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RESUMEN

Este informe quiere dar a conocer de manera detallada como ha
sido el comportamiento general del grupo Alfa en los periodos trabajados
desde el dia que recibié la empresa, los aciertos, las fallas y las mejoras
que se pueden hacer, teniendo en cuenta la gran ayuda de los conocimientos
brindados por los profesores especializados en cada area. El trabajo que se
realiz6 mediante el simulador Company game global business donde se
pudieron realizar 4 jugadas, cada jugada representa un periodo en el cual se
pudo realizar los ajustes y decisiones pertinentes segin las reuniones
realizadas con el grupo de trabajo.

Asi mismo, se expone el conocimiento adquirido en las investigaciones

pertinentes al mundo tecnoldgico, comercial y financiero que se

complementa con la integracion organizacional de la realidad de Journeymen /
(nombre de marca)

ABSTRACT 7 N

This report wants to show detailed how has been the general behavior
of the Alfa group in the worked periods from the day it receives, the
successes, the failures and the improvements that can be done, taking into
account the great help of the knowledge given by the specialized teachers in
each area. The work that was done through the Company game global
business simulator where made in four moves w could be done, each move
represents a period in which the adjustments and pertinent decisions could
be done according to the meetings done with the work group. Likewise,
the knowledge acquired in the pertinent researches to the technological,
commercial and financial world is exposed, which is complemented with the
organizational integration of the Journeymen reality (brand name).

PALABRAS CLAVE

Competencia, cultura, competencia, finanzas, innovacion,
indicadores, logistica, mercadeo, mercado y tecnologia.
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(QUIENES SOMOS?

Nuestra compariia le debe sus buenos resultados a la union, la ayuda y el
compromiso de cada uno de nuestros gerentes de cada area.

¢

Jairo Andrés Saavedra
CEO y Gerente de recursos humanos
Saavedrajairo@journeymen.com

Andrés Callejas JeffergoH Grimaldo
Gerente de logistica chagua

Adcallejas@journeymen.co Gerente de marketing

jgrimaldo@journeymen.co
m

m

K’esﬁs David Quintana

Gerente de finanzas Jdavidqu@journeymen.com
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(QUIENES SOMOS?

Journeymen (grupo Alfa) es una empresa dedicada a la fabricacion y
distribucion de elementos tecnoldgicos, fue legada su administracion a los
miembros del grupo a partir del periodo del 2019 hasta el periodo del 2023.
El desarrollo y la comercializacion, se enfoca principalmente en 3 tipos de
productos o lineas de mercancia, con un nivel de innovacion de gran magnitud,
los cuales son: Pequefios electrodomésticos, Domdtica para el hogar y
Tecnologia personal, la empresa fabrica sus productos en los paises de Moldavia,
Espafia y su sede principal, Alemania, cuya féabrica en dicha zona fue High
technology. En adicién a lo mencionado, los mercados en los que incursiona
Alfa son Europa, Rusia, Estados Unidos y Canada.

MISION

Ser una empresa la cual brinda innovacion y desarrollo continuo en sus
productos que fabrica y distribuye con el fin de satisfacer las necesidades de cada /
tipo de cliente segun las caracteristicas del mercado, generando una buena
experiencia y confiabilidad por nuestra alta calidad en los productos que
ofrecemos.

- - v N
VISION / ¢!

Para el 2025 ser la empresa lider en la fabricacion y distribucion de
diferentes productos en los mercados y paises de Asia occidental, Europa y
América, diferenciandonos por nuestra alta innovacién y desarrollo tecnoldgico,
sumado a ser una empresa con un valor de marca altamente competitivo y
desarrollado.







.COMO RECIBIMOS LA EMPRESA?

Recibimos la empresa en el periodo 2019 con fabrica en Alemania tipo
high technology y en Espafa tipo all in one, produciendo las siguientes
unidades por tipo de producto:

Tabla 1
unidades producidas periodo 2019
Unidades Empresas Tecnologia Pequeiios Domdtica de
producidas personal electrodomésticos hogar
Alemania High tecnology 25.000 90.000 17.000
Espaila All in one 46.000 179.000 14.000

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com

Recibimos dos fébricas, teniendo en cuenta la alta capacidad que
se encontraba vimos la necesidad de abrir otra fabrica, pero nos dimos
cuenta que la liquidez de la compafila daba para hacerlo de manera
responsable y progresiva, también empezamos con la competencia en las
mismas condiciones por lo que solo nos podiamos medir en resultados a
partir de la primera jugada, la principal idea del grupo de trabajo al
recibir la empresa era aumentar su participacion en el mercado y
fortalecer en los que ya se estaban incursionando con el fin de ser lideres en
€s0s sectores.

Por otra parte, es importante también dar a conocer, a nivel interno
de la empresa la gestion administrativa, en donde para el periodo y por los
préximos 4 afios la junta directiva, fue constituida bajo la direccion de
cuatro ejecutivos el primero es el CEO de Alfa, encargado de gestionar y
direccionar el accionamiento de la empresa por el periodo en posesion,
quien fue Jairo Andrés Estupifian; por otra parte también se nombré al
Gerente de Finanzas Jesus David Quintana, quien gestiond toda el area
administrativa en relacion a las finanzas y situacion econdémica de Alfa;
Como Gerente de Marketing, fue nombrado Jefferson Grimaldo
Achagua, quien se encargd de la gestion de promocidon empresarial y
del producto y a su vez del valor de marca; por dltimo, como Gerente de
Operaciones Logisticas , fue nombrado Andrés David Callejas Cepeda,
quien se encargé de la gestién y desarrollo para la distribucion de la
mercancia y de la administracion estratégica de las plantas de produccion,
propiedad de Alfa.

En adicion a lo mencionado, para el periodo del 2019, es decir el
periodo en el cual la nueva junta directiva asume la direccion de la
compafiia, la capacidad tecnoldgica de las fabricas fue la siguiente:

Tabla 2
capacidad tecnologica empresa alfa periodo 2019

Tipo de fabrica Ano (2019)
Big producers (N/A) 0
All in one (Esppaiia) 4
High technology (Alemania) 6

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com







FINANZAS
Tabla 3
Balance de situaciOn del grupo Alfa periodo 201922023
BALANCE DE SITUACION DE LA COMPANIA ALFA
2023 2022 021 | 200 | 2010
CAJAOBANCOS | 52653307 [30710.585 | 10130577 - :
CUENTAS POR
sl et 18.386.143 |17 551.638 | 15.463 770 [13.930.37511 430375
INVENTARIOS | 1921760 | 1.868.001 | 1748276 | 1.676.020 | 1.481.724
T ot | 72961210 | 50130313 [ 27.351.632|15.615.40412912.123)
AN R TPOS- | 04287.760 |4 287 769 [ 94287 769 |04 287 765(78.174.000
DEPRECIACION i
oA TON | 57810105 [51.224 254 | 44.638.403 [38.052.551{31.466.700
TOTAL ACTIVO NO .
o 36477.664 |43.063.515 | 49.649.366|56.235218]46.707.300
TOTAL ACTIVO | 109.438.583 | 93.202.820 | 77.000.990|71.550.621[59.619.423]
CREDITO
oA : : - |7975076| 7386613
PROVEEDORES | 5420890 | 5.009.060 | 4.582.180 | 4.141.185| 3.554.420
PRESTAMO A CORTO
TOTAL PASIVO
el 5420800 | 5.000.060 | 4.582.180 |12.116261{10.941.042
lnzsnwumumco 6348357 | 6964.761 | 7.512.350 | 8.001.600| 3.554.420
CAPITAL + RESERVAS| 75.854.703 | 60.617.786 | 48.254.30038.224.108]32.405 211
BENEFICIONETO | 21.814.843 | 20521221 | 16.651.160 13.508.551 7.837.020

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com




FINANZAS

Tabla 4
Cuenta de resultados de la compafiia alfa periodo 2019 a 2023

CUENTA DE RESULTADOS DE LA COMPANIA ALFA

2023 2022 2021 2020 2019

INGRESOS TOTALES | 82.479.230| 85417970 75.257.058 | 67.838.280 | 55.627.942

COSTES DE 39.651.743 | 38.667.513| 36.119.176 | 34.187.532| 20.994.829
FABRICACION

COSTES DE 2.137.479 | 2.832.732 | 1.774.466 | 1.261.605 | ©80.369

LOGISTICA

COSTESCALIDAD Y | 1.643.713 | 1.311.319 | 1.043.835 | 977.821 787.549
PERDIDAS

COSTES DE LAS 43.432.935|42.811.563|38.937.476|36.426.957|31.762.747
VENTAS

MARGEN BRUTO |46.046295|42.606.407|36.319.582|351.411.333| 23.865.195

MARGEN SOBRE 51,0% 50,09 48,0%¢ 46,0% 43,0%
INGRESOS
GATOS DE 7.252.558 | 6.172.102 | 5.220.000 | 2.850.000 | 3.010.000
MARKETING
GASTOS DE 4.604.521 | 4.327.205 | 4.093.014 | 3.951.858 | 3.853.649
PERSONAL
GASTOS I+D 2.700.000 | 2.200.000 | 1.750.000 | 1.590.000 | 1.440.000
GASTOS DE ©00.000 | 900.000 | ©00.000 | $00.000 | £00.000
DEPRECIACION
GASTOS 8.358.338 | 8.033.438 | 7.220.565 | 7.527.063 | 5.760.235
GENERALES

TOTAL GASTOS | 23.815.417(21.632.744 | 12.183.579| 16.818.922| 14.063.884
OPERACION

RESULTADO 22.230.878|20.973.663| 17.136.003 | 14.592.412| 8.901.311
OPERATIVO

RESULTADO SOBRE | 24,8% 24,6% 22,8% 21,5% 16,0%
INGRESOS

GASTOS 416.035 | 452441 | 484.843 | 1.083.857 | 1.064.201
FINANCIEROS

BENEFICIO ANTES |21.814.84320.521.221| 16.651.160 | 13.508.554| 7.837.020
DE IMPUESTOS

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com
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INDICADORES 2019

RAZON CORRIENTE:

TOTAL ACTIVO CORRIENTE / TOTAL PASIVO CORRIENTE
12.912.123/10.941.043=1,180.154

la proporcién de deudas de corto plazo pueden ser cubiertas por los activos
en 1,180.154

PRUEBA ACIDA:

Total Activo corriente - inventarios/total pasivo

corriente 12.012.123 - 1.481.724 / 10.941.043= #
0,96246Por g
Cada peso que se debe en el corto plazo se cuenta con 0,96246 para cancelar la deuda.

CAPITAL NETO: S N
ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE / g

12.012.123 - 10.941.043= 1.071.080QUEDO ,

1.071.080

Es lo que queda en activos corrientes después de haber pagado todo lo que se debia
en el corto plazo.

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO:

UTILIDAD NETA /PATRIMONIO

7.837.020/ 40.242.231=0,194746

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,194746

RENDIMIENTO ACTIVO

TOTAL: UTILIDAD NETA /

ACTIVO TOTAL 13.508.554 /

71.850.621= 0,188008

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,188008

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO:

TOTAL PASIVO CON TERCEROS / TOTAL

ACTIVO 0/59.619.423=0

este indicador demuestra que la empresa cuenta con recursos propios
suficientemente aprovechados.







INDICADORES 2020

RAZON CORRIENTE:

TOTAL ACTIVO CORRIENTE / TOTAL PASIVO CORRIENTE
15.615.404 / 12.116.260= 1,28879

LA PROPORCION DE DEUDAS DE CORTO PLAZO PUEDEN SER
CUBIERTAS POR LOS ACTIVOS EN 1,28879

PRUEBA ACIDA:

Total Activo corriente - inventarios / total pasivo corriente

15.615.404 - 1.676.029 / 12.116.260=1,150.468 Por Cada Peso Que Se Debe en

el corto plazo se cuenta con 1.150.468 para cancelar la deuda 7

CAPITAL NETO:
ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE
15.615.404 - 12.116.260= 3.499.144 > / N

Quedo 3.499.144 en activos corrientes después de haber pagado todo Lo que se //"'

debia en cl corto plazo

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO:

UTILIDAD NETA / PATRIMONIO

13.508.554 / 51.732.753=0,261121

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,261121

RENDIMIENTO ACTIVO

TOTAL: UTILIDAD NETA /

ACTIVO TOTAL 13.508.554 /

71.850.621=0,188008

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,188008

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO:

TOTAL PASIVO CON TERCEROS / TOTAL

ACTIVO 0/59.619.423=0

Este indicador  demuestra que la empresa cuenta
con recursos propios insuficientemente aprovechados.




INDICADORES 2021

RAZON CORRIENTE:

TOTAL ACTIVO CORRIENTE / TOTAL PASIVO CORRIENTE

27.351.632 / 4.582.180= 5,96913

la proporcién de deudas de corto plazo pueden ser cubiertas por los activos en 5,9691%

PRUEBA ACIDA:

Total Activo corriente - inventarios/total pasivo corriente

12.012.123 - 27.351.632 - 1.748.276 / 4.582.180= 5,58759

Por cada ceso que se debe en el corto plazo se cuenta con 5,58759 para cancelar
la deuda

CAPITAL NETO:

ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE

27.351.632 - 4.582.180= 22.769.452 & 7
Quedd 22.769.452 en activos corrientes después de haber pagado todo Lo que se / g
debia en el corto plazo i

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO:

UTILIDAD NETA /PATRIMONIO

16.651.160 / 64.905.460= 0,25654

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,25654

RENDIMIENTO ACTIVO

TOTAL: UTILIDAD NETA /

ACTIVO TOTAL 16.651.160 /

77.000.999= 0,216246

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,216246

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO:

TOTAL PASIVO CON TERCEROS / TOTAL

ACTIVO 0/59.619.423=0

Este indicador demuestra que la empresa cuenta con recursos propios
suficientemente aprovechados.




INDICADORES 2022

RAZON CORRIENTE:

TOTAL ACTIVO CORRIENTE / TOTAL PASIVO CORRIENTE
50.139.313/5.099.060= 9,833050

la proporcién de deudas de corto plazo pueden ser cubiertas por los activos
en 9,833050

PRUEBA ACIDA:
Total Activo corriente - inventarios/total pasivo
corriente 50.139.313 - 1.868.091 / 5.099.060=

9,46669 7/

Por cada peso que se debe en cl corto plazo se cuenta con 9,46669 para cancelar

la deuda

CAPITAL NETO: ’ 7 S

ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE

50.139.313 - 5.099.060= 45.040.253

Quedo 45.040.253 en activos corrientes después de haber pagado todo lo que se
debia en el corto plazo

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO:

UTILIDAD NETA /PATRIMONIO

20.521.221/81.139.008= 0,252914

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,252914

RENDIMIENTO ACTIVO TOTAL:
UTILIDAD NETA/ACTIVO TOTAL
20.521.221 / 93.202.829=0,220178 4
Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversién del 0,220178 |

RENDIMIENTO ACTIVO TOTAL:

UTILIDAD NETA/ACTIVO TOTAL
20.521.221/93.202.829=0,220178

La empresa obtuvo un rendimiento sobre su inversion del 0,220178

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO:

TOTAL PASIVO CON TERCEROS / TOTAL

ACTIVO 0/59.619.423=0

Este indicador demuestra que la empresa cuenta con recursos propios
suficientemente aprovechados.




INDICADORES 2023

RAZON CORRIENTE:

TOTAL ACTIVO CORRIENTE / TOTAL PASIVO CORRIENTE
72.961.219/5.420.890= 13.459.269

la proporcién de deudas de corto plazo pueden ser cubiertas por los activos
en 13.459.269

PRUEBA ACIDA:
Total Activo corriente - inventarios/total pasivo
corriente 72.961.219 -1.921.769 / 5.420.890=

13.104.757 7

por cada peso que se debe en el corto plazo se cuenta con 13.104.757 para cancelar 7

la deuda

CAPITAL NETO: y N
ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE / ¢

72.961.219 - 5.420.890= 67.540.329
Quedd 67.540329 en activos corrientes después de haber pagado todo lo que se
debia en el corto plazo

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO:

UTILIDAD NETA/PATRIMONIO

21.814.843/97.669.636= 0,223353

Los socios de la empresa obtuvieron un rendimiento sobre su inversion del 0,223353

RENDIMIENTO ACTIVO TOTAL:

UTILIDAD NETA/ACTIVO TOTAL
21.814.843/109.438.883=0,1993335

La empresa obtuvo un rendimiento sobre su inversion del 0,199333

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO:

TOTAL PASIVO CON TERCEROS / TOTAL

ACTIVO 0/59.619.423=0

Este indicador demuestra que la empresa cuenta con recursos propios
suficientemente aprovechados.
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ANALISIS DE LOS INDICADORES

Con respecto a la razon corriente podemos evidenciar que al pasar los
afios la proporcion de deudas de corto plazo pueden ser cubiertas por los
activos. sin embargo cuando hablamos de la deuda a corto plazo bien sea la
prueba &cida encontramos que también hay cada vez mas dinero para respaldar
esa deuda, y eso quiere decir que podremos pagar esa deuda mas rapido de lo
que se esperaba.

El capital neto que viene siendo el dinero que nos queda después de haber
pagado las deudas a corto plazo nos damos cuenta que cada vez queda mas
dinero y eso puede ayudarnos a rectificar lo que anteriormente se hablo. de
acuerdo con esto vemos que el rendimiento en el patrimonio que representa
el rendimiento de la inversion de los socios, obtiene una variacion minima a
medida de los afios, por lo que no es muy significativa.

El rendimiento de los activos totales, muestra la capacidad de los activos
que tiene la empresa para generar renta por ellos mismos, de igual manera no
ha tenido una variacion significativa; y por ultimo nos encontramos con un
indicador que es muy importante y mas cuando unos inversionistas van a venir a
aportar en la empresa y es el nivel de endeudamiento, podemos observar que
durante los 5 afios se mantuvo en cero, eso quiere decir que la empresa en
ningdn momento tuvo la necesidad de pedir préstamos a largo plazo; ya que
contaba con un capital bastante alto y eso lo ayudé a nunca tener que
endeudarse.

: |||&
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MERCADO Y VENTAS

ACCIONES DE MERCADO

Las acciones que se han implementado en la empresa Alfa para la
mejora y progreso de la compafia ha sido fortalecer nuestros mercados como lo
son la Unién Europea Occidental y Rusia y Europa no UE y abrirnos a un
nuevo mercado donde vimos una oportunidad importante para nuestros 3
productos. Mercados como Canadd y Estados Unidos, lo que se hace
principalmente es mantener precios estdndar y trabajar en la innovacion y
promocion de los productos para que estos lleguen al voz a voz del mercado y
se interesen por conocernos, esto ha hecho que el valor de la compafiia esté en

3766 como primera entre la competencia, la participacién de mercado ha sido \
ARG 7,
la siguiente:
Tabla 5
Anaisis valor Compafiia, ponderacion media
2022 2021 2020 2019
Participacion
del mercado
309 305 308 303

Elaboracién propia, Datos: Companygame.com

Esto nos dice que la participacion se ha aumentado 6 puntos desde el 2019,
en la actualidad la compafiia es la mas competitiva en relacion a la participacion
de mercado con 334 como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 6

Analisis valor compaiiia, nivel de competitividad por parametros

Alfa Beta Delta Gama Omega

Participacion 334 314 295 291 311
mercado

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com
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|
VENTAS

La compafia ha generado en los dos primeros periodos, ventas en la UE
Occidental y en Rusia con Europa no UE, con un buen margen de ganancias.
Sin embargo , teniendo en cuenta las fortalezas de nuestros productos v,
considerando que la empresa tenia capacidad extra de produccién (debido a que
no ocupaba el 100
% de la produccion en fabrica), se tomd en consideracion y posteriormente en accion
, la entrada un nuevo mercado con potenciales clientes , que nos permitiera
crecer. A razén de lo anterior, en los dos Ultimos periodos se ha venido
desarrollando ventas positivas en Estados Unidos y Canadd y, esto, como
resultado del desarrollo de estrategias que van mas alla de la masificacion de
produccion planificada para los primeros periodos en los que se gestiond el
manejo de la empresa, es decir , también se presentd la necesidad de invertir en /
un mayor nivel en el area de promocion de mercancias, debido a que al entrar
al un nuevo mercado, necesitdbamos dar a conocer la marca y hacerla
competitiva en relacion a las marcas del mercado objetivo y por otro lado de
logistica, para hacer mas atractivo el valor de la marca y a su vez facilitar
la esfera de influencia en los diferentes mercados objetivos en los que
desarrolla la empresa. y /7 N

En consecuencia y haciendo uso de las mencionadas estrategias , es
perceptible como la media de ventas aumenta exponencialmente, tal y como
lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 7
Unidades vendidas periodo 2019 a 2022
2022 2021 2020 2019
USAY TECNOPERSO 29.770 11.434 0 0
CANADA
PEQELECTRO 85.016 34.346 0 0
DOMOHOGAR 6.352 3.334 0 0
RUSIAY TECNOPERSO 16.329 14.202 15.441 12.132
EUROPA NO
UE
PEQELECTRO 116.752 115.010 109.329 82.662
DOMOHOGAR 6.829 6.517 6.773 5.868
UE TECNOPERSO 81.702 79.721 78.963 64.022
OCCIDENTAL
PEQELECTRO 268.371 284.868 261.525 206.062
TECNOPERSO 29.904 30.843 31.304 27.696

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com
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Se puede analizar que el nimero de ventas ha sido muy bueno en el mercado
nuevo de USA y Canada generando casi el doble de ventas para el ultimo periodo
con relacion al primero en ese mercado por otra parte vemos que el nimero de
ventas en los otros dos mercados se han incrementado en los 4 periodos
analizados, esto gracias a los precios estdndar que manejamos y la alta
innovacion en los productos, por otra parte queremos resaltar que con tan solo
dos periodos en Estados Unidos y Canada somos la segunda empresa con mas
ventas en los productos de tecnologia personal y pequefios electrodomésticos
solo por debajo de la compafila Gama la cual es la de mas trayectoria en ese
mercado y por ende donde mas tiene fuerza. Por otra parte podemos ver en la
siguiente tabla las ventas clasificadas por los tipos de producto que manejamos:

Tabla 8
Unidades totales vendidas por producto grupo Alfa
2022 2021 2020 2019
Tecnoperso 127.801 105.357 94.404 76.154
Pegelectro 470.139 434.224 370.854 288.724
Domohogar 43.085 40.694 38.077 33.504
Elaboracién propia, Datos: Companygame.com "

Podemos ver que el producto que méas ventas genera son los pequefios
electrodomésticos, seguido de la tecnologia personal y la domdtica para el
hogar, se por otro lado es perceptible que la venta de cada uno de los
productos ha sido en incremento, esto se relaciona con el tema de precio ya que
es una parte importante y decisiva para poder generar el incremento en las ventas
y en los ingresos.

La tecnologia personal la manejamos con un precio igual o menor al precio
estdndar lo que buscamos con este nivel de precios es que el producto sea
Ilamativo para el cliente teniendo en cuenta que en Estados Unidos y Canada
estamos abriendo mercado, como se ve en las tablas, estas decisiones han tenido
buen resultado.

En los pequefios electrodomesticos que son los productos méas vendidos hemos
manejado un precio de 60 en todos los mercados ajustandose al precio de
referencia y en donde incluso en Rusia estamos por debajo 10 menos y siendo los
de mejor precio en Estados Unidos y Canada.

En domo hogar estamos un poco arriba de los precios de referencia,

pero se tiene en cuenta el nivel de innovacion que se le quiere dar al cliente lo
gue por ende lleva un costo mas amplio, el domo hogar es el producto donde
se le invierte mas dinero a la innovacion con el fin de ofrecer un producto de
excelencia.
Para la fijacion del precio de los productos, como se menciond anteriormente ,
hubo diferentes factores tomados en cuenta, factores que van mas alla de tan
solo mirar el valor promedio de los productos ofertados en el mercado. Para la
toma de decisiones de como fijar el precio, se tuvo en cuenta:
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Precio promedio del producto en el mercado:
Mercado objetivo

calidad e innovacion

promocion (incluyendo estrategias comerciales)
capacidad de abastecimiento (ligado a la logistica)
costos

Las estrategias mencionadas anteriormente, ademas de estar disefiadas
para vender y masificar los ingresos y utilidades a razon de las ventas. Estaban
disefiadas para dar valor de marca, dar a conocer los productos desarrollando
estrategias como las que implementamos de campafias de promocion v,
hacer competitivo nuestro producto en relacion a los precios que nos era
posible reducir para hacer de estos mas atractivos.

Como muestra de lo mencionado, la siguiente tabla permite dilucidar lo
expresado en lineas anteriores:

Tabla 9
Precios para el periodo 2023, USA'Y CANADA
Mercado Producto Alfa Delta Gama
USA v Canada | Tec.Persona 195 230 205
USA v Canada | Peq.Electro 60 68 60
USA y Canada | Domohogar 700 660 650

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com

Segln se menciond lineas atras, hubo estrategias para la fijacion de precios,
en este caso tuvimos en cuenta la calidad e innovaciéon para los productos de
mayor valor en el mercado , como nuestra linea de Domo hogar, que se aline6 a
la perfecciobn con nuestros intereses, la mencionada linea, tenia el mayor
desarrollo en innovacién presentado en el mercado y a su vez , se tuvo en
cuenta que el mercado, tenia tendencias hacia la innovacion, lo cual se
aprovechd y trajo consigo buenos resultados.

Por otra parte en lineas como la tecnologia personal, se tuvo en cuenta
otros factores para la fijacion del precio, para este caso, fue la cantidad de
mercancia disponible en stock y los costos de produccién considerablemente
bajos, elementos que nos dieron la determinacion de bajar precios , para hacer
competitivo el producto y mas atractivo a la demanda de nuestro nuevo mercado
objetivo, lo cual dej6 como resultado un estado de ingresos balanceado con
utilidades considerablemente bueno.
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DISTRIBUCION

Nuestra distribucion se da desde 3 fabricas las cuales son las siguientes:

¢ Moldavia - Big Producer
¢ Espaia— All in one
¢ Alemania — High technology (sede principal)

A pesar de que no contamos con fabrica en la zona de Norteamérica
hacemos distribuir de manera efectiva los productos, podemos ver que tenemos 3
fabricas cada una especializada en distinto producto para con esto tener
diversificacion en la capacidad de produccion y poder ser competitivos con el
mercado, también resaltamos que la compafiia en sus dos Ultimos periodos ha ¢
tenido en su capacidad organizativa en marketing y comercializacion 9,2 en
el periodo 2021 y 8,8 en el periodo 2022, ademas de eso en logistica
internacional estamos en el periodo 2022 en 9,4 lo que contrasta con los
excelentes numeros de la compafiia, sin mencionar que en esta area |,
constantemente hubo un aumento de inversion monetaria, para mejorar los
resultados de la logistica internacional y la distribucion. / N

Para tales términos hubo factores adicionales a tener en cuenta:
INNOVACION

Para comenzar a hablar de la innovacion en nuestra compafia podemos
citar a Dodgson el cual en su obra nos habla de esta accion de la siguiente
manera: “la innovacién es esencial para el progreso social y econdémico, y
que, sin embargo, supone un reto inmenso y esta plagada de errores. desvela
que hay numerosos errores. desvela que hay numerosos agentes que
contribuyen a ella y que adopta formas diversas, lo que aumenta su
complejidad”. (Dodgson, 2019). como lo mencionamos anteriormente a la
innovacion le hemos invertido y apostado para con esto tener unos productos de
gran calidad y que sea proporcional al valor del producto que el cliente esta
comprando, ademas que le da valor a la compafiia, se tratd de innovar en las
dos periodos recordando que la innovacion cada vez es mas compleja y que
tiene muchos componentes en el proceso pero sin ella es muy complicado lograr
el crecimiento de la compafiia. La inversion total en innovacion de los productos
es de 1.650.000, en tecnologia personal 500.000, en domo hogar
700.000 y en pequefios electrodomésticos en 450.000, a continuacion, podemos
ver la tabla de analisis de innovacion:

4
Tabla 10
Precios para el periodo 2023, USA'Y CANADA
2023 2022 2021 2020 2019
Tecnoperso 8 7 6 6 [
Pegelectro 7 6 5 5 5
Domohogar 5 4 4 4 4

Elaboracion propia, Datos: Com}-)anygame.com
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A pesar de que podemos ver que en Domo hogar es donde mayor inversion se
hizo se puede evidenciar en el andlisis que no causo el impacto que queria la
organizacion por lo que se tendrd en cuenta para las Gltimas decisiones, con el
fin de elevar nuestra innovacién en el producto de mayor precio en el mercado
para que con esto cada vez mas argumente el precio y deje a un cliente
satisfecho, en otras palabras lo que se busca es brindar un servicio de alta
calidad donde nuestro valor de marca sea reflejado por los altos estdndares de
innovacion y desarrollo tecnologico.

CLIENTES

Entre nuestros clientes potenciales tenemos a ahorradores, innovadores y
conservadores, podemos ver que en todos los mercados los ahorradores son los g
que mayor demanda tienen en los productos por lo que se busca un precio '
bueno y llamativo para el cliente, lo hemos aplicado y hemos podido ver
nuestras buenas ventas en los periodos trabajados, teniendo en cuenta que
nuestra mayoria de precios al mercado para los clientes son debajo del precio de
referencia. '

. / N
La importancia del servicio al clientes en cualquier organizacion es / ;
fundamental para un crecimiento y consolidar una mejora continua, nosotros ; {
decidimos tener 3 fabricas diferentes para poder complementar con cada una
de estas las necesidades de cada cliente en vez de solo enfocarnos a unos y
descuidar los otros dos grupos, ademas de recordar que los grupos de >
innovacion e innovacion se trabajan para tener a los clientes en agrado y con una
excelente perspectiva de la compafiia, para ampliar un poco mas la mentalidad
con respecto a el servicio al clientes citamos lo siguiente:

“El servicio al cliente, en la actualidad, es de gran importancia debido
a la direccion que el mercado ha dado a la comercializacion de los servicios y la
trascendencia que dicho servicio tiene como elemento importante en la
diferenciacion de las empresas, es decir, el servicio al cliente se convierte en la
base de la supervivencia de las organizaciones en el mercado debido a la
competencia y la existencia de clientes cada vez mejor informados, estos son
dos factores claves que contribuyen a esta concientizacion” (Morales, 2019).
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ANALISIS DEL CONTEXTO INTERNO

CAPACIDAD DIRECTIVA

Para Journeymen es importante establecer como sera la capacidad directiva
de la empresa, empezando por hablar de los roles fundamentales a tener en
cuenta en este apartado:

Chief Executive Officer (CEO)

Chief Executive Marketing Officer (CMO)
Chief Financial Officer (CFO)

Supply Chain Manager (SCM)

Con estos directivos, se busca obtener el talento, liderazgo y competencias
necesarias para lograr cumplir con la linea estratégica interna, armonizando todos
los procesos desde la entrada de materia prima hasta la salida de los productos
finales destinados a la venta, y a su vez, garantizar que todo el personal
involucrado se sienta valorado segun sus aportes en sus areas de desempefio.

Por lo anterior, se requiere unos modelos de conducta para estos directivos
que garanticen la consecucion de los resultados, que segin Arce (2006), serian
los siguientes:

Orientacion a los resultados
Orientacion al cliente
Orientacion corporativa
Orientacion a las personas

De este modo, se garantiza que cada uno de los puestos anteriormente
mencionados sean capaces de lograr los objetivos planeados, desarrollar
relaciones de confianza y de largo plazo con los otros grupos de interés (en
especial con los clientes), ser guias y modelos de compromiso para los demas
en cuanto al cumplimiento de la mision y vision de la empresa, garantizando el
crecimiento individual y corporativo. Asi mismo, la estructura organizacional
de los directivos busca ser una horizontal, dejando de lado las jerarquias, de
esta forma, tener un retroalimentacion constante de lo que se hace bien y mal
con el fin de que todas las ideas sean escuchadas y tenidas en cuenta en pro del
beneficio comdn.
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ANALISIS DE CONTEXTO INTERNO

CAPACIDAD COMPETITIVA

Journeymen es consciente de que tiene rivales en el mercado que son
bastante fuertes en sus niveles de precio, calidad e innovacion, especialmente
en los mercados de Estados Unidos y Canada con Delta y Gama, al mismo
tiempo, en Rusia, UE occidental y Europa no UE con Omega. A pesar de
esto, se tiene plena consciencia de que la empresa tiene una capacidad
competitiva alta; puesto que se encuentra dominando los mercados ultimos
mencionados con creces; no obstante, cabe resaltar que siempre se puede ir a /
mas.

En este caso, la prioridad competitiva se basa en algo que lbarra,
Gonzéles y Dernuer (2017) citando a Flores y Gonzalez (2009) afirman, "El
éxito de una empresa recae en la capacidad de anticiparse y reaccionar a las
necesidades y deseos futuros de un mercado, por lo tanto, la flexibilidad de la /
empresa debe ser superior a la de nuestros competidores, siendo capaces de
adaptarnos a distintos escenarios en diferentes tiempos". Por ende, Journeymen
busca posicionarse en el mercado como unos de los grandes de manejo de
informacion de clientes en prevision de su demanda, por lo cual se planea crear
una fuerte alianza con el gigante de comercio electronico, Amazon.

amaZzon
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ANALISIS DE CONTEXTO INTERNO

CAPACIDAD FINANCIERA

Debido a la naturaleza internacional de Journeymen, es propicio hablar
de la capacidad financiera de la empresa, no solo porque asegura indicadores
que permiten determinar el éxito, rentabilidad y liquidez de la misma; sino
también porque es necesario saber con qué se cuenta en caso de querer
invertir en una expansion tanto a nivel nacional como internacional, por ende,
actualmente se cuenta con un presupuesto de 17.895.846 Euros con el fin de
obtener mas recursos que permitan mejorar nuestros estdndares competitivos
ya mencionados, mejora de capacidad de las fabricas, marketing, entre otros.

Por lo dicho, la capacidad financiera se puede tomar como la
capacidad de recursos financieros para ejecutar un plan de exportacion,
evaluando si se cuenta con el flujo de efectivo y proyeccién econémica
necesaria para asegurar la rentabilidad de un plan de semejante magnitud,
dando cumplimiento sin complicaciones a los gastos operativos, productivos y
de comercializacion (Morales, Blanco y Alarcén, 2016). Por ende, la empresa
busca contar con el capital suficiente para dar rienda suelta a inversiones
grandes que permitan alcanzar los objetivos de la mejor manera, tanto a corto,
medio y largo plazo, garantizando el crecimiento y perdurabilidad en el tiempo.

CAPACIDAD TECNOLOGICA / Va

Debido al mercado en el que esta inmerso la empresa, sobre todo en UE
occidental que tiene un 15,4% de poblacion innovadora, Estados Unidos y
Canada que cuentan con un 24,5% de este tipo también (Company Game,
2020); Journeymen busca mejorar las caracteristicas aplicativas de sus
productos, invirtiendo fuertes sumas de dinero en innovacion, desarrollo de
personal capacitado, mejora productiva de fabricas y demas. De esta forma, se
ha llegado a los maximos niveles tecnoldgicos en la fabrica de Alemania (high
technology) con un nivel 10 que es el méaximo posible, asi mismo,
encabezamos el mercado mundial en innovacién; puesto que ofrecemos
tecnologia personal y pequefios electrodomésticos con alto grado de avance
en este apartado, de niveles 7 y 8 respectivamente. Por esta razén, la
empresa busca aprovechar la economia del conocimiento, donde se abordan las
capacidades tecnologicas como un factor determinante para la identificacion de
mercados, reduccion en costos de insumos y mano de obra, disponiendo de A
conocimiento externo, medios de transporte y comunicacion, talento, 4
conocimiento cientifico, seguridad y propiedad intelectual con los més altos
estdndares para impactar positivamente en diferentes partes del mundo
(Garcia, Pineda y Andrade, 2015).
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ANALISIS DE CONTEXTO INTERNO

CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

Para Journeymen es importante todo su personal de trabajo,
considerando a estos como su activo mas valioso, de igual manera, extender y
aumentar las capacidades de los miembros de los diferentes departamentos de
la empresa es un objetivo esencial que debe ser cumplido por parte de los
directivos. Igualmente, se cuida y valora el talento humano que se posee; puesto
que este es el que va a llevar a la empresa a alcanzar nuevos niveles
competitivos. Para lograr lo anterior, se crean los equipos de gestion del
talento humano, encargados de la asesoria interna para llevar a cabo las
actividades estratégicas con orientacion global, pensando en el largo plazo y
pensando en lo mejor para la compafiia y cada uno de sus miembros. A su vez,
se asume lo dicho por Chiavenato (2009) donde afirma que las personas dejan
de ser pasivos a quién se les debe pagar por su labor y administrar sus
funciones, y se transforman en agentes activos e inteligentes que ayudan a
manejar adecuadamente los demas recursos disponibles.




ANALISIS DE CONTEXTO EXTERNO

AMBITO ECONOMICO

Para este apartado se evaluan los mercados de mayor relevancia
para Journeymen, ubicados en Norte Ameérica, UE occidental y Europa oriental no
UE.

Alemania

Considerada la potencia de la UE, uno de los paises con mejor economia
del mundo. Segun el Banco Mundial (2020), es un pais de ingresos altos con un
PIB de 3,846 billones de dolares para el 2019; aunque disminuyo con respecto
al afno 2018 que llegd a los 3,95 billones de ddlares. Por otro lado, de la misma
fuente se obtiene que desde 2013 el PIB per capita ha ido en aumento,
alcanzando para 2019 la cifra de 43,628 ddlares, algo que se ajusta a los
precios que mantenemos en la zona con valores desde 220 euros en tecnologia
personal y 715 en domotica, los cuales estan por encima de los precios de
referencia (215 y 630 euros respectivamente). En cuanto a la inflacion, esta
apenas crecio un 2.1% para el afio pasado, siendo esto algo a tener en cuenta
debido a que la subida de precios a cierto nivel es positivo para aumentar la
economia; ya que genera mas ingresos para los productores y vendedores,
permitiendo que el mercado siga creciendo y se vuelva cada vez mas atractivo
para journeymen. (Banco Mundial, 2020)

Federacién Rusa / N
4 Y o

Una de las potencias mundiales, fuerte en temas de petréleo, gas y
milicia. Segun el Banco Mundial (2020), es considerado como un estado de
ingresos medio- altos, esto se puede deber a la constante negativa de su PIB
que venia decreciendo desde 2013 hasta 2016; sin embargo, se ha recuperado
un poco, alcanzando los 1,7 billones de ddlares para 2019. Por la misma linea de
ideas, el PIB per cépita empezd a tener un aumento desde 2016 llegando a los
12,011 dolares, por esta razon, Journeymen desarrollo una estrategia que se
ajustard a este mercado que no tiene las capacidad adquisitiva individual que
por ejemplo si tiene Alemania, dejando los precios por debajo de los de
referencia, disminuyendo hasta en 80 euros el valor de los productos de
domoética y en 30 los de tecnologia personal. En temas inflacionarios, es
importante tener en cuenta que para el 2018 tuvo un crecimiento del 11.1%, un
valor bastante alto; no obstante, disminuyo bastante al afio siguiente con solo
una variacion de 3.8%, algo que ciertamente no es beneficioso para la
empresa en algunos puntos; puesto que el tener que subir los precios es algo .
que no se quiere hacer teniendo en cuenta el efecto que esta tiene con el nivel 4
de ventas e ingresos, Datos que se vieron beneficiados cuando los precios se
redujeron. (Banco Mundial,2020)
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ANALISIS DE CONTEXTO EXTERNO

Estados Unidos

La potencia econdmica méas importante del mundo durante muchos afios,
alta inversion en tecnologia, infraestructura, educacion, entre otros. ElI Banco
Mundial (2020) lo ubica como un pais de ingresos altos, lo cual es normal
teniendo en cuenta que es un pais bastante desarrollado, su PIB tiene una
clara tendencia ascendente desde 1960 excepto por el 2009 teniendo en cuenta
la crisis del 2008, en el ultimo periodo registrado este dato alcanzo los 21,374
billones de dolares. Por el contrario, el PIB per capita ha tenido variaciones y
no tiene una tendencia clara; a pesar de esto, una vez se supera la crisis, este
valor repunta hasta alcanzar en 2019 el valor de 55.670 dolares, beneficiando
exclusivamente a las ventas de productos de domdtica, los cuales tienen un
precio de 700 euros, estando 50 por encima del precio de referencia; sin
embargo, esta estrategia no se debe tanto al tipo de ingresos sino por el nivel de
competencia que se ve atraido por este tipo de datos. Por el lado de la inflacion,
no es un dato tan alentador; ya que apenas para el 2019 crecié un 1.7%, lo
cual no se ajusta a la relacion de ingresos y capacidad adquisitiva por
individuo y el nivel de crecimiento de los precios, por esta razon y sumado
a la competencia tan fuerte, para Journeymen el mercado a largo plazo puede
perder su atractivo sino se encuentra una estrategia diferenciadora para
permitirnos tener precios altos que se ajusten a la inversion que se hace en
innovacion. (Banco Mundial, 2020)

AMBITO SOCIO/ECONOMICO

Alemania

A nivel empresarial, los alemanes suelen ser muy fuertes para hacer
negocios, son muy directos y francos, lo cual los lleva a querer controlar y
mostrarse superiores a sus contrapartes, por ende, se debe mantener un punto
de equilibrio para evitar cerrar tratos poco confiables en donde se de la
competencia y no la cooperacion. Segun Legiscomex (2020), a pesar de que
se puede generalizar la cultura en la region, la realidad es que esta es bastante
variable a nivel interno, por ejemplo, en el caso de los bavaros suelen mas
tradicionales, los macklemburgo son introvertidos, los suabos son ahorradores
(algo que se debe tener en cuenta para Journeymen por los precios que se
manejan) y los de descendencia sajona son mas disciplinados y astutos. Por
otro lado, los alemanes debido a su nivel de desarrollo, tienden a querer
siempre productos de buena calidad y con estandares altos que se ajusten a la
DIN (Organismo de normalizacion alemana), por lo cual no suelen ser
influenciados por precios altos.
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ANALISIS DE CONTEXTO EXTERNO

Federacién Rusa

Al ser un pais territorialmente tan extenso, es considerado multicultural
por combinar partes occidente y oriente, a pesar de lo que popularmente se cree
de que los rusos son frios y distantes, el Ministerio de Educacion y Ciencia de la
Federacion de Rusia (2020) afirma que al momento de dar la bienvenida son
bastante hospitalarios y calurosos, por lo cual si espera causar una buena
impresion es aconsejable Ilevar algin detalle. Por el lado de los negocios, se
suele acompafar con algo de alcohol para quitar la tensién antes y durante el
proceso, asi mismo, beber es una forma de celebrar que un trato ha sido cerrado
con éxito. En el ambito empresarial, el uso del inglés es bastante comdun,
exceptuando el entorno de los funcionarios publicos, seguido de esta lengua
se utiliza bastante el aleman. Por lo anterior, es claro que si Journeymen quiere
aprovechar las oportunidad que ofrece el pais para expandir su mercado de
accion mas de lo que lo hace actualmente, este tipo de elementos culturales
serdn claves para entablar relaciones confianza, duraderas y de beneficio
mutuo.

Estados Unidos

Los estadounidenses son personas abiertas y directas, no suelen manejar
lenguas adicionales al inglés, por lo que suelen haber barreras idiomaticas en
algunos casos. En la otra mano, suelen ser muy aficionados a los deportes tales
como el baloncesto, fatbol, béisbol y Hockey, y estos suelen ser acompafiados
de simbolos patriéticos que son adoptados por la mayoria de la poblacion
originaria del pais (HSBC, 2020). Por daltimo, la cultura de la propina es
bastante comdn, por lo que es bien visto por parte de la comunidad en general,
aplicAndose a taxistas, barberos, meseros, camareros, amas de llaves, entre
otros. El caso de Estados Unidos es bastante particular; puesto que su cultura no
es tan compleja como en los casos de paises de oriente, lo que representa una
oportunidad enorme para Journeymen en el sentido que no requiere una
adaptacion tan fuerte; ya que se comparte bastante de los valores que se
tienen a nivel empresarial combinado con el estilo europeo occidental; asi
mismo, se debe valorar la opcion de crear vinculos adecuados con las
distribuidoras lideres del pais a través de la confianza, que esta es lograda
manejando los criterios mencionados, de no ser asi, se puede perder bastante
terreno con la competencia.
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ANALISIS DE CONTEXTO EXTERNO

PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

En el caso de Journeymen, este apartado es bastante importante;
puesto que es lo que se va a ofrecer en los mercados para conseguir
ingresos y seguir creciendo como compafiia, algo que es necesaria para la
permanencia de cualquier organizacion, por ende, se debe aclarar que en
el caso de los 3 paises consumidores mas importantes para la empresa, la
base sigue siendo la misma, tecnologia personal, domética y pequefios
electrodomésticos, algo que también ofrece la competencia y ha
representado una amenaza debido a lo fuerte que son, batallando para
abarcar la mayor cuota de mercado; sin embargo, la categoria de productos
aspira y trabaja por ser la mas innovadora del mercado a nivel mundial,
algo que serd igual desde oriente hasta occidente, de sur a norte. A
pesar de que en el pasado Journeymen se concentr6 en productos menos
elaborados para el mercado de Rusia y Europa no UE, ese ya no es el caso,
como bien se ha visto en los apartado anteriores, no hay necesidad de
contenerse para llegar a un publico mas ahorrador si se manejan buenas
economias de escala, buenas relaciones con proveedores y logistica
eficiente, por ende, los productos y el servicio post-venta no seran
amenazas sino oportunidades y fortalezas, algo que no cambiara sin
importar el pais o region.
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ANALISIS DE CONTEXTO EXTERNO

AMBITO LEGAL

Debido a que actualmente Journeymen se encuentra operando Yy
produciendo sin problema en Alemania, los paises a evaluar seran Estados
Unidos y Rusia que son aquellos a los que se debe exportar las
mercancias, por lo que evaluar los principales aspectos legales para esto es
prioritarios para la empresa.

Federacién Rusa

Para exportar a Rusia existen ciertas regulaciones y criterios que
influyen en la nacionalizacion de la mercancia, los cuales segln
Santander Trade (2020) son los siguientes:

e Los productos cuyo valor CIF (Incoterm) sean inferiros a 5,000 RUB
(moneda rusa) estan exentos de derechos aduaneros y de IVA, algo que no
beneficia a Journeymen por la alta carga de mercancia que se lleva a la
region.

» Rusia al hacer parte de la OMC, incluye un arancel promedio de 7,8% para
los bienes, de no hacer parte de esta organizacion, podria significar una
carga impositiva mayor para la empresa.

¢ Para los productos finalizados (el caso de Journeymen), el impuesto es
bastante elevado con un 15%, algo que perjudica la entrada de productos
elaborados en su totalidad en Moldavia, por lo que se replantea un ajuste
de produccion en caso de que esto represente un aumento importante en los
gastos.

¢ La procedencia de los productos juega un papel importante debido a que
existe una disminucion arancelaria debido al beneficio de Nacion Més
Favorecida (NMF) aplicables a los paises en via de desarrollo, por lo tanto,
al ser Moldavia nuestro lugar de produccion y entrar dentro de esta
categoria, se recibe esta compensacién por parta de la Federacion de Rusia.

AN A
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ANALISIS DE CONTEXTO

EXTERNO AMBITO LEGAL

Debido a que actualmente Journeymen se encuentra operando y produciendo
sin problema en Alemania, los paises a evaluar seran Estados Unidos y

Rusia que son aquellos a los que se debe exportar las mercancias, por lo
que evaluar los principales aspectos legales para esto es prioritarios para la
empresa.

ESTADOSUNIDOS

Para realizar la exportacion de productos al pais americano, se debe
tener en cuenta lo que sugiere Legiscomex (2020) para no tener problemas
al momento de la entrada y recepcion de mercancias:

Todo aquel interesado en realizar una exportacion de productos por un
valor superior a los 2,000 dolares, esta sujeto a los procesos aduaneros
segun las leyes del pais. De nuevo, esto sigue siendo algo no beneficios que
se entiende debido a las aspiraciones productivas y comerciales de
Journeymen, al igual que el valor asignado a los productos.

Se requieren licencias para la exportacion de aparatos de hogar, la cual es
una de la linea de productos de la empresa, siendo esto un costo adicional
y un proceso legal que puede llegar a ser extenso, requiriendo ajustes a
estos de ser requerido por el pais.

EE.UU. requiere que todo producto importado destinado al consumo
interno, tenga un marcado en Inglés del pais de origen, con el fin de saber
donde fue manufacturado o producido, algo que para la empresa no precisa
un beneficio o amenaza, tal vez un costo adicional; sin embargo, la ley lo
exige y debe adecuarse a esta.

Por otro lado, Stop Fakes (2020) ayuda a entender temas sobre
propiedad intelectual; ya que al tener a los principales competidores en el
lugar, es recomendable blindar la marca y todo lo relacionado a ella, por
ende, se procede a entablar un proceso con la USPTO que se encarga de
verificar si la marca que se intenta registrar no existe en el territorio
nacional y de aprobar el uso de esta para actividades comercial, algo que
beneficia enormemente a Journeymen a largo plazo para poder mostrar
sus atributos a través de la recordacion que es generada por este tipo de
elementos, y a su vez, permite sujetarse a leyes en caso de que la marca sea
copiada o usada por actores externos. El principal problema con esto es
que suele demorar un promedio de 18 meses 0 mas en aprobarse la marca,
algo que retrasa la entrada de la empresa al mercado estadounidense.
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ESTADO DEL ARTE

Para comenzar a hablar del estado del arte podemos citar a molina la cual
nos da una idea mas amplia de lo que es esto. “Hoy en dia se considera que en
general, el estado del arte puede abordarse desde tres perspectivas
fundamentales. Sea cual fuere el abordaje del estado del arte, se considera que
su realizacion implica el desarrollo de una metodologia resumida en tres
grandes pasos: contextualizacion, clasificacion y categorizacion; los cuales son
complementados por una fase adicional que permita asociar al estado del arte de
manera estructural, es decir, hacer el analisis” (Molina, 2005).

Para hacer el anélisis de el estado del arte se tiene que entrar en el contexto
de las innovaciones y desarrollo que se ha llevado a cabo en los productos
relacionado con los electrodomésticos, domohogar y tecnologia personal con el
fin de poner en funcionamiento estos avances, el estado del arte de alfa se
centra en la organizacion, la gestion y la cultura que van de la mano con el
crecimiento y la productividad empresarial en el marco de un mercado
globalizado.

La innovacion es un proceso que tiene cierta incertidumbre y es un factor
decisivo para obtener las competencias que se requieren y minimizar los
costos de produccion. la importancia de una buena gestion y organizacion
genera un impacto en la satisfaccion de los clientes y la posible solucion a
tiempo de conflictos todo esto va conectado a mejorar la calidad de vida de
cada uno de los implicados en la cadena de valor y en el desarrollo de los
productos y servicios que se realizan.

Los avances en el desarrollo de una cultura organizacional ha hecho
para la empresa alfa darse cuenta lo importante que es esta para crear valor en
la empresa comenzando con el aprovechamiento del capital humano y su
conocimiento que nos pueden aportar en cualquiera de las areas, ademas de
reducir costos en la empresa y aumentar la innovacion para los productos de
consumo de los clientes tenemos que ir mucho mas alla actuando como unos
principales actores sociales que comprenden los cambios en los diferentes
entornos y mercados donde participamos.

En esta perspectiva que manejamos entonces estamos dispuestos en cada
area a dar nuestro maximo esfuerzo y tener un sentido de pertenencia para con
esto servir a suplir las necesidades de nuestros clientes de una manera positiva y
diferenciadora en otras palabras podemos hablar de tener una responsabilidad
social empresarial y el cual tiene un impacto como lo dice escobar “las
practicas de responsabilidad social empresarial impactan de manera favorable
las relaciones internas y externas de la organizacién, con respecto a la
utilizacion de recursos naturales, el respeto por los derechos humanos de los
trabajadores y el desarrollo de una produccién limpia y que conduzca a una
interaccién amigable con el medio ambiente (Escobar, 2016, p 46). Esto quiere
decir que la innovacion y el desarrollo tecnoldgico tiene una relacion con el
medio ambiente reduciendo costos en materias primas y generando una
economia circular para reutilizar y reciclar.




AREA DEL TALENTO HUMANO

Nuestra organizacion estd dirigida por 4 grandes frentes, el primero por el
director ejecutivo o CEO el cual es la columna vertebral de la organizacion
como frentes complementarios esta el area de Finanzas, Marketing y Logistica.
El buen trabajo en equipo, la responsabilidad en cada area correspondiente
respecto a las tareas y una buena comunicacion a la hora de tomar las decisiones
nos permitieron alcanzar resultados positivos los cuales nos dieron mas
motivacion para seguir mejorando y poder terminar como la mejor empresa
respecto a su valor. Esto para nosotros es de gran satisfaccion ya que nos dio la
confianza que necesitibamos para creer cada vez en nuestras estrategias
aplicadas en cada jugada, para cada decision era fundamental contar con la
opinion de cada una de las partes, se tomaron alrededor de 2 horas las cuales
fueron de mucho andlisis para tomar cada decision y las cuales fueron mediante
aulas virtuales para que fuera dindmico y mucho mas claro los puntos de vista
expuestos. En alfa somos conscientes que cada area tiene que ser un buen lider
para gue nuestros colaboradores externos y internos sientan una motivacion y
un sentido de pertenencia con lo que hacen para con esto optimizar cada
actividad y desarrollo, en cada jugada se ponia como punto a tratar el area de
talento humano las cuales se vieron reflejadas en la gestion del talento como
lo muestra la siguiente habla:

Tabla 11
Inversion total y nivel de decision en area de capacidad de gestion de talento

2023 2022 2021 2020 2019

inversion total 900.000 | 750.000 | 620.000 | 580.000 | 580.000

gestion de talento 3 3 3 3 3

Elaboracion propia, Datos: Companygame.com

Para entender la tabla anterior tenemos que tener en cuenta que en las
posibles areas de capacitacion a parte de la gestion del talento estaban: sistemas
de direccion, marketing y comercializacion, innovacion de producto, tecnologia
industrial, logistica internacional y compras y aprovisionamiento. en total se
contaban con 21 puntos y 7 areas de capacitacion a tratar, la perspectiva que la
empresa alfa tiene acerca de la gestion de talento humano es muy importante ya
gue mediante este podemos alcanzar el verdadero éxito en la organizacion
llenandonos de aportes importantes en el conocimiento de cada colaborador
dentro de la compafiia, por eso fue que desde que se recibio la empresa nunca
fue una opcién quitarle los puntos ya establecidos y por el contrario nuestro
objetivo fue la inyeccion de dinero en esa area, ya que Si Se sumaremos mas
puntos podiamos descompensar otras areas y la idea era tener un equilibrio
con todas las areas sin dejar de tener una mentalidad clara con respecto a que
el talento humano era un area fundamental y decisiva en nuestro crecimiento
exponencial.
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AREA DE MARKETING

Principios:

La empresa alfa como principios basicos tiene como busqueda satisfacer las
necesidades del consumidor brindandoles altos estandares de calidad a
través de desarrollos tecnoldgicos e innovadores y que esté al alcance de los
clientes

Proyeccion:

La empresa alfa tiene como proyeccion ser lider en todos los mercados
y ser reconocida por tener un alto estandar de calidad, innovacion y tecnologia,
ademas de esto ampliar la variedad de productos y servicios a nivel global, un
reto importante para la compafiia.

Segmentacion del mercado:

Para la segmentacion del mercado la empresa alfa busco brindarles una vida
mas sencilla a amas de casa y amantes del hogar en todo lo que tiene
que ver con electrodomésticos y tecnologia sefiores y sefioras entre 25 y 50
afios con estrato social medio-alto aunque no se tratd de excluir ningdn tipo de
estrato socioecondmico por eso se busco tener 3 fabricas especializadas en
diferente area.

Targeting

Alta tecnologia personal:

Se busca una poblacién de 20 a 45 afios de edad con niveles de ingresos
medios de promedio a 577 a 900 dolares de sexo masculino o femenino que
quiera facilitarse la vida en el hogar con respecto a antenas, mandos a control
remoto, conectores, dvd y todo los empresarios que necesiten de una alta oferta
de tecnologia en sus actividades diarias buscando reduccion de tiempos, mejora,
sencillez, complemento y acceso rapido.

Pequenos electrodomésticos:

Se busca una poblacion entre los 18 y 50 afios de edad del sexo
masculino o femenino en las regiones de unién europea occidental, Rusia y
Europa no unidn europea, con niveles de ingresos medios entre 577 y 900
dblares que busquen el cuidado personal, el cuidado del hogar y el
mantenimiento de la casa con elementos como lo son la licuadora, afeitadora,
aspiradora, tostadoras, secadores entre otros dando un precio asequible para las
familias promedio de estas regiones.

Domotica para el hogar:

Se busca una poblacion de sexo masculino o femenino entre los 20 a 40
afios de edad en la region de Europa no union europea, Rusia y Unidn Europea
occidental que les guste la tecnologia en sus hogares y facilitarse la vida con
tareas de la casa por ejemplo en: conectividad, interaccién entre la tv,
intensidad de luz, calefaccion, aire acondicionado, inteligencia en la apertura y
cierre de persianas se busca una poblacion que quiera Confort, automatizacion,
comodidad, inteligencia tecnoldgica, una smart house e innovacion constante.
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AREA DE MARKETING

Marketing mix

Producto: Promocionar nuestros productos es de gran importancia,
en el 2021 incursionamos en el mercado de Estados Unidos y Canada por
lo cual se invirti6 en una delegacion comercial el 1,5% del valor de lo
ingresos de la compafiia, en la mayoria de productos se dejo el precio de
referencia para con esto que el producto sea mas asequible para el cliente

En cuanto a la variedad y con el interés de hacer mas competitivo el
accionar de alfa en el mercado del cual se ve inmerso, se hizo el desarrollo
de diferentes lineas de producto con el fin de resolver las necesidades de los
diferentes segmento poténciales, actualmente cuenta con tres: Pequefios
electrodomésticos, Domotica para el hogar y alta tecnologia personal.

Por el lado de la calidad, con el fin de hacer mas competitivo el
producto en relacion a los productos con los que compite en el mercado,
hubo un direccionamiento de recursos por parte de la empresa para
invertir en factores como la innovacion y el disefio, elementos que juegan
un papel importante tanto en la imagen como en la competitividad por
precios.

Lo mencionado anteriormente, se puede reflejar en la siguiente grafica:

Gréfica 1
Nivel de innovacion de 2019 a 2022

NIVEL DE INNOVACION DE 2019 A 2022

7
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tecnologia personal pequefios domohogar
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MIVEL DE INNOVACION
S Rk ds 1 th =

w2022 m2021 w2020 2019
Elaboracion propia, datos: Companygame.com
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La innovacién para la compafiia es de o mas importante debido a que
con este podemos consolidar un excelente marketing digital como lo

dice Striedinger Meléndez en su articulo "las empresas, organizaciones
y negocios, deben estar innovando en su gestion para tener mayor
visibilidad, alcanzar mas féacilmente sus objetivos y conseguir las
anheladas utilidades; para ello, hacen uso de estrategias y como en los
Gltimos afos surgio el marketing digital -como estrategia conjunta e
integradora, que se propone generar prospectos o leads y forjar
transacciones- se indagd acerca de los resultados de su aplicacion en
las pymes en Colombia, conociéendose que gracias a las innumerables
herramientas que surgen diariamente, se han fortalecido estas pequefias y
medianas empresas.” (2018, p. 1) por estas razones que dice el autor
en su articulo es que desde un comienzo nos basamos en la innovacion
y tecnologia, gracias a esto el valor de la compafia siempre fue en
aumento.

Grafica 2
Valorde marca compafiiaalfaperiodos 2018a2023
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Elaboracion propia, datos: Companygame.com

Para complementar esta idea citamos lo siguiente: "el marketing digital
y apoyo estratégico van de la mano en pro del logro de los objetivos a
poder cumplir por las diferentes organizaciones, pues todo tema
relacionado con la administracion organizacional o management empresarial
es abierto a todas las posibilidades y estrategias que se desarrollen bajo este
esquema, pareciendo ambos conceptos inseparables y generandose un
binomio importante entre quienes los empleen como herramientas
administrativas de vanguardia” (Nufiez Cudriz, 2020, p.2).
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Podemos darnos cuenta por la anterior grafica el aumento progresivo
de valor en innovacion en los periodos trabajados, teniendo en cuenta
la importancia de ser un buen competidor y queriéndole brindar a los
clientes los productos de la mas alta calidad.

Precio: En referencia a los precios, alfa desarrolla estudios de
mercado, donde pone en consideracion el valor de sus productos teniendo
en cuenta la valoracion de los mismos en el mercado circundante y a
su vez analizando factores técnicos del producto como el nivel tecnoldgico
que estos manejen. En adicion a lo anterior se toma en consideracion el uso
de descuentos con el fin de generar competitividad en los mercados de
mayor riesgo.

El precio de referencia y precio manejado en cada pais fue el siguiente:

Grafico3
precios de referencia
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Elaboracion propia, datos: Companygame.com

Grafica 4
Precio region de Estados Unidos y Canada
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Elaboracion propia, datos: Companygame.com
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Grafica 5
Precio region de Ruisay Europa no UE
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Elaboracion propia, datos: Companygame.com

Grafica 6
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Elaboracion propia, datos: Companygame.com

Viendo el precio de cada uno de los productos se puede ver que los
pequefios electrodomésticos y tecnologia personal estuvo en su gran mayoria
debajo o igual del precio de referencia esto para que fuera competente con
las competencia y fuera un precio asequible para todo los tipos de clientes,
esto a excepcion de el domohogar donde es un poco mas costoso que el
precio de referencia pero esto se da a la gran innovacion y desarrollo
tecnologico que tiene.
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En esta tabla resaltamos los cuatro pardmetros trabajados en el marketing y
los cuales nos ayudaron a ser la compafiia con mejor valor.

Tabla 12

Nivel de competitividad por parametros

RESULTADOS ECONOMICOS 1285
ENDEUDAMIENTO Y SOLVENCIA 392
PARTICIPACION MERCADO

VALOR DE MARCA

INNOVACION DE PRODUCTO

,/‘/

TECNOLOGIA INDUSTRIAL

NO TOMA DE DECISIONES 1.00
VALOR DE LA COMPANIA 3735

Elaboracion propia, datos: Companygame.com

Plaza: Los canales de distribucion son muy importantes para la
venta y comercializacion esperada por la empresa alfa, la empresa cuenta
con 3 puntos de produccion: Espafia, Alemania, Moldavia.

La logistica internacional es muy importante para este aspecto, por lo
que en los periodos 2022 y 2023 en nuestras areas de capacidad de
decision fue al que méas se le invirti6 con un total de 4 puntos como lo
muestra la siguiente tabla.

Tabla 13
Decision de capacidad periodo 2022 y 2023
2023 2022
SISTEMAS DE DIRECCION 3 3
MARKETING — COMERCIALIZACION 3 3
INNOVACION DE PRODUCTO 3 3
TECNOLOGIA INDUSTRIAL 2 2
LOGISTICA INTERNACIONAL 4 4
COMPRAS Y APROVISIONAMIENTO 3 3
GESTION DEL TALENTO 3 3
INVERSION TOTAL 900.000 750.000

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Promocién: Bajo la Optica de la empresa Journeymen la publicidad
es un factor de mucha importancia para el posicionamiento de la compaiiia,
tanto de la marca como de los productos, es por eso que se decidid
invertir en promocion como lo muestra las siguientes graficas, ademas de
eso se hicieron delegaciones comerciales en Estados Unidos y Canada para
promocionar nuestros productos en este nuevo mercado gque incursionamos y
también en Europa occidental para fortalecer y consolidar nuestra marca
como lider del mercado, (Chaparro, Ospina & Alonso, 2019). Estas
delegaciones tienen un valor de inversion de 1,5 % el valor de los ingresos de
la compaiiia.
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Grafica 7
Inversion en promocion Estados Unidos y Canada
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Grafica 8
Inversién en promocién Rusia y Euoropa no UE
1.000.000
900.000 S
= E200.000 ey —
E 700.000 — 1M
& 500.000
< 500000
g 400.000
E 300.000
£ 200000
100.000 UH
O " TTEcnoPERsO | PEQELECTRO DOMOHOGAR
g:2023 B0O0.0D0 S00.000 &00.000
g2022 B0O0.0D0 S00.000 &00.000
02021 700.000 BO0.0DD S0:0.000
B2020 650.000 50,000 300.000
g:201s 750.000 F50.000 350.000

TIPO DEPRODUCTO

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

N
P



Grafica 9
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ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com

Tabla 14
Valor de marca por mercado y por producto
PRODUCTO | 2023 | 2022
REGION
USAY TECNOPERSO 31 19
CANADA
PEQ ELECTRO 25 18
DOMOHOGAR 48 31
EUSIAY TECNOPEERSO | 100 | 100
EUROPANOUE
PEQ ELECTRO | 100 85
DOMOHOGAR | 100 | 100
UE TECNOPERSO 69 55
OCCIDENTAL
PEQ ELECTRO 64 54
DOMOHOGAR. | 100 87

ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com
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SECCION DE LOGISTICA

Para Alfa la gestion de la logistica debe estar enfocada en Ia
planificacion y gestion de todas las operaciones que estan directamente
relacionadas con el flujo de materias primas, productos semi elaborados y
productos terminados, desde su origen hasta el consumidor final.

En el proceso logistico encontramos una serie de etapas que suceden en
cadena y que dependen tanto de la naturaleza del propio producto como de la
actividad principal de las empresas, es decir, comercial, industrial o de servicios.

En términos de logistica se efectuaron diferentes acciones estratégicas con el
fin de mejorar tanto produccién como innovacion competitividad, calidad y
distribucion. %

Para la primera jugada, cuya proyeccion de resultados estaba contemplada
para el afio 2020 se efectud la creacion de una nueva fabrica especializada de
Big Producers en Moldavia de Europa oriental con el fin de fortalecer nuestro
mercado en toda la zona euro ademé&s de esto con el fin de tener a nuestra P N
disposicion una fabrica especializada en big producers la cual comenz6 a producir
de la siguiente manera:

Tabla 15 7
Unidades producidas 2020, fabrica big producers .
DOMOHOGAR 5.000 Unidades / W

PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 90.000 Unidades

TECNOLOGIA PERSONAL 20.000 Unidades

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Como se mencioné anteriormente, se cre0 una fabrica de produccion en
Moldavia, y se hizo la gestién, debido a que fue vista como un punto
estratégico, por variables como posicion, costos de produccion y distribucién
en materia de logistica internacional. Lo anterior se menciona con el fin de
enfatizar que la inversion fue de carécter de inversion de mediano plazo, en

cuyo caso a futuro tajo beneficios, los costes de implantacion fueron: "
4
Tabla 16
Costos de implantacion fabrica Moldavia periodo 2020
PAIS BIG PRODUCERS | ALLIN ONE HIGH
TECNOLOGY
MOLDAVIA 900.000 1.035.000 879.750

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

38



La inversion como se evidencia en la tabla, fue de 900.000 euros, que al juicio de
los directivos fue un valor razonable en relacion a los ingresos que
proyectaba el gestionar la creacion de la fabrica en Moldavia cuyo papel fue
estratégico en término de costes de distribucion y logisticos con el mercado ruso
y la Europa o perteneciente a la Union Europea.

Para este mismo periodo, habiamos quedado con un nivel tecnoldgico
de las fabricas en Moldavia de 1, en Espafia de 4 y en Alemania de 7, solo se
invirtié en este Gltimo porque se consideraba que era la que mejor nivel de
produccién tenia en los DomoHogar que eran la principal fuente de ingresos;
asi mismo, la ocupacion de fabricas aln era baja como para aumentar el
rendimiento en la All in one y por ser nueva la fabrica Big producer de
Moldavia solo se invirtio en su construccion.

Tabla 17 /
Variables de fabrica
Variables Nivel tecnoldgico Capacidad de Ocupacién de
produccién fabricas
domohogar
, 7 N
Big Producer 1 6.500 44% 7
Allin one 4 17.170 90.43%
High Technology 7 20.600 92.43%
ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com 4 A\
-
Por consecuencia de estos movimientos, para la jugada 1 disminuimos ‘,,/
nuestros costos unitarios de fabricacién en la siguiente proporcién: /

En Tecno Perso se pas6 de 109,3 a 103,2 dejando un margen de ganancia de
51,3%

En Peq Electro se paso de 28,2 a 25,2 dejando un margen de ganancia de 54,8%
En DomoHogar se pas6é de 402,7 a 387,1 dejando un margen de ganancia de
44, 7%

En los tres casos se disminuyeron los costos unitarios de fabricacién y se
aumentaron los margenes de ganancia.

Para el mismo periodo de 2020, los costos de produccion fueron:

Tabla 18 4
Costos de producciOn afio 2019 y 2020
PRODUCTO 2020 2019
TENO PERSON. 9.843.731 8.193.407
PEQ. ELEC. 9.698.165 7.987.915
DOMO HOGAR 14.839.941 13.290.923
TOTAL COSTE 34.381.837 29.472.245

ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com
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Para el anélisis de la tabla anterior, es importante aclarar que si bien los costos de
produccion aumentaron, fue debido a que hubo una masificacion en la
produccion, dando paso a un mayor alcance del mercado consecuencia de la
creacion de la nueva empresa en Moldavia y que a Su vez eso repercute
positivamente en los ingresos de la empresa reflejado en la siguiente tabla:

Tabla 19
Unidades vendidas periodo 2020
PAIS PRODUCTO 2020
RUSIA Y EUROPANO UE | TECNO. PERSO. 15.441
PEQU. ELECTRO | 109.329 i
DOMO HOGAR 6773
UE OCCIDENTAL TECNO. PERSO. 78.963

PEQU. ELECTRO 261.525

DOMO HOGAR 31.304

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Para esta segunda jugada (periodo 2021) entendimos que no era necesario

seguir construyendo fabricas debido al aumento en inventario que habiamos / ' N
tenido. y /"

En cuanto al nivel tecnoldgico de las fabricas todo se mantuvo igual,
pero de nuevo se invierte Unicamente en la High Technology que llegé a 8, |
por la misma razon que se dio en la jugada una, cuya utilidad seguia
manteniéndose y era necesario mejorar el rendimiento de este tipo de fabrica
para mantener nuestro aumento de ingresos positivo.

P~
Al aumentarse la produccion, los costos de produccion unitarios se vieron . \
afectados de la siguiente manera:

¢ En TecnoPerso se pasa de 103,2 a 98, dejando un margen de ganancia de 52,9%

¢ En Peq Electro se pasa de 25,8 a 24,1, dejando un margen de ganancia de 58,1%

¢ En DomoHogar se pasa de 387,1 a 374,8, dejando un margen de ganancia de
46,3%

Debido a la inversion que se hizo en el nivel tecnolégico de High %
Technology, es evidente el por qué los DomoHogar fueron los que mayor
reduccion de costes tuvieron; sin embargo, no fueron los que mayor margen de
ganancia.

Con respecto a la capacidad de produccion por producto se tiene lo siguiente:

¢ En TecnoPerso se pasa de 161.400 a 161.700
¢ En PeqElectro de 605.000 a 606.000
¢ En DomoHogar de 44.270 a 44.470
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A pesar de la inversién hecha, el aumento en la capacidad de produccion no fue
tan alto en la anterior jugada, en parte porque la construccion de una nueva
fabrica no se dio esta vez y eso ayuda bastante a este indicador.

En cuanto al inventario, de nuevo hubo unidades que no se vendieron
y eso produjo un aumento en el valor de este, pasando de 1.676.029 a
1.748.276; no obstante, el aumento solo fue de 72.247, cuyo valor fue
inferior al de la jugada pasada.

Para el periodo de la segunda jugada como resultado y en relaciéon a
lo mencionado anteriormente, al interior de las fabricas la tasa de ocupacion

fue de:
.
Tabla 20
Tasa de ocupacion afio 2021
TIPO FABRICA PRODUCTO 2021

Big producers TECNO PERSO 37,5%
Big producers PEQUENOS ELEC. 50%
Big producers DOMO HOGAR 76,9%
All in One TECNO PERSO 94,6%
All'in One PEQUENOS ELEC. 91,3%
All'in One DOMO HOGAR 90,7%
High Tecnology TECNO PERSO 90,1%
High Tecnology PEQUENOS ELEC. 99,0%
High Tecnology DOMO HOGAR 97,3%

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Relacionando lo anterior, es importante afirmar que los costes de produccion
del periodo fueron los siguientes:

Tabla 21
Costes de produccion periodo 2020
PRODUCTO 2021
TENO PERSON. 10.371.118
PEQ. ELEC. 10.521.824
DOMO HOGAR 15.298.480
TOTAL COSTE 36.191.423

Elaboracion propia, Datos Companygame.com
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Se puede evidenciar en la siguiente tabla las unidades vendidas para el mismc

periodo:
Tabla 21
Unidades vendidas periodo 2021
PAiS PRODUCTO 2021
EE UU Y CANADA TECNO. PERSO. 11.434
PEQU. ELECTRO 34.346
DOMO HOGAR 3.334 # N\
RUSIA Y EUROPA NO | TECNO. PERSO. 14.202
vE Z
PEQU. ELECTRO 115.010
DOMO HOGAR 6.517
UE OCCIDENTAL TECNO. PERSO. 79.721
PEQU. ELECTRO 284.868
DOMO HOGAR 30.843

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

En la tercera jugada (periodo 2022), no se construy0 ninguna nueva
fabrica a pesar de haber ingresado al mercado de USA y Canada, esta decision
se debe principalmente a que es un mercado muy competitivo y nuestra
ocupacion de fabricas aln no estaba en el tope, por ende, no se queria incurrir en
costos de almacenamientos muy altos en caso de que lo producido en la regién no
se vendiera como se esperaba.

En cuanto al nivel tecnoldgico de la fabricas, se invirti6 mas en la High
Technology en Alemania llegando a 9, justificado por la razén de las anteriores
jugadas, donde DomoHogar seguia siendo nuestra fuente de ingresos mas seguro
e iba dirigido a un puablico que exige mas productos con valor agregado e
innovadores, siendo un 15,8% de la poblacién en UE occidental y 24,3% en USA
y Canada, los mas altos comparados a otros mercados. En cuanto a las otras
fabricas estas recibieron inversion pero no lo suficiente como para elevarlas de
nivel.
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Nuestra inversion en innovacion en la tercera jugada fue de la siguiente manera:

Tabla 22

Inversion periodos 2022 y 2021
TIPO DE PRODUCTO INVERSION 2022 INVERSION 2021
TECNOLOGIA PERSONAL 500.000 300.000
PEQUENOS 450.000 | 450.000
ELECTRODOMESTICOS
DOMOHOGAR 700.000 450.000

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Con lo anterior se consiguieron los siguientes resultados relacionados a
nuestros costos unitarios de fabricacion en la siguiente proporcion:

En TecnoPerson se paso de 98 a 94,2 dejando un margen de ganancia de 55,1%
En Peq Electro se paso de 24,1 a 23,6 dejando un margen de ganancia de 60,7%
En DomoHogar se pas6 de 374,8 a 358,7 dejando un margen de ganancia de
49,1%

El hecho de que no se creciera este valor en gran medida, se debe
principalmente a que las ocupacion de las fabricas ya estaban por encima del
90% en la categoria DomoHogar, dejando poco margen de produccion
adicional; aunque esto cambia en el caso de la Big Producer en la categoria de
TecnoPerso y Peq. electro que no pasaban del 70%.

A pesar de lo anterior, el valor de inventario de nuevo subid, inclusive
aumentd mas que en la anterior jugada, pasando de 1.748.276 a 1.868.091, lo
cual nos da a entender que debemos hacer un esfuerzo mayor en la logistica
de ventas y todo lo relacionado con el alcance nuevos cliente, cuestionando el
hecho de si se debe o no aumentar, mantener o reducir la produccién tal
como se puede evidenciar en las siguientes tablas:

Tabla 23
Tasa de ocupacion afio 2022
TIPO FABRICA PRODUCTO 2022

Big producers TECNO PERSO 62,50%
Big producers PEQUENOS ELEC. 60%
Big producers DOMO HOGAR 92,3%
All in One TECNO PERSO 94,6%
All in One PEQUENOS ELEC. 93%
All in One DOMO HOGAR 96,8%
High Tecnology TECNO PERSO 99,0%
High Tecnology PEQUERNOS ELEC. 99,0%
High Tecnology DOMO HOGAR 98,1%

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

43

4




Tabla 24
Unidades vendidas periodo 2022
PAIS PRODUCTO 2022
| EE UU Y CANADA TECNO. PERSO. | 29.770
PEQU. ELECTRO 85.016
7DOMO HOGAR 6.352
| RUSIA Y EUROPA NO 7TECNO. PERSO. 16.329 =
UE
'PEQU. ELECTRO 116.752
DOMO HOGAR 6.829
| UE OCCIDENTAL VTECNO. PERSO. 81.702
PEQU. ELECTRO 268.371
DOMO HOGAR | 29.904

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

En nuestra ultima jugada (periodo 2023), el equipo de trabajo decidio
terminar con un incremento en tecnologia e innovacion con el fin de generar altos
estandares de calidad a los productos que manejamos en especial a los que mas
ventas generan y que se vea reflejado el precio en sus cualidades que se
diferencian de las demas.

Era fundamental seguir como lideres frente a la competencia, por lo tanto
no se podia trabajar solo en aumentar los precios sin tener en cuenta una
innovacion y promocion en los productos para satisfaccion de la empresa.

Por lo anterior y con la intencién de reducir gastos y aumentar
capacidad, en tecnologia industrial se quiso invertir una suma considerable de
unidades monetarias, todo con el fin de mejorar notoriamente la eficiencia de las
fabricas, traduciéndose en productos con mejor calidad y con menor costo de
produccién, la tabla siguiente muestra como fue el aumento de inversion:

Tabla 25
Inversion en tenologia para fabricas periodo 2022
, TIPO DE FABRICA ‘ INVERSION 2023 | INVERSION 2022
HIGH TECNOLOGY 350.000 300.000
BIG PRODUCERS 150.000 100.000
ALLIN ONE 200.000 150.000

' Elaboracién propia, Datos Companygame.cbm
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El monto total de inversion fue de 150.000 unidades monetarias.

Por otro lado y debido a que estdbamos participando en 3 mercados
distintos, decidimos que debiamos enfocarnos en mejorar nuestras fabricas para
obtener productos que satisfagan a los diferentes clientes que habian, a su vez,
debido a la inversion industrial mostrada en la anterior tabla se tiene lo siguiente:

Tabla 26
Variables fabricas periodo 2022
Variables Nivel tecnolégico Capacidad de Ocupacion de
produccién fabricas
Big Producer 1 386.500 77%
All in one 5 272.340 95%
High Technology 10 157.500 99%

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Cada mercado tiene sus preferencias de consumo; ya que a nivel de
ingresos Estados Unidos nos generd mas ganancias en TecnoPerso, en UE
occidental fueron los DomoHogar (nuestra mayor fuente de ganancias) y en
Rusia y Europa no UE fueron los Peq Electro.

Este es el periodo con el aumento mas bajo en la capacidad de produccion,
debido en su mayoria a que la tasa de ocupacion de las fabricas ya habia
alcanzado topes muy altos y no se estaba vendiendo todo lo que se producia, algo
que ciertamente perjudicéd a la empresa en su valor de compafiia.

En cuanto a lo dicho, el inventario pasé de un valor de 1.868.091 a
1.921.769 unidades monetarias, se debe evaluar con prontitud qué hacer con ese
nivel de mercancia almacenado, en caso tal no se puede aumentar el nivel de
produccién ni mucho menos abrir una nueva fabrica.

La innovacion por linea de producto nos parecio otra variable igual de
importante como las otras mencionadas debido al tipo de mercado al que
estdbamos apuntando, los innovadores, por ende se tiene lo siguiente:

Tabla 27

InversiOn en innovaciOn periodos 2022 y 2023
TIPO DE PRODUCTO INVERSION 2023 INVERSION 2022
TECNOPERSO | 650.000 | 500.000
PEQ ELECTRO 550.000 | 450.000
DOMOHOGAR 800.000 | 700.000

ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com
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Por Gltimo, la relacién de unidades vendidas y costos de produccion fue la siguiente:

Grafica 10
Unidades vendidas periodo 2023

300.000 70 0R:
250.000
=
=]
a 200.000
=
i
a 150.000 132,538
.
0
z 100.000 79.530 86.271
=
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7.048 7.305
. — S
LSA Y CANADA RS Y EURORA UE OCCIDENTAL
NO UE
B TECNOPERSO 33.357 19.286 86.221
B PECELECTRO 79,530 132538 270,984
B DOMOHOGAR 7.048 7.305 28 997
REGION

ETECNOPERSD @PEQELECTRO @ DOMOHOGAR

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

En relacion a lo anterior, lo costes de produccion fueron:

Tabla 28

Costes de produccién por producto afio 2023
PRODUCTO 2023
TENO PERSON. 13.087.202
PEQ. ELEC. 11.350.227
DOMO HOGAR 15.267.992
TOTAL COSTE 39.705.421

Elaboracion propia, Datos Companygame.com
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RESULTADOS DE LA GESTION

Al recibir la empresa alfa queriamos ver unos resultados positivos en cada
periodo transcurrido en todas las areas posibles para explicar de manera mas
detallada comenzamos con la siguiente tabla:

Tabla 29
resultados economicos empresaalfa periodo2019a2023
2023 2022 2021 2020 2019

unidades vendidas | 665.266 641.025 580.275 503.335 398.442
Ingresos 89.479.230 | 85.417.970 | 75.257.058 | 67.838.290 | 55.627.942
Beneficio Bruto 22.230.878 | 20.973.663 | 17.136.003 | 14.592.412 | 8.901.311
Beneficio Neto 21.814.843 | 20.521.221 | 16.651.160 | 13.508.554 | 7.837.020
Ratio de 0,12 0,15 0,19 0,39 0,48
Endeudamiento

Elaboracion propia, Datos Companygame.com

Podemos analizar mediante los anteriores datos de indicadores que nuestros
ingresos siempre aumentaron en forma mas considerable en el periodo 2020
debido a nuestra decision de crear una nueva fabrica especializada en el area que
nos hacia falta y crecer en los mercados que manejabamos esto fue ayudado por la
participacion en el mercado y agentes comerciales brindando una promocion en
los mercados incursionados, por otra parte vemos que es ratio de endeudamiento
siempre estuvo por debajo de cero lo que es positivo, en otras palabras nos
podemos dar cuenta que por cada 0,12 euros de financiacion ajena nosotros
contamos con 1 euro de financiacion propia lo cual es excelente ya que nos deja
ver la gran solvencia de endeudamiento con la que se encuentra la compafiia, Esto
es sustentado por los ingresos y el beneficio neto obtenido a lo largo de los
periodos.

Tabla 30
Capacidad de produccion periodo 2019 a 2023
2023 2022 2021 2020 2019
Numerode |3 3 3 3 2
fabricas
Tasa de 81.6% 79.2% 71,9% 62.8% 92.7%
Ocupacion
Fabricas -
%
Unidades 5,0% 5,0% 5,0% 5.1% 4,9%
Inventario
sobre
Ventas - %

Elaboracion propia, Datos Companygame.com
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RESULTADOS DE LA GESTION

Analizando la anterior tabla de indicadores vimos que recibimos la empresa
con una tasa de ocupacion casi al maximo lo cual era bueno y se traducia en un
excelente rendimiento y eficiencia de los recursos, en el 2020 esto bajo debido a
nuestra apertura de una nueva fabrica lo cual hizo disminuir al 62,8% pero
logramos ir subiendo a lo largo de los periodos hasta llegar a una tasa de
ocupacion de 81,6 %.

Tabla 31
Valoraciones Areas periodo 2019 a 2023

2023 2022 2021 2020 2019

Valor de 68 56 49 41 51
Marca -
Escalal0a
100

Nivel de 6,7 5,7 5,0
Innovacién -
Escalala
10

th
[}
I
[}

Nivel 53 4,7 43 4,0 5,0
Tecnologia -

Escalal a
10

Capacidade | 8,9 8.6 7.6 7.1 7,1
s de
Organizacié
n - Escalal
alo

ElaboraciOn propia, Datos Companygame.com

Podemos analizar con esta Gltima gréafica el avance significativo en los Gltimos
dos periodos en el nivel de tecnologia, capacidad de organizaciéon y el nivel de
innovacion lo cual para nosotros fue de lo méas importante trabajar ya que en
nuestra filosofia nunca fue una opcion llegar a bajar los precios si no por ende
subirlos progresivamente pero que se viera el valor incrementado en el
desarrollo de tecnologia e innovacién acompafiado de una area de talento humano
y desarrollo de decisiones para con esto terminar con un incremento de marca de
17%.
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PROYECCION EMPRESARIAL

Journeymen (grupo Alfa) tiene muy claro sus objetivos los cuales los enlista
de la siguiente forma:

e Ser los lideres mundiales en innovacion tecnoldgica de domatica para el hogar,
invirtiendo en 3 nuevas fabricas high technology en Japdn, Estados Unidos y
Corea del Sur.

e Hacer alianzas con distribuidores importantes del mundo en los mercados de
mas dificil acceso como China, India y Medio Oriente.

¢ Convertirnos en la marca preferida por los consumidores de productos
electrénicos en Estados Unidos y Canada, abarcando el 51% de la cuota de
mercado total, para esto se van a hacer fuertes propuestas de E-commerce con
un 30% del monto de inversion de 18 millones de euros, lo cual potenciara
nuestra capacidad para recibir pedidos y produccion anticipada.

e Invertir en nuevos campos tecnoldgicos como la inteligencia artificial (1A) a
través del programa aleman mencionado con anterioridad.

e Hacer productos tecnoldgicos asequibles para la gran parte de la poblacién con
las mismas caracteristicas innovadoras, trabajando fuertemente en economias
de escala y alianzas estratégicas.

o— N—o

NN
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CONCLUSIONES Y APRENDIZAJE

Cuando se tiene un producto desarrollado y con un potencial alto a nivel
tecnoldgico y de innovacion, no solo basta con mantener estas caracteristicas;
sino también entender cémo el publico reconocera que el producto ofrecido es
el mejor para ellos, en otras palabras, el marketing no es una herramienta
basica, mas bien es complementaria, ayudando a que todos los esfuerzos se
vean recompensados en un aumento en el reconocimiento de la marca y por
ende, de la organizacion, por esta razon cada vez que se invertia en
innovacion, también se hacia en las estrategias de marketing a nivel
internacional, sobre todo en aquellos productos que debian justificar su precio
por encima de los de referencia.

Cuando existe un mercado de interés que tiene una gran concentracion de
personas ahorradoras, no sirve Unicamente con bajar los precios y hacer
productos menos cualificados, lo ideal siempre es disminuir costos en aquellas
areas que no afecten las caracteristicas intrinsecas del producto, por ejemplo en
términos de logistica; puesto que al tener un area geografica que permita
mantener un flujo eficiente de ventas y alcanzar varios mercados potenciales al
tiempo, no hay necesidad de afectar ninguna otro sector interno de la
organizacion, lo cual permite mantener las utilidades e inclusive aumentarlas a
pesar de afectar los precios. La logistica es clave para posicionar a una
empresa adecuadamente en cualquier lugar.

Cuando un sector en algun pais es muy competitivo, el entender cudl es la
poblacion que no esta siendo alcanzada por estas empresas es fundamental
para ganar participacion de mercado, entendiendo sus necesidades
insatisfechas, como pueden ser productos a precios mas asequibles,
funcionalidades, portabilidad, alcance, opciones de pago, entre otras. Una vez
se entiende esto, el abordar uno o mas des estos factores ayudara a que la
competencia no influya en gran medida en las ganancias o ventas potenciales
hacia esta poblacion objetivo. Journeymen lo hizo para Estados Unidos y
Canada con los domohogar, cuyos precios eran altos pero iban dirigidos a
personas mas innovadoras con necesidades tecnoldgicas superiores.

La apertura de nuevas fabricas en lugares geograficamente estratégicos
siempre es una decision sabia para aquellos que buscan crecer y no quedarse
estancados en un mismo mercado; sin embargo, la intencion de este tipo de
estructuras es la de producir mas para vender mas, lo cual resulta complejo
cuando se es nuevo en una region, lo que conlleva a incurrir en altos costos de
almacenamiento si no se consigue tener una demanda suficiente, es por esta
razon que Journeymen se dio cuenta de que entrar a un nuevo mercado implica
una serie de valoraciones dentro de las cuales se tiene en cuenta factores como
la exportacion directa (altos costos de transporte) o la produccion en zona
(costos de construccion y mayores riesgos), lo cual al final se ve definido por
las proyecciones y recursos internos de la empresa, donde la realidad de la
misma a nivel presupuestal juega el rol mas importante.

Por ultimo, la toma de decisiones a nivel ejecutivo es entender a nivel
externo e interno lo que sucede en una organizacién, desde lo micro hasta lo
macro, por ende, contar con personal capacitado y preparado para tomar este
tipo de acciones resulta clave para el éxito de la empresa, de lo contrario, los
esfuerzos no seran mas que recursos desperdiciados sin lograr los objetivos
esperados.
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