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RESUMEN-ABSTRACT

RESUMEN

La industria de la tecnologia ©obtenidos al ~momento de
personal, pequefios realizar las diferentes jugadas

electrodomésticos y la domética @ lo largo de la duracién de
son uno de los sectores mas este diplomado, donde se pudo

dentro de sus  principales realizar los diferentes andlisis
elementos y caracteristicas se pPara pgqler proceder en toma
encuentran la  produccién, la de decisiones para la empresa
comercializacidon, el mercadeo , ademés de cémo es realmente

segmentacién de mercados y la competir en un mercado real
comercializacién. El  presente con diferentes empresas. Todo
trabajo fue realizado con la este proceso se divide en el
finalidad de mostrar el proceso y frabajo en los  siguientes
toma de decisiones que se mddulos los cuales son gestion
realizaron para poder llegar al estratégica, marketing, finanzas
objetivo principal, que es lograr E ,|o§|s’r|ca Yy  operacion;
que la compafia sea lider en basdndose en los conceptos y
paises como Canadd, USA y procesos aprendidos a lo largo
América Central y Sur; por medio del diplomado, ademds de
de etapas como evaluar, aplicar los conocimientos
planificar, desplegar y controlar. Pprevios adquiridos a lo largo de
Ademds de mostrar los resultados nuestras carreras.

ABSTRACT

The industry of personal technology, small appliances and home
automation are one of the most important sectors worldwide, within
its main elements and characteristics are production, marketing,
marketing and market segmentation and marketing. The present
work was carried out in order to show the process and decision-
making that were carried out in order to reach our main objective,
which is fo become a leading company in countries such as Canada,
the USA and Central and South America; through stages such as
assess, plan, deploy and control. In addition to s?wowing the results
obtained at the time of making the different plays throughout the
duration of this diploma, where we were able to demonstrate the
importance of performing the different analyzes to be able to
proceed in decision-making for the company in addition to what it is
really like to compete in a real market with different companies. All
this entire process will divide in the work in the following modules
which are strategic management, marketing, finance and logistics
and operation; %ased on the concepts and processes learned
fhrougﬁomL the course, in addition to applying our previous
knowledge acquired throughout our careers.
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PALABRA CLAVE - ;QUIENES SOMOS?

PALABRAS CLAVE

Tecnologia, Domética, Electrodomésticos, Ventas, Empresaq,
Simulador

;QUIENES SOMOS?

Gama una empresa de produccién y comercializaciéon de
tecnologia personal, pequefios electrodomésticos y domédtica, la
cual cuenta con una sede principal ubicada en Estados Unidos, y
dos fdbricas; una ubicada en Estados Unidos, siendo esta una
fdbrica de High Tecnology y otra en México la cual es All in One.
Estd comercializa sus productos en Estados Unidos, Canadd vy
América Central y Sur, vendiendo sus productos a clientes de
estos paises en un modelo B2C y B2B.

Para poder entender un poco mds acerca de la compafia tienen
que saber que en el afio 2019 Gama cuenta con 373.741 de
unidades vendidas, teniendo una participacién de 16,7% en
unidades. Los ingresos con respecto a estas ventas son de
49.234.867 con un beneficio bruto de 4.593.559 y y beneficio
neto de 4.275.555; esto les proporciona un Ratio de
endeudamiento de 0,35. El nimero de fdbricas con las que cuenta
son 2 teniendo una tasa de ocupacién del 87,4% quedando solo
con el 5,0% de unidades de inventario sobre ventas. Algo muy
importante en la empresa es el valor de la marca que es de 45 en
una escala de 10 a 100, dependiendo de la innovacién de producto
de 5,0 en una escala de 1 a 10 y tecnologia industrial de 5,0 en la
misma escala. Por ultimo se encuentra una capacidad de
organizacién de 7,1 en una escala de 1 a 10 igual que la anterior
mencionada.
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FINANZAS

La compafiia obtuvo los siguientes indicadores clave en el afio
2019 con respecto a las finanzas:

Tabla 1.
Indicadores Clave de la Compafiia GAMA.
Indicadores Clave de la Compaiiia GAMA
2019
Unidades vendidas 373.741
Ingresos $ 49.234.807
Beneficio Bruto 5 4593559
Beneficio Neto $ 4275555
Ratio de Endeudamiento 0,35

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

La unidades vendidas para el afio 2019 fueron de 373.741, de
estas unidades vendidas se obtuvo unos ingresos de
$49.324.867. Este resultado es favorable ya que al observar
cudnto  queda en beneficio de estas unidades vendidas,
obtienen $4.593.559 de beneficio bruto, y $4.275.555 de
beneficio neto. Lo cual es un valor alto para que tengan
utilidades y que puedan cumplir con las diferentes obligaciones
presentadas. Ademds la compafiia cuenta con un Ratio de
endeudamiento del 0,35, lo cual es bueno ya que es bajo.

VENTAS

La compafiia en el afio 2019 en América Central y Sur tuvo unas
ventas por unidad en tecnologia personal de 2.284 obteniendo
una ganancia de 463.652, en pequefios electrénicos de 33.932
obteniendo una ganancia de 1.764.464 y en Domética del hogar
de 2.625 obteniendo una ganancia de 1.750.875. En Estados
Unidos y Canadd tuvo unas ventas por unidad en tecnologia
personal de 65.401 obteniendo una ganancia de 12.426.190, en
pequefios electrénicos de 237.767 obteniendo una ganancia de
13.790.486 y en domética del hogar 31.732 obteniendo una
ganancia de 19.039.200. Estas ventas por unidad representan
ventas totales por categoria por unidad en Tecnologia personal
de 67.685 teniendo unos ingresos de 12.889.842, en pequefios
electrodomésticos ventas por unidad de 271.699 teniendo unos
ingresos de 15.554.950 y en domdtica del hogar ventas por
unidad de 34.357 teniendo unos ingresos de 20.790.075.
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CONTEXTO EMPRESARIAL
ANALISIS DE CONTEXTO

ANALISIS INTERNO

Para la elaboracién del andlisis del contexto interno en la empresa
GAMA tiene en cuenta los siguientes 5 aspectos:

CAPACIDAD DIRECTIVA

GAMA cuenta con lideres capaces de llevar a la empresa
hacia los objetivos propuestos, pues estd en la capacidad

de:

e Tener una orientacién hacia los resultados, para que el plan y la
estrategia propuesta se cumplan.

e Tener una orientacién hacia nuestros clientes, para asi poder
establecer relaciones de negocio beneficiosas a corto, mediano y
largo plazo.

* Tener una orientacién corporativa, para asi poder guiar el
cumplimiento de la misién y visién establecida por GAMA.

e Tener la capacidad de adaptarse y ser flexibles, asi se es capaz de
reaccionar ante los cambios que nos presenta el simulador y de este
modo aprender de ellos para luego generar nuevas opor’runiJvodes.

e Trabajar en equipo, si bien se estd en la capacidad para
comunicaros y pocfer tomar las decisiones a partir de un objetivo en
comun.

CAPACIDAD DE COMPETITIVA

La capacidad competitiva con la que cuenta la GAMA se
basa en, el mercado existente que es principalmente Estados
Unidos y Canadd, donde ademds se cuenta con una fdbrica
de tipo High Tecnology en Estados Unidos la cual tiene la
capacidad para producir los productos de una manera
eficiente para cubrir las necesidades de ese mercado.

Por otro lado Gama tiene a América Central y del Sur, otro mercado a su
favor, siendo un mercado bastante amplio con aproximadamente 502
millones de habitantes (Pascuali, 2020), ademds de que también se
cuenta con una fdbrica en México tipo All in one para también de este
modo garantizar la produccién de sus productos
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Otro factor competitivo que tiene la compafiia GAMA es el tipo de
roducto, la compafiia tiene como fuerte la venta de productos tipo
‘Pequefio Electro”, esta linea se incluyen todos los pequefios
electrodomésticos que se usan a diario en los hogares y es la linea
de producto que mds se vende en los dos mercados. Lo dicho
anteriormente se puede ver mejor en la siguiente tabla.

Tabla 2.
Unidades vendidas por la compafiia GAMA afio 2019.
Unidades vendidas por compania GAMA ano 2019
Mercado p;ngscctis froent
TecnoPerso 2.284
PeqElectro 33.932
Ameérica Central y Sur DomoHogar 2.625
TecnoPerso 65.401
PeqElectro 237.767
USAY Canada DomoHogar 31732

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

CAPACIDAD FINANCIERA

Para este aspecto hay que tener en cuenta el ratio
de endeudamiento de la empresa, donde para el afio
2019 se tenia un valor de 0,35, esto con datos
extraidos de company game.

Estos numeros indican que “Cuando el resultado es mayor que
uno, indica que las deudas superan a los recursos propios,
mientras que si es inferior a uno indica lo contrario” (Holded,
2018).

De acuerdo a esta informacién se concluye que lo importante es
que ese valor se mantenga dentro del limite para que los pasivos
no superen los activos, entonces en lo que se tiene que trabajar
es en mantener ese ratio o mejor aun disminuirlo, para que asi de
esta manera, la empresa pueda llevar a cabo inversiones, o pedir
algun tipo de financiacién ya sea a corto, mediano o largo plazo
con el fin de lograr los objetivos de genérale valor y crecimiento
a la compafiia.

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Dentro de este aspecto se encuentran los
conocimientos y habilidades que dan sustento al

roceso de produccidn, para esto la compafiia se en
Ioas fdbricas con las que cuenta, las cuales son una
de High technology y otra de All in one, al tener

estos dos tipos de fdbricas tienen diferentes caracteristicas como:

* En High technology cuentan con fdbricas muy especializadas y
de alto nivel tecnolégico. Destacan los productos de linea 3, la
domética (méxima especializacién)

e En All in one cuentan con una fdbrica de tipo intermedio.
Realizan diversos componentes y los montan.
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Al iniciar con estos dos tipos de fdbricas pueden abarcar una gran
produccidn por producto, enfocédndose en la linea Pequefio electro

ue es nuestro fuerte, teniendo en cuenta el nivel de tecnoldgico
ae cada fdbrica, siendo entre mds alto, mucho mejor.

Tabla 3.
Nivel tecnoldgico de las fabricas Gama 2019. Unidades GAMA.
Nivel tecnologico de las fabricas Gama
Fabrica/Ano 2019
BigProducers
All in One 4
HighTecnology 6

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

GAMA cuenta con una capacidad de talento humano
dentro de las cuales se pueden destacar:

* La manera de afrontarlos problemas, que se puedan presentar
a lo largo de la toma de decisiones del simulador.

* Desarrollar entre los integrantes de Gama un plan estratégico
para la toma de decisiones.

* La transparencia entre los integrantes de Gama para que
tengan un gran desempefio y un buen ambiente como equipo.
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ANALISIS EXTERNO

Para la elaboracién del andlisis del contexto externo la empresa
GAMA tiene en cuenta los siguientes 5 aspectos:

AMBITO ECONOMICO

Para el dmbito econdmico, la empresa GAMA se
puede ver influenciada por estos factores como:

*  Devaluacién de las divisas en paises donde posee clientes:

Imagen 1.
Comportamiento de las monedas con respecto al ddlar.

COMPORTAMIENTO DE LAS MONEDAS RESPECTD AL DOLAR
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Nota: Los datos son proporcionado por La Republica, 2020.

Como se observa en la imagen, el comportamiento que han tenido las
diferentes divisas en el afio 2020 ha sido significativo en el mercado
global actual, de tal manera que para la empresa Gama, con dos
plantas de produccién ubicadas una en Canadd y otra en Estados
Unidos, la devaluacién de las divisas de los paises vecinos puede
afectarla si decide exportar a estos paises sus productos,
convirtiéndose en una amenaza para la empresa, ya que para la
poblacién al momento de comprarlos aumentard cada vez més los

precios y serd mds dificil adquirirlos.
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Por otro lado, si la empresa decide incorporar una fdbrica en
Latinoamérica, disminuiria el costo, debido a que le saliera mdas econémico
por la diferencia de divisas comparando el délar frente a las devaluadas
monedas Latinoamericanas, esto pudiera ser una oportunidad para la
empresa para aumentar sus mercados.

e Competencia

Tabla 4.
Andlisis de valor de la compafiia. Nivel de competitividad por
pardmetros.

Anilisis valor compaiia.
Nivel de competitividad por parimetros. Comparativo
companias.
Alfa | Beta |Delta| Gama

Resultad 5

SRDRIERE 1433|  1411| 1009| 852
Econdmicos
Endeudamiento v 180 180|373 55
Solvencia
Participacion Mercado 334 314 295 291
Valor de Marca 623 633 625 617
[nnovacion Producto 596 596 467 526
Tecnologia Industnal 389 381 383 365
No toma decisiones 1 1 1 1
Valor Compariia 3767 3746 3158 2902

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

La empresa Gama actualmente cuenta con 3 competencias directas, como lo
son Alfa, Beta, Delta, las cuales pueden influir en la disminucién o aumento de
las ventas depende a su comportamiento, lo cual puede ser una amenaza
para la empresa, de esta manera, es importante la fidelizacién de los clientes

para no perderlos y que busquen a la competencia. ,

AMBITO TECNOLOGICO

Actualmente la Empresa, cuenta con tecnologia altamente
cualificada, su reto ahora es analizar que tan actualizadas vy
completas son las mdquinas que maneja, la cual pudiera brindarle
una oportunidad de valor agregado al poder permitir fabricar
productos con estdndares de alta calidad, diferenciandolo de la
competencia. Actualmente el equipo de maquinaria tiene la
siguiente capacidad de produccién:
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Tabla 5.
Capacidad de produccién por compafiia. Gama.
Capacidad de produoccion por compania. Gama
TecnoPerso | PeqElectro | DomoHogar
BigProducers 80.000 300,000 6.500
) Allin One 51.000 204 000 7340
Capacidad [0 = o 31200 104,000 30,800
Produccion = =
Total Capacidad 162.200 608.000 44.640
Produccion
BigProducers 50.000 2060000 6.300
Produccid Allin One 36.233 139.567 14.707
Re;_l wn HighTecnology 21.880 74.392 202486
Total Unidades 108.135 433.959 41.453
Producidas
Tasa BigProducers 62 50% 66 70%% 100,005
Ocupacion | Alhn One 11,10% 78,200 84.80%
Fabﬂ-:ﬁ.-" HIEhTEEnDlﬁE\' ﬂ':]. 1005 -I . 3':'&'42 1 -;I:}n a
Usidad Vendidas 77.839 431.884 41.128
nidades T -
Obsoletas - Perdidas| 42.283 141.322 0
Valor Taventasio 4016280 | 2941840 124795
Andlisis Emdad-.fs 64.390 168.207 2074
Inventario Inventario
Porte Inventario 83.40% 39.00%% 5,00%
sobre Ventas
Media Coste Unitanio 7 21 353
Costez No Calidad 411320 468.997 415.885
Costes Unidades 2622089 | 2427936 0
Perdidas
Otros Costes 867.606 571.507 46.961
Indicadores Almacenaje
Coste Transporte 337.311 2.651.146 263.677
Total Costes 1.204017 | 3222652 310.638
Logistica

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

AMBITO PRODUCTOS Y /O SERVICIOS

Para los productos que maneja la empresa cuenta con tres
categorias de lineas de producto:

Alta tecnologia personal: Esta categoria engloba una amplia
diversidad de articulos tecnoldgicos de cardcter complementario (DVD,
conectores, mandos a distancia, antenas,...)

Pequefiio electrodoméstico: En esta linea se incluyen todos los pequefios
elementos que se usan a diario en los hogares. Tostadoras, cafeteras,
freidoras, mdquinas de afeitar, etc. son algunos de los Pequefios
Electrodomésticos més populares.
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AMBITO LEGAL

En el dmbito legal, la empresa se encuentra
expuesta al cambio de impuesto que el
gobierno exija, un aumento de porcentaje de

un impuesto
impactar en

aumentando sus costos. Por otro lado, para los
empleados de la empresa que se ganan el
salario  minimo

representa un

operacionales.

CONTEXTO EMPRESARIAL ANALISIS DE CONTEXTO

estado de resultados,

reforma hacia este,

e Domética para el hogar: La domética para el hogar incluye una
serie de mecanismos que convierten una casa en inteligente. La
conectividad e interaccion entre la TV, el ordenador, la calefaccion,
aire acondicionado, intensidad de luz, mecanismos para persianas
que se abren o cierran dependiendo del momento del dia, son los
elementos de los nuevos hogares inteligentes.

La competencia con los mismos productos de las empresas puede ser
una amenaza para la empresa, por esta razdn es sumamente
importante el valor agregado que se le pueda dar a los productos,
como una oportunidad para la compafiia, de ser mas llamativa en el
mercado global actual.

AMBITO SOCIO-CULTURAL

En este dmbito la empresa Gama, al abarcar un mercado global, se
enfrenta al choque cultural en el mercado donde llegue, por lo tanto, es
sumamente importante analizar las tendencias, las tradiciones y las
costumbres de ese territorio. Ademds, es indispensable que entiendas
las causas que conllevan a la cultura que maneja el pais, ya que
entender completamente el por qué piensan de esa manera ayudard a
sacar mds provecho para poder suavizar mds a los clientes de la
determinada regién. Cuando se habla de productos hechos a base de
tecnologia es importante entender cémo este producto puede impactar
el mercado o ser rechazado de este, a partir de aqui nace la necesidad
de estudiar el mercado donde se va a enfrentar y la capacidad de
asimilar el producto que puede manejar.

Por otro lado, la empresa puede enfrentarse a las
diferentes regulaciones para su
internacionalizacién al momento de ingresar a un
nuevo mercado, esto puede ser una amenaza por
las barreras tanto arancelarias (impuestos para
poder importar productos al pais) como no
= arancelarias (permisos sanitarios) que pueden
compafiia  puede implementar un aumento de costos para la
compafiia. De esta misma manera, es importante
analizar si el mercado al cual se quiere incorporar
le permite operar y de qué forma, y que puede
limitar a la empresa con las decisiones que

en los gastos ,
requiera tomar
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ESTADO DEL ARTE

ECONOMIA DE LOS
PRODUCTOS

TECNOLOGICOS: RESULTADOS
VISIBLES DE LA INVESTIGACION
EN EL MERCADO INTERNACIONAL.

El modelo econdmico basado en la competitividad hizo creer al
sector empresarial que todos y cada uno de los productos deben
necesariamente competir con los demés de su segmento de
mercado. Este modelo fue admitido como paradigma de la
Economia de Mercado. Con el nuevo siglo y milenio, una nueva
eneracién de economistas formulé otra hipdtesis, segun la cual:
“la oferta tecnoldgica genera demanda; puede entonces abrir
mercado”. Desde que aparecieron en el mercado unos productos
tecnolégicos boscgos en innovaciones nacidas de la investigacidn
técnico-cientifica, algo cambié..., puesto que la convencional
Economia de Mercado no habia logrado crear mercados nuevos,
rentables y en crecimiento, que no se comparan con los demds.
(Dejean & Frangois, 2008)

PALABRAS CLAVE
Modelo econdmico, economia de mercado tecnoldgico, innovacion
tecnoldgica, investigacidn técnico cientifica .

La caracteristica de la innovacién tecnolégica se refiere a que
como efecto de una causa surge la creatividad; ella estd
compuesta por varias actividades del entorno de la investigacidn,
basadas en el manejo del conoci- miento, el dominio de la
tecnologia y el intercambio de informacién. Nunca antes el poder
del conocimien- to y la gestién del proceso de investigacién para la
producciéon de innovaciéon han sido tan importantes para la
sociedad humana, para que pueda expresar su inteligencia
proyectiva (creatividad), uno de nuestros talentos innatos, que va

mds alld de las inteligencias racional y analitica. (Dejean &
Frangois, 2008)
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EL MERCADO INTEGRADO
LATINOAMERICANO, MILA.

El objetivo de este trabajo es construir un estado del arte acerca
de las investigaciones que se han realizado sobre el Mercado
Integrado Latinoamericano (MILA), entendiéndose este como un
acuerdo en el que participan las bolsas de valores y los depésitos
de valores de Colombia, chile, Perud y, recientemente, México. Por
tal motivo, se tienen en cuenta articulos de revista con fecha de

ublicacién posterior al afio 2010, que estdn almacenados en
ases de datos especializadas y se desarrolla la investigacién
en las etapas de contextualizacidn, clasiicacién,
categorizacién y andlisis. Se aclara que la fecha de publicacién
de los articulos fue elegida porque el MILA empezd a operar
oicialmente en 2011. (Cecchini & uthoff, 2007)

PALABRAS CLAVE.

MILA, Mercado Integrado Latinoamericano, estado del arte,
mercado bursatil.

La integracién econdmica o globalizacién es un medio utilizado
para lograr el desarrollo econdmico de una regidn.Ese
regionalismo o surgimiento de bloques econdémicos ha sido
una caracteristica de la economia. Se consideran diferentes
formas de integracién, como los acuerdos comerciales
preferenciales, las zonas de libre comercio, las wuniones
aduaneras, los mercados comunes, el mercado Unico, la unidn
econdmica y la unién monetaria. (Cecchini & uthoff, 2007)

existe una tendencia mundial hacia la integracién de
mercados, que se demuestra con un andlisis de correlacién vy
agrupamiento. Ya, con referencia al MILA, se exponen como
principales beneficios el compartir las plataformas de
operacién, una mayor oferta de las empresas cotizadas,
creacién de valor y divisién del trabajo, y, como principales
diicultades, el hecho de que no hubo cambio de legislacidn,
los costos de transaccién no fueron uniicados, se evidencia
ineiciencia de la informacidn, el inversionista debe asumir el
riesgo de tipo de cambio y no hay homogeneizacion de la
informacion contable. (Cecchini & uthotf, 2007) (Barrientos, 2107)
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REDUCCION DE LA POBREZA,

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS,

FAMILIAS Y MERCADO DE TRABAJO EN AMERICA
LATINA.

Entre 1990 y 2007 América Latina ha experimentado cambios demograficos y socio-
econdémicos profundos. En ese lapso los gobiernos se comprometieron a reducir la
indigencia en un 50% en 25 afios (1990-2015);. Este documento investiga el efecto de
las tendencias demogrdficas, los cambios en la composicion de las familias y en las
condiciones laborales de sus miembros activos sobre la reduccién de la pobreza en
América Latina desde 1990. A estos fines, se utilizan datos de encuestas de hogares
para analizar de qué manera los cambios en la poblacién en edad de trabajar, en su
participacién en la actividad econdmica, en las tasas de ocupacién y en los ingresos por
ocupado afectan el ingreso per cdpita de las familias que pertenecen a los distintos
deciles de la distribuciéon del ingreso, y por consecuencia E)s indices monetarios de
pobreza. (Cecchini & uthoff, 2007)

PALABRAS CLAVE
Pobreza,

prestigio), limitaciones

reduccién,  desarrollo, (enfermedad, discapacidad,

demogrdficos, ingresos, mercado, cuidado del hogar, cuidado de los

tendencias, tasas de ocupacién. nifios y de los adultos mayores) y

costos (transporte, informacién,

El  crecimiento econdmico con vestuario) para participar en el

estabilidad es una  condicién mercado de trabajo. Cuando los

necesaria pero no suficiente para la costos y limitaciones superan los
reduccién de la

pobreza. Para incentivos, las personas se ven

obtener resultados satisfactorios en impedidas a responder a ellos y

ese sentido, el crecimiento tiene que
traducirse en mds y mejores ingresos
familiares ya sea via la generacidn
de empleo para los miembros
activos de las familias mds pobres
y/o via la correccién de las
desigualdades sociales mas agudas
focalizando las transferencias en las
familias de  menores

(Cecchini & uthoff, 2007).
En los paises de la regidn, la

ingresos

participacién de los pobres en la
actividad  econdmica no  estd
garantizada. Cada persona en edad
activa se ve sujeta a incentivos

(sueldos, remuneraciones, ingreso,

beneficiarse del mayor ingreso. Las
deben

encaminadas a

politicas entonces ir
remover los
obstdculos ocasionados por estos
costos y limitaciones -obstdculos
que son particularmente
considerables para las mujeres. Se
incluyen acd, soluciones tales
como la creacién de salas cunas,
hogares de ancianos, mecanismos
de seguridad ciudadana para el
cuidado de la vivienda, mejoras
del transporte publico, centros de
informacién de oportunidades de
empleo, y jornadas flexibles

(Cecchini & uthoff, 2007)
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:COMO PREPARARSE PARA
EL FUTURO EN LA GESTION
EMPRESARIAL?

Las ciencias de la complejidad permiten explicar el
comportamiento de las empresas como sistemas complejos
que sufren permanentes cambios. Asi, estas organizaciones
presentarian un comportamiento autoorganizado, imprevisible,

alejaodo de la  estabilidad, emergente, con diversas
interacciones internas y externas, con respuestas innovadoras y
précticas co-evolutivas con su entorno. Esta perspectiva pretende
sustituir la mirada positivista, tradicional y dominante, en la que el
comportamiento de las empresas se parece al de una “mdaquina”
regida por el orden, el control, la linealidad y la predecibﬂidod.
Con ello se pretende comprender la gestiéon empresarial como un
campo de conocimiento que puede explicarse a la luz de lo que
se conoce como la “metdfora bioldgica”. (ROJAS & CASTRO, 2016)

PALABRAS CLAVE

Direccién de empresas, gestion de la complejidad, sistemas
complejo, prospectiva y futuro.

la realidad empresarial en la actualidad ha adquirido un

cardcter fundamentalmente  evolutivo e irreversible.  Esta
descripcién evolutiva se asocia con la entropia. Sin embargo,
ello no supone que irreversibilidad se traduzca

exclusivamente en un aumento del desorden, sino que también
puede llevar al orden. Asi, las explicaciones de las empresas cémo
sistemas estables, que buscan la certidumbre no pasan de ser
idealizaciones basadas en una percepcién estdtica del
desempefio empresarial. Es asi como en el marco de esta
visién compleja se aprecian nuevas formas y
comportamientos de la organizacién empresarial, con nuevos
niveles de complejidad que requieren otfros planteamientos,
|igod)os mds a la dindmica y a la no linealidad. (ROJAS & CASTRO,
2016

Las redes son los instrumentos apropiados para una economia
capitalista basada en la innovacién, la globalizacién y la
concentracién descentralizada; para el trabajo, los trabajadores y
las empresas que se basan en la |exibi|idooﬂ y la adaptabilidad;
para una cultura de deconstruccidon y reconstruccién incesantes;
para una politica encaminada al procesamiento inmediato de
nuevos valores y opiniones publicas; y para una organizacién

social que pretende superar el espacio y aniquilar el tiempo.
(ROJAS & CASTRO, 2016)
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EL MERCADO INTEGRADO
LATINOAMERICANO, MILA.

El objetivo de este trabajo es
construir un estado del arte
acerca de las investigaciones que
se han realizado sobre el Mercado
Integrado Latinoamericano (MILA),
entendiéndose este como un
acuerdo en el que participan las
bolsas de valores y los depdsitos
de valores de Colombia, chile,
Peru y, recientemente, México. Por
tal motivo, se tienen en cuenta
articulos de revista con fecha de
publicacién posterior al afio 2010,
que estdn almacenados en
bases de datos especializadas y
se desarrolla la investigacién en
las etapas de contextualizacion,
clasiicacidn, co’regorizocién y
andlisis. Se aclara que la fecha de
publicacién de los articulos fue
elegida porque el MILA empezé a
operar oicialmente en 201l
(Cecchini & uthoff, 2007)
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MILA, Mercado

Latinoamericano, estado del arte,

Integrado

mercado bursatil.
La integracién econdmica o
globalizacién  es un  medio
utilizado  para lograr el
desarrollo econémico de una

region.

Ese regionalismo o surgimiento
de bloques econdmicos  ha
sido una caracteristica de la
economia. Se consideran
diferentes formas de
integracion, como los acuerdos
comerciales preferenciales, las
zonas de libre comercio, las
uniones aduaneras, los
mercados comunes, el mercado
Unico, la unién econdémica y la
unién monetaria. (Cecchini &
uthoff, 2007)

existe una tendencia mundial
hacia la integracion de
mercados, que se demuestra
con un andlisis de correlacién
y agrupamiento. Ya, con
referencia al MILA, se exponen
como principales beneficios el
compartir las plataformas de
operacién, una mayor oferta
de las empresas cotizadas,
creacién de valor y divisidn
del trabajo, y, como principales
diicultades, el hecho Joe que no
hubo cambio de legislacidn,
los costos de transaccién no
fueron uniicados, se evidencia
ineiciencia de la informacidn, el
inversionista debe asumir el
riesgo de tipo de cambio y no
hay homogeneizacion de la

informacion contable. (Cecchini
& uthoff, 2007) (Barrientos, 2107)
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LA ESTRATEGIA DE MARKETING
COMO INSTRUMENTO

COMPETITIVO EN LAS EMPRESAS DE ALTA
TECNOLOGIA.

., PALABRAS CLAVE
Las empresas de alta tecnologia

operan en sectores caracterizados por #A%QﬁCE)TlggcA ORIENTAC (')l?\lL-I/-AA
. . . E L IA, ORIE | L
niveles de incertidumbre muy elevados MERCADO. CRUPOS

y en los que la innovacién constante es ESTRATEGICOS.

un imperativo para no perder la )
Los sectores de alta tecnologia
gozan de gran relevancia
este contexto, la excesiva orientacién estratégica en las economias
de los paises desarrollados.
Actian como impulsores del
pero que puede llevar a perder (recimiento industrial interno y
contacto con las necesidades y de la capacidad competitiva
preferencias de los clientes y a medio  §" el contexto internacional y
de ahi el interés que ha

plazo, hacer que las empresas que despertado su estudio desde

operan sobre esta base sean las perspectivas tecnoldgica y
empresarial. sin embargo, se

posicién competitiva en el mercado. En

tecnoldgica es un fendmeno frecuente

desbancadas por competidores mdés

trata de sectores
hdbiles en el plano comercial. Asi, en condicionados por variables
esta investigacién se reflexiona sobre el medioambientales Y

. . . competitivas propias y
sentido y la importancia de la especiales que, con frecuencia,
orientacién al mercado en las empresas amenazan la supervivencia de
las empresas a largo plazo, por

) este motivo, nos hemos
desde la perspectiva empirica, diversos gdentrado en el estudio

grupos estratégicos con diferentes empirico de un aspecto que se
desvela como clave para
garantizar sus resultados
Marketing; y se analiza la repercusién empresariales: la adopcién de
la tilosofia de marketing como
) estrategia competitiva.
resultados de empresariales y de la (Vijande & casielles, 1997)

innovacion (Vijande & casielles, 1997).

de alta tecnologia; se identifican,

niveles de adopcién de la filosofia del

de dicha orientacidn sobre los

Los clientes potenciales son considerados como agentes incapaces de determinar lo que realmente
desean debido a su desconocimiento de las nuevas tecnologias y, por tanto, sus opiniones inicialmente
no son tenidas en cuenta en el proceso de desarrollo de nuevos productos, con lo que el interés se
centra, fundamentalmente, en aspectos técnicos y en la optimizacién de la tecnologia. En este sentido,
se teme, por afiadidura que la excesiva atencidn al cliente acabe limitando la innovacién a mejoras
incrementales. (Vijande & casielles, 1997)
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MARKETING +
E-COMMERCE:
OPORTUNIDADES Y DESAFIOS

Hoy es claro que estd produciendo cambios significativos en los
negocios. Como se infiere de este articulo, esto es solo el
comienzo, pues, por ejemplo, se estdn introduciendo cambios en la
vida del hogar y de la oficina. Por ello, se continuardn realizando
estudios para conocer el impacto y el papel que tiene internet en el
proceso de globalizacién. Actualmente hay una nueva realidad y
muchas actividades son sustituidas, incluso el marketing, que ahora
requiere de un nuevo tipo de profesional y una nueva forma de
hacer las cosas. La gerencia tiene un desafio en relacién con la
informacién: lo que antes era escaso, ahora es abundante y poco
ordenado. El futuro de los negocios estd en cudnto la empresa
puede aprovechar internet. En esta linea, el articulo busca exponer
acerca del aporte de internet al sector empresarial y, en
consecuencia, a la economia nacional. Asimismo, pretende explorar
acerca de las cualidades que hacen interesante internet para la
estrategia empresarial, en especial los beneficios que la empresa
debe generar, no solo esperar. Finalmente, busca exponer las
acciones que la empresa debe llevar a cabo aprovechando
internet, para mejorar la productividad de los costos, posicionar el
producto o fortalecerlo y generar mayores beneficios para los
accionistas. (Sandoval, 2016)
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Comercio electrdnico, mcrke’ring, internet, ventas, sector

empresarial.

APORTE DE INTERNET AL MARKETING
EMPRESARIAL: E-COMMERCE

mds rdpida sus hdbitos de
consumo. Esto, en conse-

cuencia, origina un

Infernet se ha convertido en parte de  determinado riesgo que las

la vida de los ciudadanos; conforme empresas deben tener

sus costos han disminuido, la

presente: ha convertido al

posibilidad de acceso es mayor. Si asi  MARKETING + INTERNET = E-

ha ocurrido, entonces la empresa
tiene una oportunidad mds de mejorar
sus negocios. No hay barrera
geografica que detenga a internet,
pues se ha convertido en el medio por
excelencia para comunicarse, bien
sea desde la casa, el lugar de trabajo
o desde termi- nales méviles. También
ha generado la aparicién de las redes
sociales, y ello ha influido para que los
consumidores cambien de una manera

COMMERCE: OPORTUNIDADES
Y DESAFIOS.

El consumidor es una persona
voluble, gracias a la cantidad
de informacién que recibe.
Con internet, la empresa puede
comercializar (comprar-vender)
electrénicamente: aparece el
comercio electrénico o e-
commerce. (Sandoval, 2016)
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RELACION ENTRE LA CONFIANZA, LA
PUBLICIDAD Y LEALTAD HACIA

LA MARCA.

Toda marca suefia con que sus clientes sean leales,
pero el camino para conseguirlos no es en lo
absoluto sencillo. El presente escrito es el resultado

de de

descriptivo, cuyo objetivo fue el efectuar un

una investigacion tipo  exploratorio
comparativo en el que se evaluara la relacién entre
la confianza hacia la publicidad y la lealtad hacia
la marca. Para ello, se tomaron dos categorias, una
de consumo masivo con la marca Coca-Cola; y la
ofra de servicios con operadores de telefonia
celular en Colombia. Ambas categorias fueron
sometidas a prueba ante 524 personas, con un
cuestionario semiestructurado, adaptado al dmbito
colombiano de 33 preguntas en escala de Likert,
que incluian las variables: lealtad de marca,
confianza de marca, actitud frente a la marca,
confianza en la publicidad, propensién a confiar y
actitud hacia la publicidad. El estudio demostrd
entre otras cosas, que las personas que son mds
confiadas en general, tienden a ser mas leales a sus
marcas,

validando asi, el modelo propuesto dentro del

estudio. (Barrientos, 2017)
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Lealtad,
actitud, escepticismo

confianza, marca,

publicidad,

Desde de
marketing, la lealtad es quizd el aspecto

una perspectiva  estratégica

mds deseado que cualquier marca

de

es

quisiera obtener sus consumidores.

Dicha
creciente influencia hacia una orientacién de

afirmacién sustentada en la
marketing relacional no obstante, alcanzar
dicho elemento no es sencillo y tampoco
es un acto fortuito. No es casualidad, por
ejemplo, que un consumidor compre
exclusivamente una bebida gaseosa de una
marca en particular, sin siquiera considerar
las otras opciones del mercado, o que un

de

cambiar de operador de servicio. Es de

usuario tele-fonia celular no evalde

asumir, que estos logros dependen en gran
medida de

practicas que cada compafiia implementa

las estrategias y acciones

con el in de promover e incentivar dicho
relacionamiento entre la(s) marca(s) y los
tanto  actuales

consumidores, como

potenciales. (Barrientos, 2017)

La confianza, ha sido un elemento fundamental en las relaciones
humanas y e da, cuando no hay razones para .Por otra parte vy
desde una perspectiva denotativa, segin la Real Academia
Espafiola (RAE), la confianza es el “Pacto o convenio hecho
oculta y reservadamente entre dos o mds personas,
particularmente si son tratantes o del comercio”, es decir, que la
confianza se describe como la esperanza firme que se tiene de
alguien o algo, estableciendo una obligatoria relacién entre dos
o mas actores. (Barrientos, 2017)
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SECTOR PRIVADO INVIERTE
4% DE VENTAS EN
INNOVACION, 1,3 PUNTOS

PORCENTUALES MAS QUE 2017.

Para Colombia segun la andi, las empresas destinan aprox 24
billones de ddlares a las actividades relacionadas con la
innovacién, ciencia y la tecnologia. Gracias al panorama de
transformacién hacia lo digital, la innovacién y el desarrollo son
factores clave para atraer a los usuarios. (la republica, 2020) De
hecho, las compafiias vienen aumentando la inversién en este
rubro pues en 2017 destinaban solo 2,7% de las ventas, pero ahora
esta cifra aumenté a 4%, lo que representa cerca de $24 billones
en actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (Acti). (la
republica, 2020) Esto, segun la cuarta edicién del Ranking de
Innovacién, en el que se evaluaron 242 empresas de 12
departamentos, cuyos ingresos representan 29% del PIB nacional,
realizado por Asociaciéon Nacional de Empresarios de Colombia
(Andi). (la republica, 2020) Alli se evidencié que 23% de las
compafiias participantes afirmé que ante la coyuntura
mantendrian este presupuesto intacto y 67% dijo que tiene planes
para incrementarlo.A esto se le suma que mds de 60% de los
recursos necesarios para innovar proviene de dinero propio de las
empresas, 15% del presupuesto publico y 12% de la banca;
ademds, que las empresas estdn generando actualmente mas de
$54 billones en ventas por innovacién, lo que representa cerca de
14% de sus ingresos. (la republica, 2020)

PALABRAS CLAVE Ventas, innovacion, crecimiento, ingresos,
rentabilidad.

Las regiones mas innovadorasBogotd-Cundinamarca y Antioquia
son las zonas mejor posicionadas en el Indice Departamental de
Innovacién para Colombia 2019 del Departamento Nacional de
Planeacién (DNP). (la republica, 2020) Santander, Atlantico,
Risaralda, Valle del Cauca, Caldas y Quindio ocuparon la
categoria de medio alto. En el rango medio quedaron Boﬁ'vqr, San
Andrés, Boyacd, Cauca, Norte de Santander, Meta y Tolima. Las
del indice medio altos fueron Huila, Casanare, Magdalena, Narifio,
Cesar, Cérdoba, Sucre y Caquetd. (la republica, 2020)
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SECCION DE GESTION
ESTRATEGICA

AREA DE TALENTO HUMANO

, 00O
COMPOSICION EMPRESARIAL (T

Dentro de la composicién empresarial, en la empresa GAMA se manejan 4
principales dreas las cuales son el drea de talento humano, marketing, finanzas,
operacién y logistica, dentro de los cuales cada integrante asume un rol. A
continuacién se muestra el organizacién y el organigrama ge la empresa.

*Gerente de RHH: Gabriela Corral

Se encarga de los programas de
capacitacion, formacidén, gestién de
talento, entre otros dentro de la
organizacion.

/\ﬂ * Gerente de Marketing: Francisco Ramos
Se encarga de desarrollar e implementar
las diferentes estrategias de marketing a
corto y largo plazo de la empresa.

* Gerente de Finanzas: Lina Fonseca

Se encarga de supervisar revisar el flujo

del dinero y los activos que entran vy

salen de una empresa. Ademds que

realiza otras labores como manejar ]
toda la documentacién financiera,

documentacién y levantar informes,

como también de evaluar el desempefio

de la empresa.

*Gerente de Operacién y logistica: Laura

Martinez
Se encarga de planificar la estrategia

para las actividades de suministro de la
empresa, lo relacionado con transporte,
almacenaje, distribucién, con el fin de
garantizar la satisfaccién del cliente.
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA GAMA

CONSEJO ADMINISTRATIVO DE
LA EMPRESA GAMA

GERENTE DE RHH GERENTE DE MARKETING

FRANCISCO RAMOS

GERENTE DE FINANZAS GERENTE DE LOGISTICA

LINA FONSECA LAURA MARTINEZ
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FACTORES CLAVE

Tolerancia al riego

Capacidad de respuesta a las oportuidades

En Gama tendrdn en cuenta, factores como la tolerancia al riesgo,
capacidad de respuesta a las oportunidades. Estos dos factores son
claves durante la simulacién y la toma de decisiones pues para cada
decisién que tiene la compafia, se esta expuesto a un riesgo, con un
resultado que los afectard positiva o negativamente a la empresa. De
igual modo es importante la respuesta a las oportunidades que se
presentan con las diferentes situaciones que arroja el simulador,
para que se de una respuesta asertiva a este y lograr el éxito de la
compafiia

DEFINICION ESTRATEGICA DE OBJETIVOS Y MISIONAL.

MISION

Gama una empresa que ofrece
a los clientes productos
tecnolégicos con el fin de
satisfacer  sus  necesidades
personales o de hogar, con un

VISION

Para el 2030 Gama serd lider
latinoamericano en la produccién y
comercializacién de innovacién en
tecnologia, productos y soluciones
que faciliten la vida de las

excelente servicio y calidad, personas por medio de la marca
donde se construye la lealtad

de los clientes
OBJETIVOS

* Aumentar el valor de la compafiia, mediante la toma de decisiones
que impulsen las ventas y las utilidades de la empresa.

* Tener productos con un alto nivel tecnolégico, invirtiendo en ello en
las fébricas que Gama cuenta.

« Ampliar el mercado mediante estrategias de implementacién de una
fabrica en Sur América.

* Maximizar el presupuesto que se tiene para la utilizacién adecuada
de los recursos disponibles, y asi no presentar un mayor
endeudamiento.

GOBIERNO CORPORATIVO

M Dentro de la empresa GAMA, se rigen principios y normas como lo son:

« Transparencia: Gama asegura entregar la informacién correcta de
manera puntual sobre cualquier tema y gecisién que se vaya a realizar.

* Responsabilidad: Tener claro el rol de los integrantes, reconociendo los
derechos y deberes, impulsando la cooperacidon entre todas las dreas
para el éxito de la empresa

* Equidad: Gama es consciente de que cada integrante tiene un valor
importante en la compaifiia, teniendo una igualdad de trato entre los
miembros de la empresa

* Rendicién de cuentas: Gama socializa los resultados de las decisiones
tomadas por los gerentes de cada drea, para conocer la situacidn
actual de la empresa.
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SECCION DE MARKETING

SEGMENTACION

Los segmentos que se identifican en la empresa Gama son:

Innovadores

Segmento que otorga gran importancia a
la tecnologia. El precio no es wun
condicionante relevante para la compra.
El consumidor quiere ver y disfrutar de
diferencias sustanciales con respecto a
versiones anteriores del producto. Para
tener una posiciéon competitiva en este
segmento es necesario disponer de un
producto tecnoldégicamente muy
avanzado.

Ahorradores

Segmento que condiciona su compra al
recio del producto. La gran mayoria de
os consumidores tienen un poder
adquisitivo bajo o medio bajo. Para tener
una buena posicidon competitiva resulta
fundamental el control de costes y la
maxima fiabilidad del producto a precios
ajustados.

Conservadores

Segmento en el que se da gran importancia
a ?c cantidad de prestaciones que un
producto puede ofrecer. La marca tiene un
peso mas relevante para estos clientes.

Wty

¢ Localizacién

En la delimitacién geografica Gama
brindard productos a todo el continente
americano, tanto américa del norte,
américa del sur y Centroamérica, como
también a gran parte del continente
asidtico.

ASIA
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TARGETING

Gama direcciona su targeting a los ahorradores, ubicado en
américa latina, en principales paises como México, Colombia,
Brasil, Argentina, Pert y Chile. Esta eleccién se hizo con base a
ue podran sacar mas provecho de ese segmento, por la
facilidad de adquisicion que pueden tener hacia los productos.

MERCADO LATINOAMERICANO

Caracteristicas Caracteristicas Caracteristicas
Socioecondmicas Demografica Psicograficas
Nivel adquisitivo: e Nacionalidad e Trabajadores que
Bajo, Medio alto. Lating. se inclinen por la
Educacidn: Bachiller e 25 _ 35 Personas facilitacion de las
en adelante. independientes. cosas con la ayuda
Estrato Econdmico: e Mayores de 35. de

Mayor a estrato 2. electrodomésticos.
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MARKETING MIX 4P’ S

PRECIO

Estrategia de precios de penetracién en el mercado:

La compafiia  GAMA tiene el objetivo de atraer a posibles
consumidores ofreciendo precios mdés bajos en la linea pequefio
electro, lo que va a facilitarnos es la entrada al mercado de una
forma més suave, y conforme se vayan consiguiendo clientes y
aumentar la ventas, esta estrategia de precios supone ir subiendo los
precios progresivamente hasta llegar al precio establecido desde un

primermomento.

Histéricamente la empresa tiene el siguiente historial de precios en sus
diferentes lineas y diferentes mercados en los cuales estd

posicionado.

Plan de Accién

Disminuir nuestro precio actual en un 10% para la linea pequefio
electro, en la zona América central y Sur, segin se comporten las
ventas y los ingresos de la compafiia se plantean subir o mantener el
descuento. Se toma esta decisidn gracias a los siguientes datos:

* Nueva fdbrica en Paraguay especializada en la produccién de la
linea pequefio electro.

* Alto inventario, que va permitir satisfacer la demanda que se va
generar por la estrategia de bajar los precios.

* América central y Sur se caracteriza por ser consumidores del
segmento AHORRADORES.
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NORTE AMERICA

Para el mercado de USA Y CANADA los precios los han mantenido
estables ya que las ventas han presentado resultados, el Unico cambio
fue en la linea Domohogar donde se hizo un leve incremento que no
afectdé el comportamiento de las ventas en el periodo que se aplicé el
cambio.

ASIA

En el nuevo mercado que se abrié en el resto de Asia y China, Gama
cuenta con varios factores a nuestro favor, entre los cuales estdn, que no
habia competencia de ninguna otra empresa, el mercado es uno de los
mds poblados y el ingreso per cdpita es similar al de otros mercados
donde ya teniamos presencia.

Con estas decisiones se espera que Gama pueda cumplir con los
objetivos de la empresa, de ser lider en las zonas donde tengan
presencia y lo mas importante posicionarse de una manera permanente
en los hdbitos de consumo de los diferentes mercados.

Otra estrategia que la empresa ha tomado teniendo en cuenta las
nuevas tendencias de consumo y compra , es la del E-COMMERCE , que
hace referencia a las compras por internet por lo que Gama ha
desarrollado una plataforma donde se pueden encontrar todas las lineas
de producto, para esto Gama desarrolla una pasarela de pagos online
donde se podrdn encontrar los servicios de pago mds comunes y globales
y segun el pais desde donde se realice la compra podran optar por
medios de pago locales, todo esto con la finalidad de hacer més faciles
los procesos y que mas personas tengan la oportunidad de acceder a los
productos.
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PRODUCTO

La empresa manejara las siguientes 3 lineas de categorias donde se
encontrarén los productos que serdn utilizados.
Tecnologia del hogar.

El sector de la Tecnologia del Hogar ha sufrido un proceso de
transformaciéon en los ultimos afios, por el resultado de diversas
tendencias:

* Innovacidn tecnolégica constante tanto en el hardware como
en el software. El desarrollo del entorno tecnoldgico, Internet
con los cambios que ha generado, las tecnologias de
computacién, las tecnologias inaldmbricas, la integracion de los
componentes del hogar en la domética, etc, son algunos
ejemplos del importante avance y el esfuerzo reolizcc?o en
innovacién de la tecnologia del hogar.

e Crecimiento de la demanda gracias a la “democratizacién” del
uso de la tecnologia por parte del gran publico en general, en
contraposicién al uso casi exclusivista de las tecnologias de las
empresas y los centros de investigacién en los afios 60-70-80 del
siglo pasado.

* Globalizacién como proceso fundamentalmente econémico que
consiste en la creciente integracién de las distintas economias a
nivel nacional en una dnica economia de mercado mundial. La
globalizacién es un proceso que depende del crecimiento
econdémico, del avance tecnoldgico y de la conectividad humana
mediante el transporte y las telecomunicaciones.

Lineas de producto

e Alta tecnologia personal: Esta cc’re?oric engloba una amplia
diversidad de articulos  tecnoldgicos de cardcter
complementario (DVD, conectores, mandos a distancia,
antenas,...).

* Pequeiio electrodoméstico: En esta linea se incluyen todos los
pequefios elementos que se usan a diario en los hogares.
Tostadoras, cafeteras, freidoras, maquinas de afeitar, etc. son
algunos de los Pequefios Electrodomésticos mds populares.

* Domética para el hogar: La domdtica para el hogar incluye una
serie de mecanismos que convierten una casa en inteligente. La
conectividad e interaccién entre la TV, el ordenador, la
calefaccidn, aire acondicionado, intensidad de luz, mecanismos
para persianas que se abren o cierran dependiendo del momento

del dia, son los elementos de los nuevos hogares inteligentes.
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Teniendo en cuenta la segmentacién y el targeting de la empresa
GAMA tiene como objetivo introducir todas sus lineas de producto
en los mercados donde tiene presencia, pero no a todos les
prestara la misma intensidad en sus campafias de marketing ya
que no espera vender de igual forma en los 3 mercados donde
tiene presencia.

SUR AMERICA NORTE AMERICA

En CANADA Y ESTADOS
Para el mercado de SUR Y yUNIDOS al tener otro tipo de
CENTROAMERICA la compafiia se consumidores, Gama decide

plantea ser lider en ventas con el apostarle a la innovacidn para
producto pequefio electro, esto |q linea de producto
ya que fiene un sociedad con “DOMOTICA”, es un mercado
ingresos per cdpita un poco mas que inicialmente nos presenta
bajos que en ofros mercados, el ingreso per cdpita mds alto,

tipo .o_le consumidores que ha gdemas de fijarse mds en la
identificado para este mercado jhnovacién y  calidad  del

es el de AHORRADORES quienes producto. la linea de

tienen el precio del producto “DOMOTICA” cumple con los
presente anfes que otro aspecfo.  requisitos para ser la insignia
en este mercado.

Como decisiones estratégicas ha decidido montar una fdbrica de
BIG PRODUCER en el pais de PARAGUAY, esta es una fdbrica que
tiene como fin apoyar ra estrategia de entrada al mercado de SUR Y
CENTROAMERICA.

ASIA

Finalmente Gama ha hecho presencia en dos nuevos mercados que
son el del “RESTO DE ASIA" y "CHINA", los cuales, presentan un
ingreso per cdpita bajo pero con una poblacién demasiado alta por
lo que decidié entrar a este_mercado con sus 3 lineas de producto
pero impulsado el PEQUENO ELECTRO ya que analizando el
mercado es similar al de SUR Y CENTRO AMERICA.
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Calidad y garantia

GAMA se enfoca en brindar una garantia de 24 meses en todas sus
lineas de producto, esto con la finalidad de cumplir normas
internacionales en los diferentes mercados en los que hace presencia. El
principal objetivo de Gama con relacién a la calidad y garantia es que
sus consumidores al adquirir cualquier producto de la marca sientan la
confianza de que estdn llevando la mejor opcién en cuanto la relacién
costo-beneficio. Finalmente esta confianza que los nuevos y antiguos
consumidores tengan con la marca es la que la va llevar dl
posicionamiento en cada mercado, (Chaparro, Ospina & Alonso, 2019)

Marca, Disefio y Empaque

PLAZA

La empresa maneja los siguientes canales de distribucién:

* Distribucién de productos a Mayoristas : La empresa le dard la
comision del 7% del precio del producto a los mayoristas por vender
el producto. La empresa distribuye sus productos a estos mayorista:

= Walmart: Cobertura en Estados Unidos, Canadd, México,

Centroamérica, Puerto Rico, Brasil, Chile, Argentina y parte
de Asia.
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» Tienda E-commerce: La compafiia maneja una pégina web para
realizar ventas virtuales y llegar a los clientes de manera maés facil,
alcanzando satisfacer a todo el mercado que abarcamos,
posibilitando la opcién de no tener que ir a un punto fisico. Tendrd
una cobertura en América del norte, América del Sur,
Centroamérica, China y Resto de Asia.

PROMOCION

Para la promocién de la empresa, Gama utilizard las siguientes dos
estrategias de marketing:

* Marketing Digital: Mediante las redes sociales como Instagram,
Facebook, Twitter y Youtube se potencializardn los avisos
publicitarios para que mds usuarios disfruten la experiencia de
utilizar los productos.

- Facebook e Instagram: Dado que las dos plataformas
digitales funcionan de la misma manera, Gama utilizard la

herramienta de focalizacién, aplicdndolo con la segmentacién

de mercado que utilizamos.
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En cuanto al precio, las plataformas ofrecen un plan en el cual
se puede pagar por el nimero de interacciones o por las
impresiones (CPM). El costo promedio por click de una campafia
de publicidad de Instagram es $0.72 centavos de ddlar
(Anénimo, 2020). Por esta razdén la empresa destinard 1.000
délares mensuales a cada una de las plataformas.

- Twitter: Esta plataforma tiene dos opciones de publicidad, la
primera forma es el costo por seguidores (CPF). En esta, el
anunciante  promociona su cuenta y el precio es
aproximadamente de entre 2.50 y 4 délares por seguidor que
consiga. La segunda forma es el costo por participaciéon (CPE)
en el cual se promocionard un tweet que el anunciante elija. El
costo es de entre 0.75 y 2.50 délares por cada participacion
que se haga relacionada con ese tweet, ya sea que lo
mencionan, lo respondan, lo seleccionen como favorito o lo
retuiteen (Andénimo, 2020). Por consiguiente, en esta plataforma
digital, la empresa destinard 1.500 ddélares mensuales para

publicidad.

-Youtube: En esta plataforma digital, se calcula el presupuesto
que la empresa invertird, alrededor de 1.000 délares mensuales y
se selecciona segmentaciéon del mercado que vamos manejar.

* Marketing Tradicional: Para esta estrategia de publicidad la
empresa utilizard las propagandas mediante la televisidn, ya
que r)oro aquellos que no usan con facilidad las redes
sociales, tendrén la posibilidad de disfrutar de comerciales de
los productos de la empresa.

- Televisién: Gama utilizard el canal de E!, ya que tiene alta
cobertura en todo el mundo con un nimero muy alto de visitas.

Invertiremos 5000 ddlares al mes para propagandas de 2
minutos cinco veces al dia.

19,56%

Incrementaron los ingresos

Ultimo periodo de timpo

A7 %

Margen sobre ingresos

Ultimo periodo de tiempo
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Para el andlisis financiero de Gama se analizaron los siguientes

\ indicadores:

INDICADORES DE LIQUIDEZ

RAZON CORRIENTE

Tabla 6.
Razén Corriente compafiia GAMA.

Razon Corriente

Activo Corriente $15.196.254

Pasivo Corriente $15.612.021

Total Razon Corriente 0,9733687906

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company

Game.

Por cada peso que la empresa debe en el corto plazo cuenta con

$0,9733 de activos corrientes para respaldar esa obligacién. Dénde
se puede decir que Gama no con la capacidad de pago de sus
obligaciones en corto plazo ya que se cubre en un 0,973 veces sus

deuda, sin llegar a un cubrimiento total de esta.
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‘ PRUEBA ACIDA

Tabla 7.
Prueba Acida compafiia GAMA

Prueba Acida
Activo Corriente $15.196.254
Inventario $7.682.924
Pasivo Corriente $15.612.021
Total Prueba Acida 0,4812528756

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Es un resultado preocupante ya que por cada peso que se deba a
corto plazo, se cuenta con $0,48 en activos corrientes para respaldar
esa obligacién, teniendo que recurrir a la venta de inventarios, para
poder respaldar esas obligaciones.

CAPITAL NETO DE
TRABAJO

Tabla 8.
Capital Neto de Trabajo compafiia GAMA.

Capital Neto de Trabajo
Activo Corriente $15.196.254
Pasivo Corriente $15.612.021

Total Capital Neto de Trabajo| - $415.767

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Esto indica que la empresa tiene -$415.767 en activos corrientes o
efectivo, después de pagar los pasivos en un corto plazo, eso en una
situacidon en que tuvieran que ser cancelados de inmediato. Lo cual
podria decir que si se presenta esta situacién, Gama no cuenta con la
cantidad de activos corrientes necesarios para cubrir los pasivos
corrientes.
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ANALISIS INDICADORES
DE LIQUIDEZ

Al realizar estas operaciones de liquidez para definir en qué situacidn
financiera se encuentra la empresa, se evidencia que actualmente
Gama no cuenta con una base financiera estable ya que los pasivos
superan a los activos, lo que dificulta poder asumir el pago oportuno
de las deudas. Esto afecta enormemente a la empresa, debido a que
no pueden recurrir al activo corriente para poder suplir estas
obligaciones, asi que es necesaria la adquisicion de un préstamo
bancario para poder sostener la base financiera de la empresa y no
agravar la situacion.

INDICADORES DE
RENTABILIDAD

MARGEN NETO DE
UTILIDAD

Tabla 9.
Margen Neto de Utilidad compafiia GAMA.
Margen Neto De Utilidad
Utilidad neta -4.765.754
Ventas netas 60.941.456
TOTAL -7,82%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company Game.

Esto indica que la utilidad neta corresponde a un -7,82% de las
ventas netas hasta este punto. Esto se presenté debido a un

problema en los precios de los productos en el nuevo mercado (Resto
De Asia).
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MARGEN BRUTO DE
UTILIDAD

Tabla 10.
Margen Bruto de Utilidad.

Margen Bruto De Utilidad
Utilidad Bruta 19.824.496
Ventas Netas 60.941.456
TOTAL 32,53%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Esto indica que las ventas de la empresa generan un 32,53% de
utilidad bruta hasta este momento. Entonces cada peso vendido
generd 32,53 centavos de utilidad.

MARGEN OPERACIONAL
DE UTILIDAD

Tabla 11.
Margen Operacional de Utilidad.

Margen Operacional De Utilidad
Utilidad Bruta 19.824.496
Ventas Netas 60.941.456
TOTAL 32,53%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Esto indica que el margen operacional corresponde un 32,53% de las
ventas netas hasta este momento. Entonces por cada peso vendido se
reportaron 32,53 centavos en utilidad operacional.
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RENDIMIENTO DEL
ACTIVO TOTAL (ROA)

Tabla 12.
Rendimiento del Activo Total (ROA).

Rendimiento Del Activo Total (ROA)
Utilidad Neta -4.765.754
Activo Total Bruto 46.461.354
TOTAL -10,26%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Esto indica que las utilidades netas corresponden al -10,26% del
patrimonio hasta este momento. Entonces esto quiere decir que los
socios o duefios de la empresa todavia no han  obtenido wun
rendimiento sobre su inversion.

RENDIMIENTO DEL
PATRIMONIO (ROE)

Tabla 13.
Rendimiento del patrimonio (ROE).

Rendimiento Del Patrimonio (ROE)
Utilidad Neta -4.765.754
Activo Total Bruto 46.461.354
TOTAL -10,26%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Esto indica que las utilidades netas corresponden al -10,26% del
patrimonio en ese afio. Entonces esto quiere decir que los socios o
duefios de la empresa todavia no han obtenido un rendimiento sobre
su inversion.
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ANALISIS INDICADORES
DE RENTABILIDAD

Al tener estas operaciones de rentabilidad para definir la efectividad
de la administracién de la empresa, y que Gama pueda controlar los
costos y gastos y asi, convertir ventas en utilidades, se evidencia que
no se ha generado una rentabilidad estable debido a que el total de
los gastos y costos son mayores a las ventas y por lo tanto a las
u’riligades. Para mejorar esta situacién, es necesario disminuir los
gastos y costos de la empresa para poder tener una rentabilidad
sobre las ventas.

INDICADORES DE
ENDEUDAMIENTO

NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO

Tabla 14.
Nivel de endeudamiento.

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO
Pasivo con terceros 2.321.587
Total activo 46.461.354
TOTAL 5%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Por cada peso que la empresa ha invertido en activos, para el periodo
evaluado 5 centavos han sido financiados por los acreedores, también
lo podemos traducir en que los acreedores son los duefios del 5%
mientras que los accionistas del 95%.
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ENDEUDAMIENTO FINANCIERO

Tabla 15.
Endeudamiento financiero.
ENDEUDAMIENTO FINANCIERO
Pasivo Corriente 15.612.021
Patrimonio Neto 28.527.746
TOTAL 55%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

El ratio de endeudamiento segun el pasivo corriente y el patrimonio es
del 55% , aunque la empresa no ha tomado muchos créditos, se
tendria que cmoclizor con otros indicadores que tanta rentabilidad han
lgeneioadodlos adquiridos o si es necesario adquirir mds para aumentar
a utilidad.

IMPACTO DE LA CAJA
FINANCIERA

Tabla 16.
Impacto de la caja financiera.

IMPACTO DE LA CAJA FINANCIERA

Gastos Financieros 863.831
Ventas 60.941.456
TOTAL 1%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Cdmpany
Game.

Se puede analizar que la compafiia maneja un impacto de la caja
financiera de un 1%, esto quiere decir que los intereses equivalen al 1%
de las ventas que realiza la empresa.
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COBERTURA DE
INTERESES

Tabla 17.
Cobertura de Intereses.

COBERTURA DE INTERESES
Utilidad Operacional -4.765.754
Intereses 863.831
TOTAL -5,52

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Para la cobertura de intereses, la compafia generé una utilidad
operacional de -5,52 veces inferior a los intereses pagados. Este
resultado estd directamente relacionado ya que las utilidades
operacionales de la empresa fueron negativas.

CONCENTRACION DE
ENDEUDAMIENTO EN
CORTO PLAZO

Tabla 18.
Concentracién de Endeudamiento en corto plazo.

CONCENTRACION DE ENDEUDAMIENTO EN
CORTO PLAZO
Pasivo Corriente 15.612.021
Pasivo Total 17.933.608
TOTAL 87%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game.

Para el indicador de concentracién de endeudamiento en el corto
plazo, se puede decir que el 87% de las deudas de la empresa estdn
comprometidas en el corto plazo, por tal razén la compafiia debe

tener cuidado generando ingresos en corto plazo para poder
responder deudas pendientes.
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ANALISIS INDICADORES DE
ENDEUDAMIENTO

Se puede concluir que la compafiia Gama debe tener cuidado con los pasivos a corto
plazo, ya que gracias a los bajos ingresos puede que no se tengan para cumplir con estas
obligaciones que estdn para menos de un afio, la empresa puede tomar acciones en
relacién con los precios que maneja en los diferentes mercados, subirlos para generar
una mayor cantidad de ingresos y poder cumplir con las obligaciones.

SECCION OPERACIONES
Y LOGISTICA

Para la seccion de operaciones y logistica de la compafiia gama se llevaron las
siguientes operaciones:

CANTIDADES PRODUCIDAS EN
LA COMPANIA GAMA

Tabla 19.
Unidades producidas por compafia Gama.

Unidades producidas por compaiia. Gama
2023 2022 2021 2020 2019
TecnoPerso 106.436 108.135 108.135 108.984 67.108
PeqElectro 343.169 433,959 483.959 487.217 268.166
DomoHogar 42.001 41.453 34.953 32.882 33.995
Unidades fabricadas TOTAL 491.606 583.547 627.047 629.083 369.269

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company
Game. \,:/\

En la compafiia gama se realizaron las anteriores
cantidades de proc?uccio’n, teniendo en cuenta cual de
los productos eran los que mas vendian en todos los
mercados en los que se encontraba la compafia. El
producto mas vendido por la compafila Gama es
pequefio electro, por esta razén Gama tomdé la decisidn
de que su enfoque y alta produccién fueran este
producto. Sin embargo, se mantuvo una alta produccién
en los demds productos.
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UNIDADES DE INVENTARIO
CADUCADAS O PERDIDAS

Tabla 20.
Unidades de inventario caducadas Gama.
Unidades de inventario caducadas. Gama
2023 2022 2021| 2020| 2019
TecnoPerso 25.956 42.283 ] 0 0
Unidades Perdidas PeqgElectro 0 141.522 36.398 0 0
DomoHogar 0 0 0 0 0
TecnoPerso 1.606.516 2.622.089 0 0 0
Valor Unidades Perdidas PeqgElectro 1] 2.427.936| 607.669 0 0
DomoHogar 0 0 ] 0 0

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company Game.

Al momento de que la compafiia Gama
tomara las decisiones de la cantidad de
productos que producirian, en los periodos
2021, 2022 'y 2023 tuvieron una
sobreproduccién. En el periodo 2021
tuvieron una perdida de 36.398 unidades
del producto pequefio electro, esto
represento una perdida de 607.669. En el
periodo 2022 tuvieron 2 perdidas en
diferentes productos, el primero fue de
tecnologia personal con una perdida de
42.283 unidades representando  una
perdida de 2.622.089, y el segundo fue
pequefio electro con una perdida de
141.522  unidades representando  una
perdida de 2.427.936. Por dultimo, en el
tercer periodo 2023 la perdida fue menor

a los dos afios anteriores, tuvieron una
perdida de 25.956 unidades del producto
tecnologia personal, esto represento una
perdida de 1.606.516.

La compafiia Gama al ver todas estas
perdidas tuvieron que tomar decisiones que
ayudaran a reducir este numero de
perdidas. Una de estas fue entrar a un
nuevo mercado, para lograr mayores
ventas, pero la proyeccién del nuevo
mercado no fue la esperada por lo que
perdieron muchas mas unidades. Asi que, la
compafiia gama decidié en el afio 2023
bajar la produccién de los productos en los
ue habia sobreproduccién. Con esta
gecisién las unidades perdidas
disminuyeron con respecto al afio anterior.

COSTOS LOGISTICA DE
COMPANIA GAMA

Tabla 21.
Andlisis coste logistica gama.

Analisis Coste Logistica. Gama

2023 2022
TecnoPerso | PegElectro | DomoHogar | TecnoPerso | PeqElectro | DomoHogar
Coste Transporte 385.824| 2.263.814 196.744 337.311| 2.651.146 263.677
Coste Almacenaje 431.304 17.462 48.030 867.606 571.507 46.961
Coste Packaging 0 0 0 0 0 0
Total Coste Logistica 817.128| 2.281.275 244.774 | 1.204.917| 3.222.652 310.638

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company Game.
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Los costos de logistica de la compafiia gama se dividen en 2, coste de transporte y coste
de almacenaje. En los dos periodos que se observan en la tabla anterior se nota una gran
diferencia de costos de estos dos periodos, en el afio 2022 se obtuvieron unos costos
mayores a los del siguiente afio. Esta notable reduccién de costo de un afio al siguiente
fue esencial para la compafiia debido a que disminuyé en gran medida sus costes de
transporte y almacenaje, lo que lo ayuda a tener mas utilidad.

LOGISTICA EXTERNA COMPANIA
GAMA

Tabla 22.
Categorias de tarifas logistica aplicada por mercado-pais, compafiia Gama.

Categorias de tarifas logistica aplicada por Mercado-Pais. Compaiiia Gama
Alemania | Espafia | Malasia | México| USA | Japén | China | Paraguay | Moldavia
Ameérica Central y Sur 4 3 4 1 2 3 4 3 5
China 4 4 3 3 4 2 1 5 4
India 5 5 3 5 5 3 2 5 4
Japdn y Corea 4 5 3 5 5 1 2 4 4
Mercados | USA y Canada 3 4 4 2 1 3 4 4 5
Resto Asia 5 5 3 5 5 3 2 5 4
Rusia y Europa no UE 2 2 5 4 4 5 L 5 2
UE Occidental 1 1 5 4 4 5 5 5 2
UE Oriental 1 1 5 4 4 5 5 5 1

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de Company Game.

En la tabla anterior se muestra las categorias de tarifas aplicadas por mercados, en
esta se observa que los mercados con tarifas mas alta para exportar los productos son
China y resto de Asia, esto es debido a que la compafiia no cuenta con una fabrica de
produccién en este continente. A continuacién, se ven los costos unitarios de logistica
en los productos:

Tabla 23.

I - En conclusién, para la compaifia
Coste unitario logistica externa Gama. ' P P

gama los costes logisticos en toda

Coste unitario logistica externa. Gama Laora%”eend(e:gfggrg ;/ SEuSrfﬁénoi”Bz{dcossl
TecnoPerso | PegElectro | DomoHogar son muy econdmicos, esto debido a

Cateeoria 1 1.96 218 338 que estos mercados cuentan con
g d d u fabrica en el mismo continente, lo
Categoria 2 2,94 3,82 5,89 que facilita la logistica. A cambio,
Categoria 3 4.14 512 6.76 en los otros dos mercados la
; ' : - distancia entre las fabricas y estos
Categoria 4 4,91 6,43 7,96 es muy grande, por eso tiene un alto
Categoria 5 6,32 7.19 9,27 costo de logistica y las utilidades

que se presen’ro sOn menores.

Nota: Los datos son proporcionados por el
simulador de Company Game.
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RESULTADO DE LA GESTION
EMPRESARIAL POR PERIODOS

La nueva junta administrativa de la empresa GAMA recibe la
empresa en el afio 2019, para la fecha GAMA se encuentra
posicionada en el mercado de América del norte y Centro América
con un valor de marca de 3150 puntos que a comparacién de sus
competidores directos estdn todos en el mismo margen para este
periodo del 2019.

Es importante definir que valores y conceptos se tienen en cuenta
para dar el puntaje de valor de marca a cada compaiiia, esto con
el fin de poner analizar periodo por periodo especificamente que
decisiones han cambiado el rumbo de la empresa y poder dar una
conclusién clara acerca de cémo a sido la gestién de la nueva
junta administrativa.

El Valor de la Compafiia es
un indicador agregado de los
diferentes  pardametros de
resultados de la compafiia.
Los principales pardmetros
considerados son:

Resultados econdmicos
Endeudamiento y solvencia
Participaciéon de mercado
Valor de marca

Innovacién de producto
Tecnologia industrial
Copocic?odes de organizacién
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Es claro como se explica al inicio de este documento que GAMA
maneja 3 lineas de producto, en los mercados en los que se tenia
presencia antes de que la nueva junta directiva asumiera el mando
se toma la decision de no descuidar esos mecados ni las fabricas ya
existentes ya que seria un desproposito descuidar tanto los clientes
de esos mercados como las tabricas y la imagen de la marca.Se
toma la decision de .

* Norte américa en Estados Unidos con un fdbrica: high technology,
aumentamos un punto el nivel tecnolégico de 6 a 7 para este afio

(2020)

* Centroamérica en México con un fabrica: All in one, aumentamos
un punto el nivel tecnolégico de 4 a 5 para este afio (2020)

g

En su primer afio la nueva junta directiva puso en marcha sus
primera decsiones para cumplir con sus objetivos a corto y largo
plazo, finalmente en este periodo se vio afectada el resultado anual
del valor de la compafiia (2020) con respecto al del 2019. Bajando
en 251 puntos. Haciendo un analisis interno se llega a la conclusion
de que claramente GAMA acaba de ser tomada por una nueva
adminsitracion que le quiere dar un enfoque robusto y global por lo
que las primera decisiones finalmente cumplieron con sus objetivos
pero se omitieron otros aspecto que cuentan en la sumatoria para
de la valor de la compafia y en los que la nueva junta directiva no
inviritio ni tubo en cuenta en su primer periodo, estos son aumentar
el nivel de innovaciéon de los productos, la promocién vy
marketing.Aspectos vitales para produccion y comercializacion que
al final es la razon de esta empresa.

La junta directiva haciendo autocritica acerca de su primer periodo
al frente de la compafiia y teniendo los resultados anteriormente
presentados siente confianza y planea seguir en marcha con su hoja
de ruta.
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PERIODO 1: ANO 2020

Después de hacer un primer andlisis acerca de la situacién y de
los temas mas urgentes donde la nueva junta administrativa
tenia que empezar a actuar sobre la toma de la primera
decisién de abrir una nueva fdbrica (Big producers) en
Paraguay, esta con dos objetivos principales: el primero bajar el
indice de ocupacién de las otras fabricas ubicadas en norte

centro américa donde ya se manejaban con mas del 85% de
ocupacién (Tabla 24), ersegundo objetivo estuvo fundamentado
en el rumbo que la nueva junta directiva le queria dar a la
compafiia GAMA, después los resultados de investigacién de
mercados se decidié que la empresa GAMA tenia que ser
reconocida como un lider CONTINENTAL por lo que el mercado
de sur america era el faltante para cumplir con este objetivo.

Tabla 24.
Tasa de ocupacidn de la fabrica. Gama.
Tasa de ocupacion de la fabrica. Gama
2020 20195

BigProducers |TecnoPerso 62,50% 0,00%
BigProducers |DomoHogar 0,00% 0,00%
Allin One TecnoPerso 71,80% 79,.10%
Allin One PegElectro 79,00% 87.00%
Allin One DomoHogar 81,70% 84,10%
HighTecnology|TecnoPerso 72,40% 88,80%
HighTecnology|DomoHogar 90,90% 95,90%

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

La tabla anteriormente evidenciada presenta los resultados de
la decisién de crear una nueva fabrica con el primer fin de bajar
la tasa de ocupacién de las otras dos fabricas, haciendo un
promedio el indice de ocupacién se logro bajar entre 6% y 8%
por linea de producto en cada fabrica.

Cabe resaltar que para sus proyecciones de mercado era
necesaria una fdbrica enfocada en la linea insignia PEQUENO
ELECTRO. Se toma la linea pequefio electro como insignia de la
empresa ya que es la ideal para atacar y posicionarnos en los
mercados  objetivos que  bdsicamente  presentan  una
segmentacién de mercado en la que esta linea satisface las
necesidades que estos presentan.
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PERIODO 2: ANO 2021

La junta directiva para este nuevo periodo toma como punto de
partida atacar los aspectos que en el anterior periodo por
decirlo de alguna manera se descuidaron, para esto como
primera medida aumentar el nivel de innovacién del producto y
promocién de la categoria Pequefio electro y Domohogar.

Tabla 25.
Decisién innovacién periodo anterior.

Decision Innovacidn periodo anterior
2023 2022 2021 2020 2019
Gama Gama Gama Gama Gama
TecnoPerso 290.000 290.000 290.000 250.000 290.000
PeqElectro 600.000 600.000 600.000 500.000 430.000
DomoHogar J00.000 J00.000 700.000 600.000 400.000

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

La linea pequefio electro es la nueva insignia de la compafiia en
el mercado de AMERICA CENTRAL Y SUR y con la que mas
mercado se pretende captar , por eso el gasto de promocién es
el més alto comparado con las otras dos lineas.

para USA Y CANADA , se mantuvieron las mismas inversiones que
en el periodo anterior la Unica que se aumenté fue para la linea
domo hogar teniendo en cuenta el segmento de compradores
para este mercado.

Tabla 26.
Decisién promocién periodo anterior.Gama.

Decisign Promocion periodo anterior

2023 2022 2021 2020 2019

Gama Gama Gama Gama Gama
TecnoPerso 300.000 100.000 100.000 100.000 600.000
America Centra y Sur|PegElectro 600,000 615.690 800,000 500,000 600.000
DomoHogar 250.000 250.000 250.000 100.000 120.000
Usa y Canadé TecnoPerso 300,000 1.122.461 600.000 600,000 600.000
PegElectro 600.000 1.577.734 600.000 600.000 600.000

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.
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Se toma la decisién de aumentar la inversién en tecnologia
industrial para las fdbricas que mds tienen demanda, BIG
PRODUCERS la nueva fdbrica en paraguay y para la de HIGH
TECNOLOGY ubicada en estados unidos. Estas inversiones tienen
como fin bajar los costos de produccidn.

Tabla 27.
Decisién presupuesto tecnologia industrial periodo anterior. Gama.
Decision presupuesto Tecnologia Industrial Periodo anterior
2023 2022 2021 2020 2019
Gama Gama Gama Gama Gama
BigProducers 300.000 150.000 150.000 ] ]
Allin One 225.000 225.000 225.000 225.000 225.000
HighTecnology 300.000 300.000 300.000 200.000 165.000

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

Al conocer los resultados del periodo 2021 se confirma que las
decisiones que se tomaron al inicio de este periodo cumplen con
su objetivo la compafiia presenta buenas cifras en cuanto a
promocién de producto e innovacién del producto, asi como su
nivel de tecnologia dentro de las fabricas.

Como consecuencia del primer periodo donde se abre la nueva
fabrica especializada en la produccién masiva, se analiza y se
concluye que la alta produccién sumada a la falta de promocién
e innovacién en los productos y un comportamiento bueno, pero
no el esperado por parte de los consumidores han generado que
los inventarios de la empresa estén generado unos costes
altisimos por lo que las utilidades no se estdn presentando como
se esperaria.

Es claro que la empresa durante estos dos periodos ya evaluados
no ha tenido resultados positivos en lo que tiene ver con su valor
de marca, pero en cuanto a sus objetivos y proyecciones la junta
directiva se siente positiva y confiada en que van en el camino
indicado para lograrlos y pasar a una segunda fase en su plan de
negocios.

PERIODO 3: ANO 2022

Para este periodo la junta directiva se plante salir del continente
y empezar su expansidon a nivel global, La introduccién en un
nuevo mercado permite una mayor y mads diversificada
comercializacién de los productos.
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La decisiéon de entrar en un nuevo mercado también esta muy
fundamentada en el problema que la compaifia sufrié el periodo
anterior donde las perdidas por inventarios caducados fueron muy
notables en el estado de resultados. Con los 3 mercados donde ya
se tiene un presencia notable y el nuevo mercado resto de Asia ,
se toma la decisién de NO modificar la produccién de la
compafiia confiando en que la ventas en todos los mercados
generaran que las perdidas en inventarios bajen.

Tabla 28.
Unidades caducadas de la fabrica GAMA.
2023 2022 2021 2020 2019
TecnoPerso 25.956 42.283 o ] o
Unidades Perdidas PegElectro i 141.522 36.398 ] 0
DomoHogar 0 0 0 0 0
Valoe Unidades  |TecnoPerso 1.606.516| 2.622.089 0 0 0
Perdidas PegElectro 0| 2.427.936 607.669 0 0

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

En la parte de mercadeo también se decide hacer una inversién
con el fin de incrementar ventas y aumentar nuestro valor de
marca que en periodos diferentes se habia visto afectado.

Uno de las acciones claves y obligatorias al entrar a un nuevo
mercado es la fijacién de los precios por cada linea de producto.
El RESTO DE ASIA es un mercado con una poblacién extensa
donde se maneja un ingreso per cdpita bajo en comparacién de
los otros mercados disponiEles para entrar, por lo que lo
clasificamos dentro del segmento de los AHORRADORES, para
este tipo de consumidores la linea PEQ ELECTRO es la ideof) ya
que como el caso similar de américa del sur estos productos por
relacién costo beneficio son los que mas prefieren y se adaptan a
sus necesidades, claro esta que las otras lineas tecno personal y
domédtica también estardn presentes pero en una menor oferta.

Tabla 29.
Tabla poblacional y de ingresos per cdpita.
Mercados Millones Hab. (r':illzspg dﬁg)
Ameérica Central y Sur 360 3.500
China 1.300 6.950
India 1.375 3.695
Japén y Corea 180 28.570
USA y Canada 250 40.400
Resto Asia 1.500 3.320
Rusia y Europa no UE 288 12.700
UE Occidental 335 28.100
UE Oriental 104 13.670

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.
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La junta directiva toma la decisién de entrar a este mercado
con los precios de referencia que teniamos para esta zona. Esto
con el fin de aprovechar que para este mercado aun no existia
otra empresa, tener un precio de entrada relativamente bajo
para posicionarnos en el mercado.

Tabla 30.
Nivel de precios de referencia.

Mivel de precios de referencia

TecnoPerso |PeqElectro |[DomoHogar
America Central y Sur 220 55 700
China 130 50 330
India 115 40 390
Japdn y Corea 260 70 720
US4 y Canada 200 60 650
Resto de Asia 115 40 290
Rusia y Europa no UE 250 70 780
UE occidental 215 60 B30
UE oriental 200 50 600

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

Desafortunadamente el dia que se tomo la decisién la
plataforma estaba presentando constantes fallos, 3 o 4 veces
se tuvo que ingresar toda la jugada por que se salia de un
momento a otro , la sorpresa Hue que al momento de conocer
los resultados de la jugada , las ventas eran muy altas pero los
ingresos no sustentaban estas cuentas ademds de tener otras
cuentas en negativo, revisando detenidamente se vio que la
plataforma no guardo el precio de referencia que el grupo
habia decidido para este mercado y se agregd un precio que
ella asigna aleatoriamente, este precio con el que se desarrollé
la 'ugcgo 3 para gama, donde en el nuevo mercado estaba por
debajo del costo de produccién.

Tabla 31.

Precios resto de Asia.
Resto Asia TecnoPerso 120 80
Resto Asia PeqElectro 45 20
Resto Asia DomoHogar 250 250

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.
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La Hun’ro directiva quiere dejar claro que lo anteriormente

explicado, es simplemente para dejar claridad acerca de el
contra tiempo ocurrido en la decisién numero 3, somos
consientes que en los dos periodos anteriores teniamos algunas
falencias que ya venian afectando nuestros resultados por lo
que este contratiempo no se esta tomando como excusa para la
situacién de la compafiia en periodos anteriores.

Como grupo se trata de buscar la forma para corregir esta

situacion, pero fue imposible, por lo que se asume que la cuarta
decisién es crucial para el futuro de la compaiiia.

PERIODO 4: ANO 2023

Teniendo en cuenta lo situaciéon mencionada anteriormente y los
resultados que para el periodo 2022 fueron considerablemente
malos, se hace un andlisis extenso y detallado acerca de la
situacién de la empresa y sobre que enfoque se debe tomar
esta ultima decisidn.

Para la junta directiva fue satisfactorio encontrar que el
panorama no era tan oscuro como se veia a simple vista, las
decisiones de los 3 periodos anteriores que no generaron los
mejores resultados también nos dejaron muy bien posicionados
para afrontar esta situacidn.

Por lo que junta directiva toma como primera medida hacer un
control real de la produccién, era una decisién que se deberia
haber tomado con anterioridad ya que nos estaba generando
muchos costos por las unidades caducadas esto dogo que las
ventas eran buenas pero la competencia también estaba
teniendo una participacién importante en el mercado.

Otra media que tomo Gama para contrarrestar estas perdidas
fue la de entrar a un nuevo mercado, apoyados en la tercera
fabrica que decidimos implementar en el periodo 1y de las
constantes inversiones en innovacién, promocién y tecnologia
industrial, tenian claro que entrar a un nuevo mercado era lo
mds sensato para la situacién de la compaidiia.

Siguiendo con la idea de la junta directiva de generar un
posicionamiento geogrdfico el nuevo mercado al que se decide
ingresar es al de CHINA. Un mercado que se adapta a lo que
gama quiere trasmitir como compaiiia.

Como ultima medida se cambian los precios de todas las lineas
para todos los mercados, esto haciendo un andlisis de relacién
costos de produccién, nuevos competidores y niveles de
produccidn.

Finalmente se presentan los siguientes resultados.

En la parte de los inventarios logramos hacer una reduccién mas
que considerable con las unidades perdidas o caducadas.
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Tabla 32.
Unidades caducadas.

Unidades Caducadas

2023 2022
TecnoPerso | PegElectro | DomoHogar | TecnoPerso| PegElectro | DomoHogar
Meéxico 580 0 0 798 2.936 0
Usa 350 0 o] 4581 1.369 0
Paraguay 25.026 1] o] 41.004 137.217 0

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

Gama logré pasar de 183.805 unidades perdidas en todas las
lineas y ?obricas a tan solo 25.956 es decir un 81% menos de
unidades perdidas, lo que genero una disminucién notable en la
cuenta de inventarios.

A nivel de ingresos también se vieron bueno resultados, ya que a
diferencia del periodo anterior donde se vendieron muchas
unidades en nuevo mercado a perdidas, en este ultimo periodo
las ventas si generaron los ingresos esperados por la compafiia

Tabla 33.
Ingresos por compafia y producto. Gama.

Ingresos por compariia y producto.Gama

2023 2022 2021 2020 2019
TecnoPerso 20.225.500( 14.208.080| 13.296.291| 14.059.006| 12.889.842
PeqgElectro 27.039.213| 22.013.496| 18.600.901( 17.684.136| 15.554.950
DomoHogar 25.476.265) 24.719.880| 22.619.070| 19.952.736| 20.790.075
Total Ingresos | 72.740.978| 60.941.456| 54.582.262| 51.695.878| 49.234.867

Nota: Los datos son proporcionados por el simulador de
Company Game.

Finalmente Gama termind con buenos resultados, en donde se
cree que esta tendencia se podia haber presentado desde el
periodo del 2022, sin embargo, es importante resaltar que la
ultima decisién no hubiera generado los mismos resultados de no
haberse trazado una hoja de dura clara desde el periodo 1.

La junta directiva es consiente que de haber tomado algunas
decisiones con anterioridad los resultados también podrian ser
aun mas positivos. Pero nos quedamos con la buena proyeccidn
hacia el futuro en la que queda la compaiiia.

La junta directiva recibié una empresa (2019) con un valor de
3150 puntos, participacién en dos mercados y dos fabricas para
satisfacer esta demanda, para el periodo 2023 Gama tenia un
valor de 3175,8 puntos, 3 fabricas y participaciéon en 5 mercados
estratégicos. Siendo lidere en la produccién y comercializacidn
de la linea PEQUENO ELECTRO.
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PROYECCION EMPRESARIAL

Finalizados los periodos, Gama logré un posicionamiento y cobertura
total del continente Americano, con un mayor conocimiento del
mercado. De este modo la compafiia presenta como parte de la
proyeccién empresarial y el manejo futuro de la empresa, un plan
estratégico basado en objetivos a corto, medio y largo plazo para
hacer dge Gama la compafiia preferida en los paises en donde este
presente.

PROYECCION A CORTO
PLAZO

* Llegar a un nuevo mercado en Asia
especificamente en India, por su
tamafio y poblacién pues es el segundo
pais, después de resto de Asia %en el
cual Gama también se encuentra) que %
el simulador muestra la mayor cantidad

de habitantes con un total de 1,375
millones de habitantes (Company
game), ademds de ser un mercado

ahorrador el cual es nuestro segmento
de mercado.

* Seguir posiciondndose en los mercados en los cuales ya se encuentra
la compafiia, para seguir generado en los clientes la fidelizacién con
la empresa, con precios competitivos.

Legar a cero
unidades perdidas

* Que la unidades perdidas de la empresa lleguen a cero, teniendo
en cuenta que en el Ultimo periodo, Gama llego a tener cero
unidades perdidas de la categoria Domo hogar y Pequefio electro,
donde el objetivo siguiente de la empresa es llegar a cero
unidades percjidos en la categoria Tecno personal.
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PROYECCION A MEDIANO
PLAZO

e Instalar un fabrica en China
Big producers, que aunque
su coste de implantacién es
relativamente alto (1.400.00
euros) en comparaciones al
resto de opciones, es una
buena inversiéon que puede
hacer la compafiia, pues de
este modo reduce sus
costes logisticos para poder
abarcar el mercado
asidtico en lo que se
encuentra (Resto de Asia,
China y préximamente en

India).

PROYECCION A LARGO
PLAZO

¢ Gama como compafiia espera

poder tener un
posicionamiento en el
mercado Asidtico, asl como se
ASIA logré en el mercado

Americano con los productos
de la categoria Pequefio
electro, y seguir creciendo y
abriendo nuevos mercados en
ese continente.

ESTRATEGIAS PARA EL
MEJORAMIENTO DE GAMA

Gama estd en la constante busqueda para su mejoramiento tanto
inferno como externo de la empresa para que asi pueda obtener un
excelente rendimiento y de este modo mejorar cada vez mds sus
resultados, ofreciendo las siguientes estrategias.
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FIDELIZACION

Una de las estrategias a utilizar es que Gama

pueda seguir invirtiendo en la promocién de
los productos en los nuevos mercados (como
el de Asia), teniendo en cuenta que cada
mercado es diferente, son costumbres vy

tendencias de consumo distintas, y por esta
razén Gama llevara un plan de mercadeo
especifico para cada pais en el que logre
entrar para poder posicionarse y fidelizar a los
clientes de la mejor manera.

REUTILIZACION

Esta estrategia nace de la situacidon que presenté Gama al tener
inventario caducado, lo cual implica para la compafiia, una pérdida total
de estas unidades y un coste adicional.

m Para poder dar soluciona este problema, Gama
d quiere implementar un proyecto el cual se base en la
- recoleccidon de estas unidades caducadas y hacer un
d —_— filtro de revisién y calidad de que partes de esos
—_ quipos todavia tiene vida util, y estén en buenas
d —_ condiciones para el uso de estos nuevamente en un
—_— nuevo producto (esto en caso dado de que se

presenten unidades caducadas).

Pero para que no sea solo en este caso (porque uno de los objetivos es
llegar a inventario caducado a cero) el mismo sistema se puede
implementar cuando uno de los productos por parte de cliente en vez de
que lo bote, lo pueda llevar a un punto de fdbrica u oficina de la empresa,
en donde se puede hacer el mismo procedimiento para ver si esta en
buena condiciones alguna parte del producto que sirva para la
elaboracién de un producto nuevo.

Con esto Gama logra primero que todo reducir el impacto ambiental,
disminuyendo la cantidad de desechos, basdndose en la reutilizacién de
algunas partes de sus productos y por otro lado puede disminuir el costo que
tiene esas unidades caducadas, al recuperar alguna parte de ellas y no
dandolas por pérdida total.
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CONCLUSIONES Y
APRENDIZAJE

En cuanto a las conclusiones y aprendizaje que le queda al equipo
Gama, se puede mencionar como la importancia de cada drea que

maneja

in

una compafiia puede establecer
organizqcién, sea este positivo o negativo. Por esta razén es
ispensable que todas las dreas funcionen arménicamente para

un resultado en la

que el resultado que se espera, sea beneficioso para la compaiiia.
De esta manera, al entender los procesos que conforman las dreas,
se podrdn alcanzar las metas planteadas, como estos:

Seccion Gestion Estratégica:
Se establece la organizacién de
la compafiia, permitiéndole al
personal poder desempefiar un
rol, donde la divisién del trabajo
permitird que se alcancen
resultados mads eficientes vy
eficaces. Ademdés, es importante
establecer, misién y visién, la
cual permite entender que ofrece

la empresa, como estd
compuesta y hacia a ddénde
quiere llegar. Por dltimo, es

importante definir como se regird
la empresa y bajo que principios
se guiard, asi le permitird a todo
el equipo de trabajo seguir unos

ardmetros para un ambiente
Foborol ameno.

Seccion de Marketing: Se
establece el segmento y el
targeting al cual la compaifiia va
a delimitar los productos que
ofrecerd, de esta manera, se
realizard un plan de mercadeo
donde por medio de estrategias
como fijacién de precios, las
promociones, la distribucién del
producto 'y la  publicidad,
permitird que la empresa pueda
alcanzar a incrementar  sus
ventas y fidelizar a los clientes.

Secciéon de Finanzas: Para
poder establecer de manera
cuantificable las  utilidades,

analizar los costos y gastos, ver
cédmo se comportan las deudas y
cuantos productos en masa se
estdn vendiendo, un andlisis
financiero ayudard a la empresa
a poder identificar en que estd
fqﬁondo y encontrar
oportunidades de mejora, para
incrementar su crecimiento
econdmico internamente.

Seccién de Logistica: Todo el

proceso de produccidn,
almacenaje, bodegaje y
distribucion debe tener un
seguimiento para que la
compafiia pueda  funcionar
correctamente. Por eso, cada

arte del proceso logistico,
Eas’ro cuando se presenta la
logistica inversa en una

compafiia, tiene que tener bases
sélidas para que la experiencia
que viva el cliente con el
producto sea lo mds agradable
que esté al alcance, de esta
manera, con un buen proceso
desarrollado el producto tendra
mejores pardmetros de calidad y
le permitird a la empresa una
mejor posicidn en ventas.
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COMPETENCIAS ADQUIRIDAS
PARA LA PROFESION

Para cada uno de los integrantes de la empresa Gama, quedaron las
siguientes competencias:

Analisis de
situaciones

: Capacidad
Trabajo en
T e Toma de de

Aprendizaje

Cooperacidn Decisiones y Adaptacién

Organizacion
1?
Planificacion

Estas son las competencias que adquirié el equipo Gama con la
realizacién del diplomado, la cual, servird como futuros profesionales
de negocios internaciones y administradores de empresa en la vida
laboral.
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