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Resumen

La empresa Edison Energy esta dedicada a la venta de suministros eléctricos mediante
procesos de seleccién como licitaciones publicas y adjudicaciones simplificadas. Cuenta con
una amplia gama de productos como pararrayos, interruptores, transformadores de corriente,
transformadores de tension, entre otros productos necesarios para lineas de transmision o

distribucion.

El problema actual que aqueja a la empresa es que se ha diagnosticado una
disminucion en las ventas, constante en el tiempo, y ha vivido una disminucion severa el
ualtimo afio debido a la situacion mundial que nos aqueja Covid-19, causando un fuerte

impacto en la empresa poniendo en riesgo su continuo funcionamiento.

Parte de la problematica es que la empresa cuenta con un solo tipo de cliente que es el
estado, otro motivo es que no cuenta con personal capacitado en ventas, por lo cual no se han
establecido cuotas de ventas ni metas anuales, tampoco cuenta con una pagina web donde se
pueda encontrar informacidn, es por ello que se plantearan alternativas de solucion a los

problemas antes mencionados.

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene como objetivo brindar alternativas
de estrategia comercial para que la empresa incremente sus ventas y por ende un crecimiento
de la misma.

Palabras clave: estrategia comercial, manejo de ventas, busqueda de nuevos clientes,

capacitacion, eficiencia.



ABSTRACT

Edison Energy company main business is the sale of electrical supplies through
selection processes like public tenders and simplified allotments. The company has a wide
range of products such as lightning rods, switches, current transformers, voltage transformers,

among other products necessary for transmission or distribution lines.

The problem that has been diagnosed in the company is the decrease in sales also it
has been constant over time, it has experienced a severe decrease in the last year due to the
global situation that Covid-19 afflicts us, causing a strong impact on the company putting its

operational continuity at risk.

Part of the problem is that the company has only one type of client, which is the
government, another reason is that they do not have trained sales personnel, or sales quotas,
also annual goals have not been established, the company does not have a web page where
information can be found. Therefore, alternative solutions have been proposed for the

aforementioned problems.

This present professional sufficiency essay aims to provide business strategy

alternatives for the company to increase its sales and finally its growth.

Keywords: business strategy, sales management, search for new customers, training,

efficiency.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de suficiencia profesional plantea alternativas de estrategia

comercial para que la empresa Edison Energy Peru S.A.C. incremente sus ventas.

En el primer capitulo se presentan todos los datos de la empresa como razén social,
ubicacidn, giro de negocio, resefia historica, organigrama, vision, mision, principales clientes,

productos a comercializar, estos datos nos ayudaran a conocer un poco mas a la empresa.

En el segundo capitulo se hace mencion al area involucrada, la contextualizacién y
formulacion del problema, que serian el mal manejo de su rea de ventas, también se aborda
los objetivos generales y especificos que buscan incrementar las ventas de la empresa.

También se menciona la justificacion y limitaciones del presente trabajo.

En el tercer capitulo se refiere al marco teérico que se abarcé y que ayud6 como
referencia para poder brindar las alternativas necesarias para poder implementar las

estrategias comerciales para aumentar las ventas de la empresa.

En el cuarto capitulo que es el desarrollo del proyecto, se plantean alternativas de
solucién, se evalla las mismas y se elige la alternativa mas viable o favorable para la

empresa, esta eleccion esta debidamente sustentada.

En el quinto capitulo se implementa la alternativa escogida, presentando asi un

cronograma y presupuesto.

Finalmente se brindan conclusiones y recomendaciones sobre la eleccion de la

alternativa de solucion escogida.
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Capitulo 1: Generalidades de la Empresa
1.1. Datos Generales

Edison Energy Pert S.A.C. es un equipo humano comprometido a satisfacer las
necesidades de abastecimiento de suministros eléctricos a sus clientes con eficiencia 'y
calidad, cumpliendo la normatividad vigente, innovando en los procesos y materia
tecnoldgica, dentro del marco del cumplimiento de la seguridad y el respeto al medio
ambiente.

Edison Energy esta dedicada a la venta de maquinaria y suministros eléctricos de alta,
media y baja tensién, mediante procedimientos de seleccion que el estado peruano publica en
el Sistema Electrénico de Contrataciones del Estado (SEACE). Dentro de los procedimientos
de seleccidn a los cuales postula Edison Energy son las adjudicaciones simplificadas y
licitaciones publicas.

Edison Energy ha participado en diversos proyectos del estado peruano dentro del
rubro de la generacion de energia eléctrica, abasteciendo productos para lineas de transmision
y distribucidn; brindando productos y servicios garantizando calidad en cada venta realizada
por lo cual ha ganado cierto prestigio.

La Empresa Edison Energy Pert S.A.C. cuenta con el respaldo de la empresa Edison
Energy Inc., capital estadounidense ubicada en Miami, FL, USA, la cual tiene mas de 30 afios
de experiencia en el sector electricidad de dicho pais.

1.1 Nombre o Razén Social
Razon Social: Edison Energy Perd S.A.C.

Registro Unico de Contribuyente: 20524534372

11



Figura 1. Logo de la empresa
Nota: Extraido de data de la empresa.

1.2 Ubicacion de la Empresa

Direccion: Calle Chinchdon 901, Departamento 2, Urbanizacion Jardin — San Isidro.

Teléfono: 01 221-2382

— - - ; .
& Convention Center () - - TOTEOC San Ague
& Banc

Cancha de FUji

Colegio San

St Parque
Combate
de Abtao’-
San Isidro
BanBif Sede Centra
sidro
&
a AEDEX M
=
tiabank \g/
Benvenuto

Movistar Estacién Metropolitano
Canaval y Moreyra

Municipalidad de San

Figura 2. Mapa de Ubicacion de la empresa.
Nota.: tomado de www.maps.com.pe
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1.3 Giro de la Empresa
La actividad econdmica principal es venta al por mayor de otros tipos de maquinaria y
equipo (4659), y la actividad econdmica secundaria es generacion, transmision y distribucion

de energia eléctrica (3510), segun ficha RUC.

1.5 Tamanio de la Empresa

Por la situacion actual de la empresa, y el efecto negativo que ha tenido la Pandemia
Covid-19, se encuentra en el régimen Pyme.

Segln SUNAT las empresas cuyos ingresos no superen los 1,700 UIT s pueden
acogerse a este régimen, se tiene en cuenta que si los ingresos de la empresa aumentasen se
tendra que cambiar el régimen tributario actual.

1.6 Breve Resefia Historica

Edison Energy surge el 04 de enero del 2010 con la finalidad de satisfacer las
necesidades y requerimientos de las diversas empresas que se desarrollan en el sector
eléctrico, petrolero, minero, gas e industrial, entidades publicas y privadas.

Edison Energy es una sociedad andnima cerrada de capitales internacionales y
nacionales, cuyo domicilio legal esta en la ciudad de Lima, distrito de San Isidro, donde se
ubica el centro financiero. Los servicios de compafiia se prestan en todo el pais y en su
mayoria en la zona sur y norte del pais.

Su estructura jerarquica esta constituida por un Gerente General, del cual dependen
los responsables de los diferentes procesos que llevan a cabo las operaciones de la empresa,

los cuales se clasifican en Gerencia General, Area de Administracion y Area Técnica.



1.7 Organigrama de la Empresa
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Figura 3. Organigrama de la empresa.

1.7.1 Descripcion de los puestos de trabajo
Tablal

Descripcion de funciones del Gerente General

GERENTE GENERAL

1 | Dirigir y representar en forma administrativa, comercial y judicial a la
empresa.

2 | Ejercer la representacion administrativa, comercial y judicial de la sociedad,
pudiendo representarla ante toda clase de autoridades politicas,
administrativas y municipales, asi como ante toda clase de empresas publicas
y privadas.

3 | Dirigir el régimen interno de la sociedad y su administracion, cuidando que
sus actividades se efectten de conformidad con la ley.

4 | Dirigir la contabilidad, ejerciendo la vigilancia necesaria, para que todas las
operaciones contables se encuentren al dia.

5 | Organizar el régimen interno de la sociedad. Separar y reemplazar el
personal subalterno y contratar a los empleados que sean necesarios para la
buena marcha de la misma.




Proporcionar a todo el personal condiciones de trabajo apropiadas,
promoviendo y motivando su identificacion con la empresa.

Velar por el cumplimiento de las metas y objetivos de la empresa.

Velar por el rendimiento técnico y econémico de la gestion empresarial.

Velar por la buena imagen de la empresa, mediante acciones de apertura
hacia la sociedad y los usuarios, el fortalecimiento de relaciones con el
entorno y prestacion de un buen servicio publico de electricidad.

Nota: Elaborado con data de la empresa

Tabla 2

Descripcion de funciones del Administrador de Oficina

ADMINISTRADOR DE OFICINA

Es responsable por organizar y dirigir las actividades del personal técnico y
administrativo bajo sus érdenes

Informar al gerente general de todo acontecimiento o incidente de particular
importancia que se relacione con las operaciones, la administracion de la
empresa, la seguridad o la disciplina de la misma.

Coordinar con las entidades publicas y privadas las acciones necesarias para el
desarrollo de las actividades propias de la comercializacion de los productos.

Coordinar con los clientes la entrega de sus pedidos.

Dirigir y controlar todas las actividades de caracter administrativo, requeridas
para el funcionamiento interno del negocio.

Orientar las labores relacionadas con la administracién del personal en cuanto a
seleccion, clasificacion, induccidn, etc., a fin de lograr la disponibilidad y
utilizacién optima del recurso humano necesario para el éptimo funcionamiento
de la empresa.

Velar por el cumplimiento de las normas legales que regulan el funcionamiento
de la empresa.

Propender por la adopcion de métodos y tecnificacion de los procedimientos, de
forma que permitan mayor agilidad en el desarrollo de las operaciones.

Presentar a consideracion de la alta direccion los proyectos sobre modificacion
de la estructura organica de la institucion y de los puestos de trabajo.

10

Contratar los servicios necesarios que se requieran en la empresa para el cabal
funcionamiento de la operacion.

11

Proponer la celebracidn de contratos y convenios necesarios para el desarrollo
del objeto de la empresa.

12

Es responsable de administrar el fondo fijo, asignado para atender necesidades
operativas.

Nota: Elaborado con data de la empresa
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Tabla 3

Descripcion de funciones del Asistente Administrativo

ASISTENTE ADMINISTRATIVO

Prestar apoyo en las decisiones funcionales de la administracion, gestionando la
documentacion correspondiente y otorgando el apoyo logistico, en las mejores
condiciones de calidad, oportunidad y eficiencia.

Recepcidn, registrar, tramitar y archivar la correspondencia y documentacion
en general de la gerencia de la administracién. debe ser en forma apropiada,
guardando las reglas de presentacion y canalizacién correspondientes

Coordinar y preparar la agenda diaria de la administracion, adoptando las
acciones pertinentes para su cumplimiento en las mejores condiciones.

Organizar y mantener actualizados los archivos de la administracion.

Mantener al dia el tramite documentario en el sistema informético (intranet).

Mantener y/o mejorar la buena imagen de la administracion a fin de contribuir
a mantener un buen clima laboral.

Proporcionar, dentro de los plazos establecidos, la informacion solicitada por la
administracién.

Elaborar los procesos de seleccion (licitaciones publicas)

Realizar los pedidos y 6rdenes de compra de los procesos ganados.

10

Elaboracion de facturas, guias de remision, notas de débito/crédito.

11

Solicitar al banco las cartas fianzas correspondientes a los procesos de
seleccion ganados, también se encargara de renovarlas de ser el caso.

12

Realizar la cobranza de las facturas emitidas a los clientes.

13

Solicitar las constancias de prestacién concerniente a cada venta.

Nota: Elaborado con data de la empresa

Tabla 4

Descripcidn de funciones del Gerente Técnico - Comercial

GERENTE TECNICO - COMERCIAL

Es responsable por organizar y dirigir las actividades del personal técnico bajo
sus Ordenes.

Informar al gerente general de todo acontecimiento o incidente de particular
importancia que se relacione con las operaciones, en cuanto a las labores
técnicas.

Coordinar con las entidades publicas las acciones necesarias para el desarrollo de
las actividades propias de la comercializacion de los productos.

Dirigir y controlar todas las actividades de caracter técnico-comercial, requeridas
para el funcionamiento interno del negocio.
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5 | Velar por el cumplimiento de las normas legales que regulan el funcionamiento
de la empresa.

6 | Propender por la adopcion de métodos y tecnificacion de los procedimientos, de
forma que permitan mayor agilidad en el desarrollo de las operaciones.

7 | Proponer la celebracion de contratos y convenios necesarios para el desarrollo
del objeto de la empresa.

8 | Supervisar los expedientes técnicos realizador por el personal a cargo.

9 | Aprobacién del presupuesto para las ofertas técnicas.

10 | Dar seguimiento a la elaboracion/instalacién de los servicios brindados
11 | Supervisar el servicio post venta.

12 | Supervisar de inicio a fin los procesos de seleccién ganados.

Nota: Elaborado con data de la empresa

Tabla b

Descripcidn de funciones del Técnico Ejecutivo

TECNICO EJECUTIVO
Busqueda en el SEACE los procesos de seleccion a los cuales se postulara.

Busqueda de proveedores calificados para cada proceso de seleccidn.

Elaboracion de los expedientes técnicos de cada proceso de seleccion.

Al w| N R

Elaboracion de las consultas respectivas a cada proceso de seleccién mediante el
portal del SEACE.

5 | Elaboracion del presupuesto y definicion de los precios asignados para cada
proceso de seleccidn, junto con el gerente general y el gerente técnico
comercial.

6 | Basqueda de profesionales para las capacitaciones que se requieran en los
procesos de seleccion ganado.

7 | Realizar expedientes de cierre para cada proceso de seleccion ganado

8 | Encargado del servicio post venta.

Nota: Elaborado con data de la empresa

1.8 Misidn, Vision y Politica

La empresa tiene como mision “comercializar soluciones eléctricas, petrolero, minero,
gas e industrial a nivel nacional e internacional con gran profesionalismo, contando con un
personal comprometido en satisfacer las necesidades de nuestros clientes de manera eficiente

y responsable”.



Y tiene como vision “ser el distribuidor por excelencia de soluciones eléctricas,

petrolero, minero, gas e industrial a nivel nacional e internacional”.

Dentro de sus politicas mas importantes tiene:

Compromiso con los accionistas e inversionistas; asegura la sostenibilidad del
negocio a través de una gestion ética, transparente y responsable para asi, maximizar
de manera sostenida el valor para los accionistas.

Compromiso con socios; asegura mantener relaciones comerciales justas y con reglas
claras para el beneficio mutuo dentro de un marco de actuacion transparente,
confiable y de liderazgo compartido.

Compromiso con los clientes; asegura la satisfaccion del cliente con la calidad en el
producto y el servicio, generando de este modo alta satisfaccion, confianza y
relaciones sostenibles en el tiempo.

Compromiso con el estado; contribuye al cumplimiento de las obligaciones con las
instituciones, apoyando asi al establecimiento de un estado social de derecho.
Compromiso con la proteccién del medio ambiente; ayuda a reducir emisiones a la
atmosfera, aplicando criterios sostenibles de eco eficiencia, fijando objeticos y metas
para la prevision, la reduccion y, donde sea posible la total supresion de la
contaminacion que se deriva o puede derivarse de nuestras actividades y optimizando
en todas nuestras actuaciones el uso de los recursos naturales y de la energia. Ademas,
fomenta los valores en la empresa, con sus proveedores y con sus clientes, para
conseguir el menor impacto medioambiental en todos sus niveles, tanto de
compromiso como de iniciativas en el trabajo diario.

Compromiso de responsabilidad civil; tiene como compromiso el respeto y difusion
de valores fundamentales de los derechos humanos, los que se implementan de la

mano con las labores medioambientales. Este compromiso este cimentado en los
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valores de la empresa los cuales se fomenta en los trabajadores, proveedores quienes

suman esfuerzos a la labor empresarial con su compromiso.

1.9 Productos y Clientes

Los productos comercializados son en su mayoria importados de diferentes empresas

a nivel mundial, se escoge un proveedor de acuerdo a los lineamientos indicados en los

procedimientos de seleccion. Cabe resaltar que la empresa no es representante de alguna

marca, en las figuras siguientes se podra observar de manera referente algunos productos que

se comercializan.

@ PREFORMED LINE PRODUCTS E
®»
PREFORMADOS DE DISTRIBUCION PREFORMADOS DE TRANSMISION
— Grapas de Suspension. — Conjunto para fijacion de riendas.
— Empalmes metalizados preformados. — Espaciador Doble Helicoidal.
— Espaciadores, aisladores, brazos anti-balanceo y grapas — Grapa de Suspension.
de anclaje. — Amortiguador de Vibracion.

Dispositivos salva aves.

R

MS;..ADORES DE PORCELANA | AISLADORES POLIMERICOS

— Aisladores Rigidos. - Aisladores Rigidos Rodurflex.

— Aisladores Soporte. - Aisladores Soporte Rodurflex.

— Aisladores de Nucleo Hueco. — - Aisladores de Line Post Rodurflex.

—  Aisladores de Media Tension. é - Aisladores de Nucleo Hueco Simotec.
- = ~—
£3 T
—_— _ St
= = =1
= = =
= y—— —
3 Femet®

Figura 5. Aisladores — Linea Lapp Insulator
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SAL,SBUR Yby Honeywell E

Linea de Mangas y Cubiertas.
Mantas aislantes.

Protectores de plastico y cubiertas.
Proteccion contra apagones.
Guantes y mangas.

Botas dieléctricas.

Puentes con aislamiento

Equipo de puesta a tierra Salisbury

Accesorios de puesta a tierra.
Pértigas y herramientas.

Aisladores.

Detectores de voltaje.

Accesorios de productos de utilidad.
Productos industriales.

A4 N
A4

il ﬂ"\z
anEy

Equipodepustaatieuadelinead.esegmidad l l ‘

Figura 7. Equipo de Proteccion — Linea Salisbury

CELDAS DE MEDIA TENSION

Metal Enclosed.
Metal Clad.

Gas Insulated.

COMPONENTES DE CELDAS DE l

MEDIA TENSION
—  Transformadores de voltaje.
- Transformadores de corriente.
- Interruptores en vacio.
- Interruptores en SF6.

|

Figura 6. Celdas - Linea Elimsan



'~ E INDUSTRIAS DE APARELLAJE
ELECTRICO, S. A.

Pararrayos para

sistemas de
distribucion

Figura 8. Pararrayos de Distribucion - Linea Inael

' £3 BALESTRO

v
LA
PARARRAYOS DE
LINEAS DE
TRANSMISION

Para-raios Linhas de
Transmissdo

Figura 9. Pararrayos de Linea - Linea Balestro
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Entre sus clientes principales se tiene a empresas del sector publico, dedicadas a la

generacion de energia, tales como:

Tabla 6

Relacion de Clientes

ITEM CLIENTES - RAZON LOGO
SOCIAL
1
ELECTRO SUR ESTE S.AA. €lectro
4 Sur €ste
2 EMPRESA REGIONAL DE v 4
SERVICIO PUBLICO DE
ELECTRICIDAD DEL V4 Ensa
NORTE S.A.
3 EMPRESA REGIONAL DE r4
SERVICIO PUBLICO DE ‘v Enosa
ELECTRICIDAD-
ELECTRONOROESTE S.A. e
4 EMPRESA REGIONAL DE v 4
SERVICIO PUBLICO DE ‘>
ELECTRICIDAD ELECTRO-
NORTE MEDIO S.A. Hidrandina
5 EMPRESA REGIONAL DE
SERVICIO PUBLICO DE rd
ELECTRICIDAD DEL y 4 Electrocentro
CENTRO S.A.
6 EMPRESA REGIONAL DE
SERVICIO PUBLICO DE @
ELECTRICIDAD DE PUNO
S.AA. Electro Puno S.A.A.
! SPiGe
EMPRESA DE
GENERACION ELECTRICA ;:\V__fﬁ
SAN GABAN S.A. San Gaban
8
SOCIEDAD ELECTRICA
DEL SUR OESTE S.A. SeaL
9 EMPRESA REGIONAL DE
SERVICIO PUBLICO DE (%\)
ELECTRICIDAD DEL N\~
ORIENTE S.A. Electro Orignte
10
EMPRESA REGIONAL DE
SERVICIO PUBLICO - ie'ec""s“" el
ELECTROSUR S.A.
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1.10 Premios y Certificaciones

La empresa no cuenta con premios ni certificaciones.

1.11 Relacién de la Empresa con la Sociedad
a) Objetivos y Principios de Actuacion
La empresa tiene como objetivo conseguir un desarrollo sostenible, entendido este
como un crecimiento equilibrado en las dimensiones econémica, social y
medioambiental, integrando sus grupos de interés y contribuyendo de esta manera a
la creacion de valor para la sociedad, cuya formulacion se recoge en los siguientes
principios.
=  Cumplir con la legalidad vigente en los paises que opera, adoptando de forma
complementaria normal y directrices internacionales alli donde no exista un
desarrollo legal adecuado.
= Adoptar practicas avanzadas de gobierno corporativo, basados en la
transparencia empresarial y la confianza mutua con accionistas e inversores.
= Respetar los derechos humanos y, en especial, aquellos cuya conculcacion
degrada al colectivo de trabajadores, rechazando el trabajo infantil y el trabajo
forzoso u obligado.
= Desarrollar practicas responsables en la cadena de valor, estableciendo
procesos transparentes, objetivos e imparciales con los suministradores y
facilitando a los clientes toda la informacion relevante sobre los productos y
servicios comercializados.
= Potenciar una cultura de respeto al entorno natural, reduciendo el impacto
ambiental de las actividades de la empresa, defendiendo la biodiversidad y

fomentando la informacion y formacién en esta cultura.

23



24

= Favorecer la transparencia y las reglas de libre mercado, respetando la libre
competencia.
= Rechazar las practicas de soborno, corrupcion u otro tipo de contribuciones
con el fin de obtener algun beneficio mediante el uso de practicas no éticas.
= Promover actuaciones socialmente responsables en aquellas empresas en las
que se disponga de capacidad de gestion o de poder accionarial, impulsandolas
igualmente en las empresas proveedoras, a través de los procesos de seleccion
y contratacion.
= Impulsar las vias de comunicacion y dialogo con los diferentes colectivos
relacionados con las actividades de la empresa, para alcanzar una sintonia
entre los valores empresariales y las expectativas sociales.
= Preveniry evitar que la tecnologia de la empresa pueda ser utilizada para la
practicas de conductas ilicitas.
= Asegurar la informacion en términos de confidencialidad e integridad tal y
como se especifica en el cadigo ético y de cumplimiento legal.
b) Eticay Cumplimiento
Cumplir con la legislacion vigente en todo momento en todos los territorios en los
que opera la empresa, asi como cumplir con los compromisos internacionales
relacionados con la RSC suscritos por la compafiia.
= Cumplimiento del cédigo ético y de cumplimiento legal, o cumplimiento del
Pacto Mundial de Naciones Unidas.
= Respetar los Derechos Humanos reconocidos en la Carta Internacional y los
principios relativos a los derechos establecidos en la Declaracion de la
Organizacién Internacional del Trabajo.

= Buen Gobierno Corporativo



= Busca promover la implantacion de las mejores practicas de Gobierno
Corporativo dando prioridad a la transparencia, la gestion de riesgos y la
gestion ética de la compafiia.
c) Transparencia
= Difundir informacion financiera y no financiera relevante y veraz sobre el
desempefio en las actividades de la compafiia tal y como se especifica en el
Codigo Etico y de Cumplimiento Legal.
= Mantener una comunicacion responsable, fluida y bidireccional con los
principales grupos de interés, accionistas, profesionales, clientes, proveedores
e instituciones del conocimiento y sociedad.
d) Compromiso con el Talento
= Apoyar la formacién y el desarrollo profesional de todos los empleados de la
empresa.
= Promover la diversidad y la igualdad de oportunidades, facilitando la
conciliacion.
= Promover la seguridad y la salud de todos los profesionales que integran la
empresa.
e) Compromiso con el Medioambiente
= Contribuir a una mejor gestién de los recursos ambientales y a la lucha contra
el cambio climatico.
= Promover la eficiencia energética en las instalaciones de la empresa.
» Fomentar la innovacion en soluciones y servicios para la gestion
medioambiental.

f)  Compromiso con la Sociedad
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Impulsar una accién social que favorezca el desarrollo de una sociedad mas
integradora a través de la tecnologia y la innovacion, con especial atencion al

colectivo de personas con discapacidad.
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Capitulo 2: Planteamiento del Problema
2.1. Caracterizacion del Area
Las areas involucradas en la problematica de la empresa son el Area Técnico
Comercial y el Area Administrativa, ambas areas trabajan en conjunto.

2.1.1. Area Técnico Comercial

A

Gerente Técnico
Comercial

Técnico Técnico
Ejecutivo 1 Ejecutivo 2

Figura 10. Organigrama del Area Técnico Comercial

A continuacion, describiré las funciones principales del area:

» Busqueda de procedimientos de seleccion en el portal de SEACE (Sistema electrénico
de contrataciones del estado).

» Busqueda de los posibles proveedores.

> Elaboracion de consultas de los procedimientos de seleccion en los cuales participan.

» Llenado de las tablas de datos técnicos, y todos los datos adicionales cono manuales,
catalogos, planos, etc.

> Elaboracion de una parte del presupuesto para la definicion del precio de venta.

> Realizar las capacitaciones de cada procedimiento de seleccion al que se participd.

» Comprobar que todos los productos se entreguen o instalen correctamente segun sea

el procedimiento.
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Servicio post venta, de ser el caso.

2.1.2. Area Administrativa

A
Administrador de
Oficina
)
Asistente

Administrativa

Figura 11. Organigrama del Area Administrativa

Entre las funciones del area administrativa referente a los procedimientos de seleccion se

tiene:

» Busqueda de procedimientos de seleccion en el portal de SEACE (Sistema electronico

YV V Vv V V

de contrataciones del estado).

Inscripcion en el SEACE de cada procedimiento de seleccion.

Elaboracion de los formatos, declaraciones juradas requeridos.

Elaboracion de una parte del presupuesto para la definicion del precio de venta.
Subir el archivo final al portal del SEACE.

Gestionar cartas fianzas, guias de remision, facturacion, cobranza y demas procesos

gue sean necesarios para terminar con cada proyecto.
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AREA TECNICO
COMERCIAL

-Busqueda de procesos de
seleccion.

AREA TECNICO
COMERCIAL

- Elaboracioén de consulta
de ser necesario.

AREA
ADMINISTRATIVA

- LLenado de los formatos
solicitados.

AREA
ADMINISTRATIVA
- Sube el procesos e

ingresa el precio de venta
en la web del SEACE.

o

-

AREA )
ADMINISTRATIVA

- Blsqueda de procesos de
seleccion

- Inscripcion en los

procesos de seleccion.

\ J

AREA TECNICO
COMERCIAL

- Blsqueda de
proveedores

AREA TECNICO
COMERCIAL

- Llenado de las tablas de
datos técnicos.

AREA TECNICO
COMERCIAL Y
ADMINISTRATIVA

- Elaboracion del
presupuesto y precio de
venta.

Figura 12. Flujograma del Proceso de Venta.

En la figura 12 se puede observar los pasos que se realizan para lograr una venta u
oportunidad de negocio, las areas técnico comercial y el area administrativa en su conjunto
hacen posible el que se pueda realizar una venta, trabajando en constante comunicacion, la
cual se tiene que seguir hasta el final de la presentacién. Se podria decir que no seria posible

realizar una venta sin que la otra area contribuyera.
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2.2. Contextualizacién y Definicion del Problema

2.2.1. Contextualizacion del Problema

La empresa Edison Energy tiene en su estructura organizacional un area técnico-
comercial, la cual se encarga de participar en los procedimientos de seleccion (licitaciones y
adjudicaciones simplificadas) que constituyen actualmente la Unica fuente de ingreso de la
empresa. El personal que conforma esta area esta compuesto por tres profesionales en
Ingenieria con experiencia en contrataciones con el Estado Peruano, pero no tienen
experiencia y/o conocimiento en ventas B2B. Ademas, el personal no recibe capacitacion y/o
actualizacion en contrataciones con el Estado, solo recibe su remuneracion mensual, es decir
gue no reciben otro incentivo monetario o no monetario, por lo cual se encuentran
desmotivados.

Asimismo, la alta Direccion no cuenta con un Plan Comercial en el cual se establezca
objetivos, estrategias y tacticas a corto, mediano o largo plazo. En un contexto nacional de
alta inestabilidad politica, bajo crecimiento econémico, inflacién, volatilidad del tipo de
cambio, rebrotes de la pandemia COVID-19, la empresa Edison Energy Pert S.A.C se ha
visto afectada por la disminucion de sus ventas, por lo que resulta muy riesgoso para su
estabilidad financiera depender de una sola fuente de ingresos (contrataciones con el Estado
Peruano), por lo se hace vital la basqueda de nuevos clientes en el sector privado.

Si bien la empresa sigue operando manteniendo una discreta rentabilidad, la falta de
estrategias comerciales hace que la empresa no tenga un rumbo definido, lo cual se ha visto
reflejado en la tendencia a la baja de sus ventas desde el afio 2016 hasta el afio 2021.

A continuacion, se presenta un Diagrama de Ishikawa Causa Efecto por el método de
las 6M, asi como un Arbol de Problemas, para poder tener un mayor entendimiento de la

situacién actual de la empresa.
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MANO DE -
MAQUINARIA METODO
OBRA/TRABAJADORES Q
; Acni Ventas al Estado por
Persor.1al no recibe o Persor_1a| técnico no Falta de gestion . dp loccis
capacitacion/actualizacion en N\ capacitado en ventas procedimientos de seleccion
contrataciones con el estado No cuenta con almacén — No cuenta con plan )
estratégico No cuenta con prospeccion de
Personal no capacitado en Falta de motivacion ~ - ventas
atencion del cliente Equipos insuficientes —— No cueg(t)an::;r;igllan N\ Norealiza promocion
Poco personal - No emplea software de L
gestion de inventario No invierte en
Fuerte carga laboral —— publicidad NIVEL BAJO DE

VENTAS

Falta de liderazgo

No se han establecido — No se realiza pronostico ventas — No tiene area de ventas
metas de venta _
No cuenta con pagina we — No cuenta con equipo de ventas
No hay comisiones de ) Mal clima organizacional
ventas Ineficiente control No cuenta con redes ——, Ausencia de cultura
inventarios sociales organizacional

~___ Stock de ciclo

MEDICION MATERIA PRIMA MEDIO
AMBIENTE/

ENTORNO

Figura 13. Diagrama de Ishikawa Causa-Efecto con Método de las 6M
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EFECTO FINAL: DISMINUCION DE LAS VENTAS

Efecto 1a: Mal clima laboral

Efecto 2a: No buscan nuevos
clientes

Efecto 3a: Ausencia de estrategias de
fidelizacion

Efecto 1: Desmotivacion del personal

Efecto 2: No se cuenta con personal
capacitado en ventas

Efecto 3: No se cuenta con
personal capacitado en atencion
al cliente

1

)

t

AUSENCIA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES

t 11

Causa 1: No cuenta con area de ventas

Causa 2: No cuenta con Plan Comercial

Causa 3: No se cuenta con plan

|_4‘

Causa l.a:
Deficiente estructura
organizacional

t

I_i

Causa 1.a:
Insuficiente
personal

I_T

comunicacional

Causa 2.a:
Ineficiente gestion
empresarial

Causa 2b: Solo ventas al
Estado Peruano (mediante
procesos de seleccion)

Causa 3.a: No cuenta con medios
digitales

Figura 14. Arbol de Problemas



2.2.2. Formulacion del Problema
Bajo la situacion antes mencionada, se formula el problema de la siguiente manera:
Edison Energy no cuenta con estrategias comerciales, que le permita mejorar el manejo
correcto de sus ventas e incrementarlas.
2.3. Objetivos
2.3.1. Objetivo General
Proponer alternativas de estrategia comercial para que la empresa Edison Energy
incremente sus ventas en los afios 2023 - 2025
2.3.2. Objetivos Especificos
> Establecer un area dedicada a las ventas, reformulando la estructura organizacional.
» Formular un plan comercial, para desarrollar nuevos mercados.

» Implementar una estrategia comunicacional, a través de medios digitales.

2.4. Justificacién

2.4.1. Justificacion Tedrica

El presente trabajo de investigacion, se justifica desde la perspectiva tedrica puesto
que se pretende implementar estrategias comerciales para incrementar las ventas de una
empresa, sobre el enfoque tedrico que involucra las estrategias y el planeamiento estratégico,
que se basa en tedricos como Chiavenato (2017), Mintzberg (1987,1985), Waters (1985); asi
como comprender la importancia del marketing en las estrategias comerciales, desde la
mirada de Kotler y Armstrong (2003,2013). Asimismo, la solida base teorica utilizada en el
presente estudio puede ser utilizada por estudiantes interesados en realizar una investigacion

con la misma tematica.
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2.4.2. Justificacion Metodologica

La situacion investigativa sobre las estrategias comerciales implica el disefio de una
propuesta comercial, teniendo como base los fundamentos metodoldgicos que contextualizan
la investigacion. Las formas de recoleccion de la informacion, a través técnicas como la
observacion (revision documental de las ventas, estados financieros, entre otros) y la
entrevista (a expertos); asi como herramientas estratégicas (FODA, Ishikawa, Matriz BCG,
entre otras) permitid la elaboracion de un analisis estratégico de la empresa objeto de estudio,
para que pueda ser un antecedente a otras investigaciones, con el fin de brindar un aporte
metodoldgico a utilizarse en otras investigaciones de interés.

2.4.3. Justificacion Practica

La presente propuesta de incrementar el nivel de ventas se justifica en la importancia
de su aplicacion dentro de la empresa Edison Energy Pert S.A.C., porque permitira a que la
MYPE logre incrementar sus ventas.

La propuesta aplicada a la empresa objeto de estudio, desde el punto de vista
comercial, puede ser replicado por otras empresas con problemas similares, ya que todas las
empresas constantemente estan buscando nuevos clientes, asi como reteniendo a sus clientes
actuales para incrementar sus ventas.

Asimismo, se espera que la presente investigacion sirva como un antecedente
profesional para futuras estrategias comerciales que permitan lograr mejores resultados
financieros a las empresas.

Es importante mencionar que, el presente trabajo de investigacion, presenta las
siguientes caracteristicas:

» Es fundamental y pertinente, puesto que resulta evidente la necesidad para las
empresas peruanas en general mejoren sus estrategias comerciales para incrementar

sus ventas.
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» Es significativo y util, porque se pretende que sus resultados ayuden a emprender
acciones comerciales a los tomadores de decisiones de las empresas del mismo rubro.
> Es realizable, porque la autora cuenta con las condiciones y disponibilidad de recursos
humanos, financieros y materiales para la elaboracion de la presente tesis por
suficiencia profesional; asi como acceso a la informacion de la empresa objeto de
estudio.
2.5. Alcances y Limitaciones
2.5.1. Alcances
El presente proyecto busca alternativas de estrategia comerciales para que la empresa

Edison Energy Peru S.A.C. aumente el nivel de ventas.

Cabe mencionar que el alcance del proyecto solo se limita a la propuestay no a la

aplicacion de la misma.

2.5.2. Limitaciones
Las limitaciones de la presente investigacion son las siguientes:
> La dificultad de entrevistar a la muestra de manera presencial por las restricciones
debido a la pandemia del Covid-19.
> Ladisposicion de la muestra para ser entrevistada durante su horario de teletrabajo.
> La dificultad de consulta presencial en bibliotecas por las restricciones debido a la
pandemia del Covid-19.

» Situacion actual mundial por la pandemia Covid-19.
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Capitulo 3: Marco Tedrico

3.1. Antecedentes
3.1.1. Antecedentes Internacionales

Existen antecedentes internacionales sobre el tema como la tesis de Veéliz y Bajafia
(2022) denominada “Disefio de estrategias comerciales para incrementar las ventas de la
empresa Novamultitrans S.A, al 20227, realizada en Ecuador, cuyo objetivo general de 1a
investigacion fue proponer estrategias comerciales para el incremento de las ventas de la
empresa, y entre los especificos realizar un analisis estratégico estableciendo los factores que
influyen en el desempefio de la empresa, definir estrategias comerciales orientados al
mejoramiento del posicionamiento del mercado y mayor aportacion de valor al cliente, asi
como establecer el costo de la propuesta. La metodologia tuvo un enfoque mixto (cuantitativo
y cualitativo), de alcance descriptivo y el disefio fue no experimental de corte transversal. En
la recoleccion de datos se utilizo la encuesta y la entrevista, siendo sus instrumentos,
respectivamente, un cuestionario de 13 preguntas, y dos guias de entrevista a profundidad. La
muestra estuvo conformada, en el caso de la encuesta, por 194 clientes, y en el caso de la
entrevista, por el Gerente General y dos colaboradores del equipo de ventas. Asimismo, para
el estudio estratégico, se realizo el analisis PESTEL, las fuerzas de Porter, competencia y
matriz FODA. De los resultados de la encuesta se obtuvo que el 80% de los encuestados
consideran importante los precios competitivos, el 52% piensa que el principal beneficio es la
entrega rapida, el 46% sefiala que recibe informacion publicitaria y promociones por correo
electronico, el 95% indica que la empresa con la que trabaja no valora su nivel de
satisfaccion, el 53% afirman que si conocen la empresa y el 48% de ellos conoci6 a la
empresa por redes sociales. De la entrevista se supo que la empresa habia establecido
estrategias comerciales como el desarrollo de nuevos productos y la expansion geogréfica,

pero tiene como limitante su inventario, y se considera que debe mejorar el servicio al cliente
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y la comunicacion externa a través del marketing digital. Luego, los autores presentan la
propuesta enfocada en estrategias comerciales para el incremento de ventas teniendo como
base la reestructuracion de la identidad corporativa de la empresa, actualizando la mision,
vision y logo empresarial. Finalmente, se definio que las estrategias comerciales deben estar
relacionadas a lo comunicacional, la fidelizacion de los clientes, las alianzas estratégicas e
incrementar la capacidad instalada de la empresa; siendo el costo de $2,769.31 para la
implementacion de la propuesta.

Por su parte, Echeverria (2021) en su tesis titulada “Plan de Contingencia Comercial
de Recuperacion de Clientes, Facturacion y Ventas por Crisis generada del Covid-19 aplicado
a la Empresa Plasticaucho Industrial S.A. de la Ciudad de Ambato, Provincia de
Tungurahua”, realizada en Ecuador, cuyo objetivo de la propuesta fue construir un Plan de
Contingencia Comercial de recuperacion de clientes que cerraron sus negocios, por la crisis
generada por el Covid-19 el mismo que evite despedir a los colaboradores por problemas de
liquidez y permita maximizar las ventas de la empresa. La investigacion tuvo un enfoque
mixto cualitativo-cuantitativo, para lo cual se realiz6 una investigacion bibliografica y de
campo y se utiliz6 el método inductivo y deductivo para observar la situacion de la empresa.
Las técnicas de recoleccion de datos fueron la observacion (para efectuar un analisis de las
ventas en los Gltimos cuatro afios) y la encuesta (para evaluar el manejo del area de ventas y
obtener evidencias de los cobros del area de crédito y cobranza). La poblacion y muestra de
la encuesta fue la misma, conformada por 102 colaboradores del area comercial y 8
colaboradores del area de crédito y cobranza de la empresa. Asimismo, en el desarrollo de la
propuesta del plan de contingencia comercial se utilizaron herramientas de evaluacion
estratégica como PESTEL, Matriz de las cinco fuerzas de Porter, Matriz BCG, FODA, entre
otras. De los resultados de la encuesta, el 94.5% de los colaboradores conocian las

necesidades de la empresa frente a la crisis sanitaria, el 98.1% recibieron induccion sobre las
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nuevas estrategias de venta en pandemia, el 63.6% visitaban a sus clientes semanalmente
antes de pandemia, el 74.5% tenian conocimiento sobre los gastos emergidos por la
pandemia ya que se implantaron charlas mensuales para mantenerles informados, el 65.5%
consideraba que el teletrabajo ayudé a reducir los gastos de la empresa y evitd despidos, el
61.8% se sintieron conformes con las medidas de salud y seguridad implementadas por la
empresa y el 100% afirmaron que si se realizo un estudio sobre las fuentes de financiamiento
orientados a mantener la fidelidad de clientes (como charlas para la recuperacién de los
clientes e implementar mecanismos para el cobro de facturas de los clientes). La tesis
concluye en que la puesta en practica de la propuesta de un Plan de Contingencia Comercial
de recuperacion de clientes, facturacion y ventas por crisis generada del Covid-19, el cual
incluye la incorporacion de un plan estratégico mediante la implementacion de la norma ISO
45001 Sistemas de Gestidn de la seguridad y salud en el trabajo y la norma ISO 22301-
Sistemas de Gestion de la Continuidad del Negocio para las Pymes, contribuira con el
mejoramiento de la gestion administrativa y permitira un incremento de las ventas que fueron
afectadas por la pandemia.

Asi también, Gaitan y Gomez (2021) en su tesis “Propuesta de mejoramiento del
proceso comercial para Extintores y Dotaciones industriales — Serviequic Ltda. a partir del
aumento de canales de venta”, realizada en Colombia, cuyo objetivo general fue desarrollar
una propuesta de mejoramiento del proceso comercial que permita el incremento de los
canales de venta para sus productos industriales. La metodologia de investigacion es de
caracter mixto (cualitativo y cuantitativo) con enfoque descriptivo. En un primer diagndstico,
las técnicas de recoleccion de datos empleadas fueron las entrevistas y encuestas, asi como
herramientas para describir la situacion actual de la empresa, tales como el analisis DOFA y
el diagrama Ishikawa. En un segundo diagndstico se evalud dos opciones: la implementacion

de posibles alternativas de canales de venta y un servicio de tercerizacion para los canales,



usando diferentes indicadores y analisis financieros. De los resultados, del analisis de los
canales de venta actuales, se evidencio la ausencia de politicas y evaluaciones de desempefio,
y se identificd sobrecarga laboral. El estudio concluye en que las dos opciones tienen un
costo total de $98.026.186 y $56.988.500 respectivamente, por lo que la segunda opcion para
la tercerizacion del servicio es la viable siendo su periodo de recuperacion de 3,6 afios, el
VPN de $3.825.769, la TIR de 16,745% y la relacion beneficio costo de 1,693.

De igual modo, Contreras y Sosa (2020) en su tesis denominada “Una estrategia
comercial para incrementar las ventas en la Empresa Ferreteria REX Distribuidora, C.A.
Municipio Sucre, Estado Miranda”, realizada en Venezuela, cuyo objetivo general de la
investigacion fue proponer una estrategia comercial para incrementar las ventas de la empresa
dedicada a la venta, comercializacion e importacion de productos de ferreteria. La
metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, con enfoque mixto, el disefio fue de campo y
documental, y para la recoleccidn de datos se utiliz6 como técnicas la entrevista y la
encuesta. La muestra estuvo constituida por tres unidades de analisis: los clientes actuales, el
gerente de ventas y los clientes potenciales. Asimismo, se emplearon matrices de diagnostico
y evaluacion estratégica como: DOFA, EFE, EFl y PEYEA. Los resultados permitieron
conocer los factores internos y externos que inciden en la disminucion de las ventas;
identificar el tipo de estrategia requerida y analizar la relacion costo beneficio en la
implementacidn de las estrategias comerciales. El estudio concluye proponiendo a la empresa
una estrategia con una posicién estratégica competitiva.

También, Métiga (2019) en su tesis titulada “Estrategias de Comercializacion para
mejorar las ventas de la Empresa Depdsito de Madera Avila, Canton La Libertad, Provincia
de Santa Elena, Afio 2018”, realizado en Ecuador, cuyo objetivo general fue determinar las
estrategias de comercializacion mediante un analisis de la situacién actual que contribuya al

mejoramiento de las ventas en la empresa, y como especificos diagnosticar la situacion actual
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de la empresa, determinar el nivel de calidad en la atencion al cliente, identificar las
estrategias de comercializacion en funcion de los resultados que impulsen el desarrollo de las
ventas y proponer un programa de estrategias de comercializacion adecuadas que ayuden a
mejorar las ventas en la empresa. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, con
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), en base a los métodos inductivo y analitico, para lo
cual se aplicé las técnicas de recoleccion de datos de la entrevista y la encuesta, siendo sus
instrumentos la guia de entrevista y el cuestionario, respectivamente. La muestra para la
entrevista estuvo constituida por tres empleados, el gerente y el duefio de la empresa, y para
la encuesta por 194 clientes. De los resultados de las entrevista se conocio que el producto
estrella son las puertas, la empresa no aplica estrategias de promocion por considerarlo un
gasto, solo realiza descuentos si la venta es masiva, cuenta con dos puntos de venta o
distribucion en donde el precio es el mismo, el servicio de traslado o flete no esta incluido en
el precio final del producto, la venta es directa, no cuenta con una pagina web o fans page, los
empleados no han recibido capacitacion para la atencion del cliente y conocen la cartera de
productos en base a su experiencia laboral, los productos ofertados no son innovadores, la
empresa realiza seguimiento a sus productos desde la compra de la materia prima hasta el
producto final y la empresa no posee un sistema de control de inventario y facturacion. De los
resultados de la encuesta se obtuvo que el 39,2% de los clientes encuestados compran
preferentemente puertas, el 45,9% dijeron que su frecuencia de compra es de una o dos vez al
mes, el 41,8% consideran que la caracteristica mas importante en el producto es la calidad, el
46,9% afirmaron que la atencion al cliente es buena, el 86,6% sienten que el producto
satisface sus necesidades, el 47,4% piensa que la empresa aplica como estrategia precios
competitivos, el 42,8% estan indecisos con la estrategia que aplica la empresa, el 45,4% estan
totalmente en desacuerdo y desacuerdo con la publicidad y promocion que realiza la empresa,

el 48,5% sefialan que la empresa necesita una pagina web, el 49% indican que el tiempo de
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espera es bueno, el 41,2% aseveran que el tiempo de entrega es bueno, el 44,8% reconocen
que el servicio de transporte es regular y el 45,9% creen que el servicio postventa es malo. La
tesis concluye en que se debe promover un programa basado en nuevas estrategias de
comercializacion enfocadas en publicidad y promociones, asi como capacitacion a los
empleados en atencion al cliente y técnicas de ventas con el propésito de mejorar los
procesos administrativos y el nivel de ventas de la empresa.
3.1.2. Antecedentes Nacionales

A nivel nacional se tiene como antecedentes a Santillan (2021) en su tesis
denominada “Implementacion de estrategias comerciales para aumentar las ventas del canal
moderno en una empresa de consumo masivo ubicada en Lima Metropolitana” cuyo objetivo
general fue demostrar que la implementacion de estrategias comerciales incrementa las
ventas, y especificamente, que las estrategias de rebates (descuentos por volumen) y
merchandising aplicadas en el canal moderno de una empresa de consumo masivo impactan
de manera positiva a las ventas sell in (hacia cliente directo) y sell out (hacia cliente final)
respectivamente. La investigacion fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional y el
disefio no experimental de corte transversal. Para la investigacion se recogio los datos a
través de informacion documental de una empresa de consumo masivo, la entrevista dirigida
a especialistas en ventas y trade marketing en el canal moderno y la encuesta hacia clientes
finales. De los resultados de la encuesta se obtuvo que la principal estrategia para generar un
aumento en las ventas son las promociones o descuentos con un 95% de influencia para
realizar una compra, la visibilidad y organizacion de las tiendas para el canal moderno es de
gran relevancia, puesto que para los shoppers tiene una influencia del 75% para generar una
venta y la publicidad, decoracion o ambientacion de los PDV tiene una influencia del 63%. El
estudio concluye en que existe una correlacién muy alta (0.85) entre las estrategias de rebate

y las ventas sell in y una correlacion alta (0.78) entre el merchandising y las ventas sell out,
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en ambos casos se evidencia una relacion fuerte (cercana a 1), por lo que se demuestra que la
implementacion de estrategias comerciales impacta de manera positiva en las ventas de la
empresa.

Asimismo, Olortegui (2019) en su tesis titulada “Plan publicitario y las ventas de
productos industriales de la empresa ZINSAC Zapallal” tuvo por objetivo determinar la
relacion entre el plan publicitario y las ventas de productos industriales en la empresa
ZINSAC. La investigacion fue de tipo aplicada, con un enfogque cuantitativo, de nivel
descriptivo correlacional y cuyo método fue hipotético deductivo. La técnica de recoleccion
de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario de 18 preguntas que se aplicé a 50
clientes de la empresa. De acuerdo a los resultados, el 62% de los encuestados consideran que
el internet es una buena opcion para las estrategias publicitarias, el 50% estan de acuerdo que
es importante segmentar el mercado para llegar a los clientes, el 68% consideran que la
empresa debe tener mas comunicacion con sus clientes, el 56% afirman que los productos son
de calidad en términos de duracion y disefio, el 60% que el precio es una variable
fundamental para la compray el 56% concuerdan que el producto cumple sus expectativas.
La tesis concluye que existe una relacion positiva alta 0,801 entre las dos variables de
estudio, lo cual significa que un buen disefio de un plan estratégico de marketing puede
generar un incremento en las ventas de productos industriales.

En relacion, Macedo y Medina (2018) en su tesis denominada “Plan Comercial para
incrementar las ventas de la cartera de productos de la Empresa Bionova SAC en Pert, 2018”
plantearon como objetivo general implementar un plan comercial que pueda incrementar las
ventas de la cartera de productos de la empresa, y como especificos implementar el
planteamiento operacional, analisis situacional, andlisis interno de la empresa, plan comercial
y determinar el impacto de la propuesta. El tipo de investigacién fue aplicada, de nivel

descriptivo y el disefio no experimental. Las técnicas de recoleccién de datos empleadas
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fueron: investigacion, entrevistas, observacion documental y observacion de campo. Las
unidades de estudio fueron los duefios y encargados de la empresa, los trabajadores
permanentes de los 6rganos de operaciones e instituciones relacionadas a la empresa y/o el
sector. Asimismo, se explica de manera descriptiva la situacion de la empresa y los resultados
de los analisis aplicados mediante las herramientas: FODA, MPEYEA, PESTE y AMOFHIT
para lograr la elaboracion de la propuesta del plan comercial. Dichos resultados mediante
cada herramienta fueron: i) FODA: se encontrd que tiene potencial de mercado; ii)
MPEYEA: el sector tiene caracteristicas competitivas; AMOFHIT: se determino las
deficiencias que tiene la empresa principalmente en las areas de Operaciones y la Logistica,
Finanzas y Contabilidad y ademas en Marketing y Ventas. De los resultados, se determino
como estrategia inicial del plan comercial un crecimiento de las ventas en 15% sobre la
facturacion del afio anterior, impulsando la televenta para clientes frecuentes, aumentando en
01 en el equipo comercial para atender a las cuentas claves, implementando un nuevo
almacén en la region sur para que se pueda ampliar la cartera de clientes y ofreciendo 02
nuevos productos. El estudio concluye que el impacto del plan comercial incrementaria las
ventas en 41%, generando un ingreso adicional de 381 mil soles, siendo el Beneficio-Costo
esperado del proyecto de 1.11, por lo que el plan comercial es beneficioso para la empresa.
Por su parte, Alva'y Poma (2018) en su tesis titulada “Estrategias Businness to
Businness (B2B) y Proceso de Venta en el Area de Televentas de la Empresa Solpack SAC,
Lurigancho 2018”, cuyo objetivo general fue determinar la relacion entre las estrategias B2B
y el proceso de venta, especificamente, la relacion entre la estrategia de posicionamiento y la
estrategia relacional con el proceso de venta. Respecto a la metodologia, la investigacién es
de tipo bésica, de nivel de alcance correlacional, disefio no experimental de corte transversal.,
con enfoque cuantitativo, y se empled el método hipotético-deductivo. La muestra estuvo

conformada por 136 clientes de la empresa. La técnica de recoleccién de informacién fue la
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encuesta y el instrumento un cuestionario de 50 preguntas con opciones de respuesta tipo
Likert. De los resultados de las encuestas se hallé que el proceso de venta es medianamente
eficiente por lo que se generaban un impacto negativo en las ventas de la empresa. El estudio
concluye que existe una correlacion positiva moderada entre las estrategias business-to-
business (negocio a negocio) y el proceso de ventas, por lo que se recomienda realizar una
propuesta para hacer mas eficiente dicho proceso, en la cual se debe considerar: incluir los
procedimientos de las estrategia B2B en el manual de organizacion y funciones (MOF),
ademas para mejorar el posicionamiento de la marca se recomienda: la participacion activa de
la empresa en ferias corporativas y la creacion de un perfil en la red social LinkedIn; y, para
mejorar el marketing relacional se recomienda: la compra de un complemento al ERP actual
que realice la administracién de datos (CRM) para mejorar la satisfaccion del cliente, la
capacitacion al equipo de ventas sobre fidelizacion del cliente, la creacion de un area de
postventa e implementar politicas de reduccion del impacto medioambiental.

Igualmente, Moreno (2015) en su tesis “La implementacion de estrategias de
marketing para una empresa que compite en el sector industrial de productos de pintura de
Lima” tuvo por objetivo mejorar la gestion del area de ventas de la empresa Chemical Mining
S.A, la cual se dedica a la produccién y comercializacion de pinturas en el mercado nacional,
a partir de la implementacién de estrategias de marketing. La metodologia que se realizé fue
mediante la investigacion aplicada, el disefio fue cuasi experimental (pre test — post test con
series de tiempos), la técnica de recoleccion de datos fue la observacion directa (revision de
gabinete, auditoria del sistema de gestion de marketing y plan comercial) y la encuesta. La
muestra estuvo constituida por tres unidades de analisis: los trabajadores que conforman el
equipo de ventas, los clientes actuales (300) y las devoluciones de pinturas producidas y
vendidas (en 48 meses). El estudio concluye que empleando diversas metodologias como:

4Psy BTL-ATL mejora el nivel de posicionamiento de marca; 5S- Lean Office permite



disminuir las devoluciones al mejorar el area de produccion evitando despilfarros con un
mayor orden y limpieza en el sitio de trabajo y reduciendo las pérdidas de tiempo de
respuesta y costos; y mediante el disefio e implementacion del area de ventas, una buena
gestion del volumen de las ventas con los clientes, y un equipo de ventas capacitado se
aumenta la motivacion del personal, se mejora el desempefio del area de ventas y se logra
mejorar el nivel de ventas de la empresa.

3.2. Fundamentos Tedricos

3.2.1. Estrategia

Seglin Porter (1996) la esencia de la estrategia “es elegir realizar actividades de
manera diferente a los rivales” (p.64). En relacion para Thompson (1997) “la estrategia tiene
que ver con competir de manera diferente: hacer lo que los competidores no hacen o no
pueden hacer. Toda estrategia necesita un elemento distintivo que atraiga a los clientes y
genere una ventaja competitiva” (p. 5).

Por su parte Mintzberg (1987) considera que el término estrategia puede tener hasta
cinco connotaciones o definiciones: plan, pauta de accidn, patrdn, posicion y perspectiva. La
estrategia “es un plan una especie de curso de accidon conscientemente determinado, una guia
(o una serie de guias) para abordar una situacion especifica” (p.2). Segun esta definicion la
estrategia se caracteriza por ser realizada de manera consciente y con un objetivo
determinado, ademas, las estrategias pueden ser generales o especificas. También, una
estrategia puede ser definida como una pauta de accion o “maniobra para ganar la partida al
contrincante o competidor” (p.2). De otro lado, la estrategia es un modelo o un patrén en un
flujo de acciones (Mintzberg y Waters, 1985). Esta definicion fue desarrollada para
operacionalizar el concepto de estrategia, “los patrones pueden dar la impresion de surgir sin
advertirlo” (p.4). De acuerdo a esta definicion, la estrategia “es consistencia en el

comportamiento, tanto si es intencional como si no lo es” (Mintzberg, 1987, p.3). También,
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la estrategia se puede definir como una posicion o un medio ambiente. En ese sentido, Hofer
y Schendel (1978) sostienen que la estrategia “viene a ser la fuerza mediadora, o
acoplamiento entre organizacion y medio ambiente, 0 sea, entre el contexto interno y el
externo” (citado por Mintzberg, 1987, p.7). Por ultimo, la estrategia es una perspectiva, “una
manera particular de percibir el mundo” (p.8). Esta definicidn, se refiere al interior de la
organizacion, “hacia el interior de las cabezas del estratega colectivo, pero con una vision
mas amplia” (p.8). Al respecto, Selznick (1957) plantea el caracter de una organizacion como
"compromisos sobre maneras de actuar y de responder”(p.47) objetivos claros e integrados
que se incorporan al interior mismo de la organizacion (citado por Mintzberg, 1987, p.8).
3.2.2. Tipos de Estrategia
Mintzberg y Waters (1985) indagan el proceso mediante el cual se forman las
estrategias dentro de las organizaciones. Los autores identificaron que los principales tipos de
las estrategias son: la estrategia planificada, la estrategia empresarial, la estrategia ideoldgica,
la estrategia paraguas, la estrategia de proceso, la estrategia inconexa, la estrategia de
consenso Y la estrategia impuesta.
A continuacion, se presenta las definiciones de cada uno de los tipos de estrategias

(Mintzberg y Waters, 1985, p.270):

Planeada: Las estrategias se originan en planes formales: Las intenciones

precisas son formuladas y articuladas, por un liderazgo central y se les da

apoyo mediante controles formales para asegurar su implantacion sin

sorpresas, en un entorno que sea benigno, controlable o predecible; estas

estrategias son muy deliberadas.

Empresarial: Las estrategias se originan en la vision central: Las intenciones
existen corno una vision personal y desarticulada de un solo lider y son

adaptables a las nuevas oportunidades; la organizacién esta bajo el control
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personal del lider y se ubica en un nicho protegido por su entorno; estas
estrategias son relativamente deliberadas, aunque también pueden surgir de
manera espontanea.

Ideoldgica: Las estrategias se originan en creencias compartidas: Las
intenciones se dan o aparecen formando la vision colectiva de todos y cada
uno de los miembros de la organizacion, se controlan a través de rigidas
normas que todos acatan; por lo general la organizacion es proactiva frente a

su entorno; estas estrategias son bastante deliberadas.

Sombrilla: Las estrategias se originan en las limitaciones: Un liderazgo en
control parcial de las acciones de la organizacion es quien define los objetivos
estratégicos o limites dentro de los cuales otros actores responden a sus
propias fuerzas o a estrategias ambientales complejas, quizas también
impredecibles; como resultado, las estrategias son parcialmente deliberadas,
parcialmente emergentes y deliberadamente emergente.

Proceso: Las estrategias se originan en el proceso: El jefe controla cada uno de
los aspectos del proceso estratégico (contratacion, estructura, etc.), dejando los
aspectos del contenido de la estrategia a otros actores; aqui las estrategias son
parcialmente deliberadas (en cuanto al proceso) y en parte emergentes (en
cuanto a contenido) (y, de nuevo, deliberadamente emergentes).

Desarticulada: Las estrategias se originan en enclaves: Los actores vagamente
acoplados con el resto de la organizacion y generan patrones a partir de sus
propias acciones en ausencia de, o en directa contradiccion con las intenciones
centrales 0 comunes de la organizacion en general; las estrategias

organizacionalmente emergentes ya sea 0 no deliberado para el (los) actor (es)



Consenso: Las estrategias se originan en el consenso: A través de ajustes
mutuos, los actores convergen en patrones que penetran la organizacion en
ausencia de intenciones centrales o comunes; tales estrategias son bastante
emergentes.

Impuesta: Las estrategias se originan en el entorno: El entorno externo dicta
los patrones de accion mediante imposiciones directas o implicitamente
previniendo o limitando la eleccion organizacional; estas estrategias son mas
emergentes, aunque pueden ser internalizadas por la organizacion, y hechas
deliberadas.

Como se observa, en las diferentes definiciones existen varias relaciones en términos
de liderazgo e intencion, e incluso en cierta forma se complementan. Mintzber y Waters
(1985) concluyen “que la formacion de estrategias camina sobre dos pies, uno deliberado, el
otro emergente” (p.271), pues en un extremo se encuentra la estrategia completamente
planificada o deliberada y en el otro extremo se encuentra la estrategia completamente
emergente.

3.2.3. Estrategia Comercial

Seglin Zambrano (2019) una estrategia comercial es “un plan para llevar los productos
o servicios al mercado y que sigan comercializandose en el tiempo. Sin un plan claramente
definido, se puede perder el negocio” (p.18). Por su parte, Baraja (2011) sostienen que las
estrategias comerciales “serian los principios y rutas fundamentales que nos orientaran en el
proceso administrativo con el objetivo de alcanzar nuestros objetivos comerciales” (p.39). En
el mismo sentido Vivar (1992) postula que al llevar a cabo las estrategias comerciales se
tienen enormes posibilidades de incrementar las ventas.

Las estrategias comerciales se relacionan con las estrategias de marketing. En

relacion, Kotler y Armstrong (2003) sefialan que la estrategia “es la 16gica con el que la
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unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos comerciales, y consiste en estrategias
especificas para el mercado meta, el posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los
niveles de gastos” (p.65). Asi también, Fischer y Espejo (2011) argumentan que “esta
estrategia comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio
del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la

mezcla de mercadotecnia que las satisfaga” (p.47).

Quiroa (2020) define la estrategia comercial como “el conjunto de acciones que pone
en practica una empresa para dar a conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de
venta o0 para aumentar su cuota de participacion de mercado”.

El autor también menciona que el objetivo de aplicar una estrategia comercial es
obtener una ventaja competitiva para que la empresa pueda mantenerse en el mercado con
margen y rentabilidad. Dentro de los aspectos importantes para implementar una estrategia
comercial son:

1. Lanecesidad del cliente

2. Conocimiento de la competencia

3. Anélisis FODA

Se deben tener en cuenta los siguientes elementos para disefiar la estrategia comercial:

1. Estrategia de producto

2. Estrategia de precio

3. Estrategia de distribucion

4. Estrategia de comunicacion
3.2.4. Mezcla de Marketing o Marketing Mix

Segun Kotler y Armstrong (2013) definen a la mezcla de marketing como:

El conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para

producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing
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consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro

grupos de variables: las cuatro P (p.52).

PRODUCTO PRECIO
- Variedad - Lista de precios
- Calidad - Descuentos
- Disefio - Concesiones
- Caracteristicas - Periodo de pago
- Nombre de la - Condiciones de
Marca credito
- Packing CLIENTES
- Servicios OBJETIVOS DISTRIBUCION
- Canales
PROMOCION POSICIONAMIENTO - Cobertura
- Publicidad BUSCADO - Surtido
- Venta personal - Localizacion
- Promociones de - Inventario
yentas _ - Transporte
- Relaciones publicas - Logistica

Figura 15. Las 4Ps del Marketing Mix
Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por Kotler y Armstrong, 2016. p.53.

3.2.5. Componentes de la Mezcla de Marketing

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) “la mezcla de marketing constituye el kit de
herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los
mercados meta” (p.53). Son cuatro los componentes de la mezcla de marketing o también
Ilamados las 4 P ’s: producto, precio, plaza 'y promocion.

A continuacion, se definen cada una de las herramientas tacticas de marketing (Kotler
y Armstrong, 2013, p.52-53):

Producto: significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece

al mercado meta.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto.



Plaza: incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta

Promocidn: se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto

y persuaden a los clientes meta a comprarlo
3.2.5.1. Estrategia de Producto.
Stanton et al., (2015) sefiala sobre ““la estrategia de posicionamiento por precio y
calidad que no necesariamente al ofrecer un precio bajo la calidad tiene que ser baja, mas
bien, se tiene que hacer hincapie en los precios bajos con una buena calidad.” (p.250)
El autor tambien menciona que:
Una compafiia que entra a un nuevo mercado tiene que decidir si ha de
zambullirse en este durante la etapa de introduccion o si puede esperar y hacer
su entrada duran la fase temprana del proceso de crecimineto, despues de que
las firmas innovadoras ha demostrado que hay un mercado viable. (p. 260)
3.2.5.2. Estrategia de Precio.
Segun Stanton et al., sostiene que:
Los descuentos y rebajas dan como resultado una deduccién del precio base (o
precio de lista)”. La deduccién puede ser en forma de un precio reducido o de
algun regalo o concesion. Estos descuentos y rebajas son comunes en los
tratos de negocios.
Otra estrategia que menciona el autor es competencia por precio, la que se
basa en ofrecer productos con precios mas bajos a los de la competencia. Esta
podria ser aplicada estableciendo un precio para cada clientes, es decir,
realizar un descuento especial para poder competir con las empresas que
ofrece la misma propuesta. (2015, p. 367)

3.2.5.3. Estrategia de Distribucion.

Stanton et al., menciona lo siguiente:



Un canal de distribucion consiste en el conjunto de personas o empresas
comprendidas en la trasferencia de derechos de un producto al paso de este del
productor al consumidor o usuario del negocio final.
Ademas del productor, los intermediarios y el cliente final, hay otras
instituciones que ayudan en el proceso de distribucién, como pueden ser las
empresas de almacenaje, las compafiias de transporte. Como estas no
adquieren derechos sobre los productos y no intervienen activamente en
actividades de compra o de ventas, estos no se incluyen formalmente en el
canal de distribucién. (2015, p.404)

3.2.5.4. Estrategia de Promocion.

Segun Stanton et al., la promocidn tiene cuatro formas:

1. Laventa personal: es la presentacion directa de un producto, es decir,
cara a cara o por teléfono.

2. Lapublicidad: es una comunicacion no personal, como medios de
comunicacion, internet, diarios, revistas.

3. Lapromocidn de ventas: es la actividad que estimula la demanda la
cual consiste en un incentivo temporal para alentar a la venta o
compra, como pueden ser premios, eventos, exposiciones.

4. Las relaciones publicas: busca contribuir opiniones generalmente
favorables hacia una organizacién, a diferencia de la mayor parte de la
publicidad y venta personal, no incluye un mensaje de ventas

especifico. (2015, p.506)
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3.2.6. Estrategias de crecimiento

Kotler y Armstrong (2016) también mencionan que la matriz de expansion de

productos y mercados es una herramienta util para poder identificar oportunidades de

crecimiento.

Productos Productos
Existentes Nusetos
Mercados Penetracion de Desarrollo de
Desirollis Existentes Mercado Productos Iniciar o

AUEV0s adquirir
mercados para negocios que
sus productos 50N AjENos a su

existentes mercado

Mercados Desarrollo de /
Nuevos Mercado

Diversificacion

Figura 16. Matriz de Expansion de Productos y Mercados
Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por Kotler y Armstrong, 2016. p.47.

En la presente investigacion se aplicaria el desarrollo de mercado, ya que se busca
encontrar nuevos mercados con los productos ya existentes, como son las empresas del sector
privado.

Segun Peris Ortiz et al., (2013) en el crecimiento por desarrollo de mercado “la
empresa trata de introducir sus productos tradicionales en nuevos mercados ya sean estos

geogréaficos o nuevos grupos de clientes”. (p. 5)

3.2.7. Motivacién al personal
Al respecto, Munch menciona que:
La motivacion es una de las funciones méas importantes de la direccion, a la
vez que la mas compleja, pues por medio de esta se logra que los
colaboradores ejecuten el trabajo con responsabilidad y agrado, de acuerdo
con los estandares establecidos, ademas de que es posible obtener el

compromiso Y la lealtad del factor humado. (2018, p. 151)
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Segun la publicacion de la Universidad Unade de México (2020) la aplicacion de la
piramide de Maslow en las empresas se puede dar en el area de Recursos Humanos, la cual
esta relacionada con la motivacion a los trabajadores, donde menciona que un empleado feliz
produce mas. Es por ello que las empresas que apuestan por conocer las necesidades de sus
trabajadores y satisfacerlas cuentan con un mayor rendimiento.

3.2.8. El papel de la Fuerza de Ventas

Al respecto, Kotler y Amstrong (2016) mencionan que:

La venta personal son la vertiente interpersonal de la mezcla de promocion;
implican relaciones interpersonales y compromiso entre los vendedores y
clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, a través de correo
electronico o de social media, mediante videos o conferencias en linea o por
otros medios. Las ventas personales pueden ser muy eficaces en situaciones de
venta complejas. Los vendedores tienen la posibilidad de sondear a los clientes
para averiguar mas acerca de sus problemas y luego adaptar la oferta y la
presentacion de marketing para ajustarlas a las necesidades especiales de cada
cliente. (p. 401)

Sobre los vendedores, Torres Morales afirma que:

El concepto de que el vendedor es un simple impulsor de los productos o
servicios que vende, ya dejo de ser valido. El vendedor se ha convertido en un
profesional que debe estar preparado para resolver problemas de sus clientes, y
que vincula intimamente a su empresa con el mercado.

Es necesario especificar dos aspectos en relacidn con el tema que se

desarrolla, ¢ Qué es la venta?, y (Qué aptitudes debe reunir un vendedor

profesional?
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1. Se puede afirmar que la venta es un proceso que el vendedor de bienes o
servicios identifique, anime y satisfaga los requerimientos del comprador
con beneficio mutuo y de manera constante

2. Un vendedor profesional, segun los autores especializados y expertos,
debe reunir condiciones fundamentales que incluyan:

v’ Estudiar su permanencia laboral para mejorar su eficiencia.

v’ La capacitacion debe ser constante, organizado, coherente.

v Asignar verdadero valor a sus servicios.

v' Mantener su integridad, independencia y dignidad.
3.2.9. Marketing Industrial

Sainz de Vicufia, (2018) menciona oportuno aplicar el concepto de marketing

industrial a empresas que deseen conquistar mercados industriales mas no por tipo de
productos sea o no industrial, donde menciona que “un mercado industrial (o de empresa a
empresa) esta formado por todas las personas y organizaciones que adquieran productos y
servicios para ser usados en el proceso de produccion de productos y servicios demandados
por otros”. Lo que conlleva a definir como producto industrial a “el conjunto de bienes y
servicios comprados, alquilados o cedidos para su uso, tanto directo como indirecto, de otros
bienes y servicios”, lo que significa que abarca productos como materias primas, equipos o
servicios industriales. Como es el caso de la empresa del presente estudio que se dedica a la
comercializacion de productos para la transformacion, creacion y distribucion de energia
eléctrica.
3.3. Normatividad sobre los Procedimientos de Seleccion

» Constitucion Politica del Pert

En el articulo 76 de la Constitucién Politica del Pert de 1993 se establece lo

siguiente:
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Articulo 76.- Obligatoriedad de la contrata y licitacion publica
Las obras y la adquisicion de suministros con utilizacion de fondos o recursos
publicos se ejecutan obligatoriamente por contrata y licitacion pablica, asi

como también la adquisicién o la enajenacion de bienes.

La contratacion de servicios y proyectos cuya importancia y cuyo monto
sefiala la Ley de Presupuesto se hace por concurso publico. La ley establece el
procedimiento, las excepciones y las respectivas responsabilidades.
Como puede observarse, la Constitucién Politica establece que la contratacion de
bienes, servicios y obras con cargo a fondos publicos debe efectuarse mediante los

procedimientos que establezca la Ley de Contrataciones del Estado.

> Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado

La Ley 30225 o Ley de Contrataciones del Estado es la norma que tiene como
propdsito promover y regular las contrataciones de bienes, servicios y obras por parte del
gobierno y sus entidades publicas.

Articulo 1.- La presente Ley tiene por finalidad establecer normas orientadas a
maximizar el valor de los recursos publicos que se invierten y a promover la
actuacién bajo el enfoque de gestion por resultados en las contrataciones de
bienes, servicios y obras, de tal manera que estas se efectlien en forma
oportuna y bajo las mejores condiciones de precio y calidad, permitan el
cumplimiento de los fines publicos y tengan una repercusion positiva en las
condiciones de vida de los ciudadanos. Dichas normas se fundamentan en los
principios que se enuncian en la presente Ley (p.1).

La Ley de Contrataciones del Estado tiene como propdsito establecer normas

orientadas a maximizar el valor de los recursos publicos que se invierten y a promover la



actuacion bajo el enfoque de gestion por resultados en las contrataciones de bienes, servicios
y obras, de tal manera que estas se efectien en forma oportuna y bajo las mejores condiciones
de precio y calidad, permitan el cumplimiento de los fines publicos y tengan una repercusion
positiva en las condiciones de vida de los ciudadanos.

En su articulo 2 se establecen nueve principios en los que se fundamentan las
contrataciones del Estado, siendo estos los siguientes:

1) Libertad de concurrencia: En los procesos de contratacion las Entidades deben
promover el libre acceso y participacion de proveedores evitando exigencias costosas e
innecesarias.

2) Igualdad de trato: Los proveedores deben tener las mismas oportunidades para
formular sus ofertas, quedando prohibido el trato discriminatorio. Este principio busca
favorecer el desarrollo de una competencia efectiva.

3) Transparencia. Las Entidades brindan informacion clara y coherente a los
proveedores garantizando la libertad de concurrencia, la igualdad de trato, objetividad e
imparcialidad.

4) Publicidad: Todo proceso de contratacion debe ser publicitado y difundido
para promover la libre concurrencia y competencia efectiva, posibilitando la supervision y el
control.

5) Competencia: Los procesos de contratacion contienen disposiciones que
promueven la competencia efectiva, de manera que se alcance la propuesta mas ventajosa
para el interés publico. Esta prohibido las malas practicas que afecten la competencia.

6) Eficacia y Eficiencia: En el proceso de contratacion se debe priorizar los fines,
metas y objetivos de la Entidad, garantizando la efectiva y oportuna satisfaccion del interés

publico, con calidad y el eficiente uso de los recursos publicos.



7) Vigencia Tecnoldgica: Los bienes, servicios y obras deben presentar
condiciones de calidad y modernidad tecnoldgicas para cumplir con la finalidad publica,
teniendo la posibilidad de repotenciarse con los avances cientificos y tecnologicos.

8) Sostenibilidad ambiental y social: En los procesos de contratacion publica se
deben tomar en cuenta criterios y practicas que contribuyan a la proteccién medioambiental,
social y el desarrollo humano.

9) Equidad: Las prestaciones y derechos de las partes deben tener una relacion de
proporcionalidad.

Asi también, en el articulo 21, del Capitulo Il referido a los métodos de contratacion,
se establecen los procedimientos de seleccion, por el cual una Entidad puede contratar por
medio de:

- Licitacion publica

- Concurso publico

- Adjudicacion simplificada

- Seleccidn de consultores individuales

- Comparacién de precios

- Subasta inversa electronica

- Contratacion directa

- Otros procedimientos de seleccion de alcance general que contemple el
reglamento

En dichos procedimientos se deben respetar los principios que rigen las
contrataciones.

Es preciso indicar que, la Ley de Contrataciones del Estado, en el transcurso de los
afios, ha sufrido diversas modificaciones, con el propdsito de promover la eficiencia en las

contrataciones del Estado.
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> Decreto Supremo N° 344-2018-EF, que aprueba el Reglamento de la Ley N°

30225 (vigente desde el 30 de enero de 2019)

El Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado fue aprobado
mediante Decreto Supremo 344-2018-EF y modificado con el Decreto Supremo 377-2019-

EF y el Decreto Supremo 168-2021-EF.

Luego, en junio de 2021 se publicé el Decreto Supremo 162-2021-EF que modifica
nuevamente el Reglamento. Las nuevas disposiciones tenian el proposito de reactivar la
economia afectada por la pandemia, promoviendo la participacion de las MYPES y PYMES.
Asimismo, dichas disposiciones se vinculan con el Sistema Nacional de Abastecimiento, para
mejorar al régimen general de contratacion publica, simplificar la toma de decisiones de los
operadores, facilitar la gestion contractual y mejorar los procesos de solucion de
controversias (CEDE, 2021).

> Decreto Supremo N° 082-2019-EF. Texto Unico Ordenado de la Ley N° 30225

Ley de Contrataciones del Estado

A través del Decreto Supremo N° 082-2019-EF, publicado el 13 de marzo de 2019, se
aprobd el Texto Unico Ordenado (TUO) de la Ley N° 30225, con el cual se orden6 en un
documento las disposiciones vigentes de dicha ley, siendo el primer TUO de la citada norma
legal.

Normatividad Vigente:

o Texto Unico Ordenado de la Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado.
Aprobado mediante Decreto Supremo N° 082-2019-EF y publicado en el Diario Oficial El
Peruano el 13 de marzo de 2019. Fe de erratas.

o Decreto Legislativo N° 1444, que modifica la Ley N° 30225 (vigente desde el

30 de enero de 2019).


https://www.gob.pe/institucion/mef/normas-legales/369195-377-2019-ef
https://www.gob.pe/institucion/mef/normas-legales/369195-377-2019-ef
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. Decreto Legislativo N° 1341, que modifica la Ley N° 30225 (vigente desde el
03 de abril de 2017).

o Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado, publicada en el Diario
Oficial El Peruano el 11 de julio de 2014.

Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado

o Decreto Supremo N° 162-2021-EF, que modifica el Reglamento de la Ley N°
30225 Ley de Contrataciones del Estado aprobado mediante Decreto Supremo N° 344-2018-
EF

o Decreto Supremo N° 250-2020-EF, que establece disposiciones en el marco
del Texto Unico Ordenado de la Ley N° 30225 Ley de Contrataciones del Estado y modifican
el Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado.

. Decreto Supremo N° 168-2020-EF, que establece disposiciones en materia de
contrataciones publicas para facilitar la reactivacion de contratos de bienes y servicios y
modifican el Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado, que modifica el
Reglamento de la Ley N° 30225.

. Decreto Supremo N° 377-2019-EF, que modifica el Reglamento de la Ley N°
30225

o Decreto Supremo N° 344-2018-EF, que aprueba el Reglamento de la Ley N°
30225 (vigente desde el 30 de enero de 2019).

Segun Decreto Supremo N° 344-2018-EF, Reglamento de la Ley N° 30225, Ley de
Contrataciones del Estado (Ministerio de Economia y Finanzas, 2019), el primer requisito
para poder postular a los concursos publicos es inscribirse en el Registro Nacional de
Proveedores (RNP), la vigencia es indeterminada siempre y cuando el proveedor cumpla las

reglas de actualizacion de informacion previstas por el reglamento.



Segun el CAPITULO I1l, DOCUMENTOS DEL PROCEDIMIENTO DE

SELECCION:

Articulo 47. Documentos del procedimiento de seleccion:

El comité de seleccion o el 6rgano encargado de las contrataciones, elabora los
documentos del procedimiento de seleccion a su cargo. Utilizando
obligatoriamente los documentos estandar aprobados por el OSCE (bases), y
la informacion técnica y econdmica contenida en el expediente de contratacién
aprobado. (p. 11)

Articulo 48. Contenido minimo de los documentos del procedimiento:

Las bases de los procedimientos de seleccion contienen denominacion del
objeto de la contratacion, especificaciones técnicas, valor estimado (de ser el
caso), moneda en que se expresa la oferta economica, modalidad de ejecucion
contractual, requisitos de calificacion, factores de evaluacion, y demas
condiciones de ejecucién contractual.

Articulo 49. Requisitos de Calificacion: (p.11)

Los requisitos pueden adoptarse a lo siguiente:

a) Capacidad legal.

b) Capacidad técnicay profesional.

c) Experiencia del postor en la especialidad.

d) Solvencia econémica.

Articulo 50. Procedimiento de evaluacion:

La evaluacidn de los procedimientos de seleccidn se realiza sobre la base de
cien (100) puntos, los cuales estan debidamente descritos en las bases. (p. 12)

Articulo 51. Factores de evaluacion:
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Se evalua la oferta conforme a los factores de evaluacion previstos en las

bases. En el caso de bienes y servicios en general el precio es un factor de

evaluacion, y adicionalmente se pueden establecer los siguientes factores:

a) El plazo de entrega.

b) Garantia comercial y/o de fabrica.

c) Experiencia del postor en la especialidad.

d) Experiencia profesional, entre otros documentos especificados en las bases
del procedimiento de seleccion. (p.12)

Articulo 52. Contenido minimo de las ofertas:

a) Acreditacion de la representacion de quien suscribe la oferta (vigencia de
poder).

b) Declaracién jurada de datos del postor.

c) Declaracion jurada y/o documentacion que acredite el cumplimiento de las
especificaciones técnicas, términos de referencia o expediente técnico.

d) Carta de compromiso del personal clave con firma legalizada.

e) Promesa de consorcio (en caso se participe en consorcio, es decir, dos a
mas empresas).

f) El precio de la oferta y el detalle de precios unitarios. (p. 12)

Segtn el TITULO V, METODOS DE CONTRATACION, CAPITULO I,
DISPOSICIONES GENERALES APLICABLES A LOS PROCEDIMIENTOS DE
SELECCION:

Articulo 53. Para la contratacion de bienes, servicios en general, consultorias
u obras, la Entidad utiliza, segun corresponda, los siguientes procedimientos
de seleccion:

a. Licitacién Pablica.



g.

Concurso Publico.

Adjudicacion Simplificada.

Subasta Inversa Electronica.

Seleccion de Consultores Individuales.
Comparaciéon de Precios.

Contratacion Directa.

La determinacion de los mismos se establece de acuerdo al objeto de la

contratacion, cuantia y demas condiciones.

En el caso de la empresa Edison Energy, los procesos de seleccién al cual postulan

son las licitaciones publicas, adjudicaciones simplificadas. (p. 13)

Segun el CAPITULO II, LICITACION PUBLICA.

Articulo 70. Etapas

La Entidad utiliza la Licitacion Pablica para contratar bienes y obras. La

Licitacion Publica contempla las siguientes etapas:

a.

b.

g.

El plazo de la presentacion de ofertas no puede ser menor a veintidds (22) dias

Convocatoria.

Registro de participantes.

Formulacion de consultas y observaciones o integracion de bases.
Absolucidn de consultas, observaciones e integracion de bases.
Presentacion de ofertas.

Calificacion de ofertas.

Otorgamiento de la buena pro.

habiles, computados a partir del dia siguiente de la | convocatoria. (p. 15)

Articulo 71. Convocatoria a Licitacion Publica
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La Entidad realiza una convocatoria publica a presentar ofertas de acuerdo con
lo dispuesto en el articulo 54, la que incluye la publicacion de las bases. (p.16)
Articulo 72. Consultas, observaciones e integracion de bases

Todo participante puede formular consultas y observaciones, a través del
SEACE, respecto de las bases. Se presentan en un plazo no menor a diez (10)
dias habiles contados desde el dia siguiente de la convocatoria. (p. 16)
Articulo 73. Presentacion de ofertas

La presentacion se realiza de manera electronica a través del SEACE durante
el periodo establecido en la convocatoria, salvo que este se postergue de
acuerdo a lo establecido en la Ley y Reglamento. (p. 16)

Articulo 74. Evaluacion de las ofertas

La evaluacidn consiste en la aplicacion de los factores de evaluacion a las
ofertas que cumplan con lo establecido, con el fin de determinar la oferta del
mayor puntaje. Cuando la evaluacion del precio sea el unico factor, se le
otorga el maximo puntaje a la oferta de precio mas bajo y se otorga a las
demas ofertas puntajes inversamente proporcional a sus respectivos precios,

segun la siguiente formula: (p. 16)

Tabla 7

Formula para Evaluacion de Ofertas

Pi=0m x PMP
Oi
I Oferta
Pi Puntaje de la oferta a evaluar
Oi |Precioi
Om | Precio de la oferta més baja
PMP | Puntaje maximo del precio
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Articulo 75. Calificacion
Luego de culminada la evaluacion, el comité de seleccion califica a los
postores que obtuvieron el primer y segundo lugar. Segun el orden de
prelacion, verificando que cumplan con los requisitos exigidos.
Si alguno de los postores no cumple con los requisitos de calificacion, sera
descalificado. (p. 16)
Articulo 76. Otorgamiento de la buena pro
Definida la oferta ganadora, el comité de seleccion otorga la buena pro,
mediante su publicacién en el SEACE. (p.16)
Seglin CAPITULO IV, ADJUDICACION SIMPLIFICADA.

Articulo 88. Etapas
La Adjudicacion Simplificada para contratar bienes, servicios, consultoria en
general contempla las siguientes etapas:

a. Convocatoria.

b. Registro de participantes.

c. Formulacion de consultas y observaciones.

d. Absolucién de consultas, observaciones e integracion de bases.

e. Presentacion de ofertas.

f. Evaluacion y calificacion.

g. Otorgamiento de la buena pro. (p. 18)
Articulo 89. Procedimiento de la Adjudicacion Simplificada
El plazo minimo para formular consultas y observaciones es de dos (2) dias
habiles y el plazo maximo para su absolucion e integracion de bases es de dos
(2) dias habiles. (p. 89)

Articulo 90. Presentacion de ofertas



La presentacion de ofertas se realiza de manera electronica a través del
SEACE durante el periodo establecido en la convocatoria, salvo que se
postergue de acuerdo a Ley y Reglamento. (p. 18)

Articulo 91. Solucion en caso de empate

En el supuesto de que dos (2) o méas ofertas empaten, la determinacion del
orden de prelacion de las ofertas se efectla siguiendo estrictamente el
siguiente orden:

a. Las microempresas y pequefias empresas integradas por personas con
discapacidad o a los consorcios conformados en su totalidad por estas
empresas.

b. A través de sorteo. (p. 18)

Segln TITULO VII, ELECUCION CONTRACTUAL, CAPITULO I, DEL

CONTRATO.
Articulo 136. Obligacion de contratar
Una vez que la buena pro ha quedado consentida, la entidad no puede negarse
a contratar, salvo por razones de recorte presupuestal.
En el caso que el postor ganador de la buena pro se niegue a suscribir el
contrato pueden ser sancionadas, salvo imposibilidad fisica o juridica. (p. 27)
Articulo 137. Perfeccionamiento del contrato
El contrato se perfecciona con la suscripcién del documento que lo contiene
y/o orden de compra para procedimientos que no supere los cien mil con
00/100 soles (S/ 100,000.00) (p. 27)

Articulo 138. Contenido del Contrato
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El contrato incluye, bajo responsabilidad, clausulas referidas a: i) Garantias, ii)

Anticorrupcidn, iii) Solucién de controversias y iv) Resolucion por

incumplimiento. (p. 27)

Articulo 139. Requisitos para perfeccionar el Contrato

Para perfeccionar el Contrato se presenta lo siguiente:

a.

b.

Garantias, salvo casos de excepcion.

Contrato de consocio, de ser el caso.

Cadigo de cuenta interbancaria (CCl).

Documento que acredite que cuenta con facultades para perfeccionar el
contrato, cuando corresponda.

Los documentos que acrediten el requisito de calificacion referidos a la

capacidad técnica y profesional. (p. 28)

Articulo 140. Contrato de consorcio

El contrato de consorcio se formaliza mediante documento privado con firmas

legalizadas de cada uno de los integrantes ante Notario. (p. 28)

Articulo 141. Plazos y procedimiento para el perfeccionamiento del Contrato

a.

Dentro del plazo de ocho (8) dias habiles siguientes al registro en el
SEACE del consentimiento de la buena pro, se presenta los requisitos
para perfeccionar el contrato. En un plazo no mayor a dos (2) dias
habiles siguientes la entidad suscribe el contrato o notifica la orden de
compra, segun corresponda.

Cuando la entidad no cumpla con perfeccionar el contrato, el postor
ganador puede requerirla, para ello dandole un plazo de cinco (5) dias
habiles. Vencido el plazo el postor ganador esta en la facultad de dejar

sin efecto el otorgamiento de la buena pro. (p. 28)
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Articulo 142. Plazo de ejecucion contractual

El plazo inicia al dia siguiente del perfeccionamiento del contrato, desde la
fecha que se establezca en el contrato, o desde la fecha en que se cumplan las
condiciones previstas en el contrato, segun sea el caso. (p. 28)

Articulo 143. Cémputo de los plazos

Durante la ejecucion contractual los plazos se computan en dias calendario,
excepto se indique lo contrario. (p. 28)

Articulo 144. Vigencia del Contrato

El contrato tiene vigencia desde el dia siguiente de la suscripcién del
documento que lo contiene o desde la recepcion de la orden de compra, hasta
que el funcionario competente da la conformidad de la recepcion de la
prestacion a cargo del contratista y se efectle el pago. (p.28)

Articulo 145. Nulidad del Contrato

Cuando la Entidad decida declarar la nulidad de oficio del contrato por alguna
de las causas previstas en el articulo 44 de la Ley, cursa carta notarial al
contratista adjuntado copia fedateada del documento que declara la nulidad.
(p. 28)

Articulo 146. Responsabilidad de la Entidad

La Entidad es responsable frente al contratista de las modificaciones que se
ordene y apruebe en los proyectos, estudios, informes o similares.

La Entidad es responsable de la obtencidn de las licencias, autorizaciones,
permisos, servidumbre y similares. (p. 29)

Articulo 147. Subcontratacién
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Se puede subcontratar por un maximo del cuarenta por ciento (40%) del monto
del contrato original, salvo prohibicion expresa contenida en los documentos

del procedimiento de seleccion. (p. 29)

69



Capitulo 4: Desarrollo del Proyecto

La metodologia a usar sera descriptiva, donde se realizaran alternativas de estrategias

comercial para que la empresa Edison Energy Pert S.A.C. incrementen sus ventas. Se realizo

la aplicacion de conocimientos adquiridos en la experiencia laboral a lo largo de los afios,
trabajando en empresas dedicadas a venderles al estado mediante procesos de selecciéon y
también al sector privado.
4.1 Alternativas de solucion

Para poder tener un mayor entendimiento de la situacion actual de la empresay a lo
que gueremos llegar con la alternativa de solucidn a escoger se presenta un historico de
ventas de los afios 2016 al 2022.
Tabla 8

Historico de Ventas 2016-2022

Afo Ventas
2016 S/ 10,512,285
2017 S/ 5,966,175
2018 S/ 9,422,766
2019 S/ 8,904,540
2021 S/ 6,600,909
2022 (proyectado) | S/ 8,227,600

La proyeccion de ventas del afio 2022 se ha realizado mediante el calculo promedio
de los porcentajes de ventas, comprendidas entre los meses de julio a diciembre de los afios
anteriores, teniendo asi una referencia del comportamiento de las ventas.

Tabla9

Proyeccion de ventas 2022

Afio % ventas jun- dic

2018 55%

2019 50%

2021 52%
Promedio 52%
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Figura 17. Nivel de Ventas 2016-2022

Como se puede observar en la figura 17 el nivel de ventas de la empresa tiene una
tendencia a la baja desde el afio 2016 al 2021 segun la data informativa, el afio 2020 tuvo el
nivel mas bajo de ventas, como resultado de la Pandemia Covid-19, en muchas empresas tuvo
un efecto negativo y en Edison Energy no fue la excepcion.

Se busca que las ventas de Edison Energy aumenten en los siguiente tres afios. Para
estimar dicho aumento se ha utilizado el método de crecimiento de ventas autosostenido
(SGR-Sustainable Growth Rate).

Tabla 10

Célculo de SGR

SGR = (1-d) x ROE 7.85%

d |dividendo/utilidad neta (ratio
de dividendo) (1-0)
ROE | utilidad neta/patrimonio 7.85%

Para el calculo se ha tomado en cuenta que la empresa cuenta con un préstamo, por lo
cual esta obligada a no distribuir dividendos, los reinvierte para la mejoria de la misma. Se ha
obtenido como tasa de crecimiento de ventas un 7.85% anual para el afio 2023, lo cual

mantendremos constante hasta el afio 2025 manteniendo asi un escenario conservador.
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Tabla 11

Proyeccion de ventas

Ventas 2022 Afo Ventas Incremento

entas

S/ 8,227,600 2023 S/ 8,873,567 S/ 645,967
2024 S/9,570,251 S/ 696,684
2025 S/10,321,633 S/ 751,382

En la tabla 11 se puede observar la proyeccion del crecimiento de las ventas de los
siguientes afios. A continuacion, se presentara dos alternativas de solucién a la problematica

que presenta la empresa con fin de llegar a las ventas pronosticadas.

4.1.1. Implementacion de un &rea de ventas

Como se ha mencionado, la empresa Edison Energy carece de un area de ventas
especifica, tampoco se cuenta con personal especializado en ventas. Se estaria aplicando lo

que seria el desarrollo de mercado de la matriz de crecimiento y desarrollo.

Se plantea contratar un gerente de ventas y dos vendedores con experiencia en el
rubro, estas acciones se realizan con la finalidad de introducir a la empresa al sector privado,
y manteniendo también a los clientes del sector publico.

Otra accién a tomar dentro de esta alternativa se creara una pagina web donde se
daran a conocer los productos y servicios a comercializar asi también como a nuestros
clientes importantes, se dar& a conocer un poco de la historia de la empresa, mision vision y
valores. Se estableceran porcentajes de comisiones
4.1.2. Reestructuracion del Area Técnico Comercial

En los afios que lleva la empresa en actividad no se ha realizado una actualizacion de
su rea dedicada a las ventas, si bien es cierto cuenta con personal con amplio conocimiento
en el rubro, no tienen el conocimiento necesario en ventas.

En esta alternativa de solucion se plantea capacitar al personal del area técnico

comercial en temas de ventas, en especial a los técnicos ejecutivos quienes son los



73

encargados de las ventas mediante los procesos de seleccion brindados por el estado. Se
estableceran cuotas mensuales como parte de la reestructuracion, también se pagaran
comisiones por cada venta realizada, estas acciones no se llevan a cabo en la actualidad.

Otra medida a tomar seria contratar a un vendedor especializado en el rubro, el cual
sera encargado especificamente al mercado privado con la colaboracion y complemento de
los demas colaboradores del area técnico comercial, tendra una cuota especifica de ventas y
se le pagara comisiones. Adicionalmente se contratara un ejecutivo técnico comercial para
complementar el area.

Se creard una pagina web para poder dar a conocer los productos que se comercializan
y pueda servir también como carta de presentacion para los nuevos clientes. Inclusive se
puede implementar vender por ese medio.

4.2 Evaluacion de alternativas de solucién

Para la evaluacion de las alternativas de solucidn se realizard un analisis financiero
basado en el valor actual neto econémico (VANE) de los flujos incrementales de las ventas,
costo de ventas y gastos. Para el calculo del VANE sera necesario hallar primero la tasa de
descuento y luego el costo promedio ponderado de capital (WACC, por sus siglas en inglés).

Para poder hallar una tasa de descuento adecuada para una Pyme peruana (como lo es
Edison Energy), se usara el modelo propuesto por el Mg. German Boza Pro, descrito en su
tesis doctoral denominada “Modelo de valoracion de pymes por descuento de flujo de fondos:
conceptos y criterios utilizados por los “expertos” y valor de empresa en las pymes peruana,
2019 de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Segun Boza (2021), la formula correcta a utilizar para hallar la tasa de descuento es:

v' Ke = Rf + PRA, donde Rf debe ser la tasa del bono soberano peruano y PRA
es la prima de riesgo de la accion. Segun el estudio realizado por Boza, la

prima de riesgo a usar por los expertos es de 6.5% para el afio 2019, para
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efectos del presente estudio se ha decidido ajustarla aumentando dos puntos
porcentuales dada la coyuntura actual, es decir, la prima de riesgo a usar sera
de 8.5%

Segun el BCRP, la tasa de rendimiento del Bono Soberano Peruano en soles es

de 7.9.

Rendimiento del Bono del gobierno peruano a 10 afios (en S/)

(Ago2021-Ago2022)
8,5

e e e %
n | Rendimiento del Bono del gobierno peruano a 10 afios (en S/): 7,9 ?

6,5

6,0

Set2021 Nov2021 Ene2022 Mar2022 May2022 JulZOZm

- Rendimiento del Bono del gobierno peruano a 10 afios (en S/)

W\rmw—\ﬂ\m\f A

Figura 18 Rendimiento - Bono Peruano
Nota: Tomado de BCRPData

Tabla 12

Calculo de la tasa de descuento

Ke = Rf + PRA
Rf 7.9
PRA 8.5
Ke =16.4

En la tabla 12 se puede observar que se obtuvo una tasa de descuento del 16.6%. A
continuacion, se realizara el calculo del WACC usando la tasa de descuento hallada para
poder descontar los Flujo de Caja Econdmico.

Tabla 13

Céalculo del WACC

DF *i*(1-1)+ CP *Ke
DF +CP DF +CP



https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/consulta/grafico

Concepto %
Ke 16.40%
Tasa de interés (i) 1.5%
Impuesto a la renta 29.5%
Valor de la deuda de la empresa DF
Valor del capital propio CP
DF/DF+CP 43%
CP/DF+CP 57%
WACC 9.83%

En la tabla 13 se puede observar que se ha obtenido un WACC de 9.83%, este dato
sera utilizado en la evaluacion de las alternativas de solucion. Los datos usados para el
calculo del WACC como DF Y CP han sido obtenido del balance general, detallados a
continuacion:

Tabla 14

Datos DF y CP

Concepto Valor
Prestamos Financieros - DF 650,000
Capital Propio - CP 868,873
DF = 650,000
43%
DF+CP 650,000+868,873
cp = 868,873
57%
DF+CP 650,000+868,873

La tasa de interés usada es la que se obtuvo cuando la empresa solicitd un préstamo de
la camparia Reactiva Per(, la empresa no ha solicitado préstamos bancarios en los ultimos 10
afios, pues ha trabajado con capital propio.

Las alternativas de solucion seran evaluadas en base al incremento de las ventas, ya

que el fin de estas es sustentar dicho incremento.
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Tabla 15

Incremento de las ventas 2023-2025

Incremento de ventas
Afio Monto
2023 S/ 645,967
2024 S/ 696,684
2025 S/ 751,382

Para el céalculo de costo de ventas, se ha utilizado promedio del porcentaje de ventas

de los afos anteriores, descritos a continuacion:

Tabla 16

Céalculo del Costo de Ventas

Porcentaje del costo de ventas
2018 71.0%
2019 61.8%
2021 67.7%
Promedio 66.8%

4.2.1 Evaluacion de Alternativa 1: Implementacion de un Area de Ventas

En esta alternativa de solucién se ha tomado en cuenta los gastos que se realizaran
anualmente para contratar un gerente de ventas con experiencia en el rubro y 2 vendedores
que tengan experiencia también. A continuacién, se describira el presupuesto a necesitar para

poner en marcha esta nueva area.

Tabla 17

Gasto de planilla mensual

Gastos de Planilla Mensual
Puesto Sueldo EsSalud Se%?g; de Total Mensual
Gerente de ventas S/ 4500 | S/ 405 | S/ 24 | S/ 4,929
Vendedor 1 S/ 2,500 | S/ 225 | S/ 13 | S/ 2,738
Vendedor 2 S/ 2,500 | S/ 225 | S/ 13| 9/ 2,738
Total S/ 10,405




Tabla 18

Gasto de Planilla Anual

Gastos de Planilla Anual
o | Selbespr | critcets | crsann | TOTAC
Gerente de ventas S/ 59,146 | S/ 4905 | S/ 2454 S/ 66,505
Vendedor 1 S/ 32,859 | S/ 2,725 |S/ 1,364 S/ 36,948
Vendedor 2 S/ 32,859 | S/ 2,725 | S/ 1,364 S/ 36,948
Total S/ 140,401

Este gasto se adicionaria a la planilla mensual de la empresa, en la tabla 17 se

especifican los gastos a realizar, de donde se obtuvo un total de S/ 140,401.00, lo que

representaria el costo anual de la implementacion del Area de Ventas en cuanto a sueldos.

Como parte de esta alternativa se ha decidido crear una pagina web donde dara a

conocer informacion importe de la empresa.

Tabla 19

Costo de implementacion de la pagina web

Concepto Cantidad Costo total

Dominio incluye Proteccidn béasica de
privacidad (edisonenergyperu.com.pe) en 1 Sl 298
Godaddy por 01 afio
Hosting Web Empresarial en Godaddy
(incluye correo) 1 S/ 125
Seguridad del sitio web 1 S/ 200
Pagina web en Godady: Comercio
Electronico 1 S/ 63
Optimizacion para buscadores 1 S/ 24
Email Marketing 1 S/ 30

Total S/ 740

Los precios de la implementacion de la pagina web, fueron extraidos de la pagina

godaddy
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Tabla 20

Costo del disefio de la pagina web

Concepto Cantidad Costo Unitario | Costo Total

Disefio web 1 S/ 648 | S/ 648
Publicaciones (imagenes y/o textos) 20 S/ 90 | S/ 1,800
Publicaciones (videos) 4 S/ 108 | S/ 432
Banners o portadas 2 S/ 9 | S/ 180
Total S/ 3,060

Tabla 21

Costo de Mantenimiento de Pagina Web

Mantenimiento Pagina Web
Mensual S/ 242.00
Anual S/ 2,904.00

En la tabla 18, 19 y 20 se puede observar los costos de la implementacion de la pagina
web, los cuales ascienden a S/ 3,800. Adicionalmente a ello se pagara el mantenimiento, el

cual tiene un costo de S/ 2,904 anual.

También se comprara tres laptops para que las personas a contratar puedan realizar

sus labores, cabe resaltar que la oficina cuenta con escritorios y enseres necesarios para los

nuevos trabajadores.

Tabla 22
Activo Fijo
Activo Fijo Cantidad Precio Total
Laptop 3 S/ 2,500.00 S/ 7,500.00
Tabla 23

Cuadro de Depreciacion

N Depreciacion Valor en
Depreciacion .
acumulada libros
7500

1875 1875 5625




1875 3750 3750
1875 5625 1875
1875 7500 0

Como parte de esta alternativa se ha establecido el pago de comisiones del 1.5% de
cada venta realizada. Este porcentaje se ha obtenido de las entrevistas realizadas a los
vendedores especializados.

Tabla 24

Cuadro de Comisiones

Afo Incremento % (_je _I\/_Ionto de

de ventas comisiones | comisiones a pagar
2023 S/ 645,967 1.50% S/9,690
2024 S/ 696,684 1.50% S/10,450
2025 S/ 751,382 1.50% S/ 11,271

A continuacion, se va realizar un VANE de los flujos incrementales de las ventas

estimadas, usando un WACC de 9.83% descrito en la tabla 13.

Tabla 25

VANE - Alternativa 1

ALTERNATIVA 1: Implementacion de una Nueva Area de Ventas

Afio 0 2023 2024 2025
VENTAS 8,873,568 9,570,251 10,321,633
Incremento de ventas 645,967 696,684 751,382
Costo de ventas 431,767 465,666 502,227
Comisiones de ventas 9,690 10,450 11,271
Planilla anual 140,401 140,401 140,401
Mantenimiento pagina web 2,904 S/2,904.00 S/2,904.00
Utilidad antes de impuesto 278,773 311,911 347,651
IR (29.5%) 82,238 92,014 102,557
Utilidad después de impuesto 196,535 219,897 245,094
Depreciacion 1,875 1,875 1,875
Flujo de Caja Econémico 198,410 221,772 246,969
Laptop -7500
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Disefio pagina web -3060

Implementacion pagina web -740
-11300 198,410 221,772 246,969

VANE S/ 543,110

Nota: Para realizar el calculo se ha tomado el incremento de las ventas

En la tabla 25 se ha realizado un VANE del incremento de las ventas y del costo total

de la inversion a realizarse en los siguientes 3 afios, donde se obtuvo un valor de S/ 543,110

4.2.2. Evaluacioén de Alternativa 2: Reestructuracion del Area Técnico Comercial

Esta alternativa se basa en ampliar el &rea existente y complementarla con nuevos
conocimientos.

Se plantea capacitar al actual Gerente Técnico Comercial, quien es un profesional
(ingeniero electricista) con amplia experiencia y conocimiento del rubro, dicha capacitacion
estaria basada en la basqueda de nuevos clientes en el sector privado, complementariamente
se capacitara a los dos Ejecutivos Técnico Comercial (ingenieros electricistas), encargados

actualmente de los procesos de seleccion y al nuevo personal a contratar.

A continuacion, se mostrara el costo de la capacitacion la cual se daré por un periodo

de 8 semanas.

Tabla 26

Costo total de capacitacion

Capacitacion
Costo por hora S/ 250.00
Nro. De horas semanales 6
Nro. De semanas 8
TOTAL S/12,000.00

La capacitacion se dara tres veces por semana por un periodo de 8 semanas, se

brindara al gerente técnico comercial actual y a los técnicos ejecutivos comercial. Lo que se



busca es que los trabajadores quienes tienen amplia experiencia y conocimiento en el rubro

puedan involucrarse en las ventas al sector privado.

Como parte de la reestructuracién se contrataria a un vendedor con experiencia en el
rubro y a un ejecutivo técnico comercial para complementar el area. Con estos nuevos
talentos se podra mejorar en la basqueda de nuevos clientes y en los ya existentes.

Tabla 27

Gasto de planilla mensual — Area Técnico Comercial

Gastos de Planilla Mensual
Puesto Sueldo EsSalud Seg\]/Lilcric; de Total mensual
Ejecutivo Técnico Comercial S/ 3,500 | S/ 315 | S/ 19 S/ 3,834
Ejecutivo comercial S/ 2500 | S/ 225 | S/ 13 S/ 2,738
Total S/ 6,572
Tabla 28
Gasto de Planilla Anual — Area Técnico Comercial
Gastos de Planilla Anual
Puesto Sueldos por afio G_ratlf!cgcmn CTS anual | Total anual
Julio/Diciembre

Ejecutivo Técnico Comercial S/ 46,003 S/ 3815 | s/ 1,909 | S/ 51,727
Ejecutivo Comercial S/ 32,859 S/ 2,725 | S/ 1,364 | S/ 36,948
Total S/ 88,675

Tambien se creard una pagina web donde se dara a conocer todos los productos y

servicios que se comercializan, esto servira como una carta de presentacion para los nuevos

clientes, también ayudara a que la empresa pueda tener mas promocion. A continuacion, se

dara a conocer el costo de la implementacion de la pagina web.
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Tabla 29

Costo de implementacion de la pagina web

Concepto Cantidad Costo total
Dominio incluye Proteccidon bésica de
privacidad (edisonenergyperu.com.pe) en 1 S/ 298
Godaddy por 01 afio
Hosting Web Empresarial en Godaddy
(incluye correo) 1 S/ 125
Seguridad del sitio web 1 S/ 200
Pagina web en Godady: Comercio
Electrénico 1 S/ 63
Optimizacion para buscadores 1 S/ 24
Email Marketing 1 S/ 30
Total S/ 740
Tabla 30
Costo de disefio de pagina web
Concepto Cantidad Costo Unitario | Costo Total
Disefio web 1 S/ 648 | S/ 648
Publicaciones (imagenes y/o textos) 20 S/ 90 | S/ 1,800
Publicaciones (videos) 4 S/ 108 | S/ 432
Banners o portadas 2 S/ 90 | S/ 180
Total S/ 3,060

En la tabla 29 y 30 se puede observar los costos de la implementacién de la pagina
web, las cuales ascienden a S/ 3,800 adicionalmente a ello se pagarad un derecho mensual de

S/ 242.

Tabla 31

Mantenimiento Pagina Web

Mantenimiento Pagina Web

Anual S/ 2,904.00




También se comprara dos laptops para que las personas a contratar puedan realizar
sus labores, cabe resaltar que la oficina cuenta con escritorios y enseres necesarios para los

nuevos trabajadores.

Tabla 32
Activo Fijo
Activo Fijo Cantidad Precio Total
Laptop 2 S/ 2,500.00 S/ 5,000.00
Tabla 33

Cuadro de Depreciacion

Depreciacion Depreciacion Valor en libros
acumulada
5000
1250 1250 3750
1250 2500 2500
1250 3750 1250
1250 5000 0

A continuacion, se va realizar un VANE de los flujos incrementales de las ventas

estimadas, usando un WACC de 9.83% descrito en la tabla 13.

Tabla 34

VANE - Alternativa 2

ALTERNATIVA 2: Reestructuracion del Area Técnico Comercial
Afio 0 2023 2024 2025
VENTAS 8,873,568 9,570,251 10,321,633
Incremento 645,967 696,684 751,382
Costo de Ventas 431,767 465,666 502,227
Pago de comisiones 9,690 10,450 11,271
Planilla anual 88,675 88,675 88,675



Capacitacién 6,000 6,000
Mantenimiento pagina web 2,904 2904 2904
Utilidad antes de impuesto 330,499 357,638 393,378
IR (29.5%) 97,497 105,503 116,046
Utilidad después de impuesto 233,002 252,134 277,331
Depreciacion 1,250 1,250 1,250
Flujo de Caja Econémico 234,252 253,384 278,581
Laptop -5000
Disefio pagina web -3060
Implementacion pagina web -740
Capacitacion -12000
-20800 234,252 253,384 278,581
VANE S/ 619,278

Nota: Para realizar el calculo se ha tomado las ventas incrementales

En la tabla 34 se ha realizado un VANE del incremento de las ventas y del total de la
inversion a realizarse en la alternativa 2 en los siguientes 3 afios, donde se obtuvo un valor de
S/ 619,278.

4.3 Eleccién y viabilidad de la solucion escogida.
Tabla 35

Cuadro comparativo de alternativas

ALTERNATIVA1 | ALTERNATIVA?
| VANE S/543,110 S/619,278

Segun la tabla 35, la alternativa 2 tiene un VANE mayor al de la alternativa 1, lo que
significa que genera més valor al accionista, esta sera la alternativa a escoger y poner en

practica para que la empresa Edison Energy incremente sus ventas.
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Capitulo 5: Implementacion de la propuesta
5.1 Implementacion de la propuesta de solucion
La reestructuracion del Area Técnico Comercial sera la propuesta a implementar, para
lo cual se ha realizado una descripcion de la situacion de la empresa, que implica el entorno
general, sectorial, competitivo, mercado, publico objetivo, fijacion de objetivos, estrategias y

tacticas, posicionamiento, marketing mix, plan de accion, presupuesto y supervision.

5.1.1. Descripcion de la Situacion

A continuacién, se describira los factores externos, a través, de la herramienta

PESTEL, con el objetivo de conocer mejor el sector en que se desarrolla la empresa.

5.1.1.1. Analisis PESTEL (Entorno General y Sectorial).

» Factores Politicos:

El Estado Peruanos es unitario, cuenta con un sistema presidencial y con separacién
de los poderes: ejecutivo, legislativo y judicial.

Actualmente, existe una grave inestabilidad politica, pues desde que en marzo de
2018, el presidente Pedro Pablo Kuczynski se vio obligado a renunciar, se han sucedido tres
presidentes: Martin Vizcarra quien fue destituido por el Congreso (noviembre 2020), Manuel
Merino quien se vio obligado a renunciar por las protestas en las calles (noviembre 2020) y
Francisco Sagasti, quien fue el presidente interino desempefiando sus funciones hasta el 28
de julio 2021, cuando asume el actual presidente Pedro Castillo.

El actual presidente Castillo y su entorno familiar, asesores y ministros, quienes han
recibido acusaciones por presuntos delitos de corrupcion por lo que estan siendo investigados
por la fiscalia, por lo que algunos de ellos estan préfugos de la justicia. Estos hechos, han
generado el descontento ciudadano debido a la corrupcion y las desigualdades
socioecondmicas agudizadas por la pandemia COVID-19 y las expectativas pesimistas de los

empresarios.
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» Factores Econdmicos

De acuerdo al Reporte de Inflacion Setiembre 2022 del BCRP, la actividad econémica
mundial se ha visto impactada por los choques de oferta, relacionados a los altos precios de la
energia, los confinamientos por rebrotes de COVID-19 en China y las tensiones geopoliticas,
asi como el aumento de la inflacion mundial y la desaceleracion de la economia china, como
resultado el crecimiento mundial de 2022 sera de 2,8% y el de 2023 a 2,7%.

A nivel nacional, se proyecta un crecimiento de 3% del PBI en 2022, debido a un
menor crecimiento de la produccion minera, y para el 2023, también, de 3%, debido a que se
estima una menor actividad de los sectores no primarios (manufactura, construccién y
servicios), y una menor proyeccién de consumo privado e inversion.

Tal crecimiento del PBI se sustenta en la normalizacion de los habitos de gasto y la
recuperacion del sector servicios, que soporta el empleo y la demanda interna. En el 2023 se
recuperaria la produccion minera por proyectos que entraran en operacion y por la
reactivacion de minas que paralizaron sus actividades en 2022. No obstante, este impulso
seria aminorado por el bajo nivel de confianza empresarial y de las familias, que impactan
negativamente en las decisiones de inversién, consumo y produccion (BCRP, 2022).

La inflacion interanual se ha visto afectada por los altos precios internacionales de
alimentos y energia, alcanzando 8,40% en agosto 2022 (muy por encima del rango meta entre
1% y 3%) y se proyecta que la inflacion interanual regrese al rango meta en el segundo
semestre del 2023.

Respecto a los sectores de produccion relacionados con la presente investigacion
(BCRP, 2022):

)] El sector de mineria metélica, en el segundo trimestre de 2022, se redujo 4,6% por
la menor extraccion de zinc, plata y cobre, debido al impacto de los conflictos

sociales en algunas minas importantes. Asimismo, se proyecta que en el 2022 se
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incremente 1,6% por la mayor produccién de Mina Justa, Constancia
(Pampacancha) y el inicio de operaciones del proyecto de Quellaveco, y en el 2023
crezca en 8,4% por la mayor produccion de Quellaveco.

La actividad del sector electricidad se proyecta que para el 2022 crezca en 3% para
2022, y para el 2023 en 5%.

La actividad del sector construccidn para el 2022 se espera crezca 0,5% y, para el
2023, se pronostica un crecimiento de 2,0%, impulsado por una mayor inversion

privada.

» Factores Sociales

El segmento social, cultural, salud y demogréafico tiene un impacto significativo en la

operacion de la empresa:

En este analisis cobran especial importancia factores que representan cambios en
la tendencia de consumo de los elementos de proteccion personal (EPP). Si bien el
uso de los elementos de proteccion personal para la proteccion de los trabajadores
era necesario en los ambientes de trabajo a nivel nacional, a raiz de la pandemia
por el COVID-19, se hizo obligatorio para la reanudacion de las actividades luego
del confinamiento en la primera ola de la pandemia. Segun Camus et al (2016)
“los equipos de proteccion personal se transforman en la Gltima barrera entre el o
los factores de riesgos del puesto de trabajo y el organismo del trabajador” (p.4).
Ademas, las empresas no solo tienen el deber de entregar Elementos de Proteccion
Personal a los trabajadores, sino que deben capacitar de forma tedrica y practica a
los usuarios.

Otro factor a considerar es el alto grado de inseguridad provocado por la violencia
y la delincuencia que dificultan el crecimiento econémico. Segun el Informe

Técnico “Estadisticas de Criminalidad, Seguridad Ciudadana y Violencia, enero-



marzo 2022 elaborado por INEI, el total de denuncias por comision de delitos
durante el afio 2021 alcanzd 403 071, lo que representa un incremento del 25,6%
respecto al 2020 (320,819). En el ultimo trimestre 2021, los departamentos que
registraron mas denuncias fueron en Lima Metropolitana (38,535), Arequipa
(7,253), Lambayeque (6,881), La Libertad (6,274) y Piura (6,122). Ademas, en
ese mismo periodo, del total de las denuncias, el 62,6% corresponden a delitos
contra el patrimonio. Como se observa, estas cifras evidencian que la inseguridad
ciudadana va en aumento y que su impacto en las inversiones y desarrollo
empresarial es preocupante. De acuerdo a Giraldo (2018) “las empresas no se
sienten motivadas para invertir en el largo plazo si es que sus inversiones van a
ver afectadas por indicios de inseguridad” (p.57).

» Factores Tecnolégicos

La empresa puede verse afectada por la tecnologia:

Nueva tecnologia: El Sistema de Compensadores Multiples de Campo Eléctrico
(CMCE), que anula la formacidn de rayos, con equipos de hasta 120 metros de radio.

Es un neutralizador de rayos que, a diferencia de un pararrayos convencional, protege
todo tipo de estructuras y ambientes con riesgo de incendio o explosion, no genera
sobretensiones, evita los riesgos eléctricos, no es radioactivo, esta fabricado segun las
normativas RoHS, y es ecoldgico (ya que no genera contaminacion electromagnética)
(Clarin, 14 diciembre 2021).

- Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC): La introduccion de las nuevas
Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC) desde el inicio de la
pandemia ha facilitado la gestion de la actividad empresarial y el trabajo remoto.
Estos factores permiten aumentar la productividad y reducir de costos.

- Redes sociales: Otro factor importante para las empresas es el uso de las redes
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sociales para el posicionamiento de las marcas, la comercializacion, la publicidad
y la promocion de sus productos, asi como relacionarse con sus clientes actuales y
potenciales.

» Factores Ecoldgicos

La empresa puede verse afectadas por diversos factores ecologicos como el cambio

climatico y la climatologia.

- Cambio climatico: EI cambio climatico produce el aumento de las temperaturas, y
con ello las lluvias intensas y la formacién de rayos. En un estudio realizado por
los climat6logos David Romps y Jacob Seeley (2014) se advierte que el aumento
de las temperaturas, como consecuencia del cambio climatico, podria aumentar
hasta en un 50% la aparicion de rayos, en ese sentido, las mayores cantidades
de aire caliente podrian ascender a la atmosfera de forma mas rapida, propiciando
la formacion de tormentas eléctricas (De Pablo, 2019). En el Perd, los impactos
del cambio climético asociados El Nifio/La Nifia son: mayor nivel del mar durante
El Nifio, lluvias més intensas en la costa durante El Nifio, calor mas extremo en la
costa durante El Nifio, aumento en la frecuencia de afios lluviosos en los Andes y
la Amazonia peruana (MINAM, 2016, p.145). En ese sentido, la gestion del
cambio climético debe involucrar a los distintos sectores como el ambiental,
economia, energia, produccion, vivienda, construccién y saneamiento, transporte
y comunicaciones, agricultura, comercio y turismo, educacion, salud, debido a que
cada uno de ellos deben implementar acciones de adaptacion al cambio climatico
(MINAM, 2016).

- Climatologia: El Per( cuenta con una gran diversidad de climas. De acuerdo a las
proyecciones del clima a escala nacional para el periodo 2036-2065, se observaron

incrementos en los promedios de precipitacion (entre el 10% y el 20%) y



temperatura (entre 2 °Cy 3 °C,y 4 °C y 6 °C para la temperatura maximay
minima) (MINAM, 2016).

» Factores Legales:

Dentro de los aspectos legales esta la normatividad que regula las contrataciones con
el Estado Peruano.
- Decreto Supremo 162-2021-EF que modifica el Reglamento de la Ley de
Contrataciones del Estado aplicable desde 12 de julio de 2021 favorece la

participacion de las MYPES y PYMES.

5.1.1.2. Entorno competitivo

Las principales empresas competidoras de Edison Energy Pert S.A.C son:
- ELECTROWERKE S.A:

o Esunaempresa comercializadora de productos eléctricos y realiza
proyectos electromecanicos, dedicada al equipamiento de subestaciones
eléctricas

o Tiene 24 afios de trayectoria en el mercado peruano.

o Son representantes en el mercado nacional de fabricantes de Europa, India,
USA, Coreay Brasil.

o Sus productos: Paneles de entrada, elektrobudowa, d-12p incoming 10kv
panel, outgoing 10kv, paneles interruptores de entrada y salida de energia
10kv, paneles de entrada y de salida 10kv, con transformador de voltaje
acero, cobre

- PROMELSA:

o Esunaempresa peruana, perteneciente a la familia Mallqui Naupay, con

52 afios en el mercado nacional.

o Esunade las principales comercializadoras de materiales eléctricos del
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pais.
o Ofrece soluciones eléctricas de alta calidad a diversos sectores econdmicos
y clientes en todo el pais.
o Cuenta con més de 300 colaboradores.
o Tiene siete sedes comerciales en Lima, Arequipa, Piura 'y Trujillo; el Gran
Centro de Distribucion en Lima y nuestra Planta Industrial en Naranjal.
o Sus productos son:
= (Cablesy conductores
= Distribucion Eléctrica en Baja Tension
= lluminacion
= Seguridad Eléctrica e Industrial
= Sistemas de Puesta a Tierra
= Tuberias Conduit y Accesorios
= Proteccion y Control en Baja Tension
= Materiales para Instalaciones Eléctricas
= Instrumentos de Medicion
= Automatizacion y Control Industrial
=  Gestion y Calidad de Energia
= Materiales Eléctricos para Areas Clasificadas
= Proteccién y Seccionamiento en MT
= Motores
= Accesorios e Insumos para Transformadores
= Accesorios para Celdas
o Unidades de Negocios: La empresa ofrece soluciones eléctricas integrales

mediante sus cuatro unidades de negocios:
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Comercializacién de productos
Division industrial
Obras electromecéanicas
Servicios:
e Mantenimiento de subestaciones y lineas eléctricas de m.t.
y b.t.
e Laboratorio y servicio técnico
e Medicion de resistividad de terreno y resistencia de puesta a
tierra
e Estudio de calidad de energia
e Estudios de termografia
e Estudios de coordinacion de proteccion y operatividad
e Pruebas de transformadores

e Programacion de equipos de proteccidn, medicién y control



Las Cinco Fuerzas de Porter
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El modelo de analisis de las cinco fuerzas de Porter representa una valiosa herramienta de estrategia empresarial para Edison Energy Perud

S.AC:
Amenaza de Nuevos

«Barreras de entrada: Alta *NUmero de proveedores:
+Economias de escala: Baja Muchos
+ Acceso a los canales de * Tamario de los

distribucién: Baja proveedores: Grande/Alta
«Politicas gubernamentales: +Singularidad: Baja

Alta *Precios: Bajos
*Requisitos de capital: Alto « Costes de cambio: Bajo

*Experiencia en el
mercado: Alta

- Amenaza de Nuevos Participantes:

- Poder de Negociacién de los Proveedores:
- Rivalidad entre Competidores:

- Amenaza de Productos Sustitutos:

- Poder de Negociacion de los Compradores:

Amenaza de Productos Poder de Negociacion de
Sustitutos los Compradores

*NUmero de competidores: *NuUmero de productos
Pocos sustitutos: Pocos
+Diversidad de *Propension del comprador
participantes: Baja a cambiar: Baja
«Diferencias de calidad: «Nivel percibido de
Baja diferenciacion del
«Concentracion del producto: Alta
mercado: Alta *Precios: Alto

Barreras de salida: Alta
« Costes de cambio: Alta

« Crecimiento del sector:
Bajo

Figura 19. Cinco Fuerzas de Porter

Baja
Baja
Alta
Baja
Alta

*Numero de clientes: Pocos

«Diferencias entre los
competidores: Baja

«Disponibilidad de
informacion: Alta

«Sensibilidad al precio:
Alta

*Presupuesto del cliente:
Bajo



Tabla 36

Matriz EFI (Factores Internos)
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FORTALEZAS 1.83
Factores Criticos Peso Calificacion | Valor
Es una MYPE con 12 afios en el mercado peruano 0.10 4 0.4
Tiene el respaldo de la empresa matriz Edison Energy Inc. en
Miami - USA (30 afios de experiencia en USA). 0.11 0.44
Amplia experiencia en licitaciones con el Estado Peruano 0.10 0.4
Comercializa productos de alta calidad (EPP, componentes
eléctricos y pararrayos) 0.08 4 0.32
Precios competitivos 0.09 3 0.27
DEBILIDADES 0.73
Factores Criticos Peso Calificacion| Valor
No cuenta con un area de ventas 0.07 1 0.07
No cuenta con plan comercial 0.07 1 0.07
No cuenta con almacén 0.03 2 0.06
No es representante de marcas 0.05 1 0.05
No ha realizado inversion en publicidad y promocién 0.06 1 0.06
No cuenta con pagina web 0.06 2 0.12
No cuenta con redes sociales 0.05 2 0.1
Los colaboradores no reciben capacitacién/actualizacion en
métodos de contratacién con el Estado Peruano 0.05 2 0.1
Los colaboradores no han recibido capacitacion en atencién del
cliente 0.02 2 0.04
Los colaboradores solo conocen la cartera de productos en base a
su experiencia laboral 0.04 1 0.04
Los productos ofertados no son innovadores 0.02 1 0.02
TOTAL 1.00 2.56

Luego de analizar los factores internos de la empresa, se ha obtenido un resultado de

2.56 lo que significa que sus fortalezas aun pueden enfrentar sus debilidades, si bien es cierto,

se cuenta con una cantidad considerable de debilidades el respaldo de la empresa matriz y su

experiencia le hacen frente.




Tabla 37

Matriz EFE (Factores Externos)

OPORTUNIDADES 1.14
Factores Criticos Peso | Calificacion| Valor
3ROeA)c)uperacmn de la economia peruana en 2023 (crecimiento del PBI 0.09 3 0.97
Crecimiento de los sectores en 2023: mineria metélica (8,4%), 0.09 3 0.27
electricidad (5%), construccion (2%) ' '
Inflacion de 3% en segundo semestre 2023 0.02 2 0.04
Incremento del consumo de EPP desde la pandemia 0.04 3 0.12
Cambio climatico: incremento de lluvias intensas y rayos. 0.08 3 0.24
Nuevas disposiciones legales en contrataciones con el Estado 0.06 9 0.12
promueven la participacion de las MYPES y PYMES. ' '
Crecimiento del uso de TIC y redes sociales en las empresas 0.04 2 0.08
AMENAZAS 1.38
Factores Criticos Peso | Calificacion| Valor
Inestabilidad politica 0.09 3 0.27
Corrupcion 0.09 3 0.27
Incremento de la inseguridad ciudadana 0.07 2 0.14
Bajo nivel de confianza empresarial y de las familias, impactan en
o ) D 0.04 3 0.12
las decisiones de inversion, consumo y produccion
Desarrollo de nuevas tecnologias (CMCE u otras) 0.09 2 0.18
Riesgo de tipo de cambio 0.20 2 0.4
TOTAL 1.00 2.52

Luego de analizar los factores externos claves para la empresa Edison Energy, se ha

obtenido un puntaje de 2.52, lo cual significa que responde adecuadamente a las amenazas

del sector. A pesar del momento que esta atravesando, el sector implicado ha seguido

desarrollandose y evolucionando y la empresa le ha hecho a sus amenazas.
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5.1.1.3. Mercado

» Analisis FODA

Este analisis permite identificar los factores internos y externos que la empresa Edison

Energy Pert S.A.C debe tomar en cuenta para la formulacion de estrategias.

Tabla 38
Analisis FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
- Es una MYPE con 12 afos en el mercado | - No cuenta con un area de ventas
peruano - No cuenta con plan comercial

- Tiene el respaldo de la empresa matriz
Edison Energy Inc. en Miami - USA (30 afios
de experiencia en USA).

- Amplia experiencia en licitaciones con el
Estado Peruano

- Comercializa productos de alta calidad (EPP,
componentes eléctricos y pararrayos)

- Precios competitivos

- No cuenta con almacén

- No es representante de marcas

- No ha realizado inversién en publicidad y
promocion

- No cuenta con pagina web.

- No cuenta con redes sociales

-Los colaboradores no reciben
capacitacion/actualizacion en métodos de
contratacion con el Estado Peruano
-Los colaboradores no han
capacitacion en atencion del cliente
- Los colaboradores solo conocen la cartera de
productos en base a su experiencia laboral

- Los productos ofertados no son innovadores

recibido

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Recuperacién de la economia peruana en
2023 (crecimiento del PBI 3%)

- Crecimiento de los sectores en 2023: mineria
metélica  (8,4%), electricidad (5%),
construccién (2%)

- Inflacién de 3% en segundo semestre 2023

- Incremento del consumo de EPP desde la
pandemia

- Cambio climético:
intensas y rayos.
-Nuevas disposiciones legales en
contrataciones con el Estado promueven la
participacion de las MYPES y PYMES.

- Crecimiento del uso de TIC y redes sociales
en las empresas

incremento de lluvias

- Inestabilidad politica

- Corrupcion

- Incremento de la inseguridad ciudadana

- Bajo nivel de confianza empresarial y de las
familias, impactan en las decisiones de
inversion, consumo y produccion

- Desarrollo de nuevas tecnologias (CMCE u
otras)

- Riesgo de tipo de cambio
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Tabla 39
FODA Cruzado
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Recuperacion de la economia peruana en 2023
(crecimiento del PBI 3%).
O2. Crecimiento de los sectores en 2023: mineria
metalica (8,4%), electricidad (5%), construccion
(2%) Al. Inestabilidad politica.
03. Inflacion de 3% en segundo semestre 2023. A2. Corrupcion
O4. Incremento del consumo de EPP desde la A3. Bajo nivel de confianza empresarial y de las
FODA CRUZADO pandemia. familias, impactan en las decisiones de inversion,
O5. Cambio climatico: incremento de lluvias intensas | consumo y produccion.
Yy rayos. A4. Desarrollo de nuevas tecnologias (CMCE u otras)

06. Nuevas disposiciones legales en contrataciones
con el Estado promueven la participacion de las
MYPES y PYMES.

O7. Crecimiento del uso de TIC y redes sociales en
las empresas.

Ab. Riesgo de tipo de cambio.

FORTALEZAS

F1. Es una MYPE con 12 afios en el mercado
peruano.

F2. Tiene el respaldo de la empresa matriz
Edison Energy Inc. en Miami - USA (30 afos
de experiencia en USA).

F3. Amplia experiencia en licitaciones con el
Estado Peruano.

F4. Comercializa productos de alta calidad
(EPP, componentes eléctricos y pararrayos)
F5. Precios competitivos.

Establecer cuota/meta de ventas. (F1, O2)

Contratar nuevo personal de ventas (F2, O1)

Dar a conocer la experiencia y respaldo de la empresa,
frente al bajo nivel de confianza. (F1, F2, A3)




DEBILIDADES
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D1. No cuenta con un area de ventas.

D2. No cuenta con plan comercial.

D3. No cuenta con almacén.

D4. No es representante de marcas.

D5. No ha realizado inversion en publicidad y
promocion.

D6. No cuenta con pagina web.

D7. No cuenta con redes sociales.

D8. Los colaboradores no reciben
capacitacion/ actualizacién en métodos de
contratacién con el Estado Peruano.

D9. Los colaboradores no han recibido
capacitacion en atencion del cliente.

D10. Los colaboradores solo conocen la
cartera de productos en base a su experiencia
laboral.

D11. Los productos ofertados no son
innovadores.

Elaborar un plan comercial para poder aprovechar el
crecimiento del sector. (D1, D2, 01, 02)

Crear una pagina web y redes sociales para incentivar
el posicionamiento de la empresa. (D5, D6, D7, O7)

Capacitar al personal tanto en ventas como en temas
de contratacion con el Estado. (D8, D9, D10, O1, O2,
06)

Buscar un proveedor nacional (D4, A5)

Ofrecer las nuevas tecnologias CMCE como nuevo
producto a comercializar. (D11, A4)




5.1.1.4. Publico Objetivo

» Estado Peruano (Gobiernos Regionales y Locales): Los Gobiernos Regionales y
Locales que por diferentes mecanismos de contratacion requieren desarrollar
proyectos eléctricos para mejorar las condiciones de vida de sus pobladores.

» Empresas Mineras: Las empresas mineras operan en zonas abiertas lo cual
incrementa su riesgo ante las tormentas eléctricas que pueden provocar dafos
graves a los bienes como la maquinaria pesada, y el manejo y almacenamiento de
materiales inflamables, e incluso poner en peligro las vidas de los empleados.

» Empresas Eléctricas: Las empresas eléctricas que realizan proyectos de soluciones
eléctricas integrales, asi como el mantenimiento eléctrico preventivo y correctivo,
por lo que requieren la adquisicion de componentes eléctricos, asi como equipos
de proteccion personal.

> Empresas Constructoras: Las empresas constructoras que en sus proyectos
necesitan de componentes o materiales eléctricos, asi como equipos de proteccion

personal.

5.1.1.5. Fijacion de Objetivos
Los objetivos seran:
» Implementar un Plan Comercial que involucra:
» Reformular la estructura organizacional de la empresa en funcién de la
alternativa elegida.
» Desarrollar un Plan de Marketing promocional y comunicacional.
» Desarrollar Plan de capacitacion en ventas B2B y un programa de motivacion

al equipo de ventas

5.1.1.6. Estrategias y Técticas del Plan de Mercadeo
Estrategias
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Estrategia comercial
= Tacticas:
o Establecimiento de metas de ventas para el equipo de ventas
o Establecimiento de comisiones de ventas para el equipo de ventas
o Publicidad a través de medios digitales (Facebook Ad e Instagram Ad)
o Delimitar las funciones del equipo de ventas.
Estrategia comunicacional
= Técticas:
o Desarrollo de la pagina web de la empresa
o Desarrollo de redes sociales de la empresa: Facebook e Instagram
o Desarrollo de WhatsApp business de la empresa
Estrategia de capacitacion en ventas
= Técticas:
o Desarrollar un curso que durara 8 semanas con el siguiente temario:
- UNIDAD 1: Restos de la estrategia comercial
- UNIDAD 2: Orientacion al mercado
- UNIDAD 3: Planificacion comercial
- UNIDAD 4: Key acconut management
- UNIDAD 5: Proceso de ventas
- UNIDAD 6: Organizacion comercial
- UNIDAD 7: Activacion de la venta remota

- UNIDAD 8: Evaluacién



5.1.1.7. Cartera de Clientes

Para la captacion de nuevos clientes en el sector privado, se ha obtenido una lista de

empresas del Sector Electricidad, Mineras y Constructoras, estas serian nuestros clientes

potenciales.

Tabla 40

Clientes Potenciales

Empresas Eléctricas

FENIX POWER PERU S.A.

GENRENT DEL PERU S.A.C.

GTS MAJES S.A.C.

GTS REPARTICION S.A.C.

KALLPA GENERACION S.A.

ORAZUL ENERGY PERU S.A.

SDF ENERGIA S.A.C.

SOCIEDAD MINERA CERRO VERDE S.A A.

OO (NOOD|U|R|WIN|F

STATKRAFT PERU S.A.

[EN
o

ABY TRANSMISION SUR S.A.

=
=

ATN S.A.

[EY
N

ATN1S. A

=
w

ATN2S. A

H
o

ATN 3 S.A.

=
ol

INTERCONEXION ELECTRICA ISA PERU S.A.

Empresas Mineras

SOUTHERN PERU COPPER CORPORATION

COMPARIA MINERA ANTAMINA S.A.

COMPANIA DE MINAS BUENAVENTURA S.AA.

NEXA RESOURCES PERU S.A A

MINSUR S. A.

MINERA GOLD FIELDS PERU S.A.

LENCOR S.A.C.

N[O |OT|BAR|W|IN |

MINERA YANACOCHA S.R.L.

Empresas Constructoras

ABENGOA PERU S.A.

AENZA S.AA.

COSAPIS A

BESCO S.A.C

INGENIEROS CIVILES Y CONTRATISTAS GENERALES S.A.

OOl WIN|F-

CONSTRUCCION Y ADMINISTRACION S.A.
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5.1.1.8. Segmentacion

La segmentacion a utilizar sera Geogréfica, los productos de la empresa Edison

Energy son comercializados a nivel nacional.

5.1.1.9. Posicionamiento

Se disefiard una pagina web, donde se colocaran fotos y videos de nuestros productos
y servicios a comercializar, contendra también una breve resefia historica de la empresa, entre
mas detalles.

La pagina web serd www.edisonenergyperu.com.pe, esta contara con un dominio que

incluye la proteccidn de privacidad, hosting web empresarial, seguridad del sitio web, y
también un correo para direccionar las consultas u érdenes de compra emitidas por los nuevos
clientes. También se implementaran redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp
empresarial.

De esta manera se busca ser preferidos a los competidores por el publico objetivo.

5.1.1.10. Marketing Mix
» Producto:
La empresa Edison Energy Pert S.A.C comercializa productos eléctricos que son
importados principalmente de China, USA y Brasil. Entre ellos estan:

» Pararrayos de distribucion y de linea.
Seccionadores de porcelana, de barra, polimétricos.
Aisladores de porcelana

Aisladores poliméricos

Celdas de media tension

Componentes de celdas de media tensién

YV V V V VYV V

Transformadores de corriente y de tensién
Cabe sefialar que cada producto esta hecho de acuerdo a las especificaciones técnicas

de cada cliente.


http://www.edisonenergyperu.com.pe/

» Precio:

Los precios se definen, para el caso de los procesos de seleccién, de acuerdo a las
especificaciones técnicas del cliente, estas solo cambian ciertas caracteristicas mas no el
producto en si, por lo cual no se puede brindar una lista especifica de precios.

Para el caso de las futuras ventas del sector privado se realizara descuentos sobre las
ordenes de compra emitidas, para asi lograr captar mas clientes, se aplicara el descuento por
volumen.

» Promocion:

Para dar a conocer la empresa en el sector privado se creard una pagina web donde se
daran a conocer la historia de la empresa, principales clientes, productos a comercializar.
También se podra conectar de manera directa con los encargados del area mediante la pagina
web, asi se podran realizar consultas o pedidos por ese medio, también se implementaran el
uso de redes sociales y el WhatsApp empresarial.

> Plaza:

Al ser productos industriales la venta es directa a empresas o entidades publicas. En el
caso de las entidades publicas, la empresa participa en licitaciones con el Estado Peruano

para vender sus productos.

5.1.1.11. Plan de Accién
» Contratacion de nuevo personal
Como parte de la reestructuracion del area se va requerir contratar a dos nuevos
talentos para complementar el area existente, estos colaboradores seran especializados en el

rubro y con conocimiento de las empresas compradoras activas del sector.
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Tabla 41

Requisitos del Ejecutivo Técnico Comercial

REQUISITOS -TECNICO EJECUTIVO COMERCIAL
Ingeniero en Electricidad
Contar con 3 afios de experiencia en el Sector de Electricidad
Contar con 3 afios de experiencia en procesos de contratacion con el estado
Conocimiento en Lineas de transmisién y/o distribucion eléctrica
Disponibilidad a realizar trabajo remoto y de oficina
Residir en Lima
Disponibilidad Inmediata

00 (N[O~ W (N (-

Disponibilidad para viajar al interior y exterior del pais

El ejecutivo técnico comercial a contratar debera cumplir con los requisitos
mencionados en la tabla 39, sin embargo, se puede acoplar distintas habilidades que estén

acorde al puesto de trabajo.

Tabla 42

Requisitos del Ejecutivo Comercial

REQUISITOS - EJECUTIVO COMERCIAL
Técnico / Bachiller en electricidad
Contar con 3 afios de experiencia en ventas como minimo en el Sector Electricidad
Conocimiento en Lineas de transmision y/o distribucion eléctrica
Disponibilidad a realizar trabajo remoto y de oficina
Residir en Lima
Disponibilidad Inmediata
Disponibilidad para viajar al interior o exterior del pais

~N (OO W (N |-

> Capacitacion del Area Técnico Comercial
Como parte de la reestructuracion del Area Técnico Comercial se llevaré a cabo una
capacitacion sobre temas de ventas a los integrantes de la misma.

Esta capacitacion de darad durante 8 semanas y el temario sera el siguiente:



Tabla 43

Contenido del curso de capacitacion

PLAN DE CAPACITACION - 2023

UNIDAD 1: Retos de la
estrategia comercial

Estrategia vs Operativa Comercial

Conceptos principales: “Diferenciacion” y “Relevancia”

Creacidn de Valor por parte del Departamento Comercial

El Customer Journey y la gestion de las expectativas del Cliente

UNIDAD 2:
Orientacion al mercado

Los tres ambitos del Customer Centricity

Las grandes decisiones del Cliente

Método para orientar la organizacién al mercado

UNIDAD 3:
Planificacion comercial

Tomas de decision sobre el modelo de ventas

Comercializacion: fabricante y distribuidor, y las relaciones de poder

Modelos transaccionales disruptivos

UNIDAD 4: Key
acconut management

Identificacion de los Clientes Estratégicos

El atractivo del Cliente y la fortaleza del proveedor. Key Account

Selection Matrix

Categorizacién, fijacion de estrategias y rol comercial

UNIDAD 5: Proceso de
ventas

Generar diferenciacion y relevancia mediante el proceso de ventas

La redefinicién de las necesidades del Cliente

Método para el disefio de un proceso de ventas diferenciador

UNIDAD 6:
Organizacion comercial

Bases para la configuracion de una 6ptima organizacion comercial

Analisis de la estructura comercial

Estructura propia vs. estructura compartida

UNIDAD 7: Activacion
de la venta remota

Pilares de la VVenta en remoto

Herramienta: la Pirdmide de la Interaccion Remota

Escoger la mejor tecnologia para cada tipo de interaccion

UNIDAD 8: Evaluacién

Casos Practicos

Autoevaluacion

La capacitacion se dara especificamente al Area Técnico Comercial, se daran los dias

lunes, miércoles y viernes por dos horas al dia dentro de horario laboral, pues se considera

parte de las actividades comerciales, lo cual no afectara al desempefio diario, por el contrario,

la complementara satisfactoriamente. Esta capacitacion se daré en el afio 0 del proyecto.

También se realizard una capacitacién en ventas los afios 2024 y 2025, como refuerzo

a la primera capacitacion, el presupuesto asignado para los afios siguientes es de S/ 6,000

respectivamente y tendran una duracién de 4 semanas.
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> Nuevo Organigrama del Area

Figura 20. Nuevo Organigrama del Area Técnico Comercial

También se han reformulado las funciones de cada uno de los integrantes del area
involucrada.

» Nuevo Organigrama de la Empresa

GERENTE
GENERAL

Contador
Externo

Gerente
Técnico
Comercial

Administrador
de Oficina

Ejecutivo

Ejecutivo Ejecutivo

Ejecutivo Asistente

Tecnico Tecnico Comercial 1 Administrativo

Comercial 2 Comercial 3

Tecnico
Comercial 1

Figura 21. Nuevo Organigrama de la Empresa
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Figura 22. Flujograma del Proceso de Venta del Sector Publico
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- Servicio de post

Figura 23 Flujograma del Proceso de Venta al Sector Privado



Tabla 44

Funciones del Gerente Técnico Comercial

GERENTE TECNICO COMERCIAL

Es responsable por organizar y dirigir las actividades del personal
técnico comercial bajo sus 6rdenes.

Gestionar las visitas a los nuevos clientes del sector privado

Elaboracion de las cuotas de ventas

Informar al gerente general de todo acontecimiento o incidente de
particular importancia que se relacione con las operaciones, en
cuanto a las labores técnicas y comerciales

Coordinar con las entidades publicas y privadas las acciones
necesarias para el desarrollo de las actividades propias de la
comercializacién de los productos.

Dirigir y controlar todas las actividades de caracter técnico-
comercial, requeridas para el funcionamiento interno del negocio.

Velar por el cumplimiento de las normas legales que regulan el
funcionamiento de la empresa.

Proponer la celebracidn de contratos y convenios necesarios para
el desarrollo del objeto de la empresa.

Supervisar el cumplimiento de la realizacion de los expedientes
técnicos realizador por el personal a cargo.

10

Aprobacién del presupuesto para las ofertas técnicas.

11

Dar seguimiento a la elaboracion/instalacion de los servicios
brindados

12

Supervisar el servicio post venta

13

Supervisar de inicio a fin los procesos de seleccion ganados

Lo que se busca el que el Gerente Técnico Comercial, se involucre en la busqueda de
clientes en el sector privado, con la ayuda de la capacitacion y el nuevo ejecutivo comercial

que brindara su experiencia para que esta area pueda conseguir nuevos clientes y asi lograr

aumentar las ventas.

Tabla 45

Funciones de los

Ejecutivos Técnico Comercial

EJECUTIVO TECNICO COMERCIAL

Busqueda en el SEACE los procesos de seleccion a los cuales se
postulara

Llenado de las tablas de datos técnicos de los procesos de seleccion
a postular
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Busqueda de proveedores

Realizar seguimiento a lo requerido por los procesos de seleccion
ganados

Visita a los clientes del sector privado

Realizar cotizaciones de los clientes del sector privado

Cerrar ventas con los clientes del sector privado

| N| O | ol

Servicio Post Venta

Tabla 46

Funciones del Ejecutivo Comercial

EJECUTIVO COMERCIAL

Busqueda de clientes en el sector privado

Visita a los nuevos clientes

Elaboracion de cotizaciones

Asesorar a los clientes seglin sus requerimientos

Fidelizar clientes

OO~ WIN|F

Servicio Post Venta

» Definicion del Pago de Comisiones

Como parte de la reestructuracion del Area se ha establecido el pago de comisiones
por cada venta realizada de 1.5%. EIl origen de este porcentaje se ha extraido de las

entrevistas realizadas a los vendedores con experiencia, las cuales estan descritas en los

anexos del presente documento.

Tabla 47

Porcentaje de comisiones

A0 Incremento % (_je Monto de

de ventas comisiones | comisiones a pagar
2023 S/ 645,967 1.50% S/9,690
2024 S/ 696,684 1.50% S/ 10,450
2025 S/ 751,382 1.50% S/ 11,271

Las comisiones se pagaran a los ejecutivos técnico comercial por cada venta realizada

mediante los procesos de seleccion y venta al sector privado, esto se ha implementado como

compensacion a su rendimiento y esfuerzo.
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» Establecimiento de Cuotas Mensuales
Como se ha mencionado, la empresa no cuenta con cuotas de ventas establecidas, o en
su defecto nimero de procedimientos de seleccion a postular. Se propone que cada técnico
ejecutivo comercial participe de cuatro procedimientos de seleccidn al mes, ya sea
licitaciones publicas o adjudicaciones simplificadas.
Tabla 48

Establecimiento de Cuota Mensual

Meta de procesos a presentar
Descripcion Por mes | Por afio
Ejecutivo Técnico Comercial 1 4 48
Ejecutivo Técnico Comercial 2 4 48
Ejecutivo Técnico Comercial 3 4 48
Ejecutivo Comercial 2 24
Total 14 168

Segun data de la empresa, los procedimientos de seleccion ganados van desde los
S/200,000.00 (doscientos mil soles) hasta S/1,000,000.00 (un millén de soles)
aproximadamente, también se tiene informacion que de todos los procedimientos de seleccion
en los cuales se participd, se ha ganado el 60% de los mismos.

Para el sector privado se ha establecido realizar visitas o citas mediante video Ilamada
a las diferentes empresas descritas en la tabla 37 de clientes potenciales para poder dar a
conocer nuestros productos a comercializar. EI Ejecutivo Comercial (vendedor) se encargara

de la busqueda de los contactos con las empresas del sector privado.

5.1.1.12. Presupuesto

El presupuesto a usar esta descrito en la tabla 47.

5.1.1.13. Supervision.

Dentro de las acciones a tomar para poder supervisar y monitorear el avance y

cumplimiento de objetivos se establecerdn KPI's o Indicadores Clave de Desempefio como:
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El crecimiento de ventas mensuales y anuales.

Numero total de nuevos clientes.

Tiempo de vida de los nuevos clientes

Monto promedio de los nuevos clientes.

Adicionalmente se realizara el monitoreo correspondiente con las siguientes medidas:
Reuniones mensuales para la revision de las visitas o contactos adquiridos de los
nuevos clientes.

Revisiones mensuales sobre el cumplimiento de los nimeros de procedimientos de
seleccidn a los cuales se han postulado.

Reuniones trimestrales para revisar el cumplimiento de la proyeccién de las ventas.



5.2 Cronograma

Tabla 49 Cronograma de actividades
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE LA REESTRUCTURACION DEL AREA TECNICO COMERCIAL

Descripcion

Afo

Ao 2023

Ao 2024

Ao 2025

0

T1L | T2 | 13 | T4

TL | T2 | 13 | T4

T1L | T2 | 13 | T4

Capacitacién:

- Médulo 1

- Modulo 2

- Médulo 3

- Modulo 4

- Médulo 5

- Modulo 6

- Modulo 7

- Médulo 8

- Aplicacion en campo

Capacitacion complementaria

Contratacion ejecutivo comercial:

- Publicacién del Empleo

- Entrevistas

- Contratacién

- Adaptacion laboral

Creacion de pagina web

- Elaboracién de la pagina web

- Mantenimiento de la pagina web
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5.3 Presupuesto

El presupuesto total de la implementacion del area técnico comercial esta compuesta
del costo de planilla, capacitacion y todos los costos incluidos de la pagina web como se
detalla a continuacion:

Tabla 50 Presupuesto total

DESCRIPCION 2023 2024 2025
PLANILLA ANUAL S/ 88,674 | S/ 88,674 | S/ 88,674
CAPACITACION S/ 12,000 | S/ 6,000 | S/ 6,000
DISENO PAGINA WEB S/ 3,060
IMPLEMENTACION PAGINA WEB S/ 740
MANTENIMIENTO PAGINA WEB S/ 2,904 | S/ 2,904 | S/ 2,904
ACTIVO (2 LAPTOPS) S/ 5,000

TOTAL ANUAL S/ 112,136 | S/ 97,578 | S/ 97,578
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Conclusiones

1. Enun primer diagndstico se evalud dos opciones: a) la implementacion un area de
ventas (contratando un gerente de ventas y dos vendedores con experiencia en ventas
B2B y la creacién de una pagina web); y b) la reestructuracién del area Técnico
Comercial (capacitando al personal actual en temas de ventas B2B, contratando a un
vendedor especializado en el rubro y a un ejecutivo técnico comercial, y la creacion
de una pagina web). El estudio concluye en que las dos opciones, la segunda opcién
tiene un VANE mayor (S/.619, 278) al de la alternativa 1 (5/.543,110), lo que
significa que genera mas valor al accionista, por lo que fue la alternativa escogida
para que la empresa Edison Energy Per S.A.C. incremente sus ventas.

2. Enun segundo diagnostico se desarrollo la implementacion de la estrategia comercial
elegida, para lo cual se realizé la descripcion de la situacion analizando el entorno
general y sectorial utilizando como herramienta estratégica PESTLE , el entorno
competitivo mediante la matriz de las 5 fuerzas de Porter , el mercado por medio de la
Matriz FODA, definiendo el publico objetivo, fijando objetivos, estableciendo
estrategias y tacticas, mejorando el posicionamiento, desarrollando el marketing mix,
describiendo el plan de accién, detallando el presupuesto y precisando las medidas de
supervision.

3. Con la implementacion de la propuesta se logra alcanzar los objetivos especificos
planteados:

a. Con relacion al primer objetivo especifico, se establecié un area dedicada a las
ventas, reestructurando el Area Técnico Comercial capacitando al personal
actual en temas de ventas B2B, contratando a un vendedor especializado en el

rubro y a un ejecutivo técnico comercial.
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b. Con relacion al segundo objetivo especifico, se formul6 un plan comercial que
contempla un sistema de comisiones, siendo el monto a pagar de 1.5% por
cada venta realizada, también se han establecido metas de ventas, se ha
identificado una cartera de clientes potenciales en el sector privado.

c. Con relacion al tercer objetivo especifico, se implementd una estrategia
comunicacional a través de medios digitales. Se cred la pagina web de la
empresa y redes sociales con el objetivo de posicionar a la empresa y
vincularla con los clientes potenciales, difundiendo sus productos a traves de

estos medios.



Recomendaciones

Primera, visto los resultados de la investigacion se recomienda a futuros investigadores
que tengan interés en el tema de estrategias comerciales y ventas utilizar otro método
de analisis, como por ejemplo un estudio correlacion con una muestra probabilistica
para generalizar los resultados.

Segunda, para que se fortalezca la fidelidad de los clientes (empresas privadas) se
recomienda a la empresa reforzar las estrategias comunicacionales, asi como capacitar
al equipo de ventas en atencion al cliente.

Tercera, para establecer una relacién duradera con los nuevos clientes (empresas
privadas) se recomienda a la empresa realizar encuestas de satisfaccion al cliente
respecto al producto y a la atencion de los vendedores, de manera que puedan contar
con informacion que facilite la toma de decisiones.

Cuarta, se recomienda a la empresa Edison Energy Per( cuyo publico objetivo son
empresas mineras, eléctricas y/o constructoras (las cuales pueden operar en provincia)
que fortalezca sus ventas por internet mediante la implementacion de un formulario de
pedidos para la compra por la pagina web y asi de manera inmediata uno de los
vendedores se comunique en tiempo real con ellos.

Quinta, se recomienda hacer un estudio para incorporar en la cartera producto, nuevos
productos innovadores, acorde con las nuevas tecnologias (por ejemplo, pararrayos
con tecnologia CMCE).

Sexta, se recomienda mejorar la gestion de inventarios, para poder responder al
crecimiento de la demanda de los nuevos clientes (empresas privadas).

Séptima, se recomienda fortalecer el trabajo en equipo para mejorar el clima laboral.
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