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Glosario

Meétrica: Segun la definicion del diccionario de Oxford, se refiere a la Medida, estructura
y combinacién de los versos de una determinada composicién poética, de un escritor, de una

época o de un lugar. (Oxford University Press, 2023).

Empotrables: el equipo de redaccion de sodimac Colombia, las define como
electrodomésticos que se instalan generalmente en las cocinas dentro un mueble, meson, isla o

pared. (Sodimac Colombia, 2020).

Riesgo contractual: segun la definicion de Bigle legal se refiere a la posibilidad de
afrontar pérdidas econémicas u otras sanciones como consecuencia de que alguna de las partes

no cumpla con los términos esenciales de un contrato (Bigle Legal, 2023).

La matriz DOFA, gerencie.com la define como una herramienta estratégica de
diagnostico que permite vislumbrar en qué situacion se encuentra una organizacion. Este
conjunto de documentos describe los aspectos principales de este anélisis y sus aplicaciones.

(Gerencie, 2022).

El arquetipo de cliente : zendesk se refiere a este como un tipo de segmentacidn basada

en caracteristicas comunes a un grupo de personas (da Silva, 2021)



Resumen

Los habitantes de la region del Ariari viven hoy en dia una problematica con muchos
productos y servicios ya que hay escasez de tiendas o entidades que los ofrezcan. Uno de ellos es
el tema de las cocinas integrales y con este fin nace empotrables, una tienda especializada en este
tipo de productos como lo son las estufas, las campanas extractoras de olores y humo; y los hornos

empotrables. Va a estar ubicado en la carrera 13, via principal de Granada Meta.

Este centro especializado en cocinas integrales se diferenciard del resto ya que sus
vendedores es personal calificado que conoce cada una de las funciones e instrucciones de estos
productos, ademas de ser la primera tienda que llega al municipio, sus precios son bastante

competitivos comparados con las oportunidades del mercado.

El objetivo principal de esta empresa es poder llegar a ser la empresa nimero uno en la
region, pudiendo abastecer sectores como del hogar, restaurantes, hoteles, constructoras. Siendo
asi una empresa comprometida con cada una de sus ventas como si fuera la primera, acompafiando

a nuestros clientes hasta el final del proceso que es la instalacion.

Palabras clave:
Administracion, cocinas integrales, estufas, campanas, hornos, proveedores, mercadeo,

hoteles, restaurantes, hogares.



Abstract

The inhabitants of the Ariari region today experience a problem with many products
and services as there is a shortage of stores or entities that offer them. One of them is the issue
of integral kitchens and with this purpose built-in was born, a store specialized in this type of
products such as stoves, odor and smoke extractor hoods; and built-in ovens. It will be located

on Carrera 13, Granada Meta's main road.

This center specializing in integrated kitchens will stand out from the rest as its vendors
are qualified personnel who know each of the functions and instructions of these products, in
addition to being the first store to arrive in the municipality, its prices are quite competitive

compared to the opportunities From the market.

The main objective of this company is to be able to become the number one company
in the region, being able to supply sectors such as home, restaurants, hotels, construction
companies. Thus, being a company committed to each of its sales as if it were the first,

accompanying our clients until the end of the process that is the installation.

Keywords

Administration, kitchens, stoves, hoods, ovens, suppliers, marketing, hotels, restaurants, homes.
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1. Modelo de negocio ampliado

1.1. La verbalizacion del modelo.

Somos una empresa que se cred con el fin de ofrecer productos y servicios para cocinas
integrales los cuales no se ofrecian antes en el municipio de granada meta para ayudar a las
personas a que se desplacen hasta otras ciudades para poder conseguirlo, como también ayudar en
el proceso de compra cual es el producto que méas se acomoda a sus necesidades y durante el
proceso de instalacion contar con personal calificado para su 6ptimo funcionamiento. Esto se
realizara a través de un punto de venta fisico, que se apoyara de 3 proveedores para su

abastecimiento y en caso de necesitarlo, sus garantias en cada producto.

Nos diferenciamos ya que somos el Unico punto en el municipio como un centro
especializado en cocinas integrales, ofreciendo productos y servicios de calidad compensado con
sus precios. Acompafiamos desde el primer momento a nuestros clientes en su proceso de seleccion
hasta el proceso de instalacion y asesoramiento de manejo de cada producto. Nuestros reconocidos
proveedores nos permiten generar confianza en nuestros clientes y asi logramos que nos conozcan

y nos den la oportunidad de estar en cada uno de sus hogares.

1.2.  Andlisis interno del modelo de negocio.

En nuestro diagnostico estratégico pude encontrar elementos importantes clave para
resaltar acerca de mi proyecto y otros que me ayudaron a encontrar las fallas que se tiene por

mejorar. En primera instancia, en el area de la propuesta de valor, nuestra tienda fue creada a partir
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de la necesidad de los clientes y de las diferentes criticas que se escucha sobre estos al opinar que
en el municipio no existe una tienda de este tipo y que las pocas tiendas que ofrecen alguno de
estos productos son precios muy altos con marcas poco reconocidas y confiables. La relacion entre
nuestros productos y servicios van de la mano, por lo que es muy importante recalcar esto para

nuestra empresa.

Por otra parte, en nuestra evaluacion de ingresos y costos, al ser una empresa creada a partir
de la necesidad de los clientes, también debemos pensar en su rentabilidad. Al contar con el
respaldo de electroconfort, nuestra red de distribucion esta junta con la de ellos lo que nos permite

mas rapidez y menores costos de inversion para nuestros domicilios.

Nuestra evaluacion de infraestructura, nos permite notar que nuestros recursos clave no son
tan dificiles de imitar ya que contamos con el respaldo de una gran empresa en el mercado para
darnos a conocer y brindar confianza, pero existen otros importantes como la especializacion de
nuestros vendedores o intermediario de nuestros proveedores, ellos no ofrecen exclusividad por lo
que alguien mas podria crear el punto también, por eso debemos fortalecer nuestro apoyo de

confianza de electroconfort y recalcar esto para ganar confianza en nuestros clientes.

En la integracion con los clientes nos hemos enfocado mas en solo 3 tipos de clientes y no
nos hemos puesto en la tardea de buscar nuevos potenciales clientes que pueden ayudarnos como

empresa.



Figura 1.Chequeo 360, growthwheel
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Fuente: Elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel
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La idea de negocio la califico con un 4 por que es muy innovadora, el porcentaje de

construccion en el municipio se ha aumentado en mas del 50 % segun las cifras publicadas por la

gobernacion del meta. Es un centro especializado en cocinas integrales en el cual las personas

pueden encontrar asesoramiento en cada una de sus necesidades, domicilio e instalacion. De esta
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manera nos aseguramos que el producto brinde su mayor eficiencia. Sin embargo al ser uno de
nuestros pilares mas importante existe la necesidad de trabajar fuerte en ella para mantenerla asi y

no perder nuestra identidad. (Camacol, 2020).

Por otra parte, las fuentes de ingreso es algo que hay que recalcar, ya que el porcentaje de
utilidad sobre cada producto es alrededor del 30 % y aun asi brindando buenos precios. Por otra
parte, también se ofrece el servicio de instalacion por parte de nuestro personal, el cual tiene un
costo adicional que seré en su totalidad para los empleados, de esta manera nuestro personal tendra
un ambiente laboral interesante y ademas bien remunerado. Sin embargo, podrian llegar a ser
limitadas nuestras fuentes ingreso y resulta ser preocupante para la empresa llegar a un momento
de estancamiento, por lo que debemos trabajar en la busqueda de méas fuentes de ingreso en este

mercado.

Nuestros aliados son uno de nuestros mejores pilares, al ser esta una nueva tienda
respaldada por una empresa familiar que lleva més de 20 afios en el mercado, en el momento de la
distribucion de la mercancia contamos con el apoyo de electroconfort, para que en el mismo
cambio de reparto vayan nuestros productos, de esta manera tendremos red de distribucién diaria
a un bajo costo. Por otra parte, nuestros proveedores (haceb, mabe y challenger) con marcas muy
bien posicionadas y que se han venido ganando la confianza de los clientes, por lo que de nosotros
depende ser un buen intermediario en la venta, entrega y en dado caso garantia de estos productos
lo que preocupa un poco Y requiere mas trabajo, al ser una empresa nueva debemos estudiar muy

bien estos movimientos para no perder la credibilidad.

Las instalaciones de nuestra tienda es en lo que méas debemos trabajar ya que se quiere
que sean novedosas, crearemos un ambiente en nuestra tienda en la que la mayoria de nuestros

productos estén exhibidos de tal manera que el cliente desee tenerlo en su casa igual. Contaremos
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con variedad en cada uno de nuestros productos, colores, colores, formas y tamafios. Crearemos
un ambiente familiar en el que visitar nuestra tienda se convierta en un momento agradable. Al

tener pocos recursos debemos aprovecharlos al maximo.

Nuestro mercadeo también sera uno de los trabajos mas importantes y de los que depende
en gran parte el éxito de la empresa. Por lo tanto, en gran parte se apoyara en electroconfort, donde
se le informara a cada uno de sus clientes la existencia de esta nueva tienda y se ofreceran cupones
de descuento cuando estos compren en electroconfort para redimir en empotrables. Crearemos
publicidad por medio de redes sociales y para el lanzamiento de la tienda contaremos con un chef
reconocido de la region para invitar a las personas a una degustacion en una de nuestras cocinas y
se compartira en vivo. Esta dindmica la haremos por o menos una vez al mes durante el primer

afo.

1.3 Anélisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

Figura 2. Mapa de entorno

Las tendencias de ahora son las cocinas
integrales o las cocinas tipo isla, las

cuales incluyen por lo menos dos de estos

El alto crecimiento de la El flujo de dinero de la region es bueno
construccién y la poca oferta de estos y las personas estan construyendo mas
productos en el municipio. por su propia cuenta por lo que son

.. ellos mismos quienes van y buscan esta
El alto indice de nuevos restaurantes g y

parte de la casa. Estas personas

y hoteles en la region.
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Fuente: elaboracion propia

1.3. Matriz de impacto D.O.F.A.

= MATRIZ DE IMPACTO D.O.F.A. [ |

sector con elevada demanda mejores precios a 1 hora del municipio
pocas tisndas iguales en &l munisipio aparecimiento de nusvos competidoras
EMPOTRABLES
los precies del mercado son altos otras tiendas que dan credito
requieren prodcutes amigables con el medio ambiente cambio en necesidades y preferencias de los clientes
‘surgimiento de nuevos sistemas de distribucion recesion economica
5 GIAS IMPACTO STR GIAS IMPACTO
EZAS
o QD ALD
ubicacién de la tienda
dar & conocer lo mas que se pueda Ia creacion de la tienda en el recaicar la ubicacién de la tienda, responsabiidad y garantias de la
municipio para empezar a suplir el 50% dek mercado en demanda tienda ubicada en la misma ciudad x
especializacién
P publicidad mediante redes sociales de nuestra especialidad en el  csnior 6 una compaia pare aue nussiras lories recamiandon
sector y aduefiarnos de la gran parte del mercado aprovechando la x x
slempre volver a nuestra tienda
baja comptanecia
bajo nivel de competencia
formacien para empleados
proveedores de alta calidad
ESTRATEGIAS IMPACTO STR GIAS IMPACTO
DEBILIDADES Do —
AM] 8 AYM( B
falta de recursos
buscar recursos mediante ntidades financieras para provachar la
altn demands del marcats x buscar nuevos aliados estrategicos como nuevos proveedores x
venta solo de contado puscar aliados coma sy resaltar ol apoyo de eeletroconfort mediante publicidad para el
nos ayuden con los creditos para los clientes que pueden o no guiere | x x
crecimiento de la confianza |
pagar de contado
proveedores Imitados
tienda nueva en el mercado
inventario bajo para empezar

Fuente: Elaboracién propia

1.4.  Visiony mision.

Esta empresa nacid con el proposito de cumplir y abastecer las necesidades de la region del
ariari, creemos que con los productos y servicios que presta empotrables, junto con su personal
calificado acompafien a nuestros clientes durante el proceso de seleccion e instalacion de las

cocinas integrales.
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Nuestra vision, trabajar para los clientes y mejorar cada dia para darnos a conocer como

una empresa transparente y de calidad.

1.5. Modelo ampliado.

Tabla 2, Tabla de modelo ampliado
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Asociaciones

clave

Nuestros socios
clave son
electroconfort

al brindarnos su

respaldo y

confianza

nuestros
principales vy
unicos
proveedores son
haceb, mabe y

challenger

nuestros
clientes nos

pueden ir

Actividades
clave

¢huestra
actividades maés
importantes  son
recalcar nuestro

compromiso por
no solo querer
vender sino
brindar un

servicio completo

y garantizado

Nuestros Canales

de distribucién se

apoyaran
mediante los
camiones de

electroconfort

Propuesta de

valor

Puede encontrar
nuestros

productos en
nuestras
ciudades, pero
estamos

pendientes  de
sus garantias y
de primera mano
para recibir sus
solicitudes y
procesarlas con
rapidez.

Nuestros clientes
ya no tendran
que desplazarse

hasta otras

Relacion cliente

La relacion con
cada cliente sera
directa, de esta
manera

atenderemos
todas sus
solicitudes y
acompariaremos
su proceso hasta

la instalacion de

estos

Tendremos  un
canal de quejas y
sugerencias que
nos ayuden a
mejorar y poder

resolver los

Clientes

Nuestros
productos  van
dirigidos a tres
tipos de clientes:
aquellos que
quieran construir
por su cuenta o
remodelar su
cocina,
constructoras
para ventas al
por mayor y el
sector  publico
como hoteles y

restaurantes.

Como principal

medida nuestros
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guiando al tipo
de  productos
que mas se
venden por lo
que nos
podemos

enfocar en estos
y tener mas
unidades

disponibles vy
mas

asi rotar

inventario

tanto para recoger

como para
entregar la
mercancia

Recursos clave
Los recursos
clave de los que
disponemos  es
financiacion  de
nuestros
proveedores,

especializacion

de nuestros
vendedores,
instalacion
certificad de

nuestras cocinas.

ciudades para
encontrar un
centro

especializado

como el nuestro

Ofrecemos a
diferencia de
nuestros
competidores
productos de
calidad, con muy
buenos precios,
respaldado por
grandes
proveedores.
Contaremos con

vendedores

especializados

problemas

presentados

Canales
Nuestro  Unico
canal serd fisico
en la ciudad de
granada meta, en
la calle principal,
pero también
atenderemos,

Illamadas y en el
caso de que el
cliente o requiera
Ilamadas

video

programadas.

clientes mas
importantes son
las personas
naturales ya que
nos generan
mayor flujo de
caja y podemos
atender con
mayor

especializadas
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Estructura de costes

Nuestros costos mas costosos seran la
especializacion de nuestros vendedores y
modificacion de la tienda.

Empotrables se enfocara en actividades
elementales como la invitacion de chefs a nuestra
tienda para generar atraccion a clientes y que
conozcan nuestra tienda.

Publicidad por medio de redes sociales

Fuentes de Ingreso

Los precios de las estufas, hornos y
campanas oscilan entre los 200.000 y
2.000.000 cada una dependiendo los
requerimientos de cliente.

A pesar de ser solo pago de contado,
tendremos diferentes canales de pago como
crédito o

efectivo, tarjetas  de

consignaciones.

Fuente: Elaboracion propia.



1.6. Cascada de proyectos.

Figura 4. Plan de 30-60-90 dias

Flan a 30-60-90 Dias

Qll Empresa ‘ Perooas d contanio I ‘ formiin Impre v Fillro

Area de Enfoque Agregadopor Tipo Decision/ Accion Responsable <::I 30d 60d 90d I::> @

y Finanaas m @) buscarapoyotinancieroen bancos e (LW @
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Produccion y Distribucién AM aumentar lared de proveedores
buscar empresas que especialicen a los

-
Empleados
h v a vendedores

contratar un disefiador de interiores para las
Instalaciones AM
instalaciones

Portafolio de Clientes AM aumentar mi nicho de mercado

Portafalio de Productos AM aumentar mi variedad de productos y servicios

encontrar nuevas fuentes deingresos en este
modelo de negocio

0000 0D
o ® .. e

Fuentes de Ingresos AM

?a;iuw:hd'l::ed International inc. Licenciado a ANDRES DARIO MORBNO FORERO Licenciado Certificado de Growthdhes! a___ GDGruwthWheel‘
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Fuente: Elaboracidon propia, Plantilla tomada de growth Wheel



2. Legal

Tabla 3. Hoja de decision de documentos legales

ORGANIZACION
/Aspectos Legales

HOJA DE DECISION

v2.0

Qué hacer
Los documentos legales de la empresa pueden
ser una base solida para varias relaciones con
colaboradores intemos o externos

Al revisar nuestros documentos legales,
podremos decidir cudles documentos
necesitamos escribir o reescribir,

Cémo hacerlo
Comience revisando los tipos de documentos
legales que una compafia puede necesitar.

Luego, marque la prioridad de cada documento
Después, identifique si el documento ya fue
escrito o no. Continde considerando que
personas especificamente necesitan los
documentos con mayor prioridad.

Termine anotando los puntos clave que hay que
tener en cuenta para escribir o reescribir los
documentos.

Siguiente paso

 Haga un borrador de los documentos o
informes juridicos para las reuniones con su
abogado.

* Organice una reunion con el abogado para
revisar los documentos legales.

® Contacte las personas que necesitan los

documentos y presente el borrador o la

versién final del documento.

Licencia otorgada a

Producido por

Documentos Legales
Escoja documentos legales
importantes para ser escritos

o reescritos

CATEGORIA

Acuerdos del
propietario e
inversionistas

Contratos de
empleados

Productos
y servicios

Contratos de
clientes
y términos

Contratos con
proveedores y
términos

Acuerdos de
asociacion

PRIORIDAD

TIPO DE DOCUMENTO

(Califique

dela3d)

Acuerdos de accionistas X
Estatutos

Acuerdo de contidencialidad

Contratos de empleo
Acuerdos de bonificacién
Acuerdos de derechos intelectual

Opcidn o garantia de programas

Responsabilidad del producto

Aplicacién de patentes x
Proteccién de disefio

Registro de marcas

Declaraciones de derechos de autor x

Condiciones generales de venta
Confirmaciones de pedidos
Contrato de entrega

Acuerdo de servicio

Acuerdo de licencia o regalias x

Condiciones generales de compra
Contratos de compra

Acuerdos de equipo de arrendamiento
Acuerdos de oficina e instalaciones

Contrato de sequro

Distribucién de contrato
Contrato de agencia

Contrato de colaboracién

Acuerdo de marca compartida

Acuerdo de empresa colectiva

Acuerdo de franquicia X
Acuerdo de patrocinio

x
X

X X

X X

X X X

X X X X X X X

X X

X

ESCRITO
sl NO
x
x
X
b
X
X
X
X
x
x
X
x
X
X
X
X
x
X
X
X
x
X
x
x
X
%
x
x
x

ZQUIEN NECESITA
EL DOCUMENTO?

solo el duefio
solo hay un duefio
solo hay un duefio

el empleado
gerente y empleado

empleado
gerente y empleado

el cliente y empleado
cliente

cliente

gerente

gerente

gerente y proveedor

gerente

gerente y proveedores

gerente y proveedores

Fuente: Elaboracidon propia, Plantilla tomada de growth Wheel.
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PUNTOS CLAVE DEL DOCUMENTO

estipular que tipo de contrato es
estipular las comisiones

acordar sus derechos

en caso de requerirlo estipular cuales son

aclarar los datos de la venta
fechayy lugar de entrega

que tipo de servicio y costo de este

tiempo y lugar de entrega
tiempo de credito y forma de pago

tipo de sequro

organizar y contratar colaboradores
acuerdo de distribuir la marca

hasta donde nos ayudan con el patrocinio

Estos son los documentos legales que son de mayor importancia para todas las partes de la

empresa. El gerente debe estipular mediante un contrato cuél es su participacion en la empresa,

como le pagara a sus empleados, como va a manejar el pago de sus proveedores. Todos estos

puntos importantes deben ir estipulados por escrito para que todo quede pactado y no se dé lugar

a futuros problemas de trabajo.
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2.1 Riesgos juridicos

Uno de los riesgos a los que se puede enfrentar esta empresa al poder hacer contratos con
grandes constructoras es el de los riesgos legales contractuales y se pueden dar al momento de
firmar un contrato, errores en los contratos, incapacidad de la empresa de cumplir lo pactado,
cancelacion de contratos, entre otros. Ya que al ser una empresa intermediaria entre proveedores
y clientes finales, podemos confiarnos de nuestros proveedores y un error en la produccion podria

retrasar los pedidos y hacer perder dinero a la constructora.

Otros de los riesgos legales a los que se puede enfrentar nuestra tienda son Empleados
acusados de discriminacion, acoso y trato injusto. Esto debido a un mal manejo en la

contratacién o no nos dimos a entender y se sintié acusado el empleado

Un mal manejo de las horas laborales nos podria traer empleados que cobran

violaciones de salarios y horas

Por otra parte podria suceder también el incumplimiento de las leyes reguladoras, asi

como también en los beneficios de los empleados.

2.2 Planeacion legal

En el aspecto legal, he encontrado que lo mas importante a tener en cuenta con la

apertura de la tienda son los siguientes pasos juridicos:
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Realizar un acta de constitucion en el que se debera especificar el capital social,
duracion, érganos de representacion, representante legal, facultades y deméas normas que
regulan el funcionamiento de la empresa. Este debera ir firmado por los socios o su propietario.

En segunda instancia se debera tener el nimero de identificacién tributaria con el fin
de quedar registrado ante la DIAN como contribuyente y hacer el debido pago de los impuestos
cuando sea necesario.

Por otra parte, se debera hacer el registro de los libros contables ante la camara de
comercio de la ciudad donde opera la empresa esto con el fin de demostrar y garantizar la
transparencia en el manejo de la empresa.

Otro de los pasos importantes que se tiene en cuenta y estd en proceso es el de completar
los papeles del domicilio de la empresa, esto con el fin de cumplir con algunos trdmites que
exige la ley como lo es Direccién de Bomberos, Secretaria de Salud, Planeacion Distrital o

Municipal y Derechos de Autor, por el uso de masica.

Al ser un punto de venta fisico y con productos de un valor un poco altos, se debera abrir
una cuenta de banco, esto para demostrar la transparencia en caso de ventas por transferencia y

también ayudara financieramente con los bancos.

2.3 Plan de trabajo
Desarrolle un plan de trabajo, identificando la actividad, la fecha de ejecucion, la razén de
la ejecucion para la fecha propuesta, asi como identifique aquellas actividades que ya hayan sido

ejecutadas.
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En primera instancia, la inscripcién de la tienda en camara y comercio se realizara el 28 de

julio de 2022 como también se abrira la cuenta de banco de la empresa este dia.

En segunda medida, una de las actividades que se realizara serd la de la direccion de
bomberos dentro de la tienda, la instalacion de extintores y ubicacion de salidas de emergencia,
esto con el fin de brindar la mayor seguridad a nuestros empleados y clientes en la tienda, se

realizara el 1 de agosto de 2022 antes de la apertura de la tienda.

Por otra parte, se realizara una reunion con los empleados de la empresa en la que se hablara
asi como también se dejara evidencia por escrito de lo pactado sobre los derechos y deberes de los
empleados en la empresa, los horarios de trabajo y la manera en la que se realizaran los pagos.

Esto se realizara el 3 de agosto de 2022.

Por el momento ya se han realizado diferentes actividades como lo la de estipular por medio
de escritos la manera del pago de proveedores y el tiempo de 90 dias sobre el que se puede trabajar

con ellos. (Hernandez,2002)



3.1 Meta de ventas

3.1.1Semanal

3.1.2Mensual

3.

3.1.3 Final de consolidacién

3.1.4 Numero de nuevos clientes y ticket promedio actual.

Tabla 4, meta de ventas

Comercial

grupo de clientes |[mombre de clientes |unidades por mes |unidades por afio |precio unitario |ingresos participacion
personas naturales |jaime ramirez 2 2| 5 550.000 [ & 1.100.000
contructores jair bernal 2 24| 5 450.000 | & 10.800.000
hoteles o5Car Moreno 4 4[5 1.250.000 [ 5 5.000.000
total ] I 30 | 5 2.250.000 | 5 16.900.000
producto o servicio |mrombre de prodeuto |unidades por mes |unidades por afio |precio unitario |ingresos participacion
estulas electrica tipo isla 3 36| 5 550.000 | 5 19.800.000
convencional 1 12| 5 470,000 [ 5 5.640.000
pared 2 24[ 5 380,000 | 5 5.120.000
carmpanas ——
tipoisla 5 60[ 5 1.250,000 | & 75.000.000
hornos mediano 4 48| 5 480,000 | 5 23.040.000
grande 2 24( 5 850.000 | 5 20.400.000
total 5 17 (5 204 | 5 3.980.000 | 5153.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun las encuestas que ya se han realizado y la espera de participacion de la empresa en

el mercado granadino este es el tipo de movimiento que es espera sobre la empresa con el tipo de
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clientes. En algunos productos se espera un mayor numero de venta ya que estos son los que se

utilizan para todas las ocasiones. Este estimado sobre nimero de ventas e lo méas aproximado sobre

el resultado de las encuestas y tipo de clientes que tendra la tienda.

3.2 Arguetipo de clientes

Figura 6, arquetipo de clientes

RELACIONES CON LOS CLIENTES
/Mercadeo

HOJA DE DECISION

Va0

Qué hacer

Al entender cém son nuestros clisntes y qué
pienzan, sienten y hacen, podremas encontrar
12 mejor manera de comunicarnes con lios.

Una buena comunécaciin con nuestras clientes
hace mas faci comvencerlos de comprar
nuesiras productos o sevicios.

Cémao hacerlo
Camience hacienda una lista de (os elsmentos

que usted canozca de (a persanalidad de sus
clientes recurrenies.

Después, identfique palabras claves que
describan com usted imagina que piensa
siente, y hacia dénde va La vida de su cliente

Termine escriienda los detalies acerca e la
persanabidad de sus clientes actuales en
situaciones coma retes, necesidades,
circunstancias, entorna, y otros elementos que.
32 le acurran.

Siguiente paso

* Decida si es G descriir otro tipo de
personalidad de sus clientes

* UBlice sus natas para escribir una
descripciin mis coherente del peril de su
dliente recurrente

» Haga un plan de accién para mejorar 3
comunicanén con sus clientes.

Licencia atargada a

Producido por:

B GrowthWheel®

Personalidad del Cliente
Obtenga un mejor
entendimiento de sus clientes
al describir sus perfiles tipicos

ELEMENTOS DE LA PERSONALIDAD DEL
CLIENTE RECURRENTE

Edad 0

Bénere masculing
Educscién  bachillerato
Pesieifn  constructor
Reportza

Industris  construccion

Lecacién  gronoda meta

SITUACIGN DE LA PERSOMALIDAD DE CLIENTES ACTUALES

Relos

cambiar la idea de que prodeutos de calida
en granada no lo hay  con precios justos

d

no conoce la tienda

PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: QUE PIENSA
Ideas construir bieny barata

Supasiciones en

nada ne se consigue precio
Oginianes costumbre de que en grenade na
se cansiguen cosas buenas
PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: QUE SIENTE
Preccupaciones  desplozarse para consequirles
Intereses variedad y precio
Preferencias marcas reconocidad
PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: QUE HACE
Responsabilidades contsructor
Proyectes remodelar

Actvidades remodelar les bafios y cocina

PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: A DONDE ANDA

Direceibn siempre va a villovicecio

Cambios irse la nueva tienda

Oportunidades  esto dispuesto a pagar un poco mas

a cambic de no desplozarse tanto

Entorno Otros.

todosvanavillavoa  necesita
comprar asesoramiento

Fuente: Elaboracidon propia, Plantilla tomada de growth Wheel

growthwheal.com
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Segun las encuestas este es el tipo de cliente promedio que puede tener nuestra empresa,
con sus sentimientos y emociones que lo impulsan a tener este tipo de acciones sobre este

comercio.

3.3 Funnel de ventas

Tabla 5, plan de actividades de ventas

Plan de Actividades de Ventas Ve
Haga un plan para sus
actividades de ventas

mensuales
RELACIONES CON LOS CLIENTES
/Nentas y Servicio SEGMENTO
DE CLIENTE:
-
HOJA DE DECISION Mesl: Mes2: Mes3: Mesd: MesS Mesé:
Promedio  TIEMPO

o AREA ACTIVIDADES DE VENTA pormes  GASTADO CosTOS

No. de Uamadas de Los clientes 3 30 30 30 30 30 30 45 horas 0 000
Qué hacer P 0 12 10 1 12 10 1n 18 horas 20000 3
Planificacion de ventas implica decidir cémo 5
vender y cuinto esfuerzo se requiere. No. de reuniones de clientes 15 16 17 18 19 20 175 24 horas 100,000 =
b e No.de comids g s 5 5 5 5 5 6 60hrws gpiones W8
herramienta para el sequimiento de las . =1
actividades que llavan a un aumento de los VENTAS  No. de entrevistas a Los clientes 5 6 7 8 9 o 75 20 horas 50,000 4
ingresos . o

No. de cuestionarios 5 6 7 8 9 10 7.5 15 horas 30.000 g
Coémo hacerlo 5

6 6 6 6 6 6 6 10. horas i g

Obtenga una visién general de Las diferentes [ ehe T elis 1 millon 2
actividades de mercadeo y ventas que son °
relevantes para su empresa
Anote los proximos 6 meses y decida cuantas
weces se necesitan Llevar a cabo las actividades 7
cada mes. Témese en cuenta el promedio - 6 7 8 9 10 1 i

mensual.

Decida cuanto tiempo y dinero gastar en cada No. de receptores del boletin de noticias lo 1 12 13 14 15
actividad de ventas

No. de visitas al sitio web 20 25 30 35 40 45

10 10 10 10 10 10

Siguiente paso

Realice una reunidn con el personal de ventas No. de participaciones en feria
respansables en la empresa para mestrarles el
plan de ventas. MERCADEO Mo. de anuncios 5 5 5 5 5 5
Acuerde con el personal de ventas sobre los
objetivos para cada una de las actividades de
ventas y para cada uno de los segmentos de
clientes de la compaiia.

No. de avisos de prensa

L - No. de eventos propios
Haga una programacién para informar las

wentas reales llevadas a cabo.

®

Licencia otorgada a

Producido par
»E e

Fuente: Elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel
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3.4 Actividades comerciales

Tabla 6 Mezcla de Mercadeo

Mezcla de Mercadeo ,
Seleccione mensajes y medios

oS CONLOS CLIENTES MEDATIPE  meDiosDEcommicanion L P O pubiiaconea mendas haracic]  ESPERADOS
{Mercaden publicaciones, mensaje, ho i
Diarias X persona natural redes seciales al media dic
HOJA DE DECISIéN Revistas x canste fotos de ; 3
Feeviatas profesionales x fota con me =z
=
¥1.8.1 Guias de mano b4 -
Publicidad Fuera [postales, autabuses, ele.) * &
Internet [banners] x &n internet E
Qué hacer Tele [l calinaeional] X presentativag o E‘
Podemes elegic entre diderentes medios de Radio [local/nacianal] ]
comisnicaritn cuande queremos difundic =
nueshrs mensaje y perfil =
e e el A R e Follzlag/hojas de produtls MmiGenes! mersajes, =
eomusnicacitn posibles, podemas crear ka Fresentacion de [ empress servicios y ¥
mazcla de mercades mis apta para nuestres: Materiales oy npee mensales con £
cliembes. digitales e i g
impresos [Larall H
. Pase de diapositivas o =
Como hacerlo = ]
=
Empiece por revisar los medios enumerados y — a
deles pricridad cada wno segin qué tan Pgina web * todos digefio de peging con productes y servicios 1000.000 ]
e s i Pt Redes sociales X pago de influencers 400,000 s
campadia de mercadec. cidad a
- '::'l],m Boletin slectrénics X || todos mendcjes de cataloge 200,000 -
B Eloge X todos nteraccion de productos y servicies 130,000 H
clientes debe usar cada uno de los medios de H
in. Lusego, decida =
chmo quiere usar el medio. Carrea pestal direcla 4 construcoras ofertas y nuevos productos 15,000 L.:
Termine por hacer un cilcula de los costes Carrea slectronico direclo X todos ofertas de prodeutos 20,000 5
esperados que resulten del usa de lox madies Mercaden Telemarketing X todus oferta de cataloos 120,000 3
&N una campadia de mencadec. directo — = = =
Wisitas al cliente x perzona natural/censtrict motivacion de compra y exhibicion n
]
a
SHaLane paso Eoletines X f i 80,000 ;
= E!“pl({ﬁ et e i el L = odos nTormoacion de Servicos =
g Feavistas # 300,000 k]
necesita para los medics de comunécacion de Pu odog mogenes i Z
alta priorsdad. Esiudios de caso 4 todos muestres de productcs B
 Haga cilowlas de Ins costes intales de su 2
mercia de mencaden. ]
* Haga un plan de acciin para la campania de Ferias x cocinar en productas de exhibicion 140,000 £
e Conlerancias X hablor $obre Iog prodoutes 50,000 H
Muesiras de producta X prodoutas o prusha 000,000 z
Promocidn o 3
Fatrocinio 4 marca de lo tienda en eventos 200,000 H
Licencia otorgada a Produclos promoecicnales x belsos, gorras, stickers con marca de |o tienda 500,000 i
[=rs =1
=
Producide por: g

“EGrrwthWhesl®

de comunicacién para sus
grupos de clientes

Fuente: Elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel
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3.5 Métricas

Las métricas que se van a utilizar (incluir dos de efectividad, nimero de ventas
(clientes)/nimero de leads, el CAC o el nivel de referencias: numero de clientes

referencian/nimero total de clientes)

Utilizamos el tiempo del ciclo de ventas para mirar cuanto tiempo le toma al prospecto
convertirse en cliente tomando en cuenta nuestros futuros y posibles clientes. Como también
tuvimos en cuenta el porcentaje de conversion de cada etapa en el que nos permitiria saber en qué
etapa del proceso de venta nuestros futuros clientes abandonarian el proceso y no llegarian a la
compra, de esta manera sabremos qué hacer y mejorar. De igual manera en este proceso tuvimos
en cuenta el valor ponderado en el que partimos del supuesto de que si todas las oportunidades de

venta se concretaran cuanto dinero representaria para la empresa.

La tasa de cierre o de conversion me parecio una métrica interesante y al aplicarla
pudimos obtener datos interesantes sobre la efectividad del equipo de ventas en donde pusimos
las ventas cerradas en el mes y las dividimos sobre leads totales en el mes. (Bueno

Campos,2004).

Por otra parte, los leads para un cliente fue otra métrica que puse a prueba y resulta ser
como lo contrario a lo ya mencionado en donde tuvimos el nimero de leads totales y los dividimos
sobre el numero de ventas totales para asi poder encontrar el nimero de leads que necesita la tienda

para poder cerrar una venta.



Tabla 7, Revision de Rentabilidad

4. Finanzas

nombre del prodouto servicio

especificacion

estufa promedio

campana promedio

horno promedio

precio al por menor precio al por menor incluyendo impuestos | $ 870,000 | 5 750.000 | & 670.000
precio bruto de ventas

precio de ventas | comision de ventas s 8.700 | § 7.500 | § 6.700
precio neto de las ventas 5 861.300 | 5 742,500 | 5 £63.300
bienes comprados s 696,000 | 5 615000 | & 536.000

materiales 5

costo de bienes vendidos procesamiento

costos de transportacion 5 20,000 | 5 20,000 | 5 20.000
acciones 5 716,000 | 5 635.000 | & 556.000
total de costos de bienes vendidos 5 100.000 | § 100.000 | $ 100.000
utilidad bruta utilidad burta por unidad 5 174000 | 5 135.000 | 134.000
utlidad burta en porcentaje 20% 18% 20%
unidades vendidas 30 10 10
volumen de comercio | o3| de ventas 30 20 18
total de utilidad bruta 5 5.220,000 | § 2,700,000 | 5 2.412.000
costes indirectos para salarios 1.000.000 1.000.000 1.000.000
i”d“i”m;”ut'; utilicad | ostes de ventas 40,000 40,000 400,000
renta de instalaciones 1.000.000 1.000.000 1.000.000
resultado final total contribucion al resultado neto 5 3.180.000 | § 660.000 | 12.000
proporcion del resultado neto 61% 24% 0%

Fuente: Elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel
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Se utilizo el precio promedio de los precios de cada uno de los 3 tipos de productos que se

ofrecen en la tienda esto con el fin de poder calcular un aproximado sobre el porcentaje de utilidad

que refleja cada uno. Los costos de esta tienda son pocos ya que el personal es bajo y los Unicos

costos de este son de transporte. EI nimero de unidades vendidas se tomé de uno de los meses del

primer afio.
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4.1 Margen de contribucién por producto o servicio

El margen de contribucion que se tendré en cuenta va a ser aproximadamente entre el 15%
y el 20% sobre el precio de venta. Es decir, que en la mayoria de los productos la utilidad de una
venta de $600.000 COP seré de 120.000. Estos precios de venta no solo se fijaron teniendo en
cuenta porcentajes de ganancia; se fijaron de acuerdo con los precios de mercado y a la cantidad
de oferta que hay en Granada sobre estos productos para la cocina. Por otra parte, este porcentaje
de utilidad sobre el producto también se fijé de acuerdo con nuestros costos de operacidon los cuales
no resultan ser tan altos, ya que el personal de la empresa no resulta ser tantos, pero si calificados
y ademas nuestros procesos de entrega son econdémicos al contar con la logistica de nuestra

empresa apoyo como lo es Electro-confort.
De esta manera, el precio de nuestros productos y de nuestro unico servicio se clasifica asi:

Estufas empotrables

1. Estufa marca haceb de 4 puestos $ 535.000
2. Estufa marca haceb de 6 puestos $1.534.000
3. Estufa marca haceb de 8 puestos $1.910.000
4. Estufa marca mabe de 4 puestos $379.000
5. Estufa marca mabe de 6 puestos $1.200.000

6. Estufa marca challenger de 6 puestos $1.100.000

7. Estufa marca challenger de 8 puesto ~ $1.755.000

Campanas extractoras de olores:



8. Campana tipo isla haceb $2.179.999
9. Campana tipo isla mabe $1.800.000

10.  Campana de pared challenger $1.650.000

Horno de encajar o empotrar

11. Horno haceb $1.130.000
12. Horno mabe $870.000
13.  Horno challenger $930.000

Por otra parte, los costos variables de la empresa empotrables son:

1. El alza de los precios por parte de los proveedores.

2. Comisiones por las ventas

3. Embalajes

4. Impuestos especificos

5. Combustible en domicilios

6. Preparacion de comida en la tienda para promocionar los productos
7. Costos de distribucion

Como también tenemos nuestros costos fijos como lo son:

1. Servicios publicos
2. Arriendo
3. Seguros

4. Materiales de oficina
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5. Servicio de internet

6. Sueldo basico de los empleados
7. Impuestos

8. Resurtido de mercancia

4.2 Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

Nuestro punto de equilibrio se ha realizado teniendo en cuenta un promedio sobre el costo

y precio de venta de nuestros tres tipos de producto.

Nuestro precio de venta promedio es de 350.000 y nuestros costos variables por unidad son

aproximadamente de 280.000, nuestros costos fijos son de 5.000.000 por lo tanto

4.000.000 /(500.000-400.000)= 40 unidades debemos vender entre los tres productos que

se ofrecen para alcanzar nuestro punto de equilibrio.

De esta manera 40 unidades para nuestro catalogo de productos que son alrededor de 13
productos entre nuestras 3 lineas quiere decir que debemos vender alrededor de 3 unidades de cada
producto existente en nuestro catadlogo. Esto es realizando estimaciones ya que se espera que la

rotacion de inventario de unos productos sea mayor a otros.

4.3 Flujo de caja mensual 60 meses (5 afos)

Adjunto en el archivo Excel

4.4 Balance general y estado de resultados

Adjunto en el archivo Excel
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4.5 Indicadores financieros

1. Cocinas integrales del llano ~ $780.000.000

2. Abba (cocinas integrales).  $ 930.000.000

3. Tu casa Villavicencio $638.000.000

4. Electro- confort.  $800.000.000

5. Amoblar $500.000.000

El promedio ponderado de ventas de estas empresas por afio es de $730.000.000. Estas
empresas cuentan entre 5 y 10 afios de presencia en el mercado y son empresas similares, que
ofrecen el mismo catalogo de productos, pero con diferentes proveedores en la ciudad de
Villavicencio y que tuve acceso al reporte de sus ventas anuales. Proyectadas con un crecimiento
anual del 5% esto quiere decir que para las proyecciones de ventas que tenemos para empotrables

cuando tengamos 5 afios de estar en el marcado nuestras ventas anuales nos ponen por encima.

Uno de los indicadores interesantes que se tuvo en cuenta es el de lucro. Teniendo en cuenta
la relacién entre la ganancia y el valor total de ventas, por ejemplo, para las anteriores empresas

se dividio asi.

Empresa numero 1 ventas de los productos (780.000.000/ 156.000.000)*100= 20%

Empresa numero 2 el lucro fue igual al = 25%

Empresa numero 3 el lucro fue igual al 17%

Empresa numero 4 el lucro fue igual al 21%



35

Empresa numero 5 el lucro fue igual al 15%

En este caso para el primer afio el estimado sobre las ventas del primer afio para

empotrables seré& del 20% lo que no posiciona dentro del promedio de estas empresas.

Por otra parte, se hall6 la rentabilidad de las ventas de cada una de estas empresas en las
que se tuvo en cuenta el beneficio bruto y se dividid sobre las ventas. Para aplicar la formula al

tomar el beneficio bruto no tuvo en cuenta amortizaciones o impuestos.
Empresal 17%
Empresa2 21%
Empresa 3. 15%
Empresa4d. 17%

Empresa5. 12%

5. Mercadeo y comunicacion

En nuestra propuesta de mercadeo se tiene como principal medida resaltar la capacidad de
nuestros vendedores y la ubicacién de la tienda ya sé que son factores que nos posicionan por

encima de nuestra competencia. Nuestro portafolio de productos es altamente variado en hornos,
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estufas y campanas; lo que nos ayuda a que los diferentes tamafios y precios se adecuen a cada una

de las necesidades y presupuestos de nuestros clientes.

Asi como también ofrecemos el servicio de instalacion por parte de nuestro equipo el cual
garantiza el optimo rendimiento y durabilidad de nuestros productos. Cabe resaltar que nuestros
precios a comparacion de nuestra competencia son iguales 0 mas bajos y que nuestro portafolio se
acomoda a cada segmento de mercado que existe en la ciudad como lo son: personas naturales que

construyen por su cuenta o remodelan, constructoras, hoteles y restaurantes. (Ryall, M, 2013).

De esta manera y con nuestras ideas, pudimos notar que nuestros competidores a pesar de
contar con buenos precios, la ubicacion de sus tiendas no los favorece y su variedad es muy baja,

lo que nos posicionaria por encima de ellos.

5.1 Objetivo

Nuestro primer objetivo es lograr el posicionamiento de la tienda en el mercado de granada
y para esto debemos darnos a conocer ya que contamos con el respaldo de electroconfort, tienda
que lleva 22 afios en el mercado lo que nos ayuda a brindar confianza. Por lo tanto, en nuestra
publicidad por redes resaltaremos esto para que nuestros futuros clientes se motiven ain mas a

acercarse a la tienda.

Por otra parte, queremos asegurarnos de que la experiencia con la tienda sea la mejor, por
lo cual queremos contar con un canal digital de quejas, reclamos o sugerencias. Esto con el fin de
que podamos mejorar como empresa y que nuestros clientes sepan que estamos enfocados en

nuestra calidad y nos preocupamos por darles un buen servicio.
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5.2 Tiempo

El cronograma de actividades estara de la siguiente manera: en primera medida el
lanzamiento de la tienda serd el 1 de octubre de 2022, de esta manera empezaremos a anunciar su
apertura 3 meses antes por medio de redes sociales con un render que se haré sobre la tienda. Como
también en la tienda electrcofort nos ayudaran entregando folletos de la apertura de la tienda e

invitdndolos a su inauguracion con la actividad del chef.

Después de abierta la tienda se hara un control semanal del nimero de personas que ha
visto los anuncios por medio de redes sociales y cuales han interactuado con la pagina web para
asi dirigirnos a ellos y poder invitarlos a tener una experiencia de visita con la tienda sin ningln

compromiso.

La actividad del chef sera realizada cada mes durante un semestre, invitando cada vez
nuevos clientes potenciales de cada segmento, lo que no solo nos ayudara a que conozcan sino que

se motiven a comprar.

5.3 Propuesta de valor

Tabla 8, propuesta de valor del producto



CONCEPTO DE NEGOCIO
/fPortatolio de Productos

HOJA DE DECISION

Qué hacer

que recibe el clisntes de estos beneficios.

Diderenciar caracteristicas fisicas del products,
benelicios y valor real, nos permitird mejorar
los productas y comanicar mejor suvalor

Cémo hacerlo
Escriba el nombre del producta-meta.

Haga una lista de caracteristicas fisicas,
técnicas, funcionales o de disssha del producta.
Luege, haga una lista de beneficies ctorgados
per dichas caracteristicas.

Defina et valor actssl recibido par ol cliente en

base a las caracteristicas y beneficios. Use la
Lista de verificacion para inspirarse.

Siguiente paso

» Datermine nuevas caracteristicas que
podeian incrementar el valor para el cliente.

* Determine cama podeia crear valar para el
cliente, de distintas maneras.

» Actuakzs sl matorial do marksting con

enfoque hacia ol valor del producta fervez de

‘caracteristicas del productol.

Propuesta de valor del produ
Descubre de qué manera el

cto

producto o servico estd creando un

valor real para los clientes

propucro, £Tufes

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTD.
[fisica, téenica, funcional, disefio, ete.]

estufa de 4 puestos con encendido
electrico

estufa de 4 puestos con encedido
manual
estufa de 6 puestos electrica

estufa de 6 puestes de fagén

estufa de 8 puestes con parrila

Focha:

BENEFICIOS DEL PRODUCTOD
[ejernple: tieil de use, ajuste, flexibilidad ec]

estufa para una familia pegueria
con faeil encendids

dirigido para zonas donde todavia
no euentan con eleetricidad como
las fincas

dirigida para una familia mas
grande ecn ajustes avanzados y
disefio innovador

dirigide para grandes familias
que viven en las afueras de la
ciudad

estufa de alta gama con
funciones como el asado en
parrila

Licencia otorgada a Margarita Martinez Baldién, Universidad del Rosario. Bajado el 4 de marzo 2022

 LISTA OE VERIFICAEIGN:
VALORES DEL PRODUETD

| ] Mz ventas.

|| Esanomia ge costos.

|| Fortalecimiento de La Marca

] Logro de metas.

v Resclucidn de problemas

v Creacifn ée opartunidades

[ Ruduesién e riesqes

] Buena experiencia

A
U

7 VALOR DEL PRODUCTO
[liranciern, arganizacioral, o impacto persenal]

es uno de nuestros mejores
productos ya que su precio es
comods y de facil accesa
incluye un segmento importante
en la region como lo son las
personas del campo
importante precio para las
funciones que incluyen

precio bastante buens para una
familia numerosa con ingresos
bajos

producto de alta gama, exclusive
y se reflejado su costo beneficiol

1
f
E
1
i
?
i
i
2
F
£
!
i
i
i
!
!
g
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Empraca:

Fuente: elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel

CONCEPTO DE NEGOCIO
/Portafolio de Productos

HOJA DE DECISION

Qué hacer
Exsie una dferenca entre las caracteristicss
i cas del producta, o3 benehicos brindado:
por estas caracteristicas fisicas, y & wlor real
Querecheslclentes de e300 bensficos.

Dderencar caracteristoas fiacas del produce.
Seneficios y valor res, nos permitie d mejorar
los productos y comamcar meer su valor

Cémo hacerlo
Escrda el nomire del producto- meta

Haga una ksta de camacieristicas aicas,
Ecnicas, funcanaies o de dsefo del praducts
Luegn, hage wna ista de benefices otorgades
por dichas caracteristicas.

Defins sivalor actusl rechido por of ciente en
Basea b caacterisbcas y benefices. Usela
5ta de verdicaciin para mspiearse

Siguiente paso

© Determine nuss caracteristicas que
podrian incrementar ol walor para o chente

© Determine como podria crear wior para o
chente. de distintas maneras.

© Actuslize of materislde marketing con

enbque hacia elvalor del products lenvez de

Propuesta de valor del producto

Descubre de qué manera e

L

producto o servico esta creando un

valor real para los clientes
PRODUCTO: Soppanas

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Ifsica, técnica, funcional, diseha. etc |

campana de pared mediana
campana de pared grande

campana tipo isla

BENEFICIOS DEL PRODUCTO
lejemplo: thck de use, apste, fle

v LISTA DE VERIFICACION:
'VALORES DEL PRODUCTO.
Maswntas
Economia de castos
Fortalecimiento de la Marca.
Logro de mets.

Resolucin de proslemas
Creaciin de oportunidades.
Reduccidn de nesgos
Buenaeperenca

e
v

¥ VALOR DEL PRODUCTO
3] Pinancier, o impacto personall

este tipo de producto es mos

un solo prodcuto que se adapta a
todos los bolsillos y hogares

casero y su ajuste es muy facil

su ajuste para grandes

superfices y facil manejo lo hace

un prodcuto interesante
fail uso e instalacion y le da
elegancia a la cocina

Namers

este tipo de campana es mas
industrial como para hoteles o
restaurantes

relacion beneficio costo
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Fuente: elaboracion propia, Plantilla tomada de growth Wheel

5.4 Segmentos

Empresas constructoras grandes y pequefias: empresas que se dedican a la construccién de
vivienda en granada desde una sola casa, hasta un conjunto, barrio o edificio. Estas empresas
construyen viviendas de estrato del 1 al 3 y normalmente buscan productos de buena calidad, pero

con bajos costos.

Hogares que construyen por cuenta propia o remodelado res: personas naturales las cuales
construyen por cuenta propia y son ellos mismo quienes eligen los acabados de sus casas. Asi
mismo, personas naturales que después de un tiempo quieren remodelar su cocina. En este caso,
ellos mismos se dirigen a la tienda y quieren tener una experiencia de asesoria que les de confianza
y les ayude con su decision de compra para saber que producto se acomoda a sus necesidades.

(Solano Vargas,2015).

Sector publico como hoteles, restaurantes: sector publico que requiere cocinas de alta
calidad ya que su uso es mas constante de lo normal. Este tipo de cliente no escatima en sus gastos
y estan dispuestos a pagar un alto valor por estos productos buscando conseguir el producto de

mayor calidad que genere un valor agregado a su negocio.

5.5 Fortalezas de competidores
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La fortaleza de mis competidores son los mismos proveedores mios que a una hora de
distancia tienen sus propias tiendas, es decir en Villavicencio. Marcas como hacen y challenger
tienen sus propias tiendas por lo que ellos tienen una mayor variedad de productos y sus precios
son aun mas competitivos en el momento de una negociacion grande como por ejemplo con una

constructora o un restaurante.

En el caso de haceb su estrategia es la presencia por medio de redes sociales y en centros
comerciales tienen tiendas exclusivas en donde su participacion en el mercado es mucho mas

grande con mayores oportunidades

El caso de challenger su presencia en redes sociales no es muy alta, pero cuenta con mayor

numero de tiendas en esta ciudad y sus precios en sus propias tiendas son ain mas competitivos

Homecenter y Falabella son grandes superficies con las cuales también podria entrar a

competir su presencia en el mercado es muy grande y generan mucha confianza con los clientes.

5.6 Debilidades de competidores

En este caso la principal ventaja que la tienda tiene sobre estos competidores es su
ubicacion, estos competidores solo se encuentran en la ciudad mas cercana y a pesar de que las
persona en granada ya tienen la costumbre de ir hasta esta ciudad para encontrar este tipo de
productos, las personas siempre quieren ahorrar y ahora con empotrables en granada las personas
ya no se deben desplazar hasta alli por lo que depende de nosotros hacernos conocer y aprovechar

nuestra Gnica presencia en el mercado de granada meta.
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Asi mismo. El hecho de ser atendido por su propio duefio nos pone por encima de la

competencia, para temas como garantias o pagos por anticipado.

5.7 Modelo de ventas

Nuestro modelo de venta es directo, nuestra tienda compra los productos, los exhibe en su
propia tienda y somos nosotros mismo quienes nos encargamos de interactuar con los clientes. En
este caso, nuestra tienda estara ubicada en la calle principal de granada y también tendré una pagina
web con el catalogo completo de nuestro inventario y servicios de instalacion con sus precios, ya
para la compra se redigira al whatsapp de la empresa para concretar la venta, en su caso el pago y
asi mismo la programacion del envid y si lo desea el servicio de instalacion. Esto nos da un mejor
posicionamiento en el mercado ya que son muy pocas las empresas que tienen pagina web en el

municipio y facilita el proceso de compra de nuestros clientes

5.8 Lanzamiento

Para el lanzamiento de la tienda se tiene pensado contratar un chef reconocido de la region,

actividad que serad anunciada por redes sociales con anticipacion. En este dia la idea es invitar a
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los principales constructores de la region asi como personas interesadas en construir, mostrando

asi el potencial de estos productos y la capacidad que tiene estos para cada uno de los casos.

En este caso la inversion sera un poco alta ya que estos productos que se utilicen ya no
seran nuevos y deberemos dejarlos en exhibicion para siempre en la tienda, lo que hace el costo
de la actividad un poco alto pero se espera que tenga una excelente aceptacion del cliente y motive

a la compra de estos productos este mismo dia.

Sin embargo, la idea es realizar este tipo de actividades una vez al mes con estos productos

ya utilizados invitan nuevos clientes para que se den cuenta del potencial de estos mismos.

5.9 Equipo necesario

El equipo necesario para llevar este tipo de actividades, son una estufa de 6 puestos, una
campana y un horno, la contratacion del chef y la compra de los alimentos que se van a preparar
en estas actividades. Por otra parte, necesitamos un computador para llevar el control de las redes
sociales el cual puede ser el mismo que se utiliza para la contabilidad de la empresa y contaremos
con aliados especiales como electrconfort que nos ayudaran promocionando la tienda en sus redes
sociales, con influencers de la ciudad y crearemos una alianza con el Unico cine de la ciudad en
donde ellos nos ofrecen un momento de publicidad en los cortos y nosotros por compras en la

tienda regalamos boletas para el cine.
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5.10 Presupuesto

El presupuesto para el lanzamiento y este tipo de actividades es de 7 millones que seran

distribuidos de la siguiente manera:

2°000.000 de los productos que se van a comprar y se van a utilizar en el lanzamiento.
e 17000.000 la contratacion del chef

e 500.000 en comida

e 250.000 en publicidad online

e 1.250.000 publicidad en el cine

e 250.000 contratacion de influencer

e software contable

e 500.000 en decoracion de la tienda en su apertura.

e 250.000 coctel de bienvenida.
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