [ $ 284,212.31 [ $ 292,212.31

Fuente: Elaboracion propia 2017

Entre los principales gastos de marketing tenemos (en orden):

Tabla 33. Gastos de marketing
DETALLE DE GASTOS
| FERIAS Y CONGRESOS

1l PUBLICACIONES

11 MATERIAL PROMOCIONAL

v MARKETING TOP MARCAS
Mennekes

Leviton
Alex
Solera
Hager
Obo Bettermann
Vv GASTOS PRESENTES CLIENTES
Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo VIII. Plan funcional de operaciones

1. Introduccion

El plan funcional de operaciones de Electro Enchufe se basa en la cadena de abastecimiento, desde
la negociacion con proveedores internacionales para la adquisicion de materiales eléctricos hasta
la atencion en los despachos de mercaderia al cliente. EI core business esta centrado en la

importacion, distribucion y comercializacion.

2. Obijetivos del plan de operaciones

Tabla 34. Objetivos de operaciones
Objetivos Corto Plazo (2017)

Reducir el costo de ventas en un 4% respecto al afio anterior

Optimizar la capacidad del almacén principal de 2000 m2

Mantener un stock de 3 meses para los productos Ay B

Incremento de 3 lineas de productos con respecto al afio anterior
Disminuir el nimero de stock de diferencias en unidades a un 2% anual
Incremento de proyectos ganados anual de $50,000 X

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Mediano Plazo | Largo Plazo
(2018-2019) (2020-2021)

X|X|X
XXX | X|[X|X
XXX | XXX

3. Cadena de abastecimiento

3.1 Planeamiento

En la administracion de la cadena de suministro interna, el responsable en el planeamiento es el
area de logistica, mas no en el area comercial; a pesar de que el know-how del mercado y sectores

se involucran de manera directa por el lazo comercial.

Entre los principales procesos tenemos:
Sobre la base del historico de ventas se determina las unidades con un inventario minimo de tres

meses y stock de seguridad seguln el lead time de cada origen.

El analisis de planeamiento se brinda a las 30 marcas de importacién, de las cuales se maneja un

calendario semanal para revisar los quiebres de stock por ventas excepcionales o picos.

Para los proyectos de volumen mayor a US$ 10.000 se trabaja directo por importacion,
considerando parte del stock.

Cada afio esté planificado sobre la base de la proyeccion de ventas mensuales en millones de

dolares, mas no el andlisis por cddigo y unidades.
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3.2 Compras

Sobre la base del planeamiento de 3 meses en unidades se deriva las 6rdenes de compra a cada
uno de los proveedores. Segun el ABC de proveedores por volumen de venta de las 30 marcas de
importacion, las 6 principales marcas se negocian bajo el incoterm FOB y se procede a la

importacion.

Cada proveedor tiene una cuota anual que se negocia a finales de afio con cada uno, es obligacion

de Electro Enchufe cumplir con la cuota para mantener la representacion o distribucién.

Del total de 30 proveedores, las 6 principales marcas se negocian bajo el incoterm FOB; se
importan directo por contenedor desde Alemania, China y Espafia; y por carga consolidada desde

Francia, Brasil y Argentina.

Gréfico 5. Gréfico de Pareto de marcas importadas

ABC MARCAS IMPORTADAS

$3,000,000.00 100%

90%
$2,500,000.00 80%
70%
$2,000,000.00 9%
$1,500,000.00 50%
$1,000,000.00 346 ggéﬁ
20%
$500,000.00 9%
$- 0%

S QO

NEie e

§ [

mmmmn SerieS] e Series2

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Los precios ya estan determinados en el sistema del proveedor por volumen de contenedor o carga
consolidada por unidades sueltas; es decir, después de emitida la orden de compra se recibe la
confirmacion y se procede al proceso de embalaje y en coordinacion con el agente de carga se
programa la salida de los contenedores. EI promedio anual de contenedores es de 40 al afio, lo

gue permite negociar tarifas especiales de flete con agentes de carga.

La nacionalizacion se trabaja con agente de aduanas, responsable de liberar las cargas que llegan

al puerto del Callao o aeropuerto hasta el almacén hub de Electro Enchufe de 2.000 m?.
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3.3 Almacenaje
Electro Enchufe siempre ha contado con almacén propio, no genera gastos adicionales de
tercerizacion; a comparacion de la competencia, el inventario comprende el 45% de los activos

corrientes, siendo el responsable directo del almacenaje por el volumen de stock.

Actualmente, cuenta con tres locales y cada uno con un area de almacén; el primer local Sucursal
Bambas con un almacén de 300 m?; el segundo local Sucursal Colonial con dos almacenes de

1.000 m?y el tercer local, solo almacén de 2.000 m?.

Actualmente, a mayo de 2017, se viene manejando un stock de 20.000.000 de soles en inventario,

gue esta dividido en las tres sucursales.

Grafico 6. Grafico de ABC Inventario
ABC INVENTARIO 2017

B IMPORTADO MENNEKES
o IMPORTADO THOMASEBETTS
= IMPORTADO LEVITON

u IMPORTADO HAGER

B IMPORTADO ALEX

Fuente: Elaboracion propia 2017.

El almacén principal provee stock a los otros 2 locales, como estos tienen un espacio pequefio se

debe reponer semanalmente, segun lo sugerido por cada responsable de sucursal.

No se maneja automatizacion de almacenes, solo se apoya del ERP SAP Business One para el

control del stock y kardex.

El kardex se valoriza a través del sistema promedio ponderado.

3.4 Transporte y distribucion
La distribucion se da a través de recojo y despacho, en el caso de recojo: los pedidos ya estan en

proceso de picking, el embalaje se realiza en conjunto con el cliente para su verificacion.
A través de los despachos, se cuenta con 4 vehiculos propios para el transporte en Lima y periferia,
con un monto minimo de US$ 350 + IGV en cada pedido para entregar en destino del cliente y

para periferia, como Lurin, con un monto minimo de US$ 600 + IGV.
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Tabla 35. Capacidad de vehiculos

N° de vehiculos de reparto 4
N° promedio de entrega de pedidos por dia por 10
vehiculo
Dias laborables en la semana 5.5
Capacidad de reparto por dia 40
Capacidad de reparto por semana 220
Capacidad de reparto por mes 880
MENSUAL 2017 TOTAL
ENERO 760
FEBRERO 797
MARZO 812
ABRIL 833
MAYO 873

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Si es necesario adquirir un vehiculo mas para satisfacer la alta demanda, el objetivo es lograr

entregas en un maximo de 24 horas después de emitida la orden de compra.

Las entregas en provincia son con pago en destino a través de la agencia que maneje el cliente, el

promedio es 24 horas de atencion.

4. Acciones estratégicas de operaciones

4.1 Planeamiento

Reuniones mensuales entre las areas de logistica y comercial para revisar la planeacién de los
proximos tres meses, segln el presupuesto de ventas y compras.
El ERP SAP cuenta con un médulo MRP, sistema de planificacion y control de inventarios;

considerando la base de rotacion actualizada, se debe activar el modulo con capacitaciones.

4.2 Compras

Gestionar los pedidos de stock segun la planificacion de venta y cuota a lograr con cada
proveedor.

Mantener en reserva de tres agentes de cargas alternativos para la negociacion de tarifas de
los principales proveedores para mantener un buen factor de importacion, ya que afecta
directamente al costo del producto unitario.

Lanzar promociones mensuales de los productos saturados bajo un andlisis de linea de
productos y marcas.

Homologar a proveedores internacionales y nacionales y medirlos a través de evaluaciones
internas como gestion eficiente de entrega, cumplir con fichas técnicas y certificados, entrega

cero de pI’OdUCtOS con merma, entre otros.
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4.3 Almacenamiento

Centralizar el picking y embalaje en un solo piso, para las rutas durante el dia.

Revisar el orden y ubicaciones de los anaqueles en los almacenes, para hacer mas eficiente el
picking, sobre todo porque el personal de almacén es de alta rotacion.

El mayor volumen de pedidos se centraliza en el sur, es posible adquirir otro centro de
distribucion para las atenciones en esa zona.

Implementar un sistema eficiente de stock en las tres sucursales, para no generar quiebres ante

un despacho.

4.4 Distribucion y transporte

Se debe analizar el tiempo maximo de espera desde que el cliente llega al area de despacho
hasta que se entrega mercaderia, buscando eficiencia con un tiempo méaximo de 10 minutos,
buscando la satisfaccion del cliente.

Revisar los costos fijos y variables por entrega, para actualizar el monto minimo que justifique

la entrega de productos en destino sin costo adicional.

4.5 Gestién de calidad

Implementar el ISO 9001 con el apoyo de todo el equipo, centralizado en el area comercial y

operaciones.

5. Presupuesto de operaciones

Se presenta el presupuesto de operaciones:

Tabla 36. Presupuesto de operaciones

Presupuesto de Operaciones 2017 2018 2019 2020 2021
Centro de distribucion zona sur . $ 600.000,00
Adaquisicién de vehiculo para
distribucion $ 25.000,00
Montacarga 1TN $ 30.000,00

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo IX. Plan funcional de recursos humanos

1.

Introduccion

El &rea de recursos humanos se cred en el afio 2015 enfocada en llevar el control de planillas y

pagos, pero con mas de 96 colaboradores esta area se debe consolidar, desarrollar y potenciar.

2.

Objetivos del plan de recursos humanos

Tabla 37. Objetivos de recursos humanos

Corto Plazo |Mediano Plazo| Largo Plazo

Objetivos indicador (2017) | (2018-2019) | (2020-2021)

Establecer un Programa de reclutamiento y seleccion N° de Rotacion de personal

X

Promover el desarrollo el Personal N° de ascensos de personal X

Brindar un clima laboral favorable N° de Rotacién de personal X

XX XX

X
X
una cultura organizacional X X

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3.

Acciones estratégicas de recursos humanos

3.1 Reclutamiento y seleccion de personal

Se interactuara con universidades e institutos para ingresar a la base de datos de las carreras
de Administracion, Ingenieria Industrial, Ingenieria Eléctrica, Ingenieria Electrénica y
carreras afines para armar una base de datos de curriculum o postulantes en las areas de mayor
relevancia como comercial y operaciones, y se gestionara a través de la participacion de una
feria virtual de bolsa de trabajo, plataforma con un app propio, para los estudiantes de Gltimos
ciclos que deseen realizar practicas profesionales con la opcién de desarrollar linea de carrera
después de 6 meses 0 1 afio de laborar dentro de la empresa. La principal prueba es de
assessment center o casos reales que permita conocer en base a sus aptitudes y actitudes coémo
se desenvolveran en cada situacion. Se permitira el ingreso de 1 o 2 practicantes en cada area
de mayor relevancia; este ingreso se realizara 2 veces al afio, al inicio de cada semestre.

Para el caso de jefaturas o gerencias se realizara a través del head hunting para ubicar personas
talentosas en puestos primordiales.

Para el caso de puestos secundarios, se actualizara el perfil de puesto y se validara con el CV
de la base de datos o recibidos.

Entrevista preliminar: preguntas pequefias por mailing o teléfono.

Se gestionaran pruebas de seleccion: test de personalidad, assessment center y dindmicas entre
grupos.

Se culminaré con 2 tipos de entrevista solo con la terna elegida: grupal para buscar enfocar
habilidades y competencias segun el puesto; y la personal con el jefe inmediato y Gerente

General.

45



« El Jefe decide la seleccion final

Gréfico 7. Organigrama de la Gerencia Comercial de Electro Enchufe S.A.C.

Gerencia Comercial
(VMENDOZA)

=
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Fuente: Gerencia Comercial Electro Enchufe S.A.C.
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3.2 Induccidn de personal

Se realizard un video institucional de 4 minutos, mostrando la cultura organizacional y
brindando la bienvenida a la familia Electro Enchufe.

Se entregara el RITT y manual de funciones.

La persona contratada pasara por un proceso de induccion con todas las jefaturas y gerencias,

culminando con los duefios de la empresa, para su integracion.

3.3 Administracion y evaluacion del desempefio

Se realizara una evaluacién por competencias, a través del modo de evaluacion de 360°.

La evaluacion se realizara cada vez que se renueve el contrato, el 90% tienen contrato a 3
meses.

Se brindard una capacitacion a los evaluadores, el objetivo es que en cada evaluacion se
busque mejorar el desenvolvimiento de cada uno para la mejora de la persona y la empresa,

el feedback debe ser siempre para mejorar.

3.4 Linea de carreray planes de sucesion

Se analizara una linea de carrera para las areas comercial y operaciones, de acuerdo con el

mercado.

3.5 Capacitacion y desarrollo

Se desarrollara un plan de capacitacion trimestral por medio del area de talento humano, se
apoya en instituciones como Camara de Comercio de Lima, Camara de Comercio Alemana
Peruana, institutos especializados, bancos, proveedores e inversion propia de la empresa.

Toda capacitacion sera sobre la base de las competencias que se determinara por puesto.

3.6 Retencién de personal

Se gestionaran 2 encuestas de clima laboral para todos los colaboradores con el objetivo de
mejorar el ambiente laboral y hacerlos sentir parte de la familia, una empresa en la cual puedan
crecer a nivel personal y profesional.

Se programara un espacio de proyectos por cada area trimestralmente con el objetivo de
escuchar nuevas propuestas de cada colaborador, siendo ellos mismos lideres de los proyectos
que se ejecutaran a favor de todos.

Se implementardn sistemas de reconocimiento de logros a nivel personal y grupal
mensualmente por area, de acuerdo con el objetivo mensual que determine cada é&rea; el

incentivo serd no econémico.
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4. Presupuesto de recursos humanos

Presentamos el presupuesto de recursos humanos, enfocado en colaboradores motivados:

Tabla 38. Presupuesto de recursos humanos

Presupuesto de recursos Humanos 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
Programa de motivacion $ 18,800.00| $ 18,800.00| $ 18,800.00| $ 18,800.00 [ $ 18,800.00
Programa de capacitacion $ 25000.00|$ 25000.00|$ 25000.00($ 25000.00|$ 25,000.00
Programa de retencién $ 5000.00{$% 500000|$% 5000.00({$% 500000|$ 5000.00
Personal de almacén $ 23758.00|$ 23758.00|$% 23758.00|$ 23758.00|% 23,758.00
Personal de comercial $ 4751500|$ 4751500|$ 4751500|$ 47515.00($ 47,515.00

Total presupuesto de recursos humanos | $120,073.00 | $120,073.00 | $120,073.00 | $120,073.00 | $120,073.00

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo X. Plan funcional de responsabilidad social

1. Objetivos del plan de responsabilidad social

Los siguientes objetivos buscan que los cinco grupos de interés, segun el anexo 2, se alineen para

el logro de este plan, mediante la interrelacion de clientes internos y externos, accionistas y

proveedores se buscaré promover el cuidado del medio ambiente y salud.

Tabla 39. Objetivos de responsabilidad social

o Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
Objetivos
(2017) (2018-2019) (2020-2021)

Promover el cuidado del mediante ambiente y salud con el uso adecuado de materiales
eléctricos X X X
Respaldar el uso adecuado de la Norma Técnica Peruana para las instalaciones X X X
eléctricas adecuadas
Desarrollar una cultura de reciclaje y reutilizacion de Productos Eléctricos X X

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2. Acciones estratégicas de responsabilidad social

« Implementar un catadlogo de productos para el cuidado del medio ambiente con productos
como cables, cajas de pase, tableros eléctricos que estan compuestos por PVC libre de
halégeno, es decir, productos libres de emision de humo téxico y que cumplen con la ISO
Medio Ambiental 14001.

» Desarrollar un manual de uso correcto de la electricidad segin la Norma Técnica Peruana en
instalaciones eléctricas, sin que afecte la vida de las personas en su hogar, como ocasionar un
corto circuito o pérdida de luz, para la continuidad de sus labores en el dia a dia.

 Instalar soluciones eléctricas a una casa de nifios en Lurin: “Hogar Tablada Lurin” con el
objetivo de instalar salones para que ellos tengan la seguridad de su hogar y respaldar sus
vidas con una instalacion correcta.

« Instalar zonas de reciclajes en las tres sucursales para incentivar una cultura de reciclaje de
productos eléctricos que hayan cumplido su periodo de vida (til y a través de talleres de hogar
hechos por la empresa, incentivar la reutilizacion armando adornos, herramientas o accesorios
para el hogar, quedando para uso propio de los colaboradores y/o clientes.

3. Presupuesto de responsabilidad social

Se pedird apoyo a proveedores del extranjero con notas de crédito para la instalacion de materiales

eléctricos a la casa de nifios “Hogar Tablada Lurin”. Se detalla el presupuesto del area:
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Tabla 40. Presupuesto de responsabilidad social

Presupuesto de responsabilidad social 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

Promover el cuidado del medio ambiente, salud y $ 150000 | $ 1500.00 | $ 1500.00 | $ 1.500.00 | § 1.500.00
respaldar el uso adecuado de NTP

Desarrollar un cultura de reciclaje y reutilizacion

para clientes y colaboradores $ 2,000.00| $ 2,000.00 ( $ 2,000.00| $ 2,000.00
Total presupuesto de responsabilidad social | $ 1,500.00 | $3,500.00 | $3,500.00 | $3,500.00 [ $3,500.00

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo XI. Plan financiero

El plan financiero ha tomado como base los EE.FF. del afio 2016 para la proyeccion de los

siguientes cinco afos desde el 2017 al 2021, incluyendo los adicionales del presupuesto de cada

plan funcional.

1. Objetivos del plan financiero

El objetivo es analizar a la empresa Electro Enchufe S.A.C. a través de las estrategias planteadas,

su rentabilidad y sostenibilidad para los siguientes cinco afios con el plan financiero propuesto.

Tabla 41. Objetivos del plan financiero

Objetivos Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo

(2017) (2018-2019) (2020-2021)
Incrementar el ROA hasta el 2020 en 5% X X
Lograr Eficiencia Operativa hasta el 2010 a 16% X X X
Lograr Eficiencia del proyecto con resultados optimos en VAN y TIR X X

Fuente: Elaboracion propia 2017.

2. Supuestos de estados financieros
Se deben considerar los siguientes supuestos para el analisis del planteamiento de estados
financieros y proyecciones para los siguientes cinco afios.

Tabla 42. Supuestos de estados financieros

* Tiempo de proyeccidon de cinco afios: 2017-2021

* Proyeccidn de Ventas es de 9% para los 2 primeros afios; y 11% para los 3 afios
siguientes.

* Inversion del activo fijo del nuevo almacén Sur
* Kd=5%, tasa del financiamiento Leasing a 5 afios
* Los Gastos administrativos se consideran base 2016 ( afio 0)

* Los Gastos de Ventas crece al ritmo del aumento de Proyeccidn de Ventas.

* La estructura del financiamiento segln el anexo 5 es de 92% deuda y 8%
patrimonio.

* Tasa de Impuesto a la Renta es de 29.50%

* Se sigue repartiendo utilidades para los siguientes cinco afios a una tasa de 8%.

Fuente: Elaboracion propia 2017.

3. Estado de resultado proyectado global sin estrategia
Se detalla el estado de resultado sin ninguna inversidn o presupuesto para los siguientes afios, se
considera el supuesto de mantener el mismo porcentaje de gastos de administracion para los

siguientes cinco afios.
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Tabla 43. Estado de resultado proyectado sin estrategia

ELECTRO ENCHUFE S.A.C.
ESTADO DE RESULTADOS
INTEGRALES

AL 31 DE DICIEMBRE (2017-2021)
(Expresado en Délares)

ANO 0 % ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
Ventas Netas 11,554,828 | 100% | 12,132,570 | 100% 12,739,198 | 100% | 13,376,158 | 100% | 14,044,966 | 100% | 14,747,214 | 100%
Costo de Ventas -7,282,257 | -63% 7,643,519 | 63% 8,025,695 | 63% 8,426,980 | 63% 8,848,329 | 63% 9,290,745 | 63%
UTILIDAD BRUTA 4,272,571 | 37% 4,489,051 | 37% 4,713,503 | 37% 4,949,179 | 37% 5,196,637 | 37% 5,456,469 | 37%
Gastos de Administracién -923,436 | -8% -923,436 | -8% -923,436 | -7% -923,436 | -7% -923,436 | -7% -023,436 | -6%
GASTOS DE VENTAS -1,503,874 | -13% -1,579,068 | -13% -1,658,021 | -13% -1,740,922 | -13% -1,827,968 | -13% -1,919,366 | -13%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS -2,427,310 | -21% -2,502,503 | -21% -2,581,457 | -20% -2,664,358 | -20% -2,751,404 | -20% -2,842,802 | -19%
UTILIDAD DE OPERACION 1,845,262 | 16% 1,986,548 | 16% 2,132,047 | 17% 2,284,821 | 17% 2,445,234 | 17% 2,613,667 | 18%
Ingresos Financieros (Egresos) 218,034 2% 0% 0% 0% 0% 0%
Gastos Financieros -73,900 -1% -73,900 -1% -73,900 -1% -73,900 -1% -73,900 -1% -73,900 -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS 144,134 1% -73,900 | -1% -73,900 | -1% -73,900 | -1% -73,900 | -1% -73,900| -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. 1,989,395 | 17% 1,912,647 | 16% 2,058,146 | 16% 2,210,920 | 17% 2,371,333 | 17% 2,539,767 | 17%
Participacion de los trabajadores -151,891 -1% -153,012 -1% -164,652 -1% -176,874 -1% -189,707 -1% -203,181 -1%
Impuesto a la renta -489,089 | -4% -519,092 | -4% -558,581 | -4% -600,044 | -4% -643,580 | -5% -689,293 | -5%
UTILIDAD NETA 1,348,416 | 12% 1,240,543 | 10% 1,334,914 | 10% 1,434,003 | 11% 1,538,047 | 11% 1,647,293| 11%

(*)Ventas crecen en base a proyeccion del PBI 5% anual
Fuente: Elaboracion propia 2017.

4. Estado de resultado proyectado global con estrategia
Se detalla el estado de resultado con las inversiones y presupuestos de las areas funcionales del plan estratégico, se consideran los supuestos de la tabla
42,

Tabla 44. Estado de resultado proyectado con estrategia
ELECTRO ENCHUFE S.A.C.
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES
AL 31 DE DICIEMBRE (2017-2021)
(Expresado en Ddlares)

ANO 0 % ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
Ventas Netas $11,554,828.40 | 100%| $ 12,594,762.96 | 100%| $ 13,854,239.25| 100%| $ 15378,205.57 | 100%| $ 17,069,808.18 | 100%)| $ 18,947,487.08 | 100%
Costos de Ventas $-7,282,256.94 | -63%| $ -7,808,753.03 | -62%| $ -8589,628.34 | -62%| $ -9534,487.45| -62%)| $-10583,281.07 | -62%)| $-11,747,441.99 | -62%
UTILIDAD BRUTA $ 427257146 | 37%| $ 4,786,009.92 | 38%| $ 526461092 38%| $ 5843718.12| 38%| $ 6486527.11 | 38%| $ 7,200,045.09| 38%
Gastos de Administracion $ -923435.74| -8%|$ -923435.74 -T%| $ -923435.74 -T%| $ -923435.74 -6%| $ -923435.74 -5%| $ -923435.74 -5%
Gastos de Ventas $-1503,873.85 | -13%| $ -1,385423.93 | -11%| $ -1523966.32 | -11%| $ -1,691,602.61 | -11%| $ -1877,678.90 | -11%]| $ -2,084,223.58 | -11%
Gastos de Recursos Humanos $ -120,073.00 -1%| $ -120,073.00 -1%| $ -120,073.00 -1%| $ -120,073.00 -1%| $ -120,073.00 -1%
Gasto de Marketing $ -196,921.44 -2%|( $ -215,813.59 -2%( $ -238,673.08 -2%| $ -264,047.12 -2%[ $ -292,212.31 -2%
Gastos de RSE $ -1,500.00 0%[$ -3,500.00 0%[$ -3,500.00 0%|$ -3,500.00 0%|$ -3,500.00 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $-2,427,309.58 | -21%| $ -2,627,354.11 | -21%| $ -2,786,788.64 | -20%| $ -2,977,284.43 | -19%| $ -3188,734.76 | -19%| $ -3423444.62 | -18%
UTILIDAD DE OPERACION $ 1,845261.87 | 16%| $ 2,158655.82 | 17%| $ 2477,822.27 18%| $ 2,866433.68 | 19%| $ 3297,792.35| 19%| $ 3,776,600.47 | 20%
Otros Ingresos ( Egresos) $ 218033.92| 2%
Gastos Financieros $ -73900.38| -1%|$ -80551.42 -1%| $  -88,606.56 -1%[$  -98,353.28 -1%| $  -109,172.14 -1%| $ -121,181.08 -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ 14413353| 1%| $ -80,551.42 -1%| $  -88,606.56 -1%| $  -98,353.28 -1%| $ -109,172.14 -1%| $ -121,181.08 -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPT{ $ 1,989,395.41 | 17%| $ 2,078,104.40 16%| $ 2,389,215.71 17%| $ 2,768,080.40 18%| $ 3,188,620.21 19%| $ 3,655,419.39 19%
Participacion de los trabajadores $ -151,890.68 | -1%| $ -166,248.35 -1%| $ -191,137.26 -1%| $ -221,446.43 -1%| $ -255,089.62 -1%| $ -292,433.55 -2%
Impuesto a la renta $ -489,088.54 | -4%| $ -563,997.53 -4%| $ -648433.14 -5%| $ -751,257.02 -5%| $ -865,391.52 -5%| $ -992,080.82 -5%
UTILIDAD NETA $ 1348416.19 | 12%| $1,347,858.51 11%| $1,549,645.31 11%| $1,795,376.95 12%| $2,068,139.07 12%| $2,370,905.02 13%
Depreciacion y Amortizacion $ 144,881.04 $  148,265.65 $  148,265.65 $  148,265.65 $  148,265.65 $  148,265.65
EBITDA $ 1990,142.91 | 17%| $ 2,306921.47 | 18%| $ 2,626,087.92 19%| $ 3,014699.33 | 20%| $ 3446,058.00 | 20%| $ 3924866.12| 21%

Fuente: Elaboracion propia 2017.

5. Estado de resultado proyectado por marca con estrategia
El 60% de las ventas esta representado por las seis marcas de representacion exclusiva y con mayor margen de rentabilidad, por ello presentamos el estado

de resultado proyectado de los cinco afios por cada una de las marcas.

Tabla 45. Estado de resultado proyectado por marca del afio 0 (expresado en doélares)

OBO
BETTERMA
ANO 0 % | MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 11554,828.40 | 100%| 2,853,868.32 | 100%| $ 2,150,007.02 | 100%| $ 978,780.51 | 100%| $ 282,980.69 | 100%| $ 231,502.40 | 100%| $ 139,637.05 | 100%| $ 4,918,052.41 | 100%
COSTO DE VENTAS $ -7282,256.94 | -63%| -1,431,675.92 | -50%)| $-1,472,901.71 | -69%| $ -585324.09 | -60%| $ -168,338.93 | -59%| $ -126522.77 | -55%| $ -65,633.56 | -47%| $-3/431,859.96 | -70%
UTILIDAD BRUTA $ 427257146 37%| 142219240 50%|$ 6770531 [ 31%|$ 393456.42 | 40%|$ 114641.76 | 41%|$ 104,979.63 45%| $ 7400349 [ 53%| $ 1486,192.45| 30%
GASTOS DE ADMINISTRACION $ -923435.74 -8% -228074.70 | -8%| $ -171823.70| -8%|$ -78221.92( -8%|$ -2261518| -8%|$ -18501.15 -8%|$ -11159.48| -8%|$ -393,039.62| -8%
GASTOS DE VENTAS $ -1503873.85| -13% -371434.16 | -13%| $ -279,825.82 | -13%| $ -127,389.38 | -13%| $ -36,830.25 [ -13%| $ -30,130.30 | -13%[$ -18173.92| -13%| $ -640,090.02 | -13%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -2427309.58 | -21% -599,508.85 [ -21%| $ -451,649.52 [ -21%| $ -205611.30 [ -21%| $ -59445.43 [ -21%|$ -48631.44| -21%|$ -29,333.40 [ -21%)| $-1,033129.64 | -21%
UTILIDAD DE OPERACION $ 1,845,261.87 16% 822,683.55 [ 29%| $ 22545579 10%|$ 18784512 19%|$ 55196.33| 20%|$  56,348.19 24%| $  44670.09 | 32%|$ 453062.80 | 9%
GASTOS FINANCIEROS $ 14413353 1% 35,598.81 1%[$  26,818.93 1%[$  12,209.19 1% $ 3,529.87 1%| $ 2,887.73 1%| $ 1,741.82 1%|$ 6134719 1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ 14413353 1% 35,598.81 1%|$  26,818.93 1%|$  12,209.19 1%| $ 3,5629.87 1%| $ 2,887.73 1%| $ 1,741.82 1%|$ 6134719 1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 1989,395.41 17% 858,282.36 [ 30%| $ 25227472 12%|$ 200,054.31[ 20%|$ 58726.20| 21%|$  59,235.92 26%| $ 4641191 33%|$ 514,410.00 | 10%
Participacion de los trabajadores $ -151,890.68 -1% -66,946.02 | -2%|$ -17,659.23| -1%[$ -14804.02| -2%|$ -4110.83| -1%|$  -4,620.40 -2%|($  -3620.13| -3%|$ -40123.98| -1%
Impuesto a la renta $ -489,088.54 -4% -209,704.13 [ -7%|$ -6217311[ -3%|$ -49091.33[ -5%|$ -1447307[ -5%|$ -14473.11 -6%|$ -11339.82| -8%|$ -128057.22| -3%
UTILIDAD NETA $ 1,348416.19 12% 581,632.20 | 20%| $ 172,442.39 8%|$ 13615896 | 14%|$ 4014229 | 14%|$  40,142.40 17%| $ 3145196 23%|$ 34622879 | 7%

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Tabla 46. Estado de resultado proyectado por marca del afio 1 (expresado en ddlares)

UBUO
BETTERMA
ANO 1 % MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 12,594,762.96 | 100%| 3,110,716.47 | 100%| $ 2,343,507.65 | 100%| $ 1,066,870.76 | 100%| $ 308,448.95 | 100%| $ 252,337.62 | 100%| $ 152,204.38 | 100%| $ 5,360,677.13 | 100%
COSTO DE VENTAS $ -7,808,753.03 -62%| -1555,358.23 | -50%)| $-1,617,020.28 | -69%| $ -640,122.45| -60%| $ -181,984.88 | -59%| $ -138,785.69 | -55%| $ -71,536.06 | -47%]| $-3,603,929.63 | -67%
UTILIDAD BRUTA $ 4,786,009.92 38% 1555,358.23 | 50%| $ 726/487.37 [ 31%|$ 426,748.30 | 40%|$ 126464.07[ 41%|$ 113,551.93 45%| $  80,668.32 | 53%| $ 1,756,747.50 | 33%
GASTOS DE ADMINISTRACION $ -923435.74 -1% -228074.70 | -7%|$ -171823.70 -7%|$ -78221.92| -7%[$ -2261518| -7%|$ -18501.15 -7%| $  -11159.48 [ -7%| $ -393,039.62| -7%
GASTOS DE VENTAS $ -1,385423.93 -11% -342,178.81 | -11%| $ -257,785.84 [ -11%| $ -117,355.78 | -11%| $ -33929.38 | -11%| $ -27,757.14| -11%|$ -16,742.48| -11%| $ -589,674.48 | -11%
GASTO DE RECURSOS HUMANOS $ -120,073.00 -1% -29,656.22 | -1%| $ -22,341.98| -1%|$ -10171.08| -1%|$ -2,940.62| -1%[$  -2,405.68 -1%| $ -1451.05| -1%([$ -51,106.37 | -1%
GASTO DE MARKETING $ -196,921.44 -2% -48,636.63 | -2%|$ -36641.17| -2%|$ -16680.72| -2%|$  -4822.66| -2%[$ -3945.35 -2%| $ -2379.74| -2%[$ -83815.18| -2%
GASTOS DE RSE $  -1,500.00 0% -37048 | 0%| $ -279.11 0%| $ -127.06 0%| $ -36.74| 0%|$ -30.05 0%| $ -18.13 0%| $ -638.44 [ 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -2,627,354.11 -21% -648,916.83 | -21%| $ -488,871.80 [ -21%| $ -222,556.57 | -21%| $ -64,344.57 | -21%| $ -52,639.36 | -21%| $ -31,750.88 | -21%| $-1,118,274.09 | -21%
UTILIDAD DE OPERACION $ 2,158,655.82 17% 906,441.40 | 29%| $ 23761557 10%|$ 204,191.73[ 19%|$ 62,119.50| 20%[$ 60912.57 24%| $  48917.44 [ 32%| $ 638473.41| 12%
GASTOS FINANCIEROS $  -80,551.42 -1% -19,894.98 [ -1%|$ -14988.20| -1%|$ -6823.3L| -1%|$ -1972.72| -1%[$ -1613.86 -1%| $ -973.44 | -1%|$  -34284.90| -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ -80,551.42 -1% -19,894.98 [ -1%|$ -14988.20| -1%|$ -68233L[ -1%|$ -1972.72| -1%[$ -1613.86 -1%| $ -973.44 [ -1%|$  -34284.90| -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 2,078,104.40 16% 886,546.42 | 28%| $ 222,627.37 9%|$ 19736842 18%|$ 60,146.77| 19%[$ 59,298.71 23%| $  47944.00 [ 31%| $ 604,188.52| 11%
Participacion de los trabajadores $ -166,248.35 -1% -70923.71| -2%|$ -17810.19| -1%|$ -15789.47| -1%|$  -481L.74| -2%[$  -4,743.90 -2%| $ -3835.52 | -3%[$ -48335.08| -1%
Impuesto a la renta $ -563997.53 -4% -240608.70 | -8%|$ -60421.07[ -3%|$ -53565.79| -5%[$ -16323.83[ -5%|$ -16,093.67 -6%| $ -13012.00 [ -9%|$ -163976.76 | -3%
UTILIDAD NETA $ 1347,858.51 11% 575014.01 | 18%|$ 144,396.11 6%|$ 128013.16 [ 12%|$ 39,011.20| 13%|$ 3846114 15%| $ 31,096.48 [ 20%| $ 391,876.67 %
Fuente: Elaboracion propia 2017.
Tabla 47. Estado de resultado proyectado por marca del afio 2 (expresado en doélares)
UB0O
BETTERMA
ANO 2 % MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 13,854,239.25| 100%| 3421,788.12 | 100%| $ 2,577,858.42 | 100%| $ 1,173,557.83 | 100%| $ 339,293.85 | 100%| $ 277571.38 | 100%| $ 167,424.82 | 100%| $ 5,896,744.84 | 100%
COSTO DE VENTAS $ -8,589,628.34 -62%| -1,710,894.06 | -50%)| $-1,778,722.31 | -69%| $ -704,134.70 | -60%| $ -200,183.37 | -59%| $ -152,664.26 | -55%| $ -78,689.67 | -47%| $-3,964,322.59 | -67%
UTILIDAD BRUTA $ 5,264,610.92 38%| 1,710894.06 | 50%| $ 799,136.11| 31%| $ 46942313 | 40%|$ 139,110.48| 41%[$ 124,907.12 45%| $  88,735.16 | 53%| $ 1,932422.25| 33%
GASTOS DE ADMINISTRACION $ -923435.74 -1% -228074.70 | -7%|$ -171823.70 [ -7%|$ -78221.92| -7%|$ -27,703.07| -8%|$ -27,703.07| -10%|$ -27,703.07 | -17%| $ -362,206.20 | -6%
GASTOS DE VENTAS $ -1523,966.32 -11% -376,396.69 | -11%| $ -283564.43 [ -11%| $ -129,091.36 | -11%| $ -45718.99 [ -13%| $ -45718.99| -16%|$ -45718.99 | -27%| $ -597,756.87 | -10%
GASTO DE RECURSOS HUMANOS $ -120,073.00 -1% -29,656.22 | -1%|$ -22,341.98| -1%|$ -10171.08| -1%|$ -3,602.19 | -1%| $ -3,602.19 -1%| $ -3602.19 | -2%[$ -47,097.14( -1%
GASTO DE MARKETING $ -215,813.59 -2% -53302.70 | -2%| $ -40,156.44| -2%|$ -18,281.03| -2%|$ -6474.41 | -2%| $ -6,474.41 -2%| $ -6474.41| -4%[$ -84,650.20 [ -1%
GASTOS DE RSE $  -3,500.00 0% -864.45 0%| $ -651.25 0%| $ -296.48 0%| $ -105.00 0%| $ -105.00 0% $ -105.00 0%|$ -1372.83 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -2,786,788.64 -20% -688,294.76 | -20%| $ -518537.79 [ -20%| $ -236,061.87 [ -20%| $ -83,603.66 [ -25%| $ -83,603.66 | -30%| $ -83,603.66 [ -50%| $-1,093,083.25 | -19%
UTILIDAD DE OPERACION $ 2477,822.27 18%| 1,022599.30 | 30%| $ 280598.32| 11%|$ 233361.26[ 20%|$ 55506.82| 16%|$  41,303.46 15%]| $ 5,131.50 3%| $ 839,339.00 | 14%
GASTOS FINANCIEROS $  -88,606.56 -1% -21884.48 -1%|$ -16487.02| -1%[$ -750564| -1%|$ -2,658.20| -1%[$  -2,658.20 -1%| $ -2658.20 | -2%[$ -34754.82| -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $  -88,606.56 -1% -21,884.48 | -1%|$ -16487.02| -1%|$ -7505.64 | -1%|$ -2,658.20| -1%[$  -2,658.20 -1%| $ -2,658.20 | -2%[$ -34,754.82| -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 2,389,215.71 17%| 1,000,714.82 | 29%| $ 264,111.30| 10%|$ 225855.62 | 19%|$ 52,848.62| 16%|$ 38,645.26 14%]| $ 2,473.30 1%| $ 804584.18| 14%
Participacion de los trabajadores $ -191,137.26 -1% -80,057.19 | -2%|$ -21,12890| -1%|$ -18068.45| -2%|$  -4227.89| -1%|$  -3,091.62 -1%| $ -197.86 0%|$ -64366.73| -1%
Impuesto a la renta $ -648433.14 -5% -271594.00 | -8%|$ -71679.81[ -3%|$ -61297.22| -5%[$ -14343.12| -4%|$ -10,488.32 -4%| $ -671.25 0%| $ -218364.15| -4%
UTILIDAD NETA $ 1549,645.31 11% 649,063.63 | 19%| $ 171,302.59 T%|$ 146489.96 [ 12%|$ 34277.62| 10%|$  25065.32 9%| $ 1,604.18 1%| $ 521,853.30 9%
Fuente: Elaboracion propia 2017.
Tabla 48. Estado de resultado proyectado por marca del afio 3 (expresado en délares)
UB0O
BETTERMA
ANO 3 % MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 15,378,205.57 | 100%| 3,798,184.81 | 100%]| $ 2,861,422.84 | 100%| $ 1,302,649.19 | 100%| $ 376,616.17 | 100%| $ 308,104.23 | 100%| $ 185841.55 | 100%| $ 6,545,386.77 | 100%
COSTO DE VENTAS $ -9,534,487.45 -62%| -1,899,092.40 | -50%)| $-1,974,381.76 | -69%| $ -781,589.52 | -60%| $ -222,203.54 | -59%| $ -169,457.33 | -55%| $ -87,345.53 | -47%| $-4,400,398.07 | -67%
UTILIDAD BRUTA $ 5843,718.12 38%| 1,899,092.40| 50%| $ 887,041.08| 31%|$ 521,059.68| 40%|$ 154412.63| 41%[$ 138,646.90 45%| $  98,496.02 | 53%| $ 2,144,988.70 | 33%
GASTOS DE ADMINISTRACION $  -923435.74 -6% -228074.70 | -6%|$ -171823.70 -6%|$ -78221.92| -6%|$ -27,703.07| -7%|$ -27,703.07 -9%| $ -27,703.07 [ -15%]| $ -362,206.20 | -6%
GASTOS DE VENTAS $ -1,691,602.61 -11% -417,800.33 | -11%| $ -314,756.51 [ -11%| $ -143291.41| -11%| $ -50,748.08 [ -13%| $ -50,748.08| -16%|$ -50,748.08 | -27%| $ -663510.12 | -10%
GASTO DE RECURSOS HUMANOS $ -120,073.00 -1% -29,656.22 | -1%|$ -22,341.98| -1%|$ -10171.08| -1%|$ -3,602.19 | -1%| $ -3,602.19 -1%| $ -3602.19 | -2%[$ -47,097.14( -1%
GASTO DE MARKETING $ -238,673.08 -2% -58,948.65 [ -2%| $ -44409.90| -2%|$ -20217.40| -2%|$ -7,160.19| -2%[$  -7,160.19 -2%| $ -7160.19 | -4%([$ -93616.55( -1%
GASTOS DE RSE $  -3,500.00 0% -864.45 0%| $ -651.25 0%| $ -296.48 0% $ -105.00 0%| $ -105.00 0% $ -105.00 0%|$ -1372.83 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -2,977,284.43 -19% -735,344.35 | -19%| $ -553983.34 [ -19%| $ -252,198.29 | -19%| $ -89,318.53 [ -24%| $ -89,318.53 | -29%| $ -89,318.53 | -48%| $-1,167,802.86 | -18%
UTILIDAD DE OPERACION $ 2,866,433.68 19%| 1,163,748.06 | 31%| $ 333,057.74| 12%|$ 268861.39| 21%|$ 65094.10| 17%|$  49,328.37 16%]| $ 9,177.49 5%| $ 977,185.84 | 15%
GASTOS FINANCIEROS $  -98,353.28 -1% -24291.78 [ -1%|$ -18300.60| -1%[$ -8331.26| -1%|$ -2950.60| -1%[$  -2,950.60 -1%| $ -2950.60 | -2%[$ -38577.85| -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ -98,353.28 -1% -24291.78 | -1%|$ -18300.60| -1%|$ -833L26| -1%|$ -2950.60| -1%[$  -2,950.60 -1%| $ -2,950.60 | -2%[$ -38577.85[ -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 2,768,080.40 18%| 1,139456.28 | 30%| $ 314,757.15| 11%|$ 260530.13 [ 20%|$ 62,14350| 17%|$  46377.77 15%]| $ 6,226.89 3% $ 938607.99 | 14%
Participacion de los trabajadores $ -221446.43 -1% -91,156.50 | -2%| $ -25180.57 | -1%|$ -20842.41[ -2%|$  -4971.48| -1%[$ -3710.22 -1%| $ -498.15 0%|$ -7508864| -1%
Impuesto a la renta $ -751,257.02 -5% -309,248.44 | -8%|$ -85425.09[ -3%|$ -70,707.88| -5%[$ -16865.75| -4%|$ -12,586.93 -4%| $ -1689.98 | -1%($ -254,738.21 | -4%
UTILIDAD NETA $ 1,795376.95 12% 739,051.34 | 19%| $ 204,151.48 7%|$ 168979.84[ 13%|$ 40306.27| 11%|$  30,080.62 10%]| $ 4,038.76 2%| $ 608,781.14 9%
Fuente: Elaboracion propia 2017.
Tabla 49. Estado de resultado proyectado por marca del afio 4 (expresado en délares)
UB0O
BETTERMA
ANO 4 % MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 17,069,808.18 | 100%| 4,215985.14 | 100%| $ 3,176,179.36 | 100%| $ 1,445,940.60 | 100%| $ 418,043.95| 100%| $ 341,995.69 | 100%| $ 206,284.12 | 100%| $ 7,265,379.32 | 100%
COSTO DE VENTAS $-10,583,281.07 -62%| -2,107,992.57 | -50%)| $-2,191563.76 | -69%| $ -867,564.36 | -60%| $ -246,645.93 | -59%| $ -188,097.63 | -55%| $ -96,953.54 | -47%| $-4,884,441.86 | -67%
UTILIDAD BRUTA $ 6,486,527.11 38%| 2,107,992.57 | 50%| $ 984,615.60 | 31%|$ 578376.24| 40%|$ 171,398.02| 41%[$ 153,898.06 45%| $ 109,330.59 | 53%| $ 2,380,937.46 | 33%
GASTOS DE ADMINISTRACION $  -923435.74 -5% -228074.70 | -5%|$ -171823.70 -5%|$ -78221.92| -5%|$ -27,703.07| -7%|$ -27,703.07 -8%| $ -27,703.07 | -13%| $ -362,206.20 | -5%
GASTOS DE VENTAS $ -1,877,678.90 -11% -463,758.37 | -11%| $ -349,379.73 [ -11%| $ -159,053.47 | -11%| $ -56,330.37 [ -13%| $ -56,330.37| -16%|$ -56,330.37 | -27%| $ -736,496.24 | -10%
GASTO DE RECURSOS HUMANOS $ -120,073.00 -1% -29,656.22 | -1%|$ -22,341.98| -1%|$ -10171.08| -1%|$ -3,602.19 | -1%| $ -3,602.19 -1%| $ -3602.19 | -2%[$ -47,097.14( -1%
GASTO DE MARKETING $ -264,047.12 -2% -65215.66 | -2%| $ -49,131.25| -2%|$ -22366.77| -2%|$  -7,921.41| -2%[$ -7921.41 -2%| $ -7921.41| -4%($ -103569.21 | -1%
GASTOS DE RSE $  -3,500.00 0% -864.45 0%| $ -651.25 0%| $ -296.48 0%| $ -105.00 0%| $ -105.00 0%| $ -105.00 0%|$ -1372.83 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -3,188,734.76 -19% -787,569.39 | -19%| $ -593,327.90 [ -19%| $ -270,109.72 | -19%| $ -95662.04 [ -23%| $ -95662.04 | -28%| $ -95,662.04 | -46%| $-1,250,741.62 | -17%
UTILIDAD DE OPERACION $ 3,297,792.35 19%| 1,320423.18 | 31%| $ 391,287.70 | 12%|$ 308266.52 | 21%|$ 75,735.98| 18%|$  58236.02 17%| $  13,668.54 7%| $ 1,130,195.83 | 16%
GASTOS FINANCIEROS $ -109,172.14 -1% -26963.87 [ -1%|$ -20313.66| -1%[$ -9247.70| -1%|$ -3275.16| -1%[$ -3275.16 -1%| $ -3275.16 | -2%([$ -42821.42| -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ -109,172.14 -1% -26963.87 | -1%|$ -20313.66| -1%|$ -9247.70 | -1%[ $ -3275.16 | -1%| $ -3,275.16 -1%| $ -3275.16 | -2%($ -42821.42( -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 3,188,620.21 19%| 1,293459.31| 31%| $ 370974.03| 12%|$ 299,018.83 [ 21%|$ 72460.81| 17%|$ 54,960.86 16%| $  10,393.38 5%| $ 1,087,374.42 | 15%
Participacion de los trabajadores $ -255,89.62 -1% -103476.74 -2%|$ -29677.92 -1%|$ -2392151[ -2%|$ -5796.86| -1%|$  -4,396.87 -1%| $ -831.47 0%|$ -86989.95| -1%
Impuesto a la renta $ -865,391.52 -5% -351,044.86 | -8%|$ -100682.35[ -3%|$ -81,153.71| -6%[$ -19665.86| -5%|$ -14,916.38 -4%| $ -2820.76 | -1%([$ -295113.42( -4%
UTILIDAD NETA $ 2,068,139.07 12% 838937.71| 20%| $ 240,613.76 8%|$ 19394361 13%|$ 46998.08| 11%|$ 35647.61 10%]| $ 6,741.15 3%|$ 705271.05| 10%
Fuente: Elaboracion propia 2017.
Tabla 50. Estado de resultado proyectado por marca del afio 5 (expresado en doélares)
UB0O
BETTERMA
ANO 5 % MENNEKES | % LEVITON % ALEX % SOLERA % HAGER % NN % OTROS %
VENTAS NETAS $ 18,047,487.08 | 100%| 4,679,743.50 | 100%]| $ 3,525,559.08 | 100%| $ 1,604,994.07 | 100%| $ 464,028.78 | 100%| $ 379,615.22 | 100%| $ 228,975.38 | 100%| $ 8,064,571.04 | 100%
COSTO DE VENTAS $-11,747,441.99 -62%| -2,339,871.75 | -50%)| $-2,432,635.77 | -69%| $ -962,996.44 | -60%| $ -273,776.98 | -59%| $ -208,788.37 | -55%| $ -107,618.43 | -47%| $-5421,730.47 | -67%
UTILIDAD BRUTA $ 7,200,045.09 38%| 2,339,871.75| 50%)| $ 1,092,923.32| 31%| $ 641,997.63| 40%|$ 190,251.80| 41%|$ 170,826.85 45%| $ 121,356.95| 53%| $ 2,642,840.58 | 33%
GASTOS DE ADMINISTRACION $  -923435.74 -5% -228074.70 | -5%|$ -171823.70 -5%|$ -78221.92| -5%|$ -27,703.07| -6%|$ -27,703.07 -7%| $ -27,703.07 | -12%| $ -362,206.20 | -4%
GASTOS DE VENTAS $ -2,084,223.58 -11% -514,771.79 | -11%| $ -387,811.50 [ -11%| $ -176549.35| -11%| $ -62526.71 | -13%| $ -62,526.71| -16%|$ -62,526.71| -27%| $ -817,510.82 | -10%
GASTO DE RECURSOS HUMANOS $ -120,073.00 -1% -29,656.22 | -1%|$ -22,341.98| -1%|$ -10171.08| -1%|$ -3,602.19 | -1%| $ -3,602.19 -1%| $ -3602.19 | -2%[$ -47,097.14( -1%
GASTO DE MARKETING $ -292,212.31 -2% -72172.03| -2%|$ -54371.95| -2%|$ -24752.57| -2%|$  -8,766.37| -2%|$  -8766.37 -2%| $ -8,766.37 | -4%($ -114616.65[ -1%
GASTOS DE RSE $  -3,500.00 0% -864.45 0%| $ -651.25 0%| $ -296.48 0% $ -105.00 0%| $ -105.00 0% $ -105.00 0%|$ -1372.83 0%
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ -3,423,444.62 -18% -845,539.18 | -18%| $ -637,000.37 [ -18%| $ -289,991.40 | -18%| $ -102,703.34 [ -22%| $ -102,703.34 | -27%| $ -102,703.34 | -45%| $-1,342,803.65 | -17%
UTILIDAD DE OPERACION $ 3,776,600.47 20%)| 149433257 | 32%| $ 455922.95| 13%|$ 352,006.23| 22%|$ 87,548.46| 19%[$ 68,123.51 18%| $  18,653.61 8%| $ 1,300,036.92 [ 16%
GASTOS FINANCIEROS $ -121,181.08 -1% -29929.90 [ -1%|$ -22548.16| -1%[$ -10264.94| -1%|$ -363543| -1%[$ -3635.43 -1%| $ -363543 | -2%[$ -4753L77( -1%
TOTAL INGRESOS Y GASTOS $ -121,181.08 -1% -29929.90 [ -1%|$ -22548.16| -1%|$ -10264.94| -1%|$ -363543| -1%[$ -3,635.43 -1%| $ -363543 | -2%[$ -4753L77( -1%
RESULT. ANTES DE PART. E IMPTOS. | $ 3,655419.39 19%| 1464,402.67 | 31%| $ 43337478 12%|$ 341,741.28| 21%|$ 83913.03| 18%|$  64,488.08 17%| $  15,018.18 7%| $ 1,252,505.15 [ 16%
Participacion de los trabajadores $ -292,433.55 -2% -117,152.21 [ -3%|$ -34669.98 [ -1%|$ -27339.30[ -2%|$ -6713.04[ -1%|$  -5159.05 -1%| $ -1201.45| -1%($ -100,20041 | -1%
Impuesto a la renta $ -992,080.82 -5% -397,438.89 | -8%|$ -117617.92 -3%|$ -92,748.58| -6%[$ -22774.00[ -5%|$ -17,502.06 -5%| $ -4075.93 | -2%([$ -339,929.90 [ -4%
UTILIDAD NETA $ 2370,905.02 13% 949,811.57 | 20%| $ 281,086.88 8%|$ 22165340 14%|$ 5442599| 12%|$  41,826.97 11%]| $ 9,740.79 4%| $ 812,374.84| 10%

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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6. Estructura de financiamiento

El financiamiento de la inversion proyectada es un total de 879.000 ddlares; la estructura se divide en 8% capital propio y 92% con deuda.

7. Flujo de caja proyectado
Se detalla el flujo de caja proyectado para los siguientes 5 afios considerando los supuestos financieros®.

Tabla 51. Flujo de caja proyectado
FLUJO DE CAJA PROYECTADO

2016 2017 2018 2019 2020 2021

[ ANOO0O | ANO1 | ANO2 | ARO3 | ANO4 | ANOS
Ingresos
Utilidad Operativa $ 2,158,656 | $ 2477822 | $ 2866434 | $ 3,297,792 | $ 3,776,600
Participacion de Trabajadores (8%) $ -166,248| $ -191,137( $ -221446| $ -255,090 | $ -292,434
EBIT $ 1992407 | $ 2,286,685 | $ 2,644,987 | $ 3042703 | $ 3,484,167
Impuesto a la Renta (29.5%) $ -587,760 | $ -674,572| $ -780,271| $ -897597( $  -1,027,829
Depreciacion $ 148,266 | $ 148,266 | $ 148,266 | $ 148,266 | $ 148,266
EBITDA $ 1552913($ 1,760,379($ 2,012982|$ 2,293371|$ 2,604,603
Egresos
Inversion $ -879,000.00
Compra Activo Fijo $ -674,000.00
Gasto Pre Operativo $  -155,000.00
Capital de Trabajo $ -50,000.00
Recupero del Capital de Trabajo $ 50,000.00
CAPEX $-1,758,000.00 | $ - $ - $ - $ - $ 50,000.00
Valor de Liquidacion de Activos $  611,000.00
FLUJO CAJA ECONOMICO -1,758,000.00 | 1,552,912.91 | 1,760,378.59 | 2,012,981.66 | 2,293,371.08 | 3,265,603.33
Financiamiento Neto
Principal $ 805,000.00
Amortizacion $ -145685 | $ -152,969 | $ -160,617 | $ -168,648 | $ -177,081
Intereses $ -36,120 | $ -28836 | $ -21188 | $ -13157 | $ -4,724
Escudo Tributario (29.5%) $ 10655 | $ 8507 | % 6,250 | $ 3881 | $ 1,394
FLUJO NETO FINANCIERO $ 805,000.00( $ -171,150| $ -173,298 | $ -175,555| $ -177,924| $ -180,411
FLUJO CAJA FINANCIERO | $ -953,000.00 | $1,381,763.37 | $1,587,080.19 | $ 1,837,427 [$ 2,115447 [$ 3,085,192 |
Evaluacion Econdémica
WACC 19.96%
VAN 4,348,306
TIR 98%
Evaluacion Financiera
COK 21.39%
VAN 4,434,750
TIR 158%

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Se consider6é como valor para la tasa requerida por el accionista (COK) de la empresa para el nivel de riesgo del plan estratégico un valor de 21,39%.°

8 Verlatabla42.
9 Verel anexo 6, calculo del COK'y WACC.



8. Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se analiza sobre la base de la demanda, ya que es una variable que esta

sujeta por la incertidumbre, ya que la proyeccién de la demanda es un estimado; para ello se

determinaran los nuevos valores de la TIR y el VAN Econémico frente a los cinco escenarios que

se presenta en el siguiente analisis.

Segun la tabla 52, se demuestra la sensibilidad del VAN Econdémico en cinco escenarios de la

fluctuacion de la demanda:

Tabla 52. Andlisis de sensibilidad

VARIACION DEMANDA (Ventas Totales)

Variacion 11% 15% 20% -5% -10%
TIR ECONOMICA 98% 110% 121% 64% 53%
VAN ECONOMICA | $ 4,348,305.72 | $5,418,269.46 | $ 6,556,896.22 | $ 1,950,933.75 | $ 1,335,835.23

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Capitulo XII. Evaluacion y control de estrategias

1. Balanced Scorecard

Mediante el Mapa Estratégico'?, se presenta cada una de las cuatro perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento con

sus respectivos objetivos estratégicos; para ello, se presenta el Balanced Scorecard como evaluacion y control de estrategias.

Tabla 53. Cuadro de mando integral

RANGO DELOS
INDICADORES
Utilidad Bruta 300% | 37.00% | 37.00% | 37.00% | 37.00% | 37.00% Utiida Bruta/ Ventas Netas | Controly estion de costos de ventas| "% OCOmer.c'a' [Gerencia |\ ensUAL T < 35%
r Lograr indicadores positivos en eficiencia peraciones
operativa
Utilidad Operativa 1600% | 1600% | 17.00% | 18.00% | 18.00% | 19.00% Utiicad Operativa Ventas | 001 0t de astos deventas | Gerenia General Gerencade |y oy g1 S < 15%
y Administracion Finanzas
FINANCIERA Presupuesto Maestro Comparativo;
o Rendimiento sobre la Inversicn ( ROA) 1540% | 16% | 1% | 18% | 19% | 20% Utilidad Neta / Activo Total Fljo de Caa Proyectado, Estedos | - Gerente Generall Gerete de ANUAL S < 15%
Lograr posicién financiera sliday Financieros actualizados Finanzas
F2 favorable con Rentabilidad mensualizados
Incremento de Ventes Netas 500 | 000 | 1000% | 1100 | 1200% | 11009 | 119 con respectodl o anerior | CMENo control ecuotasala Gerencia Comercil MENSUAL <11% [
fuerza de ventas por canal
T L . . Control y gestion de importacion de .
m 1i -
Mantener la participacion de mercado de la principal marca 75% 8% 0% 0% 0% 0% I Ponacu_ﬁn de enchtffes yilomacor ientes I competenci y nuevas marcas a Gerente Comerqal | Gerente de TRIMESTRAL <80% <T5%
de laempresa: Mennekes industriales al Perd: Veritrade/ Sunat mercado Operaciones
C1
Base de Datos de Clientes, Brief de la) Gerente Comercial Jefe de
A Efectuar 2 Investigaciones de Mercado: Fuente Primaria 0 2 2 2 2 2 IDM Realizado/ IDM Programado | Investigacién (disefio) y encuesta por| . ANUAL 2 <2
Incrementar la participacion de Mercado canal Marketing
- . . Fidelizar a distribuidores de la zonay . . .
Incrementar las ventas en vam.cra.. Arequipay Piura entre 5 6 7 8 9 10 Hastaun 10% anual homologer marcas principales e Gerencia Cornemlals/ Gerencia de TRIMESTRAL <% <5%
82 10% anual en los siguientes 5 afios. . . Operaciones
clientes finales
Rentabilizar de manera permanente la Capacitacion de clientes para las seis Gerente Comercial / Jefe de
CLIENTES C2 relacion con los clientes Realizar 12 eventos internos para potenciar marcas importada 5 7 9 12 12 12 Eventos Intemos/ Eventos Proyectados |principales marcas: Beneficios de uso Marketin MENSUAL <12 <11
segln norma técnica 9
Clientes actuales acepten la
Incorporar nuevas marcas y lineas de productos 2 2 3 3 4 4 Marcas actuales/ Marcas Proyectadas | distriucion de nuevas marcas con Gerente Comercial TRIMESTRAL >2 <2
benefecios exclusivos
Incrementar la penetracion de mercado
3] con postura de lider
Programa de Fidelizacion: Impresion
Implementar 1 programa de fidlizacion por tipo de cliente: . de tarjetas, CRM por cumpleaiios de| ~ Gerente Comerciall Jefe de
Electro Enchufe CLUB 0 ! ! ! ! ! Programa Realizadol Programa Programado Gerentes, displays por volumen, Marketing ANUAL L «
descuento de 20% en aniversario
Ampliar el portafolio de productos Investigacion de la competencia por
e po p Desarrollar una érea de Inteligencia Comercial para la Nuevas Lineas de Productos / Lineas de |importaci { on en ferias| Gerencia Comerciall Gerencia de
PIL innovadores I, . 0 1 1 1 1 1 . . y BIMENSUAL 1 <1
investigacion de productos innovadores Productos Totales en el extranjero, estudio de mercdo Operaciones
con marcas actuales
Contar con un Sistema de Gestion de . -
) Calidad Implementar el SO 9001 - Gestion de Calidad 0 0 1 0 0 0 Obtener el 150 9001 Crear el dra de Gesicn de Procesos | - Gerente Generall Gernte de ANUAL 1 0
y Operaciones
Implementar un lmacen en el ur de Lima 0 0 1 0 0 0 Proceso de entrega de Grdenes maximo 24 | Inversion e implementacion del Gerente Genera.ll Gerente de ANUAL 23 24
” - horas nuevo almacén con stock Operaciones
Tener una gestion de logistica out como
PI3 factor diferenciador
PROCESOS
INTERNOS Gestion de procesos y cumplimiento | Gerente de Operaciones/ Jefe de
Optimizar los procesos de compras >80% >90% >90% >95% >95% >95%  [NGmero de compras/  Namero de Entregas| P N y cump P L MENSUAL >90% <80%
de tiempos Logistica
Medir el nivel de stisfaccion y servicio en la atencion 0 4 4 4 4 4 Encuestas:ipo de profundidad, focus Area de serivico al cliente Gerente Comerqal/ Jefede TRIMESTRAL <4 <0
group Marketing
ol Mejorar y medir el servicio al cliente
Gestion de procesos y cumplimiento
Reduccion de tiempo de espera e 5. 10 minutos 5 10 10 5 5 5 Tiempo de demora en entrega (zona ~ (de tiempos, capamtaclon. au)flllares de| Gerente de Operac!cnes 1Jefede MENSUAL «10 10
despacho) almacen, orden de ubicacion de Almacén
productos
Bonos por puntualidad, bonos por
Plan de Motivacion 85% 90% 90% 90% 90% 90% Rotacién del Personal cumplimiento de objetivo en equipo, Jefe de Talento Humano TRIMESTRAL 90% <90%
. mejor colaborador, mejor vendedor
Desarrollar una cultura organizacional
CAL basada en valores, mision y vision de
Electro Enchufe S.AC.
. . Implementar encuestas de clima
Brindar y fortalecer un clima aboral favorable % | o | o | o | o | gy | Numerodecoldoradoressalisechos/ |\ C o e alao, desarollando | Jefe de Talento Humano BIMENSUAL PE <%
CRECIMIENTO & Total de colaboradores . - _
mejoras en los equipos de trabajo
APRENDIZAJE
Lograr contar con un area que gestione de . N .
CA2 | manera competitiva el Talento Humano Establecer un Programa de Reclutamiento y Seleccion 40% 50% 55% 60% 65% 0% Recluamiento In}emo/ Total Eectar Reclutamlgn} 9 Intrno para Jefe de Talento Humano MENSUAL >50% <40%
Reclutamiento puestos de Supervision o Jefaturas
cA3 Lograr contar con personal competitivo de | Contar con un sistema de gestion por competencias para 5% 0% 0% 0% 0% 100% Total Colaboradores evaluados/ Total de Dlieno orga.nlzacml?al, evaluacmn. a Jefe de Talento Humano BIMENSUAL <o B
alto desempefio puestos claves Colaboradores 360°, retroalimentacion de evaluacion

Fuente: Elaboracion propia 2017.

10 Ver el grafico 3 en el Capitulo Formulacion de Obijetivos.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« Electro Enchufe S.A.C., como importador y distribuidor de materiales eléctricos, con un
enfoque en las seis principales marcas con representacion exclusiva y margen de contribucion
mayor al 30%, debe continuar con la comercializacion que permita su crecimiento, en los
siguientes cinco afios, y la sostenibilidad del negocio.

» Con su alta fortaleza de red de distribuidores, se debe afinar una relacion a largo plazo que
permita el desarrollo de marcas y productos de representacion exclusiva, de manera que la
relacién de fidelizacion permita ampliar el portafolio de productos de acuerdo con la llegada
de nuevos sectores.

» Su cadena de valor es soporte del area de operaciones y comercial, ya que las principales
negociaciones con proveedores se inician en operaciones y la continuidad de ventas en el &rea
comercial, por un equipo de ventas altamente capacitado en las seis principales marcas.

» Se proyecta un crecimiento en promedio de 11% anual en las ventas netas, obteniendo una
mejora en la utilidad operativa progresivamente, logrando un 20% en el afio 2021.

« El area de marketing tiene la funcién de lograr el posicionamiento de Electro Enchufe con
marcas de calidad; como representacion exclusiva, el trabajo debe ser continuo.

« El area de recursos humanos tiene la funcién de mejorar el clima laboral y buscar una cultura
organizacional Unica para lograr los objetivos que la empresa desarrollara con todos sus
colaboradores.

« Sobre la base de la proyeccion de cinco afios del plan estratégico, se presenta un flujo
financiero 6ptimo con una TIR Financiera (158%) mucho mayor que el COK, generando valor

al plan estratégico.

2. Recomendaciones

» Se recomienda que Electro Enchufe enfoque el negocio a través de la estrategia de
diferenciacion, a través de marcas de prestigio y respaldada por sus altos estandares de
calidad, con un equipo altamente capacitado.

»  Serecomienda que Electro Enchufe realice estrategias de desarrollo de producto y penetracion de
mercado, enfocando en sus marcas de representacion para la sostenibilidad del negocio.

» Se recomienda ampliar el portafolio de productos con marcas exclusivas para ampliar un
portafolio competitivo, ya que las grandes empresas del extranjero se estan instalando en Per(

y su poder de adquisicion y negociacion es fuerte.
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Se recomienda invertir en un almacén en el sur de Lima porque la distribucion esta
centralizada en esa zona y por la ampliacion y apertura de grandes proyectos.

Hacer un continuo seguimiento a los presupuestos de las principales areas, para cumplir con
los objetivos de ventas y mantener la competitividad en el sector.

Se debe desarrollar el area de recursos humanos, porque la empresa ya cuenta con mas de 95
colaboradores, debiéndose contemplar cada etapa mencionada en el plan de recursos
humanos.

La empresa debe trabajar mas con los bancos, no tanto con capital propio.

Se recomienda implementar el programa de responsabilidad social, lo que permitira la
interaccion de todos los colaboradores, el cuidado del medio ambiente y desarrollo de

personas.
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Anexo 1. Encuesta

1) ¢Cuél es tu sexo?

e -

o _

T0%

80%

2) ¢Qué cargo ocupa en la compafiia que labora?

1
0.8
0.6
0.4
0.2
0 -

-
Z
Z
Z
Z
Z
Z
Z
Z
Z
Z
-
Z

Técnico
Superior

Doctorado

0% 10% 20% 0% 40% 50%

4) ¢En qué sector compite su compafiia?

PatrdleciGan

Paaca

Sarviclos
Financlercs

Comrclo .

Talscomunicacio
nas

Almantes
Guimica/Fammace
utica

E
Ematriba

{:mumcm _

Agroindustrial
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Equipes

Turis ma

0% 10% 20% 30% 0% 0%

60%

T0%

Tl%

50% 100%

80%

80%

S0% 100%

90% 100%
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5) Conforme vaya recordando, sefiale nombres de proveedores de materiales eléctricos

Proveedor 1

Promelsa, Weg Peru, Sigelec, Promart, Electro Enchufe, Indeco, Southwire

Proveedor 2

EFC, Precision, SYZ Cominsa, Maestro, Anixter, Electro Enchufe, Manelsa, Siemens, Manlesa, Sigelec

Proveedor 3

ABB, Promelsa, Sodimac, Manelsa, TJ Castro, BTICINO, Celsa, Manelsa

Proveedor 4

Sodimac, EPLI, Fametal, Promelsa, Kroton, Josfel, Philips, General Cable, Electro Enchufe

Proveedor 5

Electro Enchufe, Dielca, Promelsa, Tecnologia Hoyos, Promatisa, 3M, Bticino, Malvinas

6) Segun la adquisicién de materiales eléctricos ¢ Qué beneficios espera recibir de un proveedor?

Marca da los
productes

Calidad dal
producto

AtanclonTrato

Rapidazan la
atancion

aredad de
productos

Lpasoria
Técnkca

Diapeniblidad
8 Productos...

Forma ga
pagoiLinga d_.

10% 20% 0% 0% 0% G60% Tl% 80% 0% 100%

7) ¢Cudles son los principales productos que adquiere en el sector de materiales eléctricos para sus obras o proyectos?

Producto 1 Pararrayos, variadores, Cables libre de Hal6geno, Cables en General, Transformadores, cables eléctricos
Producto 2 Puesta a tierra, interruptores termomagnéticos, tableros, enchufes, tableros de PVC ,ups, enchufes

Producto 3 Tableros eléctricos, conduit, tableros eléctricos, bandejas portacables, tomacorrientes, luminarias, conectores
Producto 4 Protector de tension, cables, terminales, interruptores, tuberias PVVC, termomagnéticos, ferreteria general, tableros
Producto 5 Fuentes de alimentacion, ups, iluminacién, tomacorrientes, interruptores, terminales, cables

8) ¢Cuadles son las principales marcas que adquiere en el sector de materiales eléctricos para sus obras o proyectos?

Marca 1 Scheneider, Indeco,Weg, Sotuhwire, Mennekes

Marca 2 Thor Gel,ABB,Alex,Leviton, Josfel,Ceper,Leviton

Marca 3 Siemens, Indeco, Miguelez,Bticino,Philips,Mennekes,Schneider,Philips
Marca 4 Allen Braley, Ticino,Leviton, Eaton,3M, unistrut, Indeco

Marca 5 Rittal, Siemens,Josfel, Philips, Bticino,Efapel, Fluke, Ticino

9) ¢Por qué medio conoce o0 empieza una relacion laboral?

Radas Soclales

Comaoe

Pagina Wab

Farlas

Ravistas

Rafarsnclas

10% 20% % 0% 0% 5% 0% 30% W% 100%
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10) (Estaria dispuesto a cambiar de proveedor e incluir a Electro Enchufe S.A.C. dentro de su cartera de proveedores?

Si

Ya soy cliente
de Electro...

=]
Ed

10% i

)
Q
Ed

30% 40% 50% &0% T0% 80% 50% 100%

11) Electro Enchufe S.A.C. es un proveedor con las de 30 marcas en soluciones eléctricas para el sector de materiales eléctricos ;Qué toma en cuenta al
optar por Electro Enchufe?

Marca de los
Productos

Calidad de la
Marca

Atencidn |
Trato

Precio

Rapidez en la
atencion

Asesoria
Técnica

Disponibilidad
de productos...

=]

% 10% A

£}
=1
Ed

0% 40% 50% 60% 0% 80% S0% 100%

12) En Electro Enchufe ;Como calificarias la atencién y servicio del asesor técnico comercial que atiende sus requerimientos?

Excelente

Bueno _
eouer -

PéSimo .

0% 10% 20% 0% 40% 50% B0% T0% 80% 80% 100%

13) ¢ Qué tan probable que recomiende las marcas que trabajo con Electro Enchufe en un siguiente proyecto?

Extremadamente
probable

Bastante
probable
Moderadamente
probable
Algo probable -
Nada Probable .

0%  10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

14) ;Cuales son las marcas que adquiere de Electro Enchufe S.AC.?

Marcas

Mennekes, Leviton, Alex, Indeco, 3M, ABB, Miguelez, Bticino, Top Cable, Solera, Cambre, Won Pro, otras marcas en general
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Anexo 2. Andlisis de grupo de interés

En base a los seis valores que la empresa desarrolla, se analiz6 por cada uno de los cinco grupos
de interés con mayor referencia, obteniendo a los clientes internos, es decir los 96 colaboradores

como el mayor grupo que se refleja los valores de la empresa y pone en préactica.

GRUPOS DE REFERENCIA / STAKEHOLDERS

CLIENTES INTERNOS | PROVEEDORES | CLIENTES EXTERNOS | COMPETENCIA | ACCIONISTAS

Puntualidad

Compromiso

Honestidad
VALORES

Trabajo en Equipo

Sentido del Humor

Vocacién de servicio

alaja|h oo
W [ [A]w |w|w
Al WOA|[D>
o Ll L el Ll L
NN NN [N N

Fuente: Elaboracion propia 2017
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Anexo 3. Estimacion de la demanda

Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién multiple  0.98293198
Coeficiente de determinacién R*2 0.96615528
RA2 ajustado 0.9637378
Error tipico 0.16260195
Observaciones 16
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libert Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor critico de F

Regresion 1 10.56660737 10.56660737 399.653922 1.08167E-11
Residuos 14 0.370151511 0.026439394
Total 15 10.93675888

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad  Inferior 95%  Superior 95% Inferior 95.0% Superior 95.0%
Intercepcién -22.3930334 1.925006663 -11.63270438 1.3925E-08 -26.52176209 -18.2643048 -26.52176209  -18.26430476
LN
(PIB construccién) 2.28898328 0.114498707 19.99134617 1.0817E-11 2.043407982 2.53455859  2.043407982 2.534558586

PIB sector PIB sector PIB
construccion| construccién construccion
IPC IPC Ventas (S/. Ventas (S/. | (millones S/.[ (millones S/. (variacion
Afio [(2009=100) | (2007=100) | nominales) reales) Corrientes) | Reales 2007) anual) Y X1
LN
LN (PIB
(ventas) construccién)

2001 8L5 87.1[sS/. 1,929.462(S/.  2216,006 9,882,319 11,349,939 14.61 16.24
2002 82.8 884 s/ 2812,215(S/. 3181627 10,737,080 12,147,503 7.0% 14.97 16.31
2003 84.8 90.6 | S/. 3,145,166 | S/. 3472077 11,561,076 12,762,744 5.1% 15.06 16.36
2004 87.8 93.7[S/. 4,031,648 [S/. 4,300,981 12,885,447 13,746,254 7.7% 15.27 16.44
2005 89.1 95.1[s/. 5,296,828 S/. 5567488 14,213 541 14,939,830 8.7% 15.53 16.52
2006 90.1 96.2|S/. 6,078,155 |S/. 6,316,885 17,121,521 17,793,999 19.1% 15.66 16.69
2007 93.6 100.0 [ s/. 8,129,417 [ S/. 8129417 20,395,026 16,317,000 -8.3% 15.91 16.61
2008 99.9 106.7 [ S/. 9,550,308 [ S/. 8,954,795 19,061,000 16.8% 16.01 16.76
2009 100.1 106.9 | S/. 10,115,279 | S/. 9,461,327 20,360,000 6.8% 16.06 16.83
2010 102.2 109.1 [ S/. 13,099,496 | S/. 12,003,372 23,993,000 17.8% 16.30 16.99
2011 107.0 114.3 [ s/. 17,883,495 | S/. 15,645,702 24,848,000 3.6% 16.57 17.03
2012 109.9 117.3 | S/. 23,472,763 | S/. 20,005,554 28,779,000 15.8% 16.81 17.18
2013 113.0 120.7 [ S/. 26,746,994 | S/. 22,162,368 31,392,000 9.1% 16.91 17.26
2014 116.6 124.6 | S/. 34,453,774 | SI. 27,656,489 31,789,000 1.3% 17.14 17.27
2015 121.8 130.1 | S/. 42,669,504 | S/. 32,808,469 29,959,000 -5.8% 17.31 17.22
2016 125.7 134.3 [ S/. 39,022,106 | S/. 29,063,814 30,138,754 0.6% 17.19 17.22
2017 S/. 31,659,504 3.9%
2018 Sl. 34,849,515 4.4%
2019 Sl. 38,680,174 4.8%
2020 S/. 42,931,899 4.8%
2021 Sl. 47,650,973 4.8%

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Anexo 4. Pago de amortizacion de leasing del almacén en el sur

Se considerd trabajar leasing con el Banco Scotiabank con una tasa preferencial de 5% y un plazo

de 5 afios.
PROGRAMA DE PAGOS
INVERSION TOTAL US $
Préstamo 493,000 PLAZO EN MESES 60
TASA DE INTERES ANUAL 5.00%)
PRESTAMO 493,000 TASA DE INTERES MENSUA| 0.407%
MESES PERIODO PRESTAMO AMORTIZACION INTERESES CUOTA FIJA SALDO
CAPITAL MENSUAL DEUDA
MES 1 1 493,000.00 7,269.91 2,008.54 9,278.46| 485,730.09
MES 2 2 485,730.09 7,299.53 1,978.92 9,278.46| 478,430.55
MES 3 3 478,430.55 7,329.27 1,949.19 9,278.46| 471,101.28
MES 4 4 471,101.28 7,359.13 1,919.32 9,278.46| 463,742.15
MES 5 5 463,742.15 7,389.11 1,889.34 9,278.46| 456,353.04
MES 6 6 456,353.04 7,419.22 1,859.24 9,278.46| 448,933.82
MES 7 7 448,933.82 7,449.44 1,829.01 9,278.46| 441,484.38
MES 8 8 441,484.38 7,479.79 1,798.66 9,278.46| 434,004.58
MES 9 9 434,004.58 7,510.27 1,768.19 9,278.46| 426,494.31
MES 10 10 426,494.31 7,540.87 1,737.59 9,278.46| 418,953.45
MES 11 11 418,953.45 7,571.59 1,706.87 9,278.46| 411,381.86
MES 12 12 411,381.86 7,602.44 1,676.02 9,278.46| 403,779.42
MES 13 13 403,779.42 7,633.41 1,645.05! 9,278.46| 396,146.02
MES 14 14 396,146.02 7,664.51 1,613.95! 9,278.46| 388,481.51
MES 15 15 388,481.51 7,695.73 1,582.72 9,278.46| 380,785.77
MES 16 16 380,785.77 7,727.09 1,551.37 9,278.46| 373,058.68
MES 17 17 373,058.68 7,758.57 1,519.89 9,278.46| 365,300.12
MES 18 18 365,300.12 7,790.18 1,488.28 9,278.46| 357,509.94
MES 19 19 357,509.94 7,821.92 1,456.54 9,278.46| 349,688.02
MES 20 20 349,688.02 7,853.78 1,424.67 9,278.46| 341,834.24
MES 21 21 341,834.24 7,885.78 1,392.67 9,278.46| 333,948.45
MES 22 22 333,948.45 7,917.91 1,360.55! 9,278.46| 326,030.55
MES 23 23 326,030.55 7,950.17 1,328.29 9,278.46| 318,080.38
MES 24 24 318,080.38 7,982.56 1,295.90! 9,278.46| 310,097.82
MES 25 25 310,097.82 8,015.08 1,263.38 9,278.46| 302,082.74
MES 26 26 302,082.74 8,047.73 1,230.72 9,278.46| 294,035.01
MES 27 27 294,035.01 8,080.52 1,197.94 9,278.46| 285,954.49
MES 28 28 285,954.49 8,113.44 1,165.01 9,278.46| 277,841.04
MES 29 29 277,841.04 8,146.50 1,131.96 9,278.46| 269,694.55
MES 30 30 269,694.55 8,179.69 1,098.77 9,278.46| 261,514.86
MES 31 31 261,514.86 8,213.01 1,065.44 9,278.46| 253,301.85
MES 32 32 253,301.85 8,246.47 1,031.98 9,278.46| 245,055.37
MES 33 33 245,055.37 8,280.07 998.39 9,278.46| 236,775.30
MES 34 34 236,775.30 8,313.80 964.65! 9,278.46| 228,461.50
MES 35 35 228,461.50 8,347.68 930.78! 9,278.46| 220,113.82
MES 36 36 220,113.82 8,381.69 896.77 9,278.46| 211,732.14
MES 37 37 211,732.14 8,415.83 862.62 9,278.46| 203,316.30
MES 38 38 203,316.30 8,450.12 828.34! 9,278.46| 194,866.18
MES 39 39 194,866.18 8,484.55 793.91 9,278.46| 186,381.63
MES 40 40 186,381.63 8,519.11 759.34! 9,278.46| 177,862.52
MES 41 41 177,862.52 8,553.82 724.63 9,278.46| 169,308.70
MES 42 42 169,308.70 8,588.67 689.78 9,278.46| 160,720.03
MES 43 43 160,720.03 8,623.66 654.79 9,278.46| 152,096.36
MES 44 44 152,096.36 8,658.80 619.66 9,278.46| 143,437.57
MES 45 45 143,437.57 8,694.07 584.38! 9,278.46| 134,743.49
MES 46 46 134,743.49 8,729.49 548.96 9,278.46| 126,014.00
MES 47 47 126,014.00 8,765.06 513.40! 9,278.46| 117,248.94
MES 48 48 117,248.94 8,800.77 477.69 9,278.46| 108,448.17
MES 49 49 108,448.17 8,836.63 441.83 9,278.46 99,611.54
MES 50 50 99,611.54 8,872.63 405.83 9,278.46 90,738.92
MES 51 51 90,738.92 8,908.77 369.68! 9,278.46 81,830.14
MES 52 52 81,830.14 8,945.07 333.39 9,278.46 72,885.07
MES 53 53 72,885.07 8,981.51 296.94 9,278.46 63,903.56
MES 54 54 63,903.56 9,018.11 260.35! 9,278.46 54,885.45
MES 55 55 54,885.45 9,054.85 223.61 9,278.46 45,830.60
MES 56 56 45,830.60 9,091.74 186.72 9,278.46 36,738.87
MES 57 57 36,738.87 9,128.78 149.68 9,278.46 27,610.09
MES 58 58 27,610.09 9,165.97 112.49 9,278.46 18,444.12
MES 59 59 18,444.12 9,203.31 75.14 9,278.46 9,240.81
MES 60 60 9,240.81 9,240.81 37.65 9,278.46 0.00
493,000.00 63,707.38 556,707.38

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Anexo 5. Inversién nueva en el almacén sur

ACTIVO FIJO
LOCAL 1000 M2
MONTACARGA 1TN
ANAQUELES
COMUNICACION
CAMIONETA

v n nunnn

GASTOS PRE OPERATIVOS
HABILITACION LOCAL
TRAMITES

v n n n

CAPITAL DE TRABAJO

TOTAL INVERSION $

600,000.00
30,000.00
15,000.00

4,000.00
25,000.00
674,000.00

150,000.00
5,000.00
155,000.00
50,000.00

879,000.00

Fuente: Elaboracion Propia, 2017

Deuda Banco $805,000.00 92%
Aporte Electro Enchufe S.A.C.| S 74,000.00 8%
TOTAL INVERSION $879,000.00 100%
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Anexo 6. Célculo del COK'y WACC

Calculo del WACC

Riesgo de Mercado (Rm)

3.82%

WACC 19.96% WACC= Kd(1-t)*(D/D+P) + COK*(P/D+P)

COK 21.4%

Costo Deuda 5%| Financiamiento Leasing

Razén Capital (K/(D+K) 92%| Inversion

Razén Endeudamiento (D/(D+K) 8%| Inversion

Impuesto a la Renta 29.5%

Célculo del COK

COK 21.39% COK = Rf+p* (Rm— Rf) + RP

Riesgo pais (RP) 1.51%|Rendimiento de Bonos de Mercados Emergentes Per(/ Agosto 2017: wwww.bcrp.gob.pe

www.market-risk-premia.com/us.html

Tasa libre de riesgo (Rf)
Prima de riesgo

Beta Apalancado

D/P

Tasa Impositiva

Beta desapalancado (Bd)

1.75%|www.eleconomista.es/bono/bono-americano-2-years
2.07% [Damodaran Online: Implied ERP by month for previous months
Beta Apalancada = (Bd)*(1+((1-Tasa Impositiva))*(D/P))

8.76
10.88
29.5%
1.01

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Deuda del Financiamiento
Impuesto a la Renta
Damodaran: Unlevered beta corrected for cash

Para el calculo de la beta desapalancada se consider6 el promedio de cinco sectores, en los cuales

se comercializa las distintas lineas de materiales eléctricos como proveedores de construccion,

equipos eléctricos, retail construccion, semiconductores productos de baja tension y retail

distribucion.

Standard
deviation
in

Unlevered operating
beta Standard | income
Number Unlevere | Cash/Fir |corrected for deviation | (last 10

Industry Name of firms ~ Beta |~ |D/E Rat ~| Taxrat(~| dbetal~| m valu(~ cash .1|HilLo Ris ~ | of equit ~| years) ~
Construction Supplies 51 1.31 42.57% 18.44% 0.98 4.68% 1.02 | 0.4424 38.87% 28.00%
Electrical Equipment 119 1.14 19.15% 5.87% 0.97 6.42% 1.04| 0.6252 54.63% 17.78%
Retail (Building Supply) 6 i3 21.86% 20.11% 1.11 1.66% 1.12| 0.2621 39.62% 23.30%
Semiconductor Equip 45 1.1 16.35% 11.13% 0.96 12.69% 1.10| 0.4324 38.24% 50.41%
Retail (Distributors) 88 11 56.95% 16.95% 0.75 2.19% 0.77| 0.5018 40.48% 38.55%

Fuente: Elaboracion propia 2017. www.damodaran.com
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Anexo 7. Detalle del presupuesto de recursos humanos

ITEM CONCEPTO COSTO (S.) | COSTO ($)
PLANILLA ANUAL 8,800,000.00 | $ 2,666,666.67
2 |PROGRAMA DE IDENTIFICACION 23130.00 [$  7,009.09
3 |PROGRAMA DE MOTIVACION 65200.00 [ $  18500.00
4 |PROGRAMA DE CAPACITACION 84500.00 [ $  25,000.00
S/. 8,972,830.00 | $2,717,175.76

PROGRAMA DE IDENTIFICACION

ITEM CONCEPTO COSTO (S/.)
1 MOCHILAS 6,000.00
CASACAS INVIERNO 7,000.00
3 POLO 4,000.00
4 FOTOCHECK PROFESIONAL 500.00
5 LONCHERAS 1,480.00
6 TOMA TODO 800.00
7 AGENDAS 1,500.00
8 CUADERNOS 1,000.00
9 FILE 300.00
10 LAPICEROS 250.00
11 ARTICULOS ANTI ESTRES 300.00
S/. 23,130.00
PROGRAMA DE MOTIVACION
ITEM MES CONCEPTO COSTO (S1.)
1 ENERO BONO POR PUNTUALIDAD 2,500.00
2 TODOS LOS MES|BONO COLABORADOR DEL MES 25500.00
3 SEMESTRE BONO DE ALIMENTOS 5,000.00
4 TRIMESTRE RISO TERAPIA 500.00
5 BIMESTRE EVALUACION POR COMPETENCIAS 1,000.00
6 ANUAL CLIMA LABORAL 1,000.00
7 ANUAL CAMPARAS DE SALUD 100.00
8 MAYO ANIVERSARIO ELECTROCHUFE 35,000.00
9 MAYO CELEBRACION DIA DEL TRABAJO 500.00
10 [MAYO CELEBRACION DIA DE LA MADRE 1,000.00
11 [JuNIOo CELEBRACION DIA DEL PADRE 1,500.00
12 [JunIo CELEBRACION FIESTAS PATRIAS 500.00
13 |AGOSTO EVENTO DIA DEL NIRNO 500.00
14 |OCTUBRE CELEBRACION MUSICA CRIOLLA HALLOWEEN 200.00
15 |DICIEMBRE CONCURSO DE NACIMIENTOS NAVIDENOS 100.00
16 |DICIEMBRE VALE DE PAVOS 5,000.00
17 |DICIEMBRE CANASTA NAVIDERA 6,000.00
18 |DICIEMBRE EVENTO DE INTREGACION FULL DAY NAVIDERO 1,500.00
19  |DICIEMBRE SHOW INFALTIL NAVIDAD 800.00
S/ 65,200.00

PROGRAMA DE CAPACITACION

ITEM AREA CONCEPTO COSTO (S/.)

1 |ADMINISTRACION CURSO EXCELL AVANZADO 8,000.00
2 |ADMINISTRACION DIPLOMADOS 17,000.00
3 |COMERCIAL ORATORIA 5,000.00
4 |COMERCIAL TECNICAS DE VENTAS 24,500.00
5 |COMERCIAL ETIQUETA 8,000.00
7 |SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO [CAPACITACIONES EXIDAS POR LEY 18,000.00
8 [SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO [CAPACITACION AL COMITE DE SEGURIDAD Y SALUD EN H 4,000.00

S/. 84,500.00

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Anexo 8. Estado de la situacién financiera 2016

ELECTRO ENCHUFE S.A.C.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL31 DE DICIEMBRE 2016 Y 2015

(Expresado en Nuevos Soles)

ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO
ACTIVO CORRIENTE 2016 % 2015 % PASIVO CORRIENTE 2016 % 2015 %
Efectivo y equivalentes de efectivo| 1,146,328 3.3% 877,962 2.3% |Tributos por pagar 179,403| 0.5% 634,547 1.7%
Cuentas por cobrar comerciales 7,169,970(20.9%| 9,400,421]24.9% [Remuneraciones por pagar 690,498( 2.0% 869,923 2.3%
Cuentas por cobrar diversas 84,224] 0.2% 146,395| 0.4% |Cuentas por pagar comerciales 2,550,286| 7.4% | 7,165,342(19.0%
Existencias 19,242,334156.1%| 20,380,789|54.0% |Obligaciones financieras corrientes 738,502 2.2% | 2,395,466 6.3%
Gastos contratados por anticipadd 237,370( 0.7% 33,954| 0.1% |Otras cuentas por pagar 0f 0.0% 1,064 0.0%
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 27,880,226| 81% |30,839,521| 82% |TOTAL PASIVO CORRIENTE 4,158,690| 12% (11,066,344 29%
PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones financieras de L/P 2,018,667| 5.9% | 2,795,367| 7.4%
Cuentas por pagar comerciales L/P 0.0% 47,946| 0.1%
Impuesto a la Renta Diferido 171,003] 0.5% 171,003| 0.5%
ACTIVO NO CORRIENTE TOTAL PASIVO NO CORRIENTE| 2,189,670 6% | 3,014,316| 8%
Activo Diferido 215,798] 0.6% 414,894| 1.1% |[PATRIMONIO
Inmuebles Maquinaria neto 6,196,565|18.1%| 6,464,980|17.1% [Capital Social 14,558,376|42.4%| 4,558,376| 12.1%
Intangibles neto 12,481| 0.0% 21,683| 0.1% |Reserva Legal 889,713| 2.6% 889,713| 2.4%
Resultados Acumulados 8,048,063[23.5%|12,415,286| 32.9%
Resultados del Ejercicio 4,460,559(13.0%| 5,797,045] 15.4%
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTH 6,424,844| 19% | 6,901,557 18% |TOTAL PATRIMONIO 27,956,711| 81% |23,660,420| 63%
TOTAL ACTIVO | 34,305,070] 100% [37,741,079[100%|TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO| 34,305,070 100%|37,741,079| 100%

Fuente: Estados Financieros Electro Enchufe S.A.C. 2016.
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