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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo presentar un informe general de la gerencia
realizada en la empresa Omega en los ultimos 4 afos. La empresa fue entregada con el
mercado que compone Japon y Corea, con 2 fabricas High Technology y, con la menor
participacion del mercado e ingresos. Con lo anterior, el objetivo principal que tuvo la
gerencia de ese periodo era hacer crecer la empresa en: participacion del mercado, ingresos y
planta y equipo, dicho esto, Omega igualmente estaba en el mismo nivel para poder competir
en el mercado que las demas empresas, pero como el objetivo era crecer, con lo que se
decidié desarrollar estrategias centradas en: marketing, promocion, innovacion, tecnologia
industrial, precios, ingreso a nuevos mercados y compra de nuevas fabricas. Al terminar los
cuatro periodos se obtuvieron resultados positivos, la empresa crecid a ser la segunda con
mayor participacion en el mercado total, con los ingresos mas altos con respecto al resto de
empresas y con la mayor cantidad de fabricas. De igual forma, los mercados en los que la
empresa se entrega son bastante fructiferos para que la siguiente gerencia pueda continuar
con la ampliaciéon de Omega. Para concluir en que, Omega comenz6 siendo la empresa mas
pequefia de todo el juego en este mercado, pero por medio de las decisiones termind en ser la
empresa con mas crecimiento y participacion en todo sentido del mercado.
Palabras clave:

High Technoloy, Big Producer, valor de marca, marketing, tecnologia industrial,

innovacion, y, precios.



Abstract

The purpose of this paper is to present a general report of the management performed
in the Omega company in the last 4 years. The company was delivered to us with the market
comprising Japan and Korea, with 2 High Technology factories and with the smallest market
share and revenue. With the above, the main objective of the management of that period was
to grow the company in: market share, revenue and plant and equipment, that said, Omega
was also at the same level to compete in the market than other companies, but as the goal was
to grow, we decided to develop strategies focused on: marketing, promotion, innovation,
industrial technology, prices, entry into new markets and purchase of new factories. At the
end of the four periods, positive results were obtained, the company grew to be the second
with the highest market share in the total market, with the highest income with respect to the
rest of the companies and with the largest number of factories. Likewise, the markets in
which the company delivers are fruitful enough for the next management to continue with the
expansion of Omega. To conclude in that, Omega started as the smallest company in the
whole game in this market, but through the decisions it ended up in being the company with

the most growth and participation in every sense of the market.

Key Words
High Technoloy, Big Producer, Brand Value, Marketing, Industrial Technology,

Innovation, Prices.



Mision

Ofrecer productos innovadores y personalizados en alta tecnologia para clientes con
un poder adquisitivo medio-alto, compitiendo en mercados clave a nivel mundial. Nos
enfocamos en la excelencia, innovacion, integridad y la orientacion al cliente, al tiempo
estamos comprometidos con el crecimiento y la solidez financiera de la empresa, asi como
con el desarrollo y bienestar de los empleados. Nuestro mayor distintivo es ofrecer
experiencias Unicas en cada consumidor, a través de productos personalizados de alta calidad,
innovacion y tecnologia de punta.

Vision

Ser una empresa lider en el mercado de alta tecnologia, con una presencia solida y
reconocida en todos los mercados que operamos. A su vez, ser reconocidos como una
empresa comprometida con la responsabilidad social y ética, mejorando la calidad de vida de
las personas en sus hogares. Y, ser un exponente de la tecnologia actual, ofreciendo productos
que sean referente en la industria, con una tecnologia de vanguardia.

. Quiénes somos?

Al iniciar Omega contaba con su funcionamiento total en Japon, donde tenia dos
fabricas de High Technology, especializadas en la linea de productos de domotica para el
hogar. Los tinicos mercados en el que estaba abierto eran Japén y Corea, en el simulador
ambos mercados solamente se cuentan como uno, en el que los productos de alta tecnologia
personal eran los mas demandados. Al inicio, las unidades vendidas de la empresa eran
300.753 en total, lo significaba un ingreso de 48.741.612 unidades monetarias, teniendo en
cuenta lo anterior y para especificar el estado inicial de la empresa, estos ingresos totales se
dividen en cada producto en donde, TecPerso significo 14.145.576 unidades monetarias;
PeqElectro significo 15.614.000 unidades monetarias; y, DomoHogar significo 18.982.036
unidades monetarias. Por otro lado, Omega en su inicio tenia una valoracion de marca de 55
puntos sobre 100, un nivel de innovaciéon de 5 sobre 10 puntos, un nivel de tecnologia de 7
sobre 10 puntos, y, un nivel de capacidades de organizacion 7.1 sobre 10 puntos.

Analisis Interno

Teniendo en cuenta que Omega es una empresa que estd en medio de un mercado
competitivo como lo es el comercio de alta tecnologia, se realiz6 un analisis interno de la
empresa segin las siguientes areas: logistica y distribucién; marketing; finanzas; y, recursos
humanos. Para realizar esté analisis interno el enfoque fue en las fortalezas y debilidades,
entendidas como parte de un analisis DOFA, el cual es relevante para cualquier empresa

porque éste “provee un buen marco de referencia para revisar la estrategia, posicion y



direccion de una empresa, propuesta de negocios, o idea.” (Chapman, 2004, p. 1). Con esto,

se procederd a los respectivos analisis:

Tabla 1

Analisis interno en el darea de logistica y distribucion

Fortalezas

Debilidades

Desde el inicio la compafia contaba con una
logistica 'y distribuciébn Optima para
fomentar el crecimiento de la empresa en
todo sentido.

La compaiiia al inicio ocupaba unicamente
el 40% de la capacidad de produccion de las
fabricas que tenia (2 HT).

Omega estd ubicada en dos nuevos
mercados: China, Estados Unidos y Canada,
donde podemos ofrecer todos los productos
que se realizan en el nivel de produccion del
95% que mantenemos.

El abordaje en toda la linea de productos de
Pequefios Electrodomésticos es bastante
bajo, por lo tanto, la cantidad de ingresos de
esta linea no es lo suficientemente alta como
puede ser.

Fuente: Creacion propia

Tabla 2

Analisis interno en el drea de Marketing

Fortalezas

Debilidades

Omega cuenta con un buen seguimiento y
evaluacion en la linea de produccion en
High Technology.

Omega estaba centrado en solo una linea de
productos (High Tecnology) lo que provoca
poca visibilidad por parte de los
consumidores

La expansion en otros mercados permitio
mejorar la definicion de nuestro mercado
objetivo, mejorando la gestion de la marca.

Debido a la disminucion en la inversion de
marketing de la linea de productos Peq
electro este mismo en cuestion de ventas se
ve opacado por las demds lineas de
productos.

Fuente: Creacion propia

Tabla 3

Analisis interno en area de Finanzas

Fortalezas

Debilidades

Al inicio las ventas de Omega en todas las
lineas de produccion era estables en el
mercado inicial en donde se estaba: Japon y
Corea.

Al inicio Omega era la empresa que ponia
menos unidades en el mercado. Asi que, sus
ingresos eran los menos altos entre todas las
empresas del mercado. Por tanto, la liquidez
de la empresa no era suficiente para poder
responder con los pasivos a corto plazo de
la empresa.




La razon corriente y la prueba éacida de la
empresa, ha incrementado en los ultimos
afnos al punto que podemos financiar todos
los pasivos que tenemos y, se quedd con
recursos para continuar con nuestra funcion
base e incrementar el crecimiento de la
empresa.

El nivel de endeudamiento financiero de
Omega aun es superior al 10%, asi que mas
del 10% de las obligaciones de la empresa
son por parte de entidades financieras. Esto
es una oportunidad de mejora para la
empresa.

Fuente: Creacion propia

Tabla 4

Analisis interno en el area de Recursos Humanos

Fortalezas

Debilidades

Los empleados estan capacitados para
realizar las tres lineas de productos con
calidad para los mercados.

La capacitacion tan extensa en los productos
de alta calidad, puede generar demasiados
Ccostos.

Los empleados estan muy capacitados para

Falta la segmentacion de la capacitacion

el desarrollo de productos personalizados y
especializados.

entre los empleados de las HT y las BP, para
que cada capacitacion cueste y sea exacta
para la fabrica en la que esta.

Fuente: Creacion propia

Como andlisis general de las fortalezas y debilidades, en el 4rea de logistica y
distribucion, Omega cuenta con una fortaleza desde el inicio que es la de la ubicacién
geografica, puesto que al estar en Japon y Corea se tenia el acceso para entrar en un mercado
potencial como lo es China sin incrementar en exceso nuestros costos, al tiempo, la logistica
y distribucion posible con las fabricas que se tenian, luego se adquirié una (High Technology
- Big Producer), lo que di6 la oportunidad de ir a otro mercado potencial como lo es Estados
Unidos y Canada. Con esa fortaleza, se fue tomando las decisiones entre los periodos y se
aprovecho la debilidad como una oportunidad de mejora y la posibilidad de incrementar la
produccion de todas las fabricas, a su vez, el ingreso a los nuevos mercados, fue la forma en
la que se aprovechd la debilidad que se tenia. Actualmente la empresa, debe aprovechar la
capacidad de produccion incrementada y centrarse en la linea de productos menos
desarrollada por la misma que es la de Pequefios Electrodomésticos.

En el area de marketing, Omega cuenta con una fortaleza en la linea de produccion de
High Technology, en la cual cuenta con un buen seguimiento y evaluacion. No obstante, la
empresa estaba centrada en solo una linea de productos, lo que ha provocado poca visibilidad
por parte de los consumidores. Asi que, las decisiones de marketing de la empresa se han

dado para que las demas lineas de productos crezcan, estas decisiones fueron tomadas en
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conjunto al crecimiento de la produccion que se decidid. Por otro lado, la expansion a nuevos
mercados y la inversion constante en las lineas de producto menos consumidas, ha permitido
mejorar la definicién del mercado objetivo y la gestion de la marca, logrando que los ingresos
aumenten y el posicionamiento de la empresa en las tres lineas de producto, en todos los
mercados a los que pertenecemos.

En el 4rea de finanzas, Omega contaba con ventas estables en todas sus lineas de
produccion al inicio, debe destacarse que los productos de mayor venta eran los de Domotica
para el hogar, a pesar de esto, se tenia una debilidad importante, ya que era la empresa que
ponia menos unidades en el mercado de todas las lineas de producto, lo que generaba
ingresos mas bajos y una menor liquidez para responder a los pasivos a corto plazo. Sin
embargo, con todas las decisiones que han sido tomadas, la razén corriente y la prueba acida
han aumentado en los ultimos afios, lo que ha permitido a la empresa financiar sus pasivos y
tener recursos para continuar creciendo. A pesar de esto, el nivel de endeudamiento
financiero sigue siendo alto, lo que representa una oportunidad de mejora para la empresa.

En el 4rea de recursos humanos, Omega puede ofrecer una amplia gama de productos
de alta calidad porque cuenta con empleados calificados en cada una de sus tres lineas de
productos. Sin embargo, la amplia experiencia en productos de alta calidad puede resultar en
costos significativos. Ademas, a pesar de que los empleados estan altamente capacitados para
desarrollar productos personalizados, existe una falta de segmentacion en los conjuntos de
habilidades entre las fébricas que fabrican productos de alta tecnologia y pequefios
electrodomésticos, lo que puede tener un impacto en la productividad y la calidad del trabajo.
Para maximizar su potencial interno, Omega debe trabajar para mejorar la segmentacion, el
control de costos y la optimizacion de la capacidad.

En general, Omega cuenta con fortalezas importantes en cada area, pero también tiene
debilidades que deben ser tratadas como oportunidades de mejora para la gestion. La
expansion a nuevos mercados, y la obtencion de nuevas fabricas, ha sido una estrategia
importante para mejorar su desempeflo, pero aun hay areas de mejora en la penetracion de

ciertas lineas de productos y en la gestién del endeudamiento financiero.
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Analisis Externo
Tabla 5

Analisis externo general de Omega

Amenazas

Oportunidades

Politicas

Las principales amenazas que podemos
encontrar son las politicas mercantiles de
cada pais ya que a la hora de entrar a un
nuevo mercado siempre van a existir
regulaciones, condiciones, requisitos o
solamente politicas que pueden llegar a
dificultar los procesos de entrada al pais en
cuestion asi como los procesos de
construccion de una fabrica

Politicas

Las politicas mercantiles dependen del
contexto y mercado en el que se
desenvuelva, dando la posibilidad preparar
para aprovechar acceder a nuevos mercados,
incentivos para la innovacion,
fortalecimiento de la  competencia,
promocién de la responsabilidad social.
Buscando beneficiarse de la manera mas
efectiva.

Sociales

La principal amenaza evidenciada es el
cambio de cultura a la hora de abarcar
nuevos mercados ya que se deben aplicar
diferentes estrategias para abarcar las
diferentes culturas de los diferentes paises y
mercados a los que se entrara, por otro lado
también se debe realizar un estudio de
mercado para no generar estrategias que
puedan llegar a ser ofensivas para el cliente
objetivo.

Sociales

La ventaja competitiva mas importante que
tenemos al incursionar en nuevos mercados
es la alternativa de personalizacion del
producto teniendo en cuenta las necesidades
y cultura de los consumidores.

Economicas
Se pueden encontrar
principales las cuales son:
e (Gracias a que Omega se centra en la
Linea de productos High Tecnology
los costos de fabricacion son muy
elevados lo que genera un gran gasto
en las operaciones.
e La segunda amenaza recae en la
competitividad de los mercados
referentes a la tecnologia.

dos amenazas

Economicas

En el contexto economico, la empresa
Omega da con el momento propicio de un
crecimiento del mercado, implementa
innovacion, expandirse a nuevos mercados,
cambios estratégicos, adquisiciones de
nuevas fabricas. Con el objetivo principal de
maximizar los beneficios y aumentar la
rentabilidad a largo plazo.

Tecnolégicas

La unica amenaza principal consiste en el
estancamiento de la innovacién en
tecnologia ya que si Omega no se encuentra
en constante cambio e innovacion puede
llegar a perder sus ventajas competitivas.

Tecnologica
Las principales oportunidades brindadas
son:
e Nuevas tecnologias.
e Desarrollo de nuevas
tecnologicas.
e Ultilizacion de big data.
e Mejorar la experiencia al cliente.

soluciones
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e Expansion de canales de venta.
Estas propuestas permitirdn un mayor
desarrollo en la eficiencia de los procesos de
la compafiia. Ademds, crear nuevas
oportunidades de negocios y mejorar la
experiencia del cliente.

Fuente: Creacion propia

En general, las oportunidades sefialadas cubren una variedad de areas importantes
para el crecimiento y ¢éxito de la compafila Omega. Donde se puede destacar que en el
ambito politico, es importante que Omega tenga una comprension profunda de las politicas y
regulaciones del mercados en los que opera, para poder aprovechar las oportunidades que se
le presenta como la decision de abrir delegaciones comerciales o incrementar la innovacion.
Al mismo tiempo, la empresa debe estar preparada para adaptarse rapidamente a los cambios
en las politicas comerciales como la capacidad de produccion en una nueva fabrica en un
nuevo mercado, que puede afectar significativamente en su posicionamiento.

Las oportunidades sociales, se centran en la personalizacion de productos y servicios
para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores. Este enfoque puede
ayudar a la compafia a diferenciarse de la competencia y mejorar su posicionamiento en el
mercado. Sin embargo, también puede ser un desafio, ya que requiere una comprension
profunda del mercado, donde se debe analizar que es mas conveniente invertir en una mayor
produccion de Tecno Perso, Peq Electro y Domo Hogar dada por la capacidad de adaptarse a
las demandas cambiantes de los clientes.

En cuanto a las oportunidades econdémicas, el momento adecuado para el crecimiento
del mercado y la implementacion de cambios estratégicos, como la expansiéon a nuevos
mercados o la adquisicion de nuevas fabricas, puede ayudar a Omega a aumentar su
rentabilidad a largo plazo y maximizar sus beneficios. Al mismo tiempo, la empresa debe ser
cuidadosa al tomar decisiones importantes como lo seria un préstamo a corto plazo o un
préstamo extraordinario, que podrian ser tanto un riesgo como un beneficio si no se evalia la
oportunidad cuidadosamente.

Por otro lado, las oportunidades tecnologicas, como la adopcién de nuevas
tecnologias, la creacion de soluciones tecnoldgicas innovadoras y la utilizacion de big data,
pueden ayudar a Omega a mejorar la eficiencia de sus procesos y a crear nuevas
oportunidades de negocios. También puede ayudar a la empresa a mejorar su costos
generando una simplificacion de procesos como de fabricacion lo que representa produccion

y por ende una mayor ganancia. Sin embargo, Omega debe estar preparada para invertir en
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tecnologia y sistemas adecuados, y asegurar que tiene la liquidez necesaria para aprovechar al
maximo esta oportunidad.

Por otra parte, cuando se habla de amenazas, se pueden encontrar diferentes amenazas
en relacion a la entrada de nuevos mercados teniendo en cuenta los aspectos politicos,
sociales, econdmicos y tecnoldgicos. Por parte de las amenazas politicas se encuentran las
regulaciones, politicas mercantiles en los paises y mercados en los cuales Omega va a
incursionar ya que estos pueden generar costos extras o simplemente alentar procesos que a
futuro generaran pérdidas en ventas o en procesos. Por el lado de las amenazas sociales se
identifican por medio de los choques culturales que se pueden generar en los diferentes
mercados. En el ambito econémico podemos dividir las amenazas en dos: El alto costo de
produccion de la linea de productos High Technology de Omega, lo que genera un gran gasto
en las operaciones y la competitividad de los mercados referentes a la tecnologia, lo que
puede afectar la capacidad de la empresa para posicionarse y mantenerse en el mercado. Por
ultimo en el apartado tecnoldgico la amenaza existente es que se genere un estancamiento en
términos de innovacion tecnoldgica lo que podria generar que Omega pierda su ventaja
competitiva.

Estado de la cuestion

El sector tecnologico se ha convertido en una fuerza motriz clave y un pilar de la
innovacion en la economia global lo que ha revolucionado la forma en que se vive
actualmente, como se trabaja y cdmo se comunica. Este sector abarca una amplia gama de
industrias, incluyendo la electronica de consumo, el software, las redes y la tecnologia de la
informacion, entre otras. El sector tecnoldgico se encuentra en un constante cambio y
evolucion lo que ha generado que la forma en que la que se hacen y consumen productos y
servicios sea diferente para cada persona. Con la necesidad de innovacidén constante y la
competencia feroz, las empresas tecnologicas han estado en la vanguardia de la creatividad,
la eficiencia y la disrupcion. En esta introduccion, explicaremos los aspectos clave del sector
tecnoldgico y cdmo ha cambiado el mundo tal como lo conocemos.

A continuacion el enfoque seran algunos de los principales autores y exponentes
dentro de las teorias y temas recurrentes en este ambito, en la literatura sobre el sector
industrial es el impacto de la tecnologia en la forma en que se desarrollan las operaciones en
las empresas. Bower y Christensen (1995) argumentaron que las tecnologias disruptivas, es
decir, las que cambian la forma en que se desarrollan las operaciones, pueden tener un

impacto significativo en la forma en que las empresas compiten. Segin estos autores, las
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empresas que son capaces de adoptar estas tecnologias disruptivas y adaptarse a ellas tendran
una ventaja competitiva en el mercado.

Otro tema a tener en cuenta es la innovacion la cual se puede desglosar como una
innovacion la cual Eric von Hippel, autor de "Democratizing Innovation", ha argumentado
que los usuarios pueden ser una fuente importante de innovacion y que las empresas pueden
beneficiarse al involucrar a los usuarios en el proceso de innovacion (von Hippel, 2005). Esta
idea ha llevado al surgimiento de la llamada "economia colaborativa" y ha impulsado la
creacion de plataformas como Uber, Airbnb y Kickstarter, entre otras.

Por ultimo podemos hablar del uso estratégico de los datos y la analitica y como este
ha sido un tema importante en el sector tecnoldgico. Thomas Davenport, autor de
"Competing on Analytics: The New Science of Winning", ha argumentado que las empresas
pueden obtener una ventaja competitiva al utilizar los datos para tomar mejores decisiones y
mejorar la eficiencia y la calidad de sus productos y servicios (Davenport, 2007).

El sector tecnologico es una parte fundamental de la industria moderna, y en la
actualidad se encuentra en constante evolucidon y crecimiento. A continuacién, el enfoque
serd en las teorias e hipotesis actuales, asi como las preguntas que se han planteado. En
cuanto a las teorias e hipdtesis actuales, una de las mas importantes es la teoria del ciclo de
vida del producto. Segun esta teoria, todos los productos tienen un ciclo de vida que consta de
cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declive (Kotler et al., 2017). Esta teoria
es especialmente relevante en el sector tecnologico, ya que las innovaciones tecnoldgicas
suelen tener ciclos de vida mas cortos que otros productos. La teoria del ciclo de vida del
producto se ha utilizado para explicar la evolucion del mercado de tecnologia y cémo las
empresas pueden adaptarse a las diferentes etapas del ciclo de vida para maximizar su éxito.

Otra teoria importante en el sector tecnologico es la teoria de la difusion de la
innovacion. Segun esta teoria, la adopcidon de nuevas tecnologias sigue un patron predecible,
y se divide en cinco categorias: innovadores, primeros adoptantes, mayoria temprana,
mayoria tardia y rezagados (Rogers, 2010). Esta teoria es relevante para las empresas de
tecnologia, ya que les permite entender como diferentes grupos de consumidores adoptan y
utilizan sus productos. En cuanto a las hipotesis actuales en el sector tecnoldgico, una de las
mas importantes es que la inteligencia artificial (IA), porque tendrd un impacto transformador
en la industria. La IA es una tecnologia emergente que permite a las maquinas aprender y
realizar tareas de forma auténoma, lo que tiene implicaciones significativas para el sector

industrial (Brynjolfsson & McAfee, 2017). Se espera que la IA tenga un impacto en areas
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como la automatizacion de procesos, la mejora de la eficiencia y la optimizacion de la toma
de decisiones empresariales.

En cuanto a las preguntas que se han planteado en la investigacion sobre el sector
tecnologico, una de las mas importantes es como pueden las empresas de tecnologia
adaptarse a los cambios en el mercado. Con la rapida evolucion de la tecnologia, las empresas
de tecnologia deben ser capaces de adaptarse rapidamente a los cambios en el mercado para
mantener su éxito. Una pregunta importante es como pueden las empresas identificar y
responder a estos cambios de manera efectiva. Otra pregunta importante en el sector
tecnologico es como pueden las empresas equilibrar la innovacion y la rentabilidad. Las
empresas de tecnologia a menudo deben innovar constantemente para mantener su posicion
en el mercado, pero también deben ser rentables para mantenerse a flote. Una pregunta
importante es como pueden las empresas de tecnologia encontrar el equilibrio adecuado entre
la innovacion y la rentabilidad.

Por otro lado, otra teoria que ha ganado importancia en los Ultimos afios en el sector
tecnoldgico es la teoria de la innovacion disruptiva, popularizada por Clayton Christensen en
su libro "The Innovator's Dilemma". Segun esta teoria, las empresas establecidas pueden ser
desplazadas por nuevas empresas con productos o servicios innovadores que inicialmente
atienden a un mercado de nicho. Estas empresas disruptivas eventualmente crecen y se
convierten en una amenaza para las empresas establecidas. Esta teoria ha sido aplicada a
varios casos en el sector tecnoldgico, como el desplazamiento de los reproductores de musica
fisicos por los servicios de musica en linea.

En cuanto a las hipdtesis actuales, una de las principales se enfoca en la adopcion de
tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y el Internet de las cosas en el sector
industrial. Segin una investigacion realizada por Accenture, se espera que estas tecnologias
transforman la industria y generen un valor econémico de 14.2 billones de dolares para el afio
2030 (Accenture, 2018). Otra hipoétesis es la creciente importancia de la sostenibilidad y la
responsabilidad social en el sector industrial, impulsada por la creciente preocupacion por el
cambio climatico y la necesidad de reducir las emisiones de gases de efecto invernadero.
Segun una investigacion de PwC, el 72% de los ejecutivos de la industria cree que la
sostenibilidad es importante para el éxito a largo plazo de sus empresas (PwC, 2019).

En cuanto a las preguntas que se han planteado en la investigacion del sector
industrial, una de las principales es como mejorar la eficiencia y la productividad en la
produccion industrial. Esto se relaciona con la adopcion de tecnologias emergentes como la

automatizacion y la inteligencia artificial, asi como con la optimizacion de los procesos de
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produccion. Otra pregunta es coémo reducir el impacto ambiental de la produccion industrial,
lo que se relaciona con la necesidad de adoptar practicas mas sostenibles y responsables en el
sector. En suma, el sector industrial, especialmente en el ambito tecnologico, estd en
constante evolucion y cambio. Las teorias e hipotesis actuales se centran en la adopcion de
tecnologias emergentes y la importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad social. Las
preguntas de investigacion actuales se enfocan en mejorar la eficiencia y productividad, asi
como en reducir el impacto ambiental de la produccion industrial. Es necesario seguir
investigando y desarrollando soluciones para abordar estos desafios y continuar avanzando en
el sector industrial.

Para afiadir, la digitalizacion de los procesos productivos y el surgimiento de
tecnologias emergentes como el Internet de las cosas (IoT), la inteligencia artificial (IA) y la
robotica, han abierto nuevas posibilidades en el sector industrial. Sin embargo, también han
surgido nuevos desafios y retos, lo que ha llevado a los investigadores a plantearse diversas
preguntas sobre como abordarlos. Uno de los principales temas de investigacion en el sector
industrial es la Industria 4.0, que se refiere a la cuarta revolucion industrial basada en la
digitalizacion, la interconexién y la automatizacion de los procesos productivos. Los
investigadores han analizado cémo esta nueva era de la industria puede mejorar la eficiencia,
reducir los costos, aumentar la flexibilidad y la personalizacidon, y mejorar la calidad del
producto. Segin Wang et al. (2016), la Industria 4.0 se basa en la integracion de la
informacion y la comunicacion, la inteligencia artificial y la tecnologia de sensores, lo que
permite la optimizacion de los procesos y la toma de decisiones mas precisas.

Otro tema de investigacion es la implementacion de tecnologias emergentes como el
IoT, que permite la interconexion de dispositivos y la recopilacion de datos en tiempo real, lo
que permite una mejor monitorizacion de los procesos y una toma de decisiones mas rapida.
Un estudio de Cui et al. (2020), analiz6é como el IoT puede mejorar la eficiencia energética y
la sostenibilidad en la industria manufacturera. La robotica también ha sido objeto de
investigacion en el sector industrial, en particular en el &mbito de la automatizacion de los
procesos productivos. Segun Chen et al. (2018), la robotica puede mejorar la eficiencia,
reducir los errores, aumentar la flexibilidad y mejorar la calidad del producto. Ademas, se
han planteado preguntas sobre como abordar los retos que surgen con la implementacioén de
estas nuevas tecnologias, como la seguridad y la privacidad de los datos, la necesidad de
nuevas habilidades y formacion para los trabajadores y la adaptacion de los procesos

productivos a estas nuevas tecnologias. Por ejemplo, un estudio de Fadda et al. (2019) analiz6
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como la formacion y el desarrollo de habilidades son fundamentales para la implementacion
exitosa de la Industria 4.0.

En conclusion, el sector industrial, especialmente en el ambito tecnoldgico, ha sido
objeto de numerosas investigaciones en los ultimos afios, enfocadas en la implementacion de
tecnologias emergentes como la Industria 4.0, el IoT y la robdtica, asi como en la resoluciéon
de los retos y desafios que surgen con su implementacion. La investigacion ha permitido una
mejor comprension de estas tecnologias y ha proporcionado informaciéon valiosa para la
implementacion exitosa de estas en la industria.

Resultados area funcional Operaciones y Logistica

Omega para la estratégia del area funcional de operaciones y logistica, diseiid una ruta
para que Omega creciera en sus fabricas y en la ocupacién de las mismas, logrando poner
mas unidades en los distintos mercados. Dispone en una cuenta que los costos de produccion
son los mas altos que tenemos, pero esto se justifica con la especializacion de la empresa, al
tener como especialidad los productos de la linea de producciéon de domotica, la materia
prima para producirlos tiene un costo bastante elevado. Pero teniendo en cuenta esto, se tiene
como objetivo crecer en fabricas, mercados e ingresos, mantenemos en todos los afos, la
inversion alta en innovacion y en tecnologia industrial, llevandola en conjunto con la
capacidad de produccién de las fabricas sobre el 95%. A continuacion, realizaremos un
analisis mas detallado sobre los resultados que se han obtenido a lo largo de los afios
Figura 1
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

La innovacion es fundamental, buscando constantemente el desarrollo de productos
mas avanzados, eficientes y sostenibles. Siendo un pilar para mejorar la calidad de las
mercancias y la forma en que interactiian con nuestros clientes. En cuanto a la innovacion en
productos Tecno Perso, se decidid darle la prioridad de innovacién a este producto debido a
que en sus inicios la compafiia Omega solo contaba con dos fabricas High Tecnology, por
ende este producto fue la prioridad y el producto con més innovacién en la compaiia.

Por otra parte, la innovacion en Pec Electo ha aumentado progresivamente desde la
primera decision hasta la actualidad, el primordial motivo por el que incrementd su
innovacion se debi6 a la apertura de nuevos mercados y la adquisicién de nuevas fébricas,
generando una mayor demanda por parte de los clientes. Para finalizar, a pesar que
DomoHogar a sido el apartado con menos innovacion en el periodo tres se decidié dejarlo al
mismos grado de innovacion que DomoHogar, esto no se debe a que tenga su mismo nivel de
demanda sino a sus precios elevados lo que se ve reflejado en las ganancia que percibe para
la compaiiia.

En general, en los 4 periodos de decisiones se realizd una innovacion bastante alta
para poder desarrollar productos lo suficientemente innovadores en las 3 lineas de productos,
para que todos los mercados vean los productos de Omega como la primera opcion. Al
mismo tiempo, en los ultimos afios, el centro en las decisiones fue en su mayoria en la
innovacion de los productos de TecnoPerso y PeqElectro porque los productos de
DomoHogar fueron los que siempre brindaron la mayor parte ingresos, por ende, esa linea de
productos estaba suficientemente desarrollada para poder mantenerla igual y centrarse en las
otras dos lineas de productos, aparte que las dos Big Producers porque se necesitaba
desarrollar mas lo productos que se fabricaran en esas fabricas con el fin de generar mas

ventas de los mismos.
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Figura 2
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Omega inici6 con dos fabricas de High Technology, enfocandose en la produccion de
productos de alta gama y tecnoldgicamente avanzada. En la primera decision, adquirié una
nueva fabrica Big Producer, diversificando la cartera de productos y expandido la capacidad
de produccidn para satisfacer la demanda del mercado. En el segundo periodo no se realizé
una incorporacion de una nueva fabrica debido a que se decidié incursionar en nuevos
mercados. En la tercera decision, Omega adquiri6 otra fabrica de Big Producer, invirtiendo en
la innovacion y un mayor desarrollo de los productos. Esta estrategia se enfocod para
mantenerse a la vanguardia de los mercados y mantener su posicion como lider. Por ultimo,
en el ultimo afio de gestion se decidid mantener la empresa con la misma cantidad de fabricas
que se tenian porque ya eran suficientes para todos los mercados en los que estaba la empresa

y al que se ingreso.
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Figura 3
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Omega tiene un nivel alto en tecnologia en sus dos fabricas High Tegnology siendo
sus primeras sucursales ubicadas en Japon y Corea. En la primera decision, la empresa abrid
una nueva fabrica Big Producer, sin embargo el nivel de tecnologia en esta nueva fabrica es
basico en comparacion en comparacion a con las dos fabricas High Tecnology. La principal
decision de no tener el mismo nivel de tecnologia se debio a la diferencia de volumen que
manejan los 2 tipos de fabrica. También es importante recordar que en esta decision aumentd
el nivel de tecnologia en las dos fabricas existentes.

A partir de este punto el nivel de tecnologia sigue aumentando progresivamente tanto
en las fabricas de High Technology y Big Producer, debido a que en los periodos siguientes
se incursion6 en otros mercados lo que llevé a Omega a adquirir otra fabrica, con lo que para
la empresa se generd la oportunidad de invertir en innovacion y desarrollo de productos para
mantener la posicion de liderazgo de Omega en el mercado y permitir mantener su ventaja
competitiva. En general el nivel tecnoldgico de ambas fabricas, se mantuvo alto para que la
innovacion de los productos se pudiera realizar en las fabricas correspondientes, este
constante nivel tecnologico alto se logré que nuestros productos responden a las necesidades
de los distintos mercados, lo cual se vio reflejado en los ingresos que incrementan en cada

afio de la gestion realizada.
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Figura 4

Unidades producidas por comparnia Omega

Unidades producidas por compafiia Omega

820.000
720.000
(@]
o)
5 620.000
§e]
o
a 520.000
g
« 420.000
o
(1M
o 320.000
[
0
3z 220.000
o
120.000 I I
20000 W
0 1 2 3 4
I TecnoPerso 61.182 134.612 133.160 212.352 212.425
PeqElectro 203.940 167.059 190.862 466.695 487.789
DomoHogar 27.429 42.908 48.015 54.450 54.579
== | nidades fabricadas TOTAL 292.551 344,579 372.037 733.537 754.793
Periodos

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

La empresa Omega ha permitido producir productos en masa de manera mas efectiva
y a un menor costo. Las unidades producidas por Omega son productos de Tecno Perso, Peq
Electro y Domo Hogar.

Iniciemos con Tecno Perso, podemos observar que la empresa tuvo una produccion
bastante baja de 61.182 unidades. Sin embargo, su produccion aumenté significativamente en
el segundo periodo, llegando a 134.612 unidades, lo que representa un crecimiento del 120%
en comparacion al periodo anterior. Este aumento lo podemos atribuir a la innovacioén en
estos productos. En el periodo 2, la produccion disminuyé ligeramente a 133.160 unidades, lo
que indico cierta estabilidad en la produccién a pesar del nuevo mercado. En el periodo 3, la
produccion aumentd nuevamente a 212.392 unidades, lo que representa un crecimiento del
59% que podemos atribuir a la adquisicién de una nueva fabrica.

Por otra parte, en Pec Electro en el periodo 0, la empresa produjo 203.940 unidades,
siendo una produccién alta. En el periodo 1, disminuyé a 167.059 unidades, siendo una caida

del 18%, esta disminucion podria ser atribuida a un pequefio nivel de innovacion. En el

22



periodo 2, la produccion aument6 a 190.862 unidades, debido a su aumento de innovacion y
aumento de tecnologia en la fabricas. En el periodo 3, la producciéon aumentd
significativamente a 466.695 unidades, lo que representa un crecimiento del 144% podemos
atribuirlo a la adquisicioén de una nueva fébrica.

Para finalizar, en DomoHogar por su alto costo se tiene una produccion mucho menor
en comparacion a TecnoPerso y PeqElectro. Iniciando con un nivel de produccion bajo de
27.429 unidades. En el periodo 1, hubo un aumento significativo de 42.908 unidades,
representando un crecimiento de 56%. En el periodo 2, se presentdé un aumento ligero de
48.015 unidades por el aumento de inversion. En el periodo 3, se generd un crecimiento de
14% gracias a la nueva fabrica. En general para terminar en el periodo 4 por las distintas
decisiones para que las fabricas produjeran mas productos en TecnoPerso estos son los
productos que mas se terminaron produciendo, aun asi la produccion de PeqElecto y
TecnoPerso siguid creciendo y las ventas aumentaron de igual manera.

Tabla 6

Tabla de ocupacion de las fabricas Omega

Tasa de ocupacion de las fabricas Omega

Fabrica Producto 0 1 2 3 4
TecnoPerso 0,0% 100,0% 99,0% 99,0% 93,1%
Big Producer PeqElectro 0,0% 26,2% 29,8% 44,9% 46,3%
DomoHogar |  0,0% 100,0% | 99,0% 99,0% 99,0%
TecnoPerso 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
All in one PegElectro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
DomoHogar 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TecnoPerso| 99,0% 87,5% 85,6% 85,6% 85,6%
High Tecnology | PeqElectro 99,0% 42,5% 48,3% 94,0% 98,7%
DomoHogar 66,6% 87,5% 99,0% 99,0% 99,0%

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En la siguiente Tabla podemos observar la inversion de Omega referente al tipo de
fabricas durante los diferentes periodos, se puede observar como las lineas de productos
TecnoPerso y DomoHogar son dominantes en Omega ya que la alta tecnologia es el principal
eje y el dominio de la empresa, por otro lado la razéon fundamental de haber invertido en las
fabricas de High tecnology y Big producer consiste en la calidad y la cantidad ya que por
parte de la High technology mantenemos un estandar de innovacion en nuestros productos
para generar procesos personalizados y de alta calidad para nuestros clientes, por otro lado las
Big producer tienen el objetivo de aumentar nuestras capacidades de produccion para asi

generar mas ventas en los nuevos mercados. Cabe resaltar que en todas las decisiones se
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establece dejar la capacidad de produccion de las fabricas entre un 90% a un 95% para asi
generar mas ingresos a futuro. En conclusion, al tener como objetivo principal siempre
generar una produccion en las fabricas de entre el 90% y el 95%, la ocupacion de las fabricas
responde a ese objetivo, Unicamente como objetivo de mejora que puede tener la siguiente
gerencia es que la tasa de ocupacion en las BigProducer en los productos de PeqElectro
crezca para que se produzca mayor cantidad y con las distintas estrategias de marketing y
semejantes, se venda esa cantidad extra que se puede producir.

Figura 5

Tasa de ocupacion de la fabrica Big Producer
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En las fabricas Big Producer podemos observar que durante los tres periodos la
prioridad de capacidad de la capacidad de produccion esta enfocada en la Tecno Perso y
Domo Hogar, donde tienen una tasa de ocupacion inicial del 100% y en los siguientes
periodos en 99%. Por otra parte tenemos la produccion de Peq Electro al no ser nuestro foco
ademas que no se contd con la tecnologia y la maquinaria para mantener la produccion de los
tres por igual. En el periodo uno la tasa es de 26,2%. en el periodo dos aument6 29,8%. Pero
en el tercer periodo podemos notar un aumento significativo, teniendo una tasa del 44,9%
siendo positivo para la empresa representando una diversificacion de los productos. Para
terminar las tasas de ocupacion en los productos de TecnoPerso fue de 98,1% y el los
productos de DomoHogar fue de 99%, asi que esta bien el enfoque se le di6 a esta fabrica e

igualmente el centro de productos de la empresa que son DomoHogar, pero ain asi es
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importante que la ocupacion del PeqElectro aunque ha crecido de buena forma para tener una
ocupacion de casi la mitad del total, se puede sacar mayor ocupacion para generar mas ventas
por mas produccidn, esto se puede pensar porque se ha visto que los mercados responden
positivamente al incremento de la oferta de productos de alta calidad e innovacion que se
produjo..

Figura 6

Tasa de ocupacion de la fabrica High Tecnology
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En la tasa de ocupacién de las fabricas de High Technology, se ha logrado que en los
3 periodos los productos de DomoHogar que son nuestra especialidad, estén en su mayoria
desarrollados en las fabricas de HT que son las destinadas para estos. Por otro lado, los
productos de TecnoPerso también han sido un foco para la gerencia, para lograr un
incremento de ingresos mds constante. El incremento en la tasa de ocupaciéon de los
productos de DomoHogar es de gran beneficio para la empresa, puesto que aunque sean los
productos menos demandados, al tener el mayor precio se recibieron los mayores ingresos
por esta linea de produccion. Por ultimo, los productos de TecnoPerso han sido muy
importantes como lo se menciond anteriormente, y con esto se ha logrado también en la HT
que estos productos se realicen en mayoria, como en las Big Producer, cosa que ha dado
ingresos altos. Por tanto, la estratégia que se tenia ha funcionado y se va a mantener. En

general, las fabricas de High Technology son la fuente de toda nuestra operacion y por eso la
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ocupacion siempre ha sido tan alta, incluso con los productos de PeqElectro, se logré que su
ocupacién incrementard apoyada de la alta innovacion y tecnologia industrial que tienen estas
fabricas, por ultimo, en estas fabricas los productos de DomoHogar también casi llegan el
100% de ocupacion porque son los productos especializados en estas fabricas, asi que su
produccion en su mayoria en estas fabricas es lo mas positivo para el producto ofrecido en el
mercado, y por tanto, en el valor de la marca que se genera.

Resultados area funcional Marketing

En el area de marketing, Omega comenzoé a realizar su estrategia teniendo en cuenta
un plan de comunicaciones en especifico. En este, se decidid que nuestro tipo de cliente son
todas las personas entre 22-62 afios que cuenten con un poder adquisitivo medio-alto,
interesados por la tecnologia especializada y basica para el hogar. Lo que buscan los clientes
de Omega son, productos innovadores, de alta calidad y rendimiento, que se acomoden a su
estilo de vida y trabajo, en conjunto de un disefio atractivo, mas una experiencia de usuario
intuitiva y completa.

Con la anterior segmentacion de clientes, se decidié que los objetivos de nuestra
marca en marketing serian el enfoque en la actitud hacia la marca y la intencion de compra de
la marca. Para esto, primero se decidio ;qué decir como marca? La marca quiere que sus
productos de alta tecnologia, cuenten con altos niveles de innovacion, calidad y
personalizacion para cada cliente, brindando una experiencia unica y diferente en cada
consumidor. La forma en que se va a decir, serd implementando un eslogan que llame la
atencion y que sea facil para captar la atencion del cliente, este eslogan es: el futuro de la
tecnologia al alcance de un Click. Como eleccion de los canales de comunicacién para
nuestro mensaje estan la publicidad en medio tradicionales, redes sociales, y, marketing
experiencial. Este plan de comunicaciones se hizo siguiendo las directrices de Kotler y Keller
en el libro de Direccion de marketing de 2006.

Luego de este inicio, las decisiones se fueron tomando para cumplir este objetivo y
que se viera reflejado en las ventas y los mercados en los que la empresa se encontraba. Asi
que comenzaremos el analisis de resultados de las decisiones con los mercados a los que la

empresa ha ingresado y los precios que se han establecido y el porqué de cada uno.
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Figura 7
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Al inicio Omega estaba tnicamente en el mercado compuesto de Japon y Corea, al conocer
los tipos de productos que mas compraban los clientes y en los que Omega esta especializada,
al ver que la empresa estaba establecida de manera 6ptima se decidié ingresar a un nuevo
mercado. La decision del nuevo mercado vino con el desarrollo de la nueva fabrica, al iniciar
una Big Producer o en sus siglas (BP) entrar a China fue la mejor decision que se encontro,
porque por el PIB de China y el consumo del pais, se entendidé que los productos de la BP se
iban a vender de buena manera, aparte que la cercania con el mercado de Japon y Corea,
llevar todos los productos en los que se especializa Omega no seria de gran costo para la
empresa ¢ igual las ventas iban a ser igual.

En el siguiente afio (2), se decidi6 entrar en el mercado de Estados Unidos y Canada,
porque al tener un buen resultado con las ventas en China, se decidi6 ir mas lejos a un
mercado que contara con un PIB alto y un consumo igual de alto, por eso se entr6 a ese
mercado. En el afio 3 se decidi6 mantener unicamente esos mercados y no abrirse a ningin
otro y, en cambio, se decidid desarrollar delegaciones comerciales, en el ultimo afo la
delegacion se abrid en Estados Unidos y Canada, la delegacion fue abierta también en China
pero en el afio 2. Ambas decisiones dieron buenos resultados, los mercados responden con

una alta demanda y los precios generan buenos ingresos.
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En el afio 3 Omega se mantuvo con la misma cantidad de mercados porque se decidio
abrir otra Big Producer para poder en el afio 4 abrirse a un nuevo mercado, ese nuevo
mercado fue el de Europa Occidental. Ampliarse a ese mercado fue una decision que se tomo
en pro de hacer que nuestra empresa tuviera mas alcance a nivel mundial, pero aun asi en la
ultima decision del afio 4 la delegacion comercial fue abierta en el mercado inicial Japon y
Corea, para cuidar este mercado y lograr que la empresa siga establecida en el y que nuestros
clientes contintien eligiendo la empresa.

Figura 8

Precios Japon y Corea
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Para comenzar con los precios, en el mercado inicial y mas fuerte fue entregado con
los precios expuestos en el afio 0. La estrategia de precios se ha visto siempre desarrollada a
incrementarlos sobre el precio inicial, esta estrategia se ha mantenido y evaluado con cada
resultado de los ingresos y demanda que se ha tenido, pero aun asi el incremento siempre ha
estado entre las 4 a 15 unidades monetarias. Japon y Corea como el mercado mas fuerte, los
precios aunque han aumentado la demanda no ha bajado porque se han desarrollado
productos innovadores y de alta calidad para mantener el mercado. Aparte es de aclarar que
los precios de este mercado se han incrementado asi porque este es el que mas compra
productos de Domotica, el cual es la linea de productos mas costosa de fabricar. En general
en los 4 anos los precios en incremento dieron resultados positivos porque aunque este sea el

mercado inicial, el propdsito es que es que nuestra marca se establezca y mantenga en todos
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los mercados, por eso la delegacion comercial de la Gltima decision fue abrir la delegacion
comercial en este mercado, y aquello dio resultados positivos.
Figura 9

Precios China
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Los precios en China aunque siguen teniendo el mismo enfoque de crecimiento
constante, los precios suben de manera un poco mas cuidadosa, al ser un mercado donde la
venta fuerte de los productos es la linea mas econdmica, no se puede subir el precio con igual
severidad porque son productos en los que aunque tengan una gran calidad e innovacién, no
es nuestra especialidad, y por tanto, se tomo la decision de incrementar los precios pero de
forma mas cuidadosa. Hasta este afio, esta decision ha dado fruto porque todos los mercados
y en especial en los que se tienen delegaciones han demandado més productos afio a afio. Al

final de las 4 decisiones siguid dando resultados positivos incrementar el precio.
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Figura 10
Precios Estados Unidos y Canadda
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

El anélisis en Estados Unidos y Canada funciond de manera distinta, al ser paises con
mayor capacidad econdémica el incremento de los precios fue igual de severo que con Japon y
Corea, porque son paises que si consumen los productos de Omega y en gran cantidad.
Aparte con la delegacion comercial, se vieron resultados positivos en los ingresos por ventas
entre el afio 2 y el afio 3. Teniendo en cuenta que se ha nombrado varias veces como las
unidades vendidas han sido afectadas por los precios y por lo que se desarrolld en
produccion. En este mercado en las tltimas decisiones el incremento de precios fue bastante
prudente porque ya se habia realizado un gran incremento anteriormente, asi que se decidid
incrementar poco para que los consumidores no dejaran la marca por una mas econdémica

pero aun asi se siguid con nuestra estrategia que resulto positiva aun.
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Figura 11
Precio EU Occidental
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
Como tultima decision, se ampliaron los mercados y se ingres6 a EU Occidental, se
continud con la misma estrategia de subir precios, pero esta vez se modificd en que se inicid
en los productos de Tecno Perso en el mismo precio del mercado, en las otras dos lineas si se
subid los precios como se habia hecho en todas las decisiones. Esto dio resultados buenos,
aunque no tan positivos como los que se habian tenido, por tanto, se debe continuar con la
estrategia sin variacion. Se analizaran las unidades vendidas y las unidades vendidas de cada

producto:
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Figura 12
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En el total de las unidades vendidas se tiene un comportamiento bastante interesante,

porque aunque la empresa estd especializada en los productos de DomoHogar, son los

productos que menos se venden, pero con los precios mas altos, al ser los productos mas

costosos, generan un gran ingreso. Pero a lo largo de las decisiones, se cayd cuenta que los

productos de PeqElectro tenian una gran demanda por eso el incremento tan sustancial en el

afio 3 de esta linea de productos. La decision de producir tantas unidades y vender tantas, fue

por la nueva apertura de otra Big Producer, es decir, ahora se tienen 2 High Technology y 2

Big Producer, mas las delegaciones comerciales en cada mercado nuevo ingresado, fue la

combinacion exitosa para vender mas de estas unidades e incrementar las unidades de todas

las lineas, esto se mantuvo en todas las decisiones lo cual arroj6 un resultado positivo.
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Figura 13

Venta de productos en Japon y Corea
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Japon y Corea desde el inicio, al ser este mercado también donde comenzo el
funcionamiento como empresa es el que da mas ingresos, porque es el que compra mas en
todas las lineas. Esto tiene sentido con el mercado y con las decisiones de innovacién y
tecnologia personal que se han mantenido, pero lo relevante de este mercado es que se han
mantenido estables con la linea donde ya se era lider en el mercado: DomoHogar. En la
ultima decision se abrid una delegacion comercial en este mercado y se decidi6 producir mas
de los productos de Tecno Perso y Peq Electro, porque se queria potenciar esos productos en

este mercado. Aun asi en DomoHogar sigue teniendo ventas positivas.
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Figura 14

Venta de productos en China
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Todas las lineas de productos experimentaron un aumento significativo en el
transcurso de los cuatro periodos. Las ventas aumentaron de 8,670 unidades en el primer
trimestre a 37,304 unidades en el cuarto periodo para la linea de Tecnologia Personal. Por
otro lado, la linea de electronica pequefia tuvo un crecimiento alin mayor, pasando de 28.552
unidades en el periodo uno a 187.639 unidades en el periodo cuatro. Por ultimo, pero no
menos importante, la linea de productos de automatizacién doméstica también experimento
un aumento constante en las ventas, alcanzando las 8166 unidades en el periodo 4. Estas
estadisticas apuntan a un éxito considerable en el mercado Chino, lo que sugiere tanto una
aceptacion favorable de los productos de Omega alli como la posibilidad de crecimiento

continuo.
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Figura 15
Venta de productos en Estados Unidos y Canada
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

La venta de productos en los mercados de China, Estados Unidos y Canada es
bastante positiva teniendo en cuenta que son mercados a los que se ingresaron hace
relativamente poco. Pero atn asi, como en Japoén y Corea, las decisiones tomadas de
innovacion y tecnologia personal, mas las delegaciones comerciales y la inversion en
marketing, han permitido que ambos mercados se tuviera una gran cantidad de unidades
vendidas en especial estos mercados demandan mas los productos de PeqElectro, con esto se
evidencia que las decisiones de fabricas nuevas e inversiones en capacitacion, han generado
buenas ventas en todos los mercados. Los resultados de ventas en la ltima decision indica
que Omega crecio en las ventas de DomoHogar pero bajo en las otras dos lineas seguramente

por la inversion en promocion, en ese mercado en ese afio no fue tan grande.
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Figura 16
Venta de productos en EU Occidental
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
La linea TecnoPerso registr6 ventas de 15.003 unidades en su primer afio de
operacion, lo que indica un alto nivel de aceptacion en el mercado. La linea PeqElectro, por
otro lado, registro ventas de 36.241 unidades, un aumento significativo respecto del afo
anterior. Adicionalmente, la linea de negocio de DomoHogar tuvo un crecimiento con ventas
de 4.819 unidades. Estos resultados implican que la estrategia de entrada al nuevo mercado

fue exitosa y condujo a un aumento en las ventas totales de la empresa.
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Figura 17
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Por ultimo, todas las decisiones que afectan a los resultados del area de marketing
estan en las inversiones decidas en el area de capacitacion del simulador. La inversion en
marketing a lo largo de las 4 decisiones ha sido alta, puesto que el ingreso a los nuevos
mercados y las nuevas fabricas Big Producir, obligd a la empresa a mantener esta area al
maximo posible para que los productos nuevos producidos no generardn pérdidas por
quedarse en stock. Al tiempo, la logistica internacional ha ido en incremento porque en las
primeras dos decisiones se tenia que invertir en exceso en logistica por la cercania de los
mercados, al momento de entrar a Estados Unidos y Canada se decidi6 incrementar ese rubro
porque la empresa se encontraba a gran distancia. En general, todas estas inversiones
afectaron los resultados, pero las nombradas fueron las mas importantes para esta area de
marketing.
Resultado de area finanzas

Estado de situacion financiera y estado de resultados Omega

Teniendo en cuenta la informacién brindada por el simulador, inicamente se tienen
datos desde el afio 1 de las decisiones. Asi que, se analizarda desde el afio 1 hasta el afo 4

segun el resultado de las decisiones tomadas.
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Tabla 7

Estado de situacion financiera de la compaiiia

Estado de situcion financiera

1 2 3 4
Caps o 0 21.684.100 44.376.520 74.425.424
Bancos
Cuentas por
R 8.183.125 11.082.062 15.372.775 15,759,343
Cobrar
Inventarios 4.793.688 2.151.808 2.493.134 2.185.550
Total Active | ) o0c 813 34.917.972 62.242.428 92.370.320
Corriente
Planta y
Equipos - 51.007.876 | 44.113.116 | 111.176.400 | 111.176.400
Bruto
s
Rt 44.913.532 51.808.292 59.720.052 67.631.808
Acumulada
Total Active | ) )7 876 14.113.116 51.456.352 43,544,592
Mo Corriente
Total Activo | 63.984.688 | 79.031.080 | 113.698.784 | 135.914.912
e 5.665.166 0 0 0
Extraordinario
P aisadiras 8.264.144 9.352.284 12.812.999 14.487.746
Prest
estamo D G D G
Corto Plazo
Total Pasi
ALLEERRY | 13890330 9.352.284 12.812.999 14.487.746
Corriente
:i«'-t
b 10.200.804 11.867.207 13.037.265 15.736.193
Largo Plazo
Capital +
31.864.144 | 37.677.180 | 52.475.972 | 78.071.840
Reservas
Resultado Neto|  7.990.429 20.134.412 34.472.544 27.619.136
Total
Pite i 39.854.572 57.811.592 86.948.520 | 105.690.976
MNeto
Total Pasivo
+ Patrimonio | 63.984.688 | 79.031.080 | 113.698.784 | 135.914.912

Neto

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
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Tabla 8

Cuenta de resultados

Cuenta de resultados
1 2 3 4

InExasis 66.374.232 89.887.840 | 124.690.288 | 127.825.784
Totales
Costes d
Gsii 30.392.972 37.834.956 | 46.737.864 | 48.063.068
Fabricacion
Eanton 1.358.465 1.155.709 2.793.671 2.230.372
Logistica
Gootes ballebid | g dtiaas 991.992 1.969.844 2.278.652
y Perdidas
Costes de las

32.867.752 | 39.982.656 | 51.501.380 | 52.572.092
Ventas
Margen

33.506.482 49.905.184 | 73.188.904 | 75.253.688
Sk 6.868.322 9.644.846 11.560.454 | 18.319.666
Marketing
Gastos de

4.607.060 4.815.272 5.026.730 6.161.532
Personal
Gastos LD 2.880.000 3.830.000 7.047.568 8.400.000
Gastos

8.809.939 9.291.027 12.775.223 12.326.063
Generales
Total Gastos |, ec 350 | 29.081.144 | 37.909.976 | 46.707.260
Estructura
Resultado

8.841.160 20.824.038 | 35.278.932 | 28.546.430
Bruto
Gastos de

% 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000

Deprecion
S 850.732 639.625 806.390 927.296
Financieros
Resultado
. 7.990.429 20.134.412 | 34.472.544 | 27.619.136
erto

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
Por las decisiones que fueron tomadas en las primeras dos decisiones y los enfoques
de cada una, se generaron distintos resultados. Para la decision del afio 1 se tenia como
objetivo construir una nueva fabrica (Big Producer) puesto que, se tenian ya 2 fabricas de
High Technology, y con esto lograr un incremento en las ventas. Ese objetivo se establecio a

causa que, nuestra empresa era la inica que contaba solo con un tipo de fabrica a diferencia
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de la competencia, y por tanto, devengaba menos ingresos que el resto del mercado. Luego de
los resultados obtenidos, se tom¢ la decision que para el afio 2 se debia ingresar a un nuevo
mercado. Por el tipo de fabrica que se abrio y el posicionamiento de los productos que se
logro, el mercado mas optimo fue China, porque las necesidades de su poblacion y el PIB per
capita, se adaptan a los productos que ofrece Omega. En el afio 3 se decidi6 crecer en planta y
se tomd la decision de abrir otra fabricas, para la tltima decision el enfoque se centr6 en
fortalecer los mercados ya existentes a los que se ingresaron durante los afios anteriores ya
que es de vital importancia mantener un alto nivel de competitividad en todos los mercados
por esta razéon en la cuarta decision los costos de marketing tuvieron un aumento
considerable, asi como aumentaron los costos las ventas aumentaron del mismo modo gracias
a la apertura del mercado en Europa occidental.

Analisis horizontal y vertical
Analisis horizontal Omega

Cuenta de resultados
Tabla 9

Analisis horizontal de la Cuenta de resultados

Analisis horizontal
Cuenta de resultados - ; -
Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
Ingresos Totales 35,43% 38,72% 2,51%
Costes de Fabricacion 24 19% 23,53% 2,84%
Costes Logistica -14,93% 141,73% -20,16%
Costes Calidad y Perdidas -11,14% 98,57% 15,68%
Costes de las Ventas 21,65% 28,81% 2,08%
Margen 48,94% 46,66% 2,82%
Gastos de Marketing 40,43% 19,86% 58,47%
Gastos de Personal 4,52% 4,39% 22,58%
Gastos [+D 32,99% 84,01% 19,19%
Gastos Generales 5,46% 37,50% -3,52%
Total Gastos Estructura 17,90% 30,36% 23,21%
Resultado Bruto 135,54% 69,41% -19,08%
Gastos de Deprecion 0,00% 0,00% 0,00%
Gastos Financieros -18,94% 16,93% 14,99%
Resultado Neto 151,98% F1.21% -19,88%

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
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Para el andlisis horizontal inicamente se analizan 3 periodos porque para analizar el 4

periodo se necesita de los resultados de una 5ta decision a la que no tenemos acceso.

Costos

Teniendo en cuenta las dos decisiones tomadas hasta ahora podemos resaltar los
ingresos totales, ya que del afio 1 al afio 2 hubo un aumento del 35,43% pasando de unos
ingresos de 66.374 a una ganancia de 89.887, esto se puede justificar por la entrada a china
como nuevo mercado y nueva fabrica Big Producer lo que llevo a aumentar la capacidad
instalada asi como la calidad de los productos para aumentar las ventas. Gracias a la entrada a
un nuevo mercado y la decision de invertir en la innovacioén de nuestros productos por ser de
alta tecnologia, su costo aumentd un 24,49% también este aumento se debe al enfocarse en
generar la maxima produccion en todas las fabricas disponibles hasta un 90% o mads. Por
ultimo, aunque los costos de fabricacion aumentaran algunos otros costos disminuyeron como
el costo logistico y costes de calidad de perdida disminuyendo un 14,93% y 11,14%
respectivamente gracias a que siempre se ha internado mantener los procesos logisticos en un
margen de inversion para no decaer en los procesos respectivos con el objetivo de mantener
la calidad de nuestros productos. En el altimo periodo podemos destacar la disminuciéon en
los costos en especifico en los costos de fabricacion con un porcentaje del 2,84% esto debido
a la gran inversion en innovacion lo que genera esta disminucion asi como en la tecnologia
industrial.
Gastos

En el caso de los gastos podemos resaltar el marketing y el [+D ya que tuvieron un
aumento del 40,43% y 32,99% respectivamente, este aumento fue provocado por el ingreso a
un nuevo mercado, en donde es necesario generar grandes campaiias de marketing para entrar
al mercado de manera satisfactoria y generar ventas de manera eficiente ya que es
fundamental informar al cliente sobre nuestros productos y mds entrando a un nuevo
mercado, por otro lado hubo aumentos no tan significativos en los gastos de personal y gastos
generales ya los valores de capacitaciones de personal van aumentando en proporcion del
crecimiento de nuestros mercados e innovacion de nuestros productos para no perder la
calidad de estos al momento de su creacion. En el Gltimo periodo se puede evidenciar un gran
aumento en los gastos de marketing en un 58,47% gracias a la apertura de un nuevo mercado

(Europa occidental).
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Balance de la compaiiia

Tabla 10

Andalisis horizontal del Balance de la compariia

Estado de situacion financiera

Analisis horizontal

de la compania Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3
Caja o Bancos #iDIV,/0! 104 65% 67 71%
Cuentas por Cobrar 35.43% 38 72% 2.51%
Inventarios -55 11% 15 865% -12 34%
Total Activo Corriente 169 0&% 78 25% 48 40%
Planta y Equipos - Bruto -13,52% 152,03% 0,00%
Depreciacion Acumulada 15,35% 15,27% 13,25%
Total Active No Corriente -13 52% 16 655 -15 38%
Total Activo 23.52% 43 87% 19.54%
Crédito Extraordinario -100 00% 0% #iDIV/0!
Proveedores 13.17% 37.00% 13 07%
Prestamo Corto Plazo 0% 0% #iDIV/0O!
Total Pasivo Corriente -32 86% 37.00% 13 07%
Prestamo Largo Plazo 16,34% 17,44% 12 91%
Capital + Reservas 18,24% 39,25% A8, 78%
Resultado Neto 151,98% 71.21% -19 88%
Total Patrimonio Neto 45 06% S50 40% 21,56%
Total Pasivo + Patrimonio Neto 23 52% 43 B7% 19,54%

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Activos

En el periodo de las decisiones que se tomaron, se evidencio un cambio significativo

en la cuenta de inventarios teniendo un decremento del 55,11%, esto debido a que, las ventas
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se incrementaron un 35,43% vy, por otra parte, las unidades producidas en cada fabrica se
establecieron al 95% del total de la capacidad de produccion. Entonces esto significa que se
logré producir la cantidad adecuada de productos para producir y disminuir el inventario sin
quedar con stock sin utilizar, logrando que los inventarios se vayan utilizando y generen
ingresos a la compania. El activo corriente aumentd un 169,08% porque en este periodo de
decisiones se produjo un incremento nominal de $21.941.159 del activo total corriente, asi
que hubo mas flujo de activos corrientes por el incremento de ventas e ingresos que tuvo la
empresa. Las ventas incrementaron en este periodo porque, se establecid una estrategia desde
el marketing, innovacion y tecnologia industrial, para poder posicionar la empresa en el
nuevo mercado de China y lograr el posicionamiento. Este incremento de los activos
corrientes también corresponde a qué las cuentas por cobrar crecieron un 35,43% en la
compaiia, esto quiere decir que se produjeron ventas a crédito que se deben cobrar en un
plazo menor a un afio. Concluyendo que en nuestro ultimo periodo (afio 2) se obtuvo una
ganancia nominal de $15.046.392 que es igual a un crecimiento porcentual del 23,53%, En el
ultimo periodo se abordd una estrategia conservadora ya que no se abrid una nueva fabrica
sino que se ingres6 al mercado de Europa occidental y se fortalecieron los mercados ya
existentes, estas decisiones se vieron reflejadas en nuestra disminucion de pasivos de 37% a
13,07% asi también disminuyendo los préstamos a un 12,91%
Pasivos - Patrimonio

Cuando se habla del patrimonio y pasivos debemos destacar el apartado de el total de
pasivos corrientes, donde se disminuy6 un 32, 86% nuestras obligaciones ya que entre el afio
1 al afio 2 se decidid solventar un crédito extraordinario de $5.665.166 en la compaiiia
Omega; pero esto no significa que solo se solucionaran las obligaciones porque estas también
aumentaron, las obligaciones con los proveedores, incrementado $1.088.140 debido a la
apertura de un nuevo mercado de una fabrica big producer, lo que representa un aumento en
el costo debido a que fue la primera adquisicion del pais, el motivo por el cual se decidid
incurrir en este coste fue la diversificacion comercial de los productos en un nuevo mercado.

Por otra parte, es relevante hablar del total de pasivos y patrimonio neto donde se
generaron unos préstamos a largo plazo aumentando nuestra obligacion en $11.867.207 en el
afio 2, con el objetivo de llevar a cabo proyectos de inversion en mercado ya existente y
expansion hacia nuevos mercados. Generando un aumento en el capital de reserva del
18,24% siendo muy beneficioso para la compafiia permitiendo un mayor margen de

maniobrabilidad para cualquier contingencia que se pueda presentar en futuras inversiones.
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Analisis vertical Omega
Cuenta de resultados

Tabla 11

Analisis vertical de la Cuenta de resultados

Cuenta de resultados

Analisis Vertical

Costes de Fabricacion
Costes Logistica

Costes Calidad v Perdidas
Costes de las Ventas
Gastos de Marketing

(3astos de Personal

(Gastos [+D
Gastos Generales

Total Gastos Estructura

1 2 3 a
92 47% 94.63% | 90,75% | 91,42%
1,13% 2,89% 5,42% 4,24%
3,40% 2.48% 3.82% 133%
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
27.85% 33,17% | 3049% | 39,22%
18,68% 16,56% | 13,26% | 13,19%
11,68% 1317% | 1859% | 17,98%
35,72% 31,95% | 33,70% | 26,39%
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Costos

Luego de tomar la primera decision, los costos que mas tienen participacion en la

empresa Omega son los costes de fabricacion, ocupando un 92,47% del total. Estos costes

responden a la naturaleza de los productos en los que se especializa la compaiiia, al estar

especializados en High technology la inversion en innovacion y en tecnologia industrial es

muy grande, por tanto, los costes de estos productos son proporcionales. En esta misma

decision se le otorgd a la innovacion del producto a Tecno Perso un 8, a Peq Elec y a

Domoética un 5, en los tres productos se decidio dar un punto de mas al que se tenia en el afio

anterior. Por otro lado, en tecnologia industrial en la primera decision se invirtio en las dos

fabricas de High technology 8 puntos, siendo 2 puntos mas sobre el estado inicial de la
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empresa, y a la Big producer se de di6 solo 1 punto, porque el tipo de producto que la fabrica
es la cantidad de tecnologia industrial que necesita.

En los demas costos, esta el costé de logistica que en el primer afio fue de 4,13% y el
coste de calidad y pérdida que fue de 3.40%, esto es razonable porque al abrir una fabrica se
incrementan los costos de logistica ya que hay nuevos y mas productos, por otro lado, al tener
un enfoque de produccion en fabricas del 95% y la inversion fuerte en innovacion y
tecnologia industrial, la produccidon no genera grandes pérdidas por fallas o semejantes. Para
tomar la segunda decision, los costos se modificaron pero mantuvieron su tendencia, de
nuevo los costes de fabricacion fueron los que mas tienen participacion, siendo un 94,63%,
por las mismas razones del afio 1, agregando que ahora China demanda también de estos
productos y por tanto, la inversion en innovacion y tecnologia industrial sigue creciendo, en
tecnologia industrial se tomo6 la decision de invertir 1 punto méas de High Technology
dejandolo en 9 puntos, y en la Big Producer se increment6 también 1 punto, dejandola en 2
puntos. Por el lado de innovacion, se dejo igual a TecnoPerso en 8 puntos, a Peq electro en 5
puntos y a Domo hogar en 6 puntos.

Los costes de fabricacion responden al tipo de producto que tenemos y la cantidad que
se produjo. Para terminar, el coste de logistica ocup6 un 2,89% y el coste de calidad y pérdida
que fue de 2,48%, ambos disminuyeron porque el enfoque fue en la mejora del producto y en
el marketing de los productos. Como preocupacién principal de la empresa, se buscéd reducir
esos costes de fabricacion, por medio de la optimizacion de la produccidn, centrando el
enfoque de las decisiones a que la mano de obra pueda realizar los productos de forma mas
eficiente.

Gastos

En el caso de los gastos en las decisiones no tenemos ningtn factor outlander, porque
en ambas decisiones se mantuvo en mente que los gastos de marketing, personal, I+D, y, los
generales no variaran en exceso. En la primera decision los gastos mas importantes fueron los
generales siendo un 35,72% y los gastos de marketing que fueron de 27,85%, porque al abrir
una nueva fabrica se necesitaba mas personal e inversion en los factores indirectos que
afectan el producto. En la segunda decision, el gasto de marketing crecid un 33,17% porque
Omega se encontraba en el momento de ingresar a un nuevo mercado y era necesario ese
incremento, para atacar correctamente el mercado. En las proximas decisiones se invertird
mas en marketing para continuar con el posicionamiento de la empresa, pero también en el

incremento de gasto de personal, para poder optimizar la forma de produccion.
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Estado de Situacion Financiera de la compaiiia
Tabla 12

Andalisis vertical del Balance de la compariia

Estado de situacion Analisis Vertical
financiera 1 2 3 4
Caja o Bancos 0% 27 44% 39.03% 54 76%
Cuentas por Cobrar 13% 14 02% 13 52% 11 60%
Inventarios 7% 2.72% 2.19% 1.61%
Planta y Equipos - Bruto 80% 55,82% 45,26% 32,04%

Depreciacion Acumulada

Total Activo No Corriente

Total Activo 100% 100% 100% 100%

Credito Extraordinario 9% 0% 0% 0%

Proveedores 1326 12% 11% 13%

Prestamo Corto Plazo 0% 0% 0% 0%

Total Pasivo Corriente

Preéstamo Largo Plazo 16% 15% 12% 13,84%

Capital + Reservas S50% A5% A6% 69%

Resultado Neto 12% 25% 30% 24%

Total Patrimonio Neto

Total Pasi + Patri i

y :' asivo = Fatrimonio 100% 100% 100% 100%
eto

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
Activos
En el primer afo, al ser nuestro objetivo abrir una nueva fabrica y fortalecer las
fabricas que ya se tenia en el mercado de Japon y Corea. Se puede observar que la cuenta de
Planta y equipos bruto representd el 80% de los activos totales, esto respondiendo a la

estratégia que se tuvo en ese periodo. Por otro lado, los inventarios representan un 7%, lo que
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significa que la empresa logré vender sus productos al publico sin quedarse con un gran
porcentaje en almacenamiento, por tanto, también la cantidad de produccién establecida fue
la apropiada para ese periodo. Por ultimo, las cuentas por cobrar representan el 13% del total
de los activos de ese afio. En el segundo afio, se logro que la cuenta de caja y bancos creciera
a 27,44%, lo que significa que los ingresos de la empresa crecieron por las ventas que se
generaron en nuestro mercado base y el nuevo. La cuenta de Planta y equipos disminuy6 por
la depreciacion natural de la maquinaria de la empresa pasando a ser un 55,82%.

Pasivo - Patrimonio

Con respecto a los pasivos y al patrimonio Omega, en ambos afios no ha decidido
tomar préstamos a corto plazo, puesto que, por las decisiones de incursionar en nuevos
mercados y comprar nuevas fabricas, tomar un crédito a corto plazo es muy riesgoso para
poder asegurar que se cumpla su pago a tiempo. Por esta decision de no arriesgar a la
empresa con créditos a corto plazo, en el primer afio se generd un crédito extraordinario del
9%, pero con el mismo pensamiento y decision en el segundo afio se redujo a 0% ese crédito,
se logré cumplir con esa obligacion.

Por otro lado, Omega ha decidido en ambos afios tomar créditos a largo plazo, y con
pago en los 4 afos donde esta trabajando la direccion en cada una de las decisiones. En la
primera decision, el préstamo a largo plazo representd un 16% del total de los pasivo -
patrimonio, puesto que se decidi6 tomar préstamo de $2.500.000 para pagarlo en los
proximos 4 periodos, en estd fue donde la plataforma genero el crédito extraordinario. En la
segunda decision, el crédito que se tomo6 fue del mismo valor, pero para pagarlo en los
siguientes 3 periodos, ahi fue donde se reguld el crédito extraordinario. En la cuenta mas
relevante esta el capital + reservas, esta que en la primera decision ocup6 el 50% del total y,
en la segunda decision, ocupd un 48%, este decremento se did por el crecimiento del
resultado neto, esto significa que Omega se sustenta en su funcién en su mayoria por su
capital y sus reservas. Para las siguientes decisiones, Omega se enfocard en generar créditos
acordes a las necesidades de la empresa, evitando los créditos extraordinarios que afectan la
utilidad de la empresa.

Razones financieras

Razones de liquidez
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Tabla 13

Razon corriente

Razones de liquidez 1 2 3 4

Act. Corriente
Razon corriente 0,93 3.73 4 86 0,38
Pas. Corriente

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En el primer afio por cada unidad monetaria que se debia, solamente se podia pagar
0,93 unidades monetarias, lo que dejaba una deuda de 0,07 unidades por cada unidad debida.
En el segundo afio por cada unidad monetaria que se debe, se tienen 3,73 unidades para
pagar, lo que deja 2,73 para seguir operando.

Entre los periodos, se incrementd un 2,82% la liquidez de la empresa. En el primer
ano las estrategias utilizadas fueron fortalecer nuestro impacto en el mercado de Japon y
Corea por medio de la innovacion de los productos, y el incremento de tecnologia industrial.
La razon por la que Omega quedo¢ iliquida en el primer afio, fue porque la inversion generada
en innovacion supero6 el presupuesto que se tenia y la decision del crédito a largo plazo no fue
lo suficientemente alto para poder responder con las obligaciones correctamente y aparte, no
se tenia las fabricas a su maximo de produccién. En la el segundo afo, se continud
invirtiendo en innovacioén y tecnologia industrial pero de manera mas controlada y el enfoque
en el marketing de los productos, gener6 que hubieran mas ventas en los mercados, en esta
decision el ingreso a China fue considerado por su PIB per capita de 4300 y la Big producer
que tenemos, los chinos con su capacidad econdmica buscan productos econdmicos como los
que se dan en la BP. Igual se mantuvo la importancia en el mercado de Japon y Corea con su
PIB per capita que es de 27382, asi que la innovacion en los productos era necesaria y mas
porque en este mercado les interesa mas la High technology. Con esa segunda decision, se
logré solvencia. Ya para finalizar la tercera y cuarta decision fortalecieron la solvencia que se
tenia gracias a la apertura de un nuevo mercado en USA y la apertura de una nueva fabrica lo
que generod un incremento en las ventas ymayor capacidad de produccion lo que llevé a que la
razon corriente de Omega aumentara en 1,13 unidades monetarias en el tercer afo y 1,52 el

cuarto afo de operacion.
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Tabla 14

Capital neto de trabajo

Razones de liquidez 1 2 %

4

Capital neto de trabajo |Act. Corriente - Pas. Corriente| -952.497 | 25.565.688 | 49.429.429

71.882.574

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Entre los periodos de las decisiones, se generé un incremento del capital neto de
trabajo de 24.613.191 de unidades monetarias para poder continuar con el funcionamiento de
la empresa. Este incremento se debe a que se logr6 vender mas, la razon principal del
incremento de ventas fue la decision de produccion total de las fabricas, en el afio 1 en la
capacidad de produccion de las fabricas se tenia en las tasas de ocupacion por debajo del 50%
de cada una, por tanto, se vendian pocos productos pero a un precio alto, lo que dejaba a
empresa iliquida pero de una forma no tan perjudicial.

En el afo 2 se tom¢ la decision de incrementar la tasa de ocupacion de produccion de
las fabricas a un 85% en las High Technology y al 99% en la Big Producer, esto gener6 que
se vendiera mas productos a un precio apropiado en los mercados donde tenemos un
posicionamiento, por tanto, el incremento en las ventas se dio de esa forma tan marcada. Esto
fue positivo porque permitié obtener solvencia y pagar los créditos extraordinarios que se
tenia. Como estrategia, mantener la tasa de ocupacion de produccion en la BP (Big Producer)
sobre el 95% y la tasa de las HT (High Technology) subirla sobre el 90%, y al tiempo
mantener un incremento de los precios en el mercado sin salir de la capacidad econdmica de
los mercados. Para los ultimos afios de operacion se siguié implementando la estrategia
anteriormente descrita asi como fortalecer los mercados existentes y abrir el numero mercado
de Europa Occidental generando que nuestro capital neto de trabajo aumentara 23,863,741
para el tercer afo y 28,453,145 unidades monetarias para el ultimo afio de operacion.

Tabla 15
Prueba Acida

Razones de liquidez 1 2 3 4

Act. Corriente - Inwv.

Prueba acida 0.59 3,50 4 66 6,22

Pas. Corriente

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
En el primer afio, descontando los inventarios por cada unidad monetaria que se
debia, unicamente habian 0,59 unidades para responder, lo que dejaba una deuda de 0,41

unidades que aun se debian. En el segundo afio, destacando los inventarios por cada peso que
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se debe, se tienen 3,50, lo que dej6 a la empresa con un 2,50 unidades monetarias para seguir
funcionando.

Entre los periodos, se puede ver como el inventario para la solvencia de la empresa es
importante, pero no es tan significativo. Porque sin ellos aun se logré en el afio 2 tener
solvencia suficiente para cubrir los pasivos corrientes, y para continuar funcionando.
Entonces, el inventario tiene un bajo impacto en la razon corriente de la empresa. Se ha
logrado este bajo impacto entre los periodos de las decisiones, porque gracias a las ventas se
ha generado una rotacion bastante mayor de las ventas, asi que la liquidez de la empresa se
encuentra en mayor medida en las ventas que genera y no en sus inventarios. En los dos
ultimos afios gracias al incremento en las ventas por la entrada en un nuevo mercado
generando tener una gran solvencia econdmica para cubrir nuestros pasivos corrientes.

Razones de actividad

Tabla 16
Rotacion de cartera
Indicadores de actividad 1 2 3 4
Ventas a crédito
Rotacion de cartera : 9 9 8
CxC Promedio

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Omega cuenta con una rotacion de cartera alta en el segundo afio puesto que realiza el
cobro 9 veces al afio, esto significa que tenemos un mayor grado de liquidez y por la
naturaleza de empresa es un resultado positivo, esta liquidez se vio en aumento en el segundo
afio gracias al aumento en la produccion y en las ventas gracias a la entrada a un nuevo
mercado lo que gener6 que los activos de Omega fueran eficientes y rentables para su venta.
En el tercer ano se continud con la estrategia de los afos pasados para asi afianzar nuestra
liquidez en el mercado, ya en el cierto afio se adoptd una estrategia conservadora en la cual el
centro fue en fortalecer los mercados ya existentes lo que resulté en una disminucion del 1%
en la rotacion de cartera.
Tabla 17

Rotacion de inventarios

Indicadores de actividad 1 2 3 4
Costos de fabricacion

Rotacion de inventarios , : 11 20 21
Inventarios promedio

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
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Los inventarios de Omega estan rotando 11 veces al afio donde se puede aproximar
que el inventarios se vuelve efectivo aproximadamente 1 vez al mes, esto es debido a la
estrategia en donde se planed que todas las fabricas tuvieran una capacidad de produccion
aproximadamente del 90% al 95% para evitar muchas unidades en stock. Gracias a seguir
implementando la estrategia de mantener las fabricas entre el 90% y 95% de capacidad de
produccion se logrd duplicar nuestra rotacion de inventarios en los ultimos dos afios de
operacion.

Razones de endeudamiento
Tabla 18

Nivel de endeudamiento

Indicadores de endeudamiento 1 2 3 4

Total pasivos
Nivel de endeudamiento 38% 27% 24% 22%
Total activos

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Podemos notar que nuestro nivel de endeudamiento con el pasar de los periodos ha
mejorado progresivamente. Podemos notar que en el primer afio se contaba con un 38% una
suma bastante elevada gracias a que Omega tiene como producto central la alta tecnologia lo
que elevaba de manera significativa los costos de produccion y en si de manutencion de las
fabricas, para el segundo afio las estrategias consistieron en la entrada a un nuevo mercado
con otra gama de producto con costos menos elevados para generar mas produccion , ademas
de esta estrategia se invierte en innovacion para disminuir los costos en las fabricas ya
existentes lo que disminuye nuestro nivel de endeudamiento al 27%. Por ultimo para
disminuir ain mas este nivel se sigui¢ invirtiendo en innovacion y tecnologia industrial lo
que llevo a disminuir nuestro nivel de endeudamiento al 22% en el ultimo afio de operacion.
Tabla 19

Nivel de endeudamiento financiero

Indicadores de endeudamiento 1 2 3 4

' 4 Obligaciones financieras
Nivel de endeudamiento &

; ; 24% 13% 11% 12%
financiero ’
Ventas netas

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

51



En este indicador de endeudamiento hay un destacable problema, al ser una empresa
comercial se deben presentar porcentajes menores al 10%. En el primer afio se presentd un
24% debido a que se tuvo ganancias significativas en nuestras ventas netas nuestras
obligaciones financieras ain eran altas debido a la gran inversion de posicionar a Omega en
el mercado de Japon y Corea. En el segundo periodo se apostd por invertir en una mayor
produccion y expansion de nuestra empresa, logrando asi incrementar nuestros ingresos, lo
que gener6 una reduccion a un 13%, aun un poco altas para la seguridad de la empresa, pero
una mejora significativa en comparacion al periodo anterior, por tal motivo, se tomo la
decision de apostar por la misma estrategia de incursionar en nuevos mercados y una mayor
produccion tenido como resultado que en nuestro tercer afio se obtuvo un 11%. Para el Gltimo
afio podemos decir que no se adoptd la mejor estrategia a la hora de invertir en los mercados
existentes al mismo tiempo en el que se incursion6 en el mercado de Europa occiental ya que
nuestros costos se vieron en aumento generando que nuestro nivel de endeudamiento
financiero aumentara al 12%.

Tabla 20

Impacto de carga financiera

Indicadores de endeudamiento 1 2 3 4

Gastos financieraos
Impacto de carga

¢ ' 1,3% 0,8% 0,6% 0,7%
financiera 2
Ventas netas

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En este indicador se observa que el impacto de las obligaciones de deuda y su
solvencia econdmica no es un problema para la empresa Omega. Si se observan los dos
primeros afios este indicador fue en el primer afio de un 1,3% y en el segundo apenas del
0,8%. Estos tan bajos pueden atribuirse a dos estrategias implementadas a lo largo de los
periodos. Aunque los costos aumentaron en los dos tltimos afios las ventas fueron superiores
lo que generd que el impacto de deuda no fuera un problema ya que en los siguientes afios
sigo disminuyendo hasta alcanzar un 0,7%

Cobertura de intereses
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Tabla 21

Cobertura de intereses

Indicadores de endeudamiento 1

Utilidad operacionales

Cobertura de intereses 10
Gastos financieros

30

44

31

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Omega ha generado un gran aumento de cobertura de intereses durante el primer

periodo gracias a que se logro aumentar la utilidad de la operacion que poseemos, aunque los

costos y gastos sean altos el ingreso total generado por la empresa logra sobrepasarlos al

punto que Omega puede llegar a cubrir 30 veces los impuestos generados gracias a la utilidad

operacional conseguida. Esta utilidad fue conseguida por la entrada a nuevos mercados en

especifico la entrada a China con una fabrica Big Producer lo que aument6 de manera

exponencial nuestra produccion y redujo nuestros costos de fabricacion. En los siguentes dos

afos se siguid sobrepasando los costos con los ingresos por lo que se lograba cubrir 44 veces

los impuestos generados en el tercer afio y 31 veces en el cuarto afio, cabe resaltar que se

aprecia una disminuciéon del tercer ano al cuarto gracias que en el cuarto afio los costos

aumentaron gracias a la entrada en un nuevo mercado.
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Resultado de la area de recursos humanos

Figura 18
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

En el desarrollo de los 4 afos de gestion y con los campos que el simulador les
ofrecia, la inversion para gestion humana se dividié en los siguientes campos de capacitacion:
sistemas de direccion; innovacion; marketing; compras; logistica internacional; y, gestion del
talento. Como estrategia inicial se plantearon invertir en su mayoria en el marketing, la
innovacion vy, los sistemas de direccion, porque tenian que cumplir el objetivo de que su
empresa creciera en el mercado y logra competir con las grandes empresas como Beta que al
inicio tenia la mayoria de participacion del mercado e igualmente, querian que su empresa
lograra tener fabricas variadas para poder entrar en los mercados, sobrevivir y mantenerse en

el tiempo.

En las cuatro decisiones la razéon de inversion en los tres campos mencionados
anteriormente fue porque necesitaban que las fabricas de High Technology se mantuvieran
innovando para que afio tras afio los siguieran eligiendo los mercados, y al tiempo con la
constante inversion en desarrollo industrial los llevd a que la innovacion creciera siempre,
porque las High Technology necesitaban estar siempre innovando para el mercado. También,

en las Big Producer la innovacion les derivo resultados positivos, pero para las BP (Big
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Producer) el indicador que les dio mejor ingreso al invertir fue el de Marketing, porque las
BP (Big Producer) fueron abiertas para los mercados a los que iban a entrar. Por tltimo, la
decision de invertir en los sistemas de direccion siempre fue alta porque, necesitaban que las
fabricas, ingreso y control de los mercados tuvieran lo suficiente para funcionar
correctamente, sin un buen sistema de direccion, no hubieran tenido los resultados obtenidos

al final de la gestion.

Por otro lado, las opciones en las que menos decidieron invertir fueron: logistica
internacional; compras; y gestion del talento humano. Comenzando con las decisiones al
adquirir una BP en el primer afio, tenian para el afio 2 productos de calidad y de un precio
bastante accesible, asi que decidieron ingresar a un mercado que tuviera buen PIB y al tiempo
le interesara los productos de la BP (Big Producer), en este caso fue China. En conjunto a las
dos caracteristicas mencionadas, el ingresar a China no significaba grandes costos de
logistica por la ubicacion madre de Omega, asi que llevar los productos de Japon a China era
muy econdmico, asi que por la cercania no invirtieron demasiado en logistica internacional.
Luego, obtuvieron buenos resultados con esta decisidn y vieron necesario ingresar a un
mercado donde el PIB fuera alto e igualmente el consumo de los productos que producian sus
dos tipos de fabrica, asi entraron a Estados Unidos, los costos de logistica no eran lo
suficientemente altos como para invertir de mas en este rubro, y aun asi siguieron con buenos
resultados. Por ultimo, el ingreso a EU Occidental se hizo con el objetivo de ampliar la
empresa al mundo, los costos de logistica eran mas altos, pero aun asi la empresa tenia la
suficiente solvencia para poder cubrirlos e igualmente sin invertir en exceso en la logistica

internacional.

Con respecto a las compras, en las cuatro decisiones no se realiz6 mayor inversion en
estas porque al inicio del simulador la empresa contaba con demasiada capacidad en las
fabricas que no era utilizada, por tanto, tenian toda la posibilidad de usar la mayoria de la
capacidad de la fabrica sin necesidad de comprar en exceso, asi que las compras nunca fueron
necesarias en exceso para ellos. De igual manera, a lo largo de los periodos, Omega logr6 que
los inventarios rotan mas veces al afio, por lo que lo que estaban produciendo estaba saliendo
a muy buen ritmo y en general, no tuvieron muchas pérdidas de unidades o pérdidas por
unidades desperdiciadas de un periodo a otro, por esa razon es que el rubro de compras no fue
un foco tan grande de inversion. Por ultimo, en los rubros, la inversion en gestion del talento

humano tampoco fue tan grande en todos los periodos porque, al tener una produccion tan
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baja al inicio, encontraron que era porque las fdbricas estaban faltas de tecnologia y
desarrollo para que las capacitaciones en los empleados fueran efectivas en la produccion, a
lo largo que mejoraron esos dos factores, los empleados y el talento humano empezé a
generar los ingresos suficientes con la inversion que tenian, por eso no se modifico mucho su

inversion.

En conclusion, Omega tuvo una gestion de los recursos humanos positiva porque
invirtieron en lo que era necesario segun los objetivos de la empresa a lo largo de los cuatro
anos de gestion, pero también respondiendo a las oportunidades que la misma empresa
brindaba desde el inicio de la entrega a esta gerencia. A futuro, se puede continuar buscando
que la empresa siga mejorando en innovacion, desarrollo industrial y marketing, para que
llegue a todos los mercados y a un futuro, abrir una fabrica All In One, para poder abarcar en
todos los mercados directamente con todas las lineas de producto y ser una empresa que esté

en todo el mundo porque tiene el potencial de serlo.

Resultados estratégicos

En este apartado de resultados estratégicos se establecid que los resultados
estratégicos se dividen en tres partes: 1) valor de la compaiia; 2) precios; y, 3) innovacion y
nivel tecnologico. Estos 3 porque en ellos se evidencia toda la gestion realizada a lo largo de
los cuatro afos donde se dirigio la empresa.

Valor de la compaiiia
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Tabla 22

Evolucion de la valoracion de la compaiiia

Evolucion de la valoracion de la compaiia en comparacion

0 1 2 3 4
Alfa 3.150,80 | 3.143,70 | 3.309,40 | 3.581,40 | 3.565,70
Beta 3.150,80 | 3.155,60 | 2.985,40 | 2.910,60 | 3.010,60
Delta 3.150,80 | 3.277,90 | 3.059,10 | 2.894,10 | 3.048,90

Gama 3.150,80 | 3.279,20 | 3.394,90 | 3.563,70 | 3.803,20

Omega 3.150,80 | 3.435,70 | 3.653,90 | 3.852,50 | 3.944,50

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
Para comenzar, se realiz6 el andlisis en comparacion a todas las empresas que estaban
en el juego. Se comenzaron todas empresas en el mismo nivel pero en distintas condiciones,
Omega era la empresa con menor participacion en el mercado y la mas pequena de todas, asi
que nuestro objetivo era cambiar esto e igualar a las mas grandes, como Beta. A lo largo de
los 4 afios se experimentd un crecimiento de 793,70 puntos, fue la empresa que mas creci6 en
su valoracion de la compaiia y al tiempo los ingresos y varios rubros de este resultado fueron

los mas altos de todo el juego. A continuacion se presentaran las partes mas importantes que

se considerd que componen este resultado tan positivo.

Tabla 23

Valor de la compariia Omega

Valor de la compania Omega analisis

0 1 2 3 2
Res’ult-ados 1144 1.249 1.344 1.448 1.461
Economicos
Participacion 305 319 341 Ly 362
Mercado
Valor de 551 604 608 666 678
Marca
Innovacion 453 578 577 600 622
Producto
Tec nol_ogla 370 343 393 380 402
Industrial

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

Para el resultado del crecimiento de la compaiiia, se considerd que la participacion en

el mercado es de los principales factores con los que se logrd crecer, teniendo en cuenta que
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el objetivo desde un inicio fue conseguir una participacion igual o mejor que las de las demas
empresas, en efecto se logro, se consiguid una participacion del 22% del total del mercado, la
unica empresa con mayoria del mercado fue Beta que quedo con un 25,1% de participacion,
aunque con el historico, Beta desde el inicio tuvo la mayoria de participacion casi siendo un
50%, y Omega el mas pequeio, alcanzando apenas el 10%, asi que la gestion se realizé al
punto de quedar casi al punto de superar a Beta, lo cual es positivo. Los resultados
econdémicos ayudaron en el crecimiento del valor, porque cada afio se tenia mas capacidad
para invertir en el crecimiento de la compaiiia, asi que las ventas ayudaron a poder potenciar
toda la empresa. Por ultimo en esta parte, el valor de la marca se mantuvo en constante
crecimiento porque las decisiones en el area de marketing fueron muy claves para obtener
este objetivo, en cada decisidon en centro mas importante era cuidar cada mercado y darle la

importancia necesaria para que continuara siendo sus preferidos.

58



Tabla 24

Valor de marca por mercado

Valor de marca por mercado

Mercado Producto 2 4
TecnoPerso 47 -0

China PeqElectro 55 82
DomoHogar 56 29

TecnoPerso 91 100

Japon y Corea |PeqElectro Fis) 100
DomoHogar a4 100

TecnoPerso 37 56

USA y Canada |PeqgElectro 37 56
DomoHogar 39 34

TecnoPerso 2%

UE Occidental |PegElectro 27
DomoHogar 27

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
Se considera necesario demostrar la Gltima declaracion del pasado analisis y para eso
se tomo este resultado estratégico. Los cuatro mercados en los que se desarrolla, tuvieron una
valoracion muy positiva. El principal que no podian perder era Japon y Corea, asi que las
decisiones se fueron tomando teniendo en cuenta que este mercado era su centro de ingresos

para poder funcionar, ese objetivo se cumplio porque se desarrollo una delegacion comercial
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en ellos y aparte siempre se hizo promocion en este mercado, al punto que los resultados del
valor de marca en este mercado en todos los productos es de 100, lo que significa que se
continta siendo una muy buena opcion para este mercado. China, Estados Unidos y Canada,
son mercados donde se invirtié en delegaciones comerciales y demasiada promocion en su
apertura, y eso dio resultados positivos, y posiblemente se llegue a los 100 puntos si la
siguiente gerencia logra cuidar con mucha atencion estos mercados fructiferos. Por tltimo, el
mercado de Europa Occidental también comenzé a dar buenos resultados de valor, se le
recomienda a la proxima gestion realizar una delegacion comercial en este mercado e invertir
en la promocion, pero sin descuidar los demas mercados que responden positivamente al
cuidado y eso se ve reflejado en los ingresos.

Precios

Tabla 25

Analisis vertical del Balance de la compariia

Historico de precios Omega

Mercado Producto 4 3 2 1 0
Tesnesemel 148 145 140
China PegElectro 65 65 65 65

HomcHogas  5eg 348 345 340
Teeneteen 280 275 270 228

Japon y Corea |PegElectro 90 85 80 75 74
e S 738 734 728 685
TecnoPerso 599 290 715

USA y Canada |PeqElectro 78 75 70
HEmCHOS® | g 665 660
TecnoPerso 315

UE Occidental [PegElectro For
DomoHaogar 645

Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game

60



Como ha sido mencionado varias veces a lo largo del trabajo, las decisiones tomadas
basadas también en un incremento constante de los precios en los distintos mercados,
teniendo en cuenta que cada afio la inflacién genera que la posibilidad que se suban los
precios e igualmente la constante inversion en innovacion y tecnologia industrial hace
coherente el incremento de los precios. Los mercados siempre fueron receptivos al
incremento de precios, siempre y cuando los productos fueran igual de buenos y con la
calidad excelente para que se compren a pesar del incremento de precio. Esta politica de
precios se sustentd y valido su eficiencia, cuando en el ultimo periodo en los productos de
TecnoPerson en el mercado de UE Occidental se entr6 con el precio del mercado y no se
obtuvo los ingresos esperados, sino un poco menor, el mercado compré pero no se aprovechd
para poder ganar lo esperado al no incrementar los precios, a diferencia en los demads
mercados siempre se incrementd de precios y por los buenos productos que se ofrecid en los
4 periodos, e igual continuaron comprando e incluso crecieron las ventas de Omega, eso se ve
reflejado en en el incremento de ingresos que se tuvo en todos los periodos e incluso también
en el valor de la marca en general y en cada mercado. Omega produjo unos productos de tal
calidad, que siempre fue una de las primeras opciones para los clientes en los mercados.
Historico Innovacion y Nivel tecnolégico Omega
Figura 19

Innovacion historico Omega
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
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La innovacion en Omega jugd un papel fundamental en los diferentes afios gracias a
que la empresa estd enfocada a la alta tecnologia lo que provoca que los costos y en especial
los de produccion sean muy elevados por lo que al mantener la innovacién como prioridad a
la hora de invertir se logrod bajar estos costos de fabricacion afio tras afio. Por otro lado, a
medida que se aumentd la produccion en productos de alta tecnologia como en las otras
gamas de productos, los costos aumentaron proporcionalmente debido que la innovacion
ayudd a mantener los costos en niveles normales y evitar pérdidas o endeudamientos a futuro
lo que podria ser un riesgo a la empresa.

Figura 20

Nivel tecnologico historico Omega
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Fuente: Elaboracion propia basados en los datos del simulador de Company Game
El nivel de tecnologia también fue una variable fundamental para las ganancias de
Omega ya que al ser una empresa especializada en productos de alta tecnologia es de vital
importancia estar en constante evolucion respecto a la tecnologia para evitar perder la ventaja
competitiva dentro del mercado, en la grafica podemos observar como la inversion en
tecnologia aumentaba todos los afios asi para evitar que los productos de Omega perdieran el
nivel de calidad y asi no disminuir en las ventas, ya que los productos de alta tecnologia

representan la mayor parte de las ganancias de la empresa.
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Conclusiones y aprendizaje

Como aprendizaje, el manejo de la gerencia completa de una empresa para un grupo
de estudiantes proximos a terminar un pregrado de administracién de empresas, fue un reto
interesante. El reto consistid en aprender desde un inicio cémo es gestionar una empresa que
tenia un historial por un periodo de tiempo, conocer que iban a tener que entregar la empresa,
generd que su gestion de cuatro afos fuera muy estudiada y cuidadosa para obtener los
mejores resultados para la siguiente gestion. En general, fue un aprendizaje que les ensefi6 a
observar el mercado de las empresas desde un punto de vista completo, teniendo en cuenta
todas las areas de la empresa, y fijdndose en como una mala decision podria afectar en todos
los resultados e impedir que los objetivos se cumplieran.

Como conclusion, se destaca que el mercado de las empresas de tecnologia depende
mucho de la innovacion y el desarrollo de tecnologia industrial que tengan las empresas que
estén en ¢l. Los consumidores son personas que son conscientes de que estos productos son
costosos, pero por decision propia acceden a ellos y son fieles a las empresas y al consumo de
sus productos. Este mercado sigue una légica en la que entre mas se ofrezca innovacion y
tecnologia, el consumo continuard. Ademas, en este mercado una empresa pequefia, con poca
participacion, pero con un buen diferencial como lo fue Omega con su calidad, innovacién y
personalizacion de productos, logra crecer al punto de pensar en ser una macroempresa y ser
rentable. Es decir, cualquier empresa, independientemente de la forma en que comience, si
tiene un buen punto diferenciador y un buen objetivo, mas buenas estrategias, crecera en este
mercado y sera beneficioso para los socios.

Como aprendizaje se logré resaltar la buena gestion en la toma de decisiones en el
contexto empresarial, la cual es de vital importancia, especialmente cuando una empresa tiene
una historia previa. Estas decisiones decidiran el futuro de la empresa. Por otro lado, se
resalta el analisis minucioso que se debe realizar a toda una empresa para generar
rentabilidad, ya que la decision mas pequena o insignificante puede llegar a cambiar una
empresa por completo.

En conclusion, se destaca el gran nivel de competitividad que existe en el mercado de
tecnologia y todos los aspectos que esto conlleva, como por ejemplo el costo de vida de los
diferentes paises en los que se podia incursionar. Esto demuestra el gran nivel de
conocimiento que se debe adquirir para entrar en diferentes mercados y lograr la rentabilidad
esperada. Por otro lado, se pudo observar coémo con el buen manejo de las decisiones, una

empresa pequefia como Omega al comienzo de la actividad puede llegar a triplicar sus
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ganancias y abrirse a nuevos mercados con una buena gestion de sus productos e informacion
financiera.

Como ultima conclusion, el manejo de una empresa pequeia, pero con mucho
potencial en un mercado donde las empresas con las que se esta compitiendo son
exponencialmente mas grandes, les evidencid que la buena gestion en un periodo de tiempo
establecido genera buenos resultados. La empresa crecié casi al mismo nivel que las otras
empresas con las que compitieron. Asi que, una buena gestion con buenos objetivos y
estrategias puede hacer crecer una empresa y volverla completamente competitiva en un
mercado dificil. Igualmente, lo contrario es cierto: una empresa muy grande y competitiva
con una mala gestion en un periodo de tiempo puede perderse y volverse una empresa menor.

Como tultimo aprendizaje, para ejercer como administradores de empresas, deben ser
capaces de entender todas las areas de la empresa. En este ejercicio manejaron las 4 macro
areas mas importantes: finanzas, produccion, marketing y gestion humana. En las 4 areas
deben aprender a desarrollarse y entenderlas para poder tomar decisiones. Como gerentes,
deben tener la capacidad de tomar el liderazgo de cualquier area y al mismo tiempo de toda la
organizacion, buscando que siempre se tenga un objetivo claro, unas estrategias efectivas y,

por tanto, un beneficio directo de la empresa con la que se esté trabajando.
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