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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo es analizar el costo-beneficio de 3 estrategias de marketing
digital enfocada en el incremento de ventas para la empresa Mundial de lujos SAS El estudio es de naturaleza
descriptiva v exploratoria. El analisis descriptivo, comprende a 1a poblacion entre los 18 a 60 afios que vivan en el
sector del area metropolitana de Bucaramanga a partir de los datos obtenidos en la aplicacion de un mstrumento en el
1 semestre del 2020, asi mismo un analisis a fraves de la matniz DOFA. El analisis exploratorio dado que se investiga
¥ no se encuentra un estudio actualmente entre marketing v finanzas que se encuentren enfocados en el sector de
autopartes El documento se compone en tres partes, en la primera parte se encuentra la descripcion e identificacion
del problema, objetivos v seguidamente las alternativas de solucion al reto el cual comprende 1 antecedente
internacional y 2 nacionales Para la segunda parte se encuentra la seleccion de solucion al reto, el cual se toma como
muestra la encuesta aplicada v el analisis DOFA, con el fin de hacer la seleccion de 8 estrategias empresas que seran
costeadas de manera individual con el fin de determinar el costo final de cada una Finalmente, en el capitulo tres se
selecciona 3 estrategias elegidas por la alta direccion de la empresa mundial de lujos SAS, en donde manifiesta que
estas estrategias se pueden adecuar mejor al sector. Para el costeo de cada estrategia se toma como base la tasa hibre
de riesgo (RF), la tasa de niesgo de mercado (RM) y ¢l Beta desapalancado (Bu), seguidamente se calcula el Beta
apalancado (EL) v costo de capital de patrimonio (Ke)
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ABSTRACT

The objective of this research work is to analyze the cost-benefit of 3 digital marketing strategies focused on
mcreasing sales for the Mundial de luxuries company SAS The study 1s descriptive and exploratory in nature. The
descriptive analysis includes the population between the ages of 18 and 60 who live in the metropolitan area of
Bucaramanga from the data obtained in the application of an instrument in the 1st semester of 2020, as well as an
analysis through the SWOT matrix. The exploratory analysis given that a study is currently being mnvestigated and
there is no study between marketing and finance that are focused on the auto parts sector The document is composed
of three parts, in the first part is the description and identification of the problem, objectives and then the alternative
solutions to the challenge which includes 1 international and 2 national antecedents For the second part, there is the
selection of the solution to the challenge, which 1s taken as a sample of the applied survey and the SWOT analysis, in
order to make the selection of 8 company strategies that will be paid for individually in order to determune the final
cost of each Finally, in chapter three, 3 strategies chosen by the top management of the global luxury company SAS
are selected, where they state that these strategies can be better adapted to the sector. For the costing of each strategy,
the risk-free rate (RF), the market risk rate (RM) and the deleveraged Beta (Bu) are taken as a basis, then the
leveraged Beta (BL) and cost of capital are calculated. henitage (Ke)
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INTRODUCCION

El marketing con el tiempo ha evolucionado y se han creado diferentes clases, una de las que ha tenido
mayor influencia es el marketing digital, con ello las empresas han comenzado a estimar el valor de cada
estrategia de mercadeo que pretender lanzar al mercado, para ello evaltan el costo-beneficio que le
pueden generar a corto o largo plazo, ya sea en un incremento de ventas o generacion de valor

empresarial.

El trabajo de investigacion para la especializacion de finanzas, pretende estimar el costo-beneficio para
la empresa Mundial de lujos SAS, que actualmente se dedicada a la comercializacion de autopartes en
el area metropolitana de Bucaramanga, para ello se selecciona 8 estrategias de marketing a partir de la
investigacion de teoria y analisis interno de la empresa (DOFA), seguidamente se hace otra seleccién de

3 estrategias dado que indican que seria mas acorde al negocio, para ello se calcula el flujo de caja

El documento contiene en su estructura, el planteamiento de problema a abordar y su justificacion, los
objetivos de la investigacion, una aproximacion al costo-beneficio sobre las estrategias que se pretende
ejecutar, seguido del disefio de la metodologia para generar estrategia y costo de las 3 seleccionadas

por la empresa a través del flujo de caja en los ultimos 3 afios



1. PLANTEAMIENTO DEL RETO

1.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa objeto de este estudio, Mundial de Lujos S.A.S, fue constituida en el afio 1994 en
Bucaramanga, Santander; dedicada al Comercio de partes, piezas (autopartes) y accesorios (lujos)
para vehiculos automotores, con mas de 24 afos de experiencia en el sector, contando con la
distribucion autorizada de grandes marcas internacionales como nacionales en el pais, se ha

posicionado como una empresa lider en la regidn caracterizada por su amplio y exclusivo portafolio.

1.2. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Cuando se habla de mercadeo y se trata de relacionar con finanzas, inmediatamente se hace
referencia a términos como “presupuesto, clientes, alcance, precios, etc.”, pero la mayoria de veces
al costear o realizar el calculo de una estrategia al respecto, se ven bloqueos o no se tiene algun
punto de partida. La realizacion de una estrategia de mercadeo es prioritaria para toda compaiiia
cuyo objetivo sea llegar a sus consumidores, para ello, la ordenacion del presupuesto destinado para
eso, debera ser racional y productiva e independientemente del monto a invertir; asi se dara un
seguimiento a una linea estratégica coherente para el cumplimiento de los objetivos de la compafiia.
(Sirkis, 2009). A su vez, dichas estrategias aplican para cualquier empresa independientemente del
sector al que pertenezca, es asi como en el sector automotriz al cual pertenece la empresa objeto
de estudio, toma un lugar como referente importante en la economia del pais, aportando un 6,2% al
PIB nacional; ocupando el quinto lugar de produccién de automéviles en Latinoamérica. Este sector
estd conformado por actividades de ensamble de vehiculos, produccién de autopartes, y ensamble
de motocicletas; adicionalmente se caracteriza por la produccién de autopartes como suspension,
baterias, cableados, tapiceria en tela y cuero, lubricantes, entre otros. (SIC, 2012).

Actualmente la empresa Mundial de lujos S.A.S ha presentado inconvenientes en el area de ventas,
con una disminucion importante en sus ingresos brutos, esto segun analisis de situacién financiera
realizada por la compafiia. Este comportamiento afecta de manera significativa la dinamica de
funcionamiento de la empresa, debido a que su principal enfoque es la atencién al publico; No
obstante, la elaboracion de un plan para mejorar esta problematica que se presenta actualmente
requiere un estudio detallado de la alternativa de solucion. Esta problematica que se aborda se
relaciona con la parte financiera, debido a que se busca determinar la viabilidad econdmica al
implementar una estrategia de mercadeo digital para la empresa Mundial de lujos S.A.S, con el fin



de brindar una alternativa para subsanar el problema de ventas presentado en los anteriores afios.

1.3. FORMULACION DE PREGUNTA PROBLEMA

¢Cual es la relacién costo-beneficio en la implementacion de una estrategia de marketing digital

enfocada al incremento en ventas, caso aplicado Mundial de Lujos S.A.S?

1.4. PREGUNTAS COMPLEMENTARIAS

¢ Cuales estrategias son las mas adecuadas para este tipo de empresa?
¢ Cual es el costo de implementacion?

¢ Cual seria el beneficio econdmico estimado en comparacion al costo total de su implementacion?

2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion costo-beneficio en la implementacion de una estrategia de marketing digital

enfocada al incremento en ventas, caso aplicado Mundial de Lujos S.A.S

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer las estrategias mas adecuadas en marketing digital para la empresa bajo el criterio de
andlisis DOFA.

Determinar el costo de implementacion por cada estrategia.

Definir la relacion beneficio / costo mas viable para la empresa de acuerdo a las estrategias de

marketing digital seleccionadas.
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3. ALTERNATIVAS DE SOLUCIONES AL RETO

3.1. INTERNACIONAL

Carranza & Avila (2020) realizaron un estudio sobre el analisis acerca de la implementacion de la
mercadotécnica digital en las micro y pequefias empresas (mypes) del Ecuador, tomando en
consideracion que por la crisis sanitaria que se vive actualmente (COVID-19), algunos negocios que
contaban con infraestructura fisica tuvieron que cerrar debido a que contaban con gastos operacionales
fijos, esto hizo que muchas empresas optaran por medidas radicales, como por ejemplo la
implementacion de una tienda virtual. Este nuevo desarrollo que trajo esta emergencia sanitaria acelero
los cambios en cuanto a los presupuestos para la creacion de una empresa y los métodos de ventas que
existen actualmente, para ello se aplicé un enfoque metodolégico, cualitativo con fuentes de informacion
secundarias de articulos cientificos que se centran en temas de sistemas de presupuestos adaptados a
las necesidades de las nuevas empresas que deciden crearse de manera virtual y marketing digital en
Ecuador, los resultados se basan en que la mejor manera de invertir el capital es por medio de las redes
sociales que cuentan con plataformas que se puede llegar a interactuar con mas personas que de manera
presencial, esto hace que se obtenga una mayor captacion de clientes y un beneficio en el presupuesto
de ventas, lo cual se adaptan muy bien a las estrategias de las 4F y las 7C, esto ha representado un
mayor emprendimiento en muchas personas dado que el costo beneficio es superior al implementar este

método de ventas a poco costo con un margen de ganancia significativo que el tradicional

3.2. NACIONAL

En el estudio realizado por Redondo, Builes, & Hernandez (2021), se evidencia que el costo beneficio
que se puede llegar a obtener por medio del marketing digital ha tomado mayor importancia en los
mercados globales, esto ha hecho que se hagan ciertas inversiones en nuevas adopciones tecnologicas
que implican a la empresa la inversion de grandes rubros que permiten obtener un incremento en ventas.
En ellas se destacan las empresas colombianas que en los ultimos afios han optado por la
implementacion del marketing digital como método de disminucion de activos tangibles. Desde la revision
documental este estudio se enfoca de modo cualitativo y descriptivo que permite detallar los aportes que
requieren las estrategias del plan de marketing en cuanto ahorros y mejoras en sus presupuestos en

ventas, el método aplicado es observar el costo beneficio implementado en las empresas que hacen
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marketing digital y las que no, de ello se observa que las empresas obtienen un mayor beneficio en sus
presupuestos de ventas cuando implementan el marketing digital en vez del método tradicional de ventas,
asi mismo se observa que las empresas estan optando por este tipo de medidas debido a que su alto
beneficio en los rubros se favorecen por medio de las empresas que no utilizan el marketing digital ya
que se ahorrarian en presentacion del producto de manera fisica, esta de medida de apalancamiento
significa incremento en ventas dado que se puede obtener un mayor rango de obtencidn de clientes, asi
mismo se ha demostrado que en los Ultimos afios ha aumentado el interés de las personas por compras
digitales, esto hace que las empresas sean mas competitivas, pudiendo tener internacionalizacién de

mercados, innovacion y sostenibilidad economica.

Esta investigacion por Beltran & Sabogal (2021) se llevé a cabo en las micro y pequefias empresas en
la ciudad de Bogota (Colombia), y pretendian identificar las diferentes herramientas utilizadas en cuanto
al costo y beneficios financieros en el marketing digital, encontrando que una de las que toma mayor
relevancia son las redes sociales dado que las personas optan por pasar un gran porcentaje de su tiempo
en estos sitios web, que se han condicionado en los ultimos afios como opcién de apalancamiento
financiero para las empresas de cualquier sector, debido que alli pueden hacer publicaciones con un
costo-beneficio alto en cuanto ahorro en campafias de marketing. La metodologia usada fue de tipo
exploratorio-descriptivo, mediante un analisis de contenido, en donde se toma una muestra
estadisticamente representativa de 465 empresas, asi mismo se toma como base 140 encuestas a
empresarios, este estudio indica el método de implementacion en cuanto a los indicadores financieros
que se deben tener en cuenta en el presupuesto de una campafia de marketing digital, entre los
resultados principales se destacan que las micro y pequefias empresas aun no cuentan con plataformas
digitales para sus ventas, esto hace que sus ventas sean bajas y se vea afectada su parte financiera,
otro hallazgo significativo es que las redes en que mas se promocionan articulos son a través de
Facebook e Instagram, dando como resultado mayor inversion en estas redes con el fin de obtener una
mejor relacion costo-beneficio en las utilidades de la empresa a la hora de hacer una campafia de
marketing. Aunque algunas empresas optan por hacer publicaciones por estos medios, casi no obtienen
grandes beneficios de ellos en cuanto al margen de ventas dado que no cuentan con una estructura
financiera y un presupuesto antes de iniciar campafias de marketing digital, esto hace que en ocasiones
el marketing digital no sea tan beneficioso para algunas empresas por su mal planificacion, esto se
reflejado de manera negativa en el presupuesto de sus ventas otorgando perdida en los rubros

presupuestados por parte en la empresa en estas camparias.
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4. SELECCION DE SOLUCION AL RETO

4.1. ESTUDIO DE CASO.

Es una empresa dedicada a la comercializacion de autopartes, ubicada en la ciudad de Bucaramanga,
contando con mas de 25 afios en el mercado, en donde cuenta como clientes principales los
concesionarios de autos y personas naturales, ofreciendo variedad en la distribucion de marcas

internacionales autorizadas.

4.2. CARACTERISTICAS DE LA METODOLOGIA

Para el desarrollo de este proyecto se aplicaran técnicas cuantitativas con un alcance descriptivo y
exploratorio. Descriptivo, porque pretende a partir del resultado de la aplicacion de un cuestionario en el
primer semestre del 2020 con preguntas de seleccion multiple, se pretende medir la tendencia de compra
del sector de autopartes del area metropolitana de Bucaramanga; exploratorio, debido a que existen
multiples estudios sobre marketing digital y costo beneficio financiero, pero no se encontré evidencia en
el sector de autopartes del area metropolitana de Bucaramanga; asi mismo para la identificacién de las
estrategias se toma como base la encuesta aplicada y cotizaciones solicitadas en el mes de septiembre
del afio 2021 a 3 empresas del sector de marketing (Agencia Digital, innovate medios publicitarios y

reflejobussines), para la cotizacién de google ADS se realiza por medio de la pagina

4.3. IDENTIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

Para definir las estrategias de marketing digital mas adecuadas para la empresa Mundial de Lujos SAS,
se tom6 como base una encuesta realizada por la misma organizacion en el primer semestre del afio
2020. Este instrumento estaba enfocado a recoger la percepcion existente acerca de compras por
internet o principalmente a través de plataformas digitales. Su muestra fue de 195 personas encuestadas
con un total de 11 preguntas; no se determina una escala de medicion definida, puesto que se trata de

un sondeo a una poblacion en general.

Ahora bien, analizando los resultados de dicha encuesta que fueron compartidos por la organizacion para
colaboracion del estudio, se encontraron los siguientes hallazgos importantes en las preguntas mas

relevantes.
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Figura 1 Encuesta mundial de lujos

Edad

195 respuestas

@ 16 & 25 afos

@ 25 afos a 36 afos
) 36 a 45 afios

@ 46 afios 0 mas

Nota: Se crea la figura a partir de los datos recolectados de la encuesta aplicada en mundial de lujos

El 75% de los encuestados son menores de 35 afios y Unicamente el 9.7% son mayores a 46 afios; la
mayoria de las respuestas fueron hombres con un 50,3% y mujeres con un 49,7%;. De los participantes
del cuestionario, el 54,9% manifiestan tener vehiculo propio, mientras que el 20% afirman que cuentan

con un vehiculo por unidad familiar, y el restante por el momento no manifiestan tener vehiculo.

Figura 2 Encuesta mundial de lujos

Acostumbra a invertir en su carro?

145 respuestas

@ Si
& No

Nota: Se crea la figura a partir de los datos recolectados de la encuesta aplicada en mundial de lujos

Entre las respuestas mas relevantes el 56,4% manifiestan que invertirdn en su vehiculo ya que es su
medio de transporte, sienten algun tipo de satisfaccion al observar su carro con ciertas modificaciones,

el cual afirman que en sus desplazamientos o el status ante su circulo social seria superior.
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Del 63,1% de las personas encuestadas que manifestaron hacer compras virtuales, la gran mayoria son
personas que no superan los 36 afios, del mismo modo manifiestan que confian en que el producto que
adquieren por esos medios es totalmente original y que funcionara a la perfeccién. El 74,3% dicen que
el principal método de pago usado para dichas compras es a través de PSE debido a que no han tenido
ninguna queja con esta plataforma; el 58,5% afirman que la forma de encontrar este tipo de productos
es por medio de paginas web dado que les facilita la busqueda y comparacién de diferentes clases de
productos del segmento; el 74,8% de las personas manifiestan que si comprarian de manera virtual
productos para su vehiculo ya que les ahorra tiempo y sienten seguridad por las empresas de este sector.
Finalmente, un 65,9% dicen que el tiempo de entrega mas indicado después de haber realizado una

compra es de 3 a 5 dias.

Por otra parte, quienes respondieron que no hacian compran virtuales (representa el 36,9%), afirman
que no lo hacen para este tipo de productos dado que las paginas existentes para esta oferta no les
generan un alto nivel de confianza; del mismo grupo un 37,5% afirman que tendrian posibles
inconvenientes a la hora de recibir el producto ya que no podrian esperar el mismo producto con las
caracteristicas presentadas en la plataforma; aunque el 51,4% de las personas dicen que se animarian
a comprar en linea, si se les otorga un mejor precio a que €l se podria encontrar en el almacén de modo
fisico; aunque sientan poca credibilidad por la compra virtual, el 65,3% dice que preferiria pagar por
medio de PSE que por pago contra entrega, dado que anteriormente ya han utilizado esta plataforma
para pagos de recibos, colillas de pago, etc; y sienten seguridad por el pago electronico y por ultimo el
43,1% manifiestan que si algun dia optaran por hacer una compra seria por medio de una pagina web

ya que sienten que sus propietarios invierten en sus sistema para evitar el robo de datos personales.

4.3.1.MATRIZ DOFA

A continuacién, se presenta una evaluacion de los factores internos y externos para conocer la posicion
actual de la empresa propia del estudio y determinar las estrategias mas convenientes de acuerdo con

Sus proyecciones.
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Figura 3 Matriz DOFA

" Manejo activo de la empresaen

redes sociales.

Comunidad de clientes de la

empresa establecida por

fidelizacion.

« Reconocimiento de marcay
posicionamiento existente de la
empresa en el mercado.

« 75%de los clientes nuevos de la

empresa son menores de 40 afios.

- Baja tendencia del mercado de

autopartes eninternet.

Alta oferta de productos enel

mercado en diferentes ciudades y/o

paises.

« Competidores directos
incursionando en marketing digital.
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« No contar con una pagina web
actualizada

» Ausencia de servicio de atencion
especializado en plataformas
digitales.

« No esta establecido un community

manager o persona que se encarga

del marketing digital.

« Pocaadaptacion de la empresaal

recurso digital.

Acceso gratuito a herramientas

digitales para crear contenidoy

negocios.

« Aumento de usuarios nuevos en las
plataformas digitales.

« La mayoria de los consumidores

han realizado compras porinternet.

Nota: Se realiza un analisis DOFA con el fin de poder determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

4.3.2.ESTRATEGIAS DOFA

A partir de la creacion de la matriz DOFA, se realiza el planteamiento por medio de la teoria y encuesta

aplicada para la empresa Mundial de lujos SAS a través de la tabla 1

Tabla 1 estrategia matriz DOFA

Actualizacién de pagina web

Retorno de Ia
implementacion  de
marketing

inversion
campafias

por
de

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS | Estrategias de crecimiento Estrategias de defensa
Distribucion de contenido para atraccion | Destinacion de recursos de inversion para el
de clientes actuales y potenciales desarrollo e implementacion de campafas de
marketing.
Programa de fidelizaciéon para clientes
especiales (Bonos, obsequios) Vinculacién de la empresa en el programa de
‘pago en funciéon de los resultados” mediante
Google Ads
DEBILIDADES | Estrategias de refuerzo Estrategias de Retiro

Campafias de liquidacion.

Descontinuar productos de baja rotacion
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4.3.2.1. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

e Distribucion de contenido para atraccion de clientes potenciales y los actuales

La implementacion de esta estrategia en la empresa Mundial de lujos S.A.S esta enfocada a crear un
vinculo con el cliente a través de la creacion de contenido de valor, por ejemplo, informacion actualizada
del sector automotriz, novedades en autopartes, datos relevantes de econémica automotriz (precio de
combustible) entre otros. Este contenido sera distribuido por medio de los canales de comunicacion de
la organizacion, ya sean digital o convencional. Una vez aplicada esta estrategia se podria generar un
mayor grado de posibilidad en incremento de ventas y reduccidn de gastos asociados a retencion y
mercadeo, esto debido a que la organizacion fortalece la relacion con los clientes, y asi mismo obtiene

una repeticién de compra, adquiriendo un volumen de ventas estables con capacidad de crecimiento.

e Programa de fidelizacion para clientes especiales

La generacion de bonos y obsequios a clientes compromete de manera indirecta al consumidor para
ocasionar una recomendacion o buena referencia en su circulo social, convirtiéndolos en posibles futuros

clientes; por ende, se daria una disminucion en el gasto destinado para atraccion y retencion de usuarios.
4.3.2.2. ESTRATEGIAS DE DEFENSA

e Destinacion de recursos de inversion para el desarrollo e implementacion de campafias de
marketing.
Actualmente Mundial de lujos S.AS no realiza un presupuesto financiero destinado para sus inversiones
en mercadeo y publicidad, lo cual genera improvisacion en sus acciones o salidas de efectivo, acarreando
mayores costos y gastos al momento de tomar decisiones; esto repercutira negativamente en su flujo de

caja.
e Vinculacion de la empresa en el programa de publicidad de Google Ads

La vinculacion de la empresa hacia esta herramienta publicitaria digital, se enfoca en la captacion de
nuevos clientes potenciales para compra, puesto que, en Google Ads se permite mostrar las
caracteristicas y productos de la compaiiia a los usuarios que buscan lo relacionado al sector. Dicho lo
anterior, para la empresa representaria una seguridad econémica para los socios 0 duefios de esta

organizacion, principalmente por el acompafiamiento que ofrece este programa, donde se establece
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detalladamente las necesidades y presupuesto a invertir de la organizacién con una menor aversion al

riesgo.

4.3.2.3. ESTRATEGIA DE REFUERZO

e Actualizacion de pagina web

Actualmente las empresas cuentan con su propia pagina web dado que en los ultimos afios ha
ocasionado una mayor interaccion con nuevos clientes a través de estos medios digitales.

La actualizacién y mantenimiento periédico de la pagina web de Mundial de lujos S.AS, le otorgaria una
expansién en atraccion a clientes y un mayor ofrecimiento en su portafolio de servicios y productos,

razones por las cuales impactaria de manera positiva en la rentabilidad a los duefios a largo plazo.
e Medicion del retorno de la inversion en campanias digitales

Cada campafa de mercadeo y publicidad debe tener un indicador esencial como lo es el retorno
financiero ante cualquier inversidn, esto con el fin de conocer en qué periodo se obtendria dicho retorno
y cuantificar el valor del mismo. Para hallar este retorno se utilizara el indicador ROI de esta manera se

obtendré el beneficio econdmico del proyecto a invertir.

43.2.4. ESTRATEGIA DE RETIRO

e Campanias de liquidacion de productos

En los ultimos afios se han generado fechas especiales a nivel mundial con el fin de otorgar descuentos
especiales a los clientes, para la empresa seria una gran oportunidad tener la acogida de estas fechas
especificas con el fin de generar una mayor rotacion al producto que estd generando stock y se podria

generar mayor liquidez.

e Descontinuar productos de baja rotacion

Realizando un seguimiento a los indicadores de rotacion de inventario, se podrian identificar aquellos
productos con muy baja rotacion y un minimo margen operativo, de modo que resultaria mas rentable a
la empresa descontinuar dichos productos que continuar generando gastos en almacenamiento y

manutencion
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4.4. RELACION COSTO BENEFICIO POR CADA UNA
4.4.1.DISTRIBUCION DE CONTENIDO PARA ATRACCION DE CLIENTES

POTENCIALES Y LOS ACTUALES

Para la atraccion de nuevos potenciales clientes y retencion de los mismos, se toma como base la
cotizacion dada por innovate medios publicitarios, del cual se inicia con benchmarking externo con el fin
de conocer el mercado actual y estrategias implementadas por los competidores, del mismo modo se
utilizara un estudio fotografico con alquiler de escenario para las fotos, iluminacion y marqueteria para
los productos que serén ofrecidos por las redes sociales por medio de los community manager, influencer
y pautas publicitarias

Para ello se dispondra de los siguientes items para la ejecucion de la estrategia en la tabla 2:

Tabla 2 Parametros estrategia distribucion de contenidos

DESCRIPCION CANTIDAD
Cantidad fotos 35
[luminacion 4
Marqueteria 2
Llaveros 25
Cantidad pautas 2
Community Manager

A continuacion, en la tabla 3, se presenta el costeo por item de la estrategia por medio de un influencer

de alcance minimo:

Tabla 3 Costeo estrategia de distribucion

Sistema de Costeo Estrategia Distribucion de
contenido
CONCEPTO COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PONDEIZA;JSN DEL
Contenido digital $10.000 $ 350.000,00 9%
Tipos de influenciadores § 800.000 $ 1.600.000,00 41%
segun core del negocio
Community manager $ 1.500.000 $ 1.500.000,00 38%
Marketing de contenidos $ 250.000 $500.000,00 13%
TOTAL COSTO ESTRATEGIA $3.950.000,00
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Actualmente existen diversos tipos de influenciadores que se pueden medir por medio del impacto de
personas, en las cuales se puede dar por diferentes tipos de alcances, minimo, promedio, nacional y
publica como se muestra en la tabla 4 (CHINAKIDZWA & PHIRI, 2020)

Tabla 4 Alcance de influenciadores

TIPOS DE INFLUENCIADORES IMPACTO
Alcance minimo 0-100 mil
Alcance promedio 101 mil - 500 mil
Alcance nacional 501 mil- 1 Mill
Figura publica 1.500 Mill a mas

4.4.2.PROGRAMA DE FIDELIZACION PARA CLIENTES ESPECIALES

Para esta estrategia se toman los precios a partir de la cotizacion otorgada por medio de la empresa
Agencia digital. Para ello implementara el programa de fidelizacién de puntos salesforce, dado que se
podra incentivar al cliente por medio de productos o servicios y a la empresa por mayor volumen de
compra, en el programa de premios se tendran gorras, termos, llaveros y pafios de microfibra, en el
servicio de cortesia se maneja limpieza interior, mantenimiento e hidratacion de cojineria en cuero y
revision eléctrica del vehiculo, para el sistema de fidelizacion salesforce se manejaron diferentes tipos
de licencia en el cual se encuentran el esencial, profesional, personalizado y limitado, en el cual se
podrian crear multiples escenarios, en el escenario mas econémico para la empresa tendria un valor de

110979.000 y el escenario méas costoso por 3'692.000.

Para la estrategia se creara un escenario con 25 items de disponibilidad para la ejecucion de la misma,
para ello se aplicara un muestreo por conveniencia, en el cual no sera probabilistico, no aleatorio, con el
fin de hacer mayor rotacién del producto, ya que los productos elegidos no cuentan con un indice de alta

rotaciéon como se puede observar en la tabla 5. (Lopez, 2004)

Tabla 5 Parametros de estrategia distribucion de fidelizacion de clientes

DESCRIPCION CANTIDAD

Sistema de fidelizacion puntos (Sales force) 1

Gorra 25
Termo 25
Llaveros 25
Pafio de microfibra 25
Descuentos 25
Limpieza interior del auto 25
Mantenimiento cuero 25
Revision eléctrica 25
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A continuacién, se presenta el costeo de la estrategia mas costosa para la empresa, el cual se incluirian

gorra, el software de fidelizacion ilimitado y revisién eléctrica del vehiculo como lo indica la tabla 6:

Tabla 6 Costeo de estrategia de fidelizacion

SISTEMA DE COSTEO ESTRATEGIA FIDELIZACION CLIENTES

CONCEPTO COSTO UNITARIO| COSTO TOTAL Athindiins sulas
COSTO
Merchandising $ 25.000,00 $625.000,00 15,8%
Gorra $ 25.000,00 $625.000,00 15,8%
Termo $20.000,00 $500.000,00 12,6%
Llaveros $12.500,00 $312.500,00 7,9%
Pafio de microfibra $8.000,00 $200.000,00 5,0%
Software de fidelizacion $1.140.000,00 $1.140.000,00 28,8%
Esencial $ 95.000,00 $95.000,00 2,4%
Profesional $ 285.000,00 $ 285.000,00 7,2%
Personalizado $570.000,00 $570.000,00 14,4%
llimitado $ 1.140.000,00 $ 1.140.000,00 28,8%
Sistema de descuentos $ 37.858,33 $ 946.458,33 23,9%
Servicios de cortesia $ 50.000,00 $ 1.250.000,00 31,6%
Limpieza interior del auto $ 25.000,00 $625.000,00 $0,16
Mantenimiento e hidratacion | ¢ 1 50000 | $1.000.000,00 §0,25
de cojineria en cuero
Revision eléctrica del vehiculo $50.000,00 $1.250.000,00 $0,32

TOTAL COSTO DE ESTRATEGIA

$3.961.458,33

Para establecer el rubro de descuentos, se realiz un promedio entre los productos mas vendidos por la

empresa mundial de lujos, aplicando la tasa porcentual del descuento y promediando entre la cantidad

total; de este modo se obtiene un valor absoluto aproximado del descuento a ofrecer como lo indica la

tabla 7:
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Tabla 7 Productos con descuentos

ITEM VALOR DEL PRODUCTO %

Polarizado carro completo $415.000 $29.050
Seguro espejos $70.000 $4.900
seguro de repuesto $260.000 $18.200
cojineria $ 1.400.000 $98.000
luces led $ 380.000 $ 26.600
tiro arrastre $720.000 $50.400
$ 37.858

Para determinar el sistema de fidelizacion se generara por medio de salesforce en donde se podrian
obtener informes de vista Unica y compartida de cada cliente; unificacién de datos Unicos para el cliente,
incremento de satisfaccion del cliente, segmentacién de los mimos e informes de ventas por medio de

inteligencia artificial

4.4.3.VINCULACION DE LA EMPRESA EN EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD DE
GOOGLE ADS

La estrategia nominada como “pago en funcién de resultados” se ha caracterizado en los Ultimos afios
por ser una de las mas confiables dado que se puede medir de manera instantanea el alcance que tendra
dependiendo del presupuesto que se tenga, para este caso se obtiene un presupuesto de 500.000
teniendo un alcance de visitas entre 710 a 1520 visitas al anuncio, para ello se debe tener una persona
que esté actualizando constantemente la pagina web, un estudio fotografico, alquiler de escenario para
las fotos, iluminacion, marqueteria, asi mismo se debe crear un modelo de envios que se puede manejar
a nivel metropolitano, departamental y nacional.

De esta manera se tienen en cuenta los siguientes parametros para la realizacién del costeo de dicha

estrategia que se puede observar en la tabla 8.

Tabla 8 Parametros de estrategia de vinculacion al programa Google ADS

DESCRIPCION CANTIDAD

Cantidad fotos 30
Marqueteria 1
Mantenimiento 2
Envios area metropolitana 12

Envio departamento 18
Envio nacional 32
Equipos de iluminacion 2
Actualizacion 1
Alcance 1
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A continuacion, se presenta el costeo por item de la estrategia Google Ads en la tabla 9:

Tabla 9 Costeo Estrategia Google Ads

COSTEO ESTRATEGIA GOOGLE ADS

PONDERACION
CONCEPTO COSTO UNITARIO| COSTO TOTAL DEL COSTO
PAGINA WEB $ 1.200.000,00
Contenido digital $10.000,00 $300.000,00 9,61%
Actualizacion software $500.000,00 $500.000,00 16,02%
Mantenimiento $200.000,00 $ 400.000,00 12,81%
ENViOS
Envios zona metropolitana $10.000,00 $ 120.000,00 3,84%
Envio departamento $ 15.000,00 $270.000,00 8,65%
Envio nacional $26.000,00 $832.000,00 26,65%
Inversion en Google Ads $700.000,00 |$700.000,00 22,42%
TOTAL COSTO ESTRATEGIA CT $ 3.122.000,00

Del mismo modo se representa los siguientes items que tiene mayor representacion en el costo total de

la estrategia

Figura 4 Distribucion de costos estrategia de Google ADS

DISTRIBUCION DEL COSTO

= Contenido digital

® Actualizacion software

m Mantenmiento

W Envioszona metropokitana

m Envio departamento
Envio nacional

m Inversion en Google Ads

Nota: Se hace la respectiva distribucion de costos de la estrategia de Google ADS a partir de la informacién recolectada
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4.4.4. ACTUALIZACION DE PAGINA WEB

Actualmente en mundial de lujos existe una pagina web que rara vez es actualizada, cuenta con fotos
poco llamativas, el cual hace que este canal de venta tenga poca atraccion de clientes, para la
actualizacion de la pagina web, para ello se actualizara el contenido digital basado en los precios
otorgados por la empresa Agencia digital, para la renovacidn del disefio de pagina web tendra: programa
de WordPress CMS, 4 plantillas y Plugs version pro, un dominio y hosting, una asesoria especializada y

un Hosting SSD como lo indica la tabla 10:

Tabla 10 Costeo estrategia pagina web

COSTEO ESTRATEGIA ACTUALIZACION PAGINA WEB
CONCEPTO COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PONDi';AS?gN DEL
Contenido digital $ 1.637.500,00 $1.637.500,00 43%
Renovacion disefio $ 800.000,00 $ 800.000,00 21%
pagina web
Programa WordPress $ 300.000,00 $300.000,00 8%
CMS
Plantilas y Plugs in $ 50.000,00 $ 200.000,00 5%
Version pro
Dominio y hosting $ 250.000,00 $ 250.000,00 7%
Asesoria especializada $ 500.000,00 $500.000,00 13%
Hosting SSD $120.000,00 $120.000,00 3%
Total Costo Estrategia $ 3.807.500,00

Adicionalmente para ello se necesitard hacer un plan de contenido digital, se iniciara la contratacion de
un estudio fotografico de los articulos que seran publicados con el fin de llamar la atencién del
consumidor, 12 ediciones para las piezas y 5 disefios de piezas publicitarias dado que abarcaria mayor

atraccion de clientes, el contenido digital se ilustra en la tabla 11:

Tabla 11 Elementos de contenido digital

PLAN DE CONTENIDO DIGITAL
ITEM CANTIDAD (imagenes) COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
FOTOGRAFIA

( mas representativas) 25 $20.000 $500.000
EDICION (1 pieza x 2

productos) 13 $35.000 $437.500

DISENO ( Por pieza
publicitaria) ) $140.000 $700.000
TOTAL $ 1.637.500
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4.4.5.CAMPANAS DE LIQUIDACION DE PRODUCTOS Y DESCONTINUACION DE

PRODUCTOS DE BAJA ROTACION

Actualmente las empresas buscan la mayor rotacion de inventarios, el cual algunos tiene buena rotacion

y otros no, para ello se ha creado campafias de liquidacidn de productos con el fin de poder hacer retorno

de la inversion, en funcion de los precios dados por la empresa reflejobussines, se crea la tabla 12 que

cuenta con productos con una baja rotacion en acompafiamiento con un empleado de Mundial de lujos

SAS, tomando como caracteristicas productos sin movimiento superior a 180 dias, en el cual se

encuentran los siguientes:

Tabla 12 Inventario Mundial de lujos

LISTA DE INVENTARIO MUNDIAL DE LUJOS SAS

CODIGO DEL . |Preciopor |SANTIDAD vy or E

PRODUCTG | NOMBRE DEL PRODUCTO CATEGORIA | & " - E:ISTENCIAS et
MOPPTFR oy upspontero  lsaxe | S'RMO 12 $e0mimo
SOORONFR NEGRAS loaess | SORMO 3 s2esmo
BEORICHD CROWADAS lcarens | SOAMO 3] sareoumo
APCHPNE |CENTRALPANTALLA S ["ULTWEDR| S 190000 2] 53830000
Lo o s | SO 8 s2e0m0
LROFT RoFte ol | SO 8 s2ramo
¥TDF|>_ISMX E/;(iﬁ CI)DREJ;?PARAPLATON FORD As\(zg(isomo 5 1300.000 | 53900000
PAGING |ARQUTECTONGOBRONGE |05 | S370000 1] $3700000
SOVAWK  VOKSWAGENAWAROK  lsaxe | SERIO 2§60
MDL-BDKFQ |BOMER DELANTERO KIA FQ QZS(ESOR'O $ 830,000 4 $3.320.000
I\E/Igg;/NHY E\s{mggls OVALADOS NEGROS g\icj(isomo 5 960.000 2| 51920000
GOSN BLAKMAGHNE  |LLawmas | S2A0000) 4] seoam
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woLapxs |FOVPERDELANTERO DEFENDA ACCESORIO[ g ponor 5 1700000
EA[E));-STF zgklll_ll_:’AEFREDELANTEROHYUNDAI g\(f(isomo § 830,000 a| 83320000
yS?I'EMD JUEGO DE SET CROMADOS g(i?(ESORIO $ 240.000 6| $1.440.000
O [OOSR g5 sarem
T o e ITETT B Frvey
gll\[/)lllél;lTTA _(?ésg?'L\/IAXELITENEGRA g(igl(ESORIO $1.200.000 15/ $ 18.000.000
O [T umeon semim 4 soowon
ngDVIKII-:QP E,Gig:gﬂ;élFICADORGEMUSQ MULTIMEDIA $650.000 3| $1.950.000

Para seleccionar la categoria de los productos para la campafia de liquidacién se disefia la tabla 13, el

cual toma como base la cantidad de items existentes en el inventario, siendo la categoria de accesorios

4X4 |a seleccionada dado que contiene mayor numero de unidades existentes en bodega

Tabla 13 Categorias de accesorios

CATEGORIA CANTIDAD DIAS DE INVENTARIO
ACCESORIOS 4X4 64 MAYOR A 180
MULTIMEDIA 9 MAYOR A 181
BARRAS Y CARPAS 8 MAYOR A 182
RINES Y LLANTAS 20 MAYOR A 183

Después de ello se tomara un estudio fotografico con los 11 productos existentes de la categoria 4X4,

en el cual seran 3 fotos por productos para un total de 33 fotos, una edicién de una pieza por dos

productos para tener 17 piezas, un disefio por marcas para un total de 5 pdster publicitarios como lo

indica la tabla 14
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Tabla 14 Elementos de contenido digital

PLAN DE CONTENIDO DIGITAL
ITEM (.:ANT'DAD COSTO UNITARIO
(imagenes) COSTO TOTAL
FOTOGRAFIA (3 x Producto) 33 $ 25.000 $ 825.000
EDICION ( 1 pieza x 2 productos) 17 $ 35.000 § 577 500
DISENO ( Por pieza publicitaria) 5 $ 140.000 $ 700.000
IMPRESION DE POSTER
PUBLICITARIO 2 $350.000 $700.000
TOTAL $2.802.500

A continuacion, se presenta el costeo por item de la estrategia liquidacion de inventario como se muestra

en la tabla 15

Tabla 15 Costeo estrategia de liquidacion

SISTEMA DE COSTEO ESTRATEGIA LIQUIDACION
DE INVENTARIO

COSTO PONDERACION DEL
CONCEPTO UNITARIO COSTO TOTAL COSTO
Contenido digital $0,00 $2.802.500,00 31%
Sistema de descuentos $195.000,00 $ 5.850.000,00 65%
Sistema de descuentos con el 15% | $ 195.000,00 $5.850.000,00
Sistema de descuentos con el 20% | $ 151.350,00 $ 4.540.500,00
Sistema de descuentos con el 25%| $201.800,00 $6.054.000,00 67%
Pauta digital paga $ 320.000,00 $ 320.000,00 4%
Inicial $210.000,00 $210.000,00
Estandar $ 320.000,00 $ 320.000,00
Agresiva $ 700.000,00 $700.000,00
TOTAL COSTO ESTRATEGIA $8.972.500,00
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Para determinar el sistema de descuento se tomaron las 5 marcas principales de accesorios 4x4. se

inicia con un promedio con los precios de cada referencia por marca, seguidamente se totaliza y multiplica

por el valor porcentual a descontar y finalmente se realiza un promedio de estos resultados como lo indica

la tabla 16:

Tabla 16 Sistema de descuento

SISTEMA DE DESCUENTOS

Descuento | Descuento | Descuento

ITEM PRECIO DE VENTA PUBLICO aplicar aplicar aplicar
15% 20% 25%
Protector de platon $750.000f $112.500{ §$150.000f $ 187.500
Carpa max elite $1.200.000f $180.000{ $240.000f $300.000
Bomper delantero $835.000 $125.250, $167.000] $208.750
Estribos $960.000] $144.000f $192.000] $240.000
Tapa dura $1.300.000f $195.000f $260.000] $325.000
TOTAL $151.350] $201.800f $252.250

Promedio Promedio Promedio
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5. APLICACION A LA SOLUCION AL RETO

En este capitulo se seleccionan 3 estrategias dado que se le presenta a la alta direccion de la empresa
mundial de lujo SAS, en donde ellos observan el costo de cada estrategia y deciden estas 3 estrategias
debido a que afirman que se acomodara al tipo del negocio que se identifica actualmente, para el flujo

de caja se toma como base se tiene lo siguiente en la tabla 17:

Tabla 17 Costo de capital

COSTO CAPITAL
RF 6,739%
RM 15,7%
Bu 1,020
BL=(1+(1-T)*(%D/%K))*Bu 17034
Ke= RF+(RM-RF)*BL 21,31%

Para la tasa libre de riesgo se investiga por medio de la pagina web del grupo aval, el cual se hace la
consulta el dia 23 noviembre del 2021, indicando una tasa del 6,739% (Grupoaval, 2021). Asi mismo,
para determinar la tasa de riesgo de mercado se toma por medio del informe de estabilidad financiera
del banco de la republica el cual indica un 15,7% (Banco de la Republica de Colombia, 2021). Por otra
parte, se toma la variable de Beta desapalancado basandose en la base de datos de Aswath Damodaran
indicando un Bu del 1,020 (Damodaran, 2021).

Seguidamente se realiza el calculo del Beta apalancado, tomando como referencia una tasa impositiva
del 33% y el Beta desapalancado. Cabe sefialar que para el caso de la empresa del reto Mundial de lujos
SAS, actualmente no cuenta con obligaciones financieras, ni otro tipo de deuda que genere costo, es
decir que su estructura de financiamiento corresponde a un 100% de su patrimonio. Por consiguiente, su
costo promedio ponderado de capital (WACC) sera nulo. Razon por la cual para esta compafiia la tasa
que se utilizara como base para analizar sus inversiones futuras, sera por medio del costo de capital de

patrimonio (Ke).

Para determinar la relacion costo-beneficio de estas 3 estrategias seleccionadas, se utilizd uno de los
métodos financieros mas utilizado en la valoracion de proyectos de inversion, el cual es el valor presente
neto (VNA); realizando proyecciones de flujo de caja neto por cada una de dichas estrategias, tomando
un estimado de 3 afios, para disminuir su aversion al riesgo; esto con el fin de determinar la relacién
entre los ingresos proyectados con respecto a sus egresos tomando como referencia el valor del dinero

en el tiempo.
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Ahora bien, para realizar los célculos de cada una de las estrategias, en primera medida, se establece
que para determinar los ingresos de la compafiia fue necesario hacer un promedio mévil con los ultimos
3 afios de operacion; esto debido a que en el afio 2020 se presentdé un comportamiento atipico en sus
ventas respecto a sus afios anteriores; dicha situacién fue repercutida a nivel global en vista a la

coyuntura causada por el COVID-19, como se aprecia en la tabla 18:

Tabla 18 Ventas afios anteriores

DATOS DE LA EMPRESA
Afio 2020 2019 2018
Ventas 481.697 574.620 673.158
Promedio mévil del total de
ventas 576.492
ventas promedio mes 48.041

En segunda medida, se determina una carga porcentual en sus costos de ventas del 60% al valor de sus
ingresos, dejando un valor constante en las proyecciones. En cuanto a los costos propios de la estrategia,
se determinan los rubros més representativos con base a multiples cotizaciones otorgadas por empresas

especializadas en marketing digital en el &rea metropolitana de Bucaramanga.

En tercera medida, se fijan unos parametros transversales a tener en cuenta en cada flujo de caja. Los

cuales fueron tomados en cada uno de los afios proyectados, estos son los siguientes: ver tabla 19

Tabla 19 Parametros establecidos

PARAMETROS
Incremento estimado del sector 17
automotriz o
Incremento por estrategia por mes 8%
Incremento estimado en el afio 2 10%
Incremento estimado en el afio 3 12%
Inflacién proyectada Afio 2 3,60%
Inflacién proyectada afio 3 5,0%
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Finalmente se establece una plantilla en donde se va a proyectar el flujo de caja neto, iniciando de manera
mensual y al cumplir el afio, se proyecta los siguientes 2 afios de operacion. Cabe resaltar que estos
flujos se determinaran de manera general con los ingresos y egresos habituales de la compaifiia, del
mismo modo, se estimara esta relacion con los valores particulares propios de cada estrategia a

implementar en la empresa Mundial de lujos SAS.
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5.1 Estrategia 1

La seleccion de esta estrategia se basé segun la conveniencia de la compafiia y por su “Core business” o0 competencia distintiva de negocio; al ser una empresa

comercializadora, su principal enfoque es el servicio y la atencion al cliente. Por ello, una distribucion de contenido de valor en el marketing digital se ajusta en la

mayor medida a la empresa Mundial de lujos SAS.

A continuacion, se presenta la proyeccion del flujo de caja neto realizada para esta estrategia aplicada en la tabla 20:

Tabla 20 Flujo de caja neto estrategia 1

DISTRIBUCION DE CONTENIDO DE VALOR FLUJO DE CAJA GENERAL
Cifras expresadas en millones de pesos $
Estrategia 1 mes1 | mes2 | mes3 | mes4 | mes5 | mes6 | mes7 | mes8 | mes9 | mes10 | mes11| mes12 JANO1 |ANO2 |ANO3

Ingresos| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 52.845| 634.141| 641.059] 650.744

Ingresos en ventas 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 576.492| 576.492| 576.492

Ingreso estimado por

estrategia 4804 4.804] 4.804| 4.804| 4.804| 4.804| 4.804| 4.804| 4.804 4.804| 4.804 4.804] 57.649] 64.567| 74.252
Egresos| 32.775| 30.675| 32.775| 30.675| 30.675| 32.775| 30.675| 30.675| 32.775| 30.675| 30.675| 32.775| 378.595] 379.772] 380.992

Egresos por costo de ventas

habitual 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 345.895| 345.895| 345.895

Contenido digital 350 350 350 350 350 350 350| 350 350 350 350 350] 4.200] 4.351 4.508

Pago por influenciador 1.600 ‘ 1.600 ‘ ‘ 1.600 1.600 1.600] 8.000f 8.288 8.586

Pago salario Community

Manager 1.500{ 1.500 1.500] 1.500| 1.500| 1.500{ 1.500{ 1.500{ 1.500 1.500]  1.500 1.500] 18.000f 18.648] 19.319

Pago pauta publicitaria en

redes sociales 500 500 500 500 500]  2.500 2.590 2.683

Flujo de caja neto 20.070| 22.170| 20.070] 22.170] 22.170] 20.070| 22.170] 22.170| 20.070] 22.170| 22.170] 20.070] 255.546] 261.287] 269.752
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Con base a los anteriores datos presentados, se puede determinar unos pagos que se realizan de
manera trimestral como lo son para pautas publicitarias en redes sociales, y contrato por influenciador o
persona representante de la marca. Asi mismo un pago mensual por salario de community manager y
por creacion de contenido digital. Por otro lado, para proyectar los ingresos estimados de esta estrategia
se tomo6 como base el porcentaje de impacto y el alcance que plantean varias empresas especializadas

en marketing digital, los cuales se plantean en la tabla 21:

Tabla 21 Porcentaje de incremento estimado

INCREMENTO ESTIMADO
Incremento en ingresos 10%
proyectado en el primer afio
Incremento en ingresos estimado 12%
en el afio 2
Incremento en ingresos estimado 15%
en el afio 3

Como resultado al implementar la estrategia de distribucion de contenido en la empresa Mundial de lujos
SAS y manteniendo su nivel habitual en los ingresos con un porcentaje del 60% en sus costos de
operacion; se obtendria un flujo de caja neto positivo en el primer afio, con un crecimiento estimado en

cada afo.

Ahora bien, basandose Unicamente en los resultados proyectados por la estrategia y tomando los costos
generados por la misma; se realiza la siguiente proyeccion de flujo de caja de manera particular con

ingresos y egresos propios de la estrategia analizada planteados en la siguiente tabla:

Tabla 22 Proyeccion de flujo de caja

DISTRIBUCION DE CONTENIDO FLUJO DE CAJAPOR LA
Cifras expresadas en millones de ESTRATEGIA
pesos $ = = -
ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ingresos 57.649 64.567 74.252
Ingreso estimado por estrategia 57.649 64.567 74.252
Egresos 32.700 33.877 35.097
Contenido digital 4.200 4.351 4.508
Pago por influenciador 8.000 8.288 8.586
Pago salario Community Manager 18.000 18.648 19.319
Pago pauta publicitaria en redes 2500 2590 2683
sociales
Flujo de caja neto 24.949 30.690 39.155
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De esta manera, sin tener en cuenta los ingresos habituales de la compafiia ni sus costos normales, se
obtiene como resultado un flujo de caja positivo, conservando el mismo comportamiento de crecimiento

del estimado general.
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5.2 Estrategia 2

En la eleccion de esta estrategia, se tuvo en cuenta un factor diferencial con el que cuenta la organizacion y lo ha conservado en los Ultimos afios, este ha sido,

su caracterizacion por el servicio al cliente y calidad en sus productos ofrecidos; de manera que, una opcioén de marketing digital enfocada a la fidelizacién a sus

clientes, se propone como una buena alternativa para traer beneficios econémicos a la empresa propia del reto que se puede observar en la tabla 23, Mundial de

lujos S.A.S

Tabla 23 Flujo de caja neto estrategia 2

FIDELIZACION CLIENTES FLUJO DE CAJA GENERAL
Cifras expresadas en millones de
pesos $

Estrategia 2 mes1|mes2 | mes3|mes4|mes5| mes6|mes7 | mes8| mes9 | mes10 | mes11 | mes12 | ANO1 | ANO2 | ANO3
Ingresos| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 51.884| 622.611| 627.223| 633.311
Ingresos en ventas 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 576.492| 576.492| 576.492
Ingreso estimado por estrategia | 3.843| 3.843| 3.843| 3.843| 3.843| 3.843| 3.843| 3.843| 3843| 3843] 3843 3.843 46.119] 50.731] 56.819
Egresos| 32.727| 31.837| 31.837| 31.837| 31.837| 32.977| 31.837| 31.837| 31.837| 31.837| 31.837| 33.437| 385.677| 387.110| 389.179

Egresos por costo de ventas
habitual 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 345.895| 345.895| 345.895
Merchandising 375| 625| 625| 625 625| 625 625 625 625 625 625 625 7250 7511 7.888

Pago por membresia Software
de fidelizacion 1.140 1.140 1600 3.880] 4.020| 4.221
Sistemna de descuentos 1938 1938 1.938| 1.938| 1.938| 1938 1938 1938 1938 1938 1938 1938 23252] 24.000] 25209
Servicio de cortesia 450| 450 450 450| 450\ 450 450 450 450 450 450 450] 5.400| 559| 5875
Flujo de caja neto 19.157| 20.047| 20.047| 20.047| 20.047| 18.907| 20.047| 20.047| 20.047| 20.047| 20.047| 18.447| 236.934| 240.113| 244.132
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En la anterior tabla se puede observar una serie de pagos pertinentes de la estrategia de fidelizacion; de
los cuales, la mayoria se hacen de manera mensual y otros se cancelan de forma semestral, como lo es

el pago de membresia por el software de fidelizacion especializado en servicio al cliente.

Por otro lado, para determinar el sistema de descuentos planteado para la empresa, se tomé como base
los productos mas vendidos por la organizacion, y el porcentaje de descuento que estaria dispuesto
asumir la empresa. Una vez establecido esto, se realiza un promedio ponderado por cada uno de los
productos para establecer un valor promedio de descuentos a cubrir. Lo anterior se resume en la tabla
24.

Tabla 24 Sistema de descuento

TOTAL VENTAS

TEM PRECIO ITEM PORMZTJ%?KTO I D';g'éﬁgmg"ﬁb P':)':l%"l’_:'gﬁ'go
Egrljglﬁgo o $ 415000 |$ 16.600.000 | $  1.162.000 34.60%
seguro espejos $ 70000 | 10.500.000 | $ 735.000 21,89%
sequrode repuesto | $  260.000 | $ 5.200.000 | $ 364.000 10,84%
cojineria $  1.400.000 |$ 28.000.000 |[$  1.960.000 58,37%
luces led $  380.000 |$ 3.800.000 | $ 266.000 7,92%
tiro arrastre $ 720000 |$ 10.800.000 | $ 756.000 22,51%

PROMEDIO DCTO $ 873.833

Total ventas | $ 47.971.667
Total costo en sistema de descuentos $ 1.937.708

Una vez terminado los costos referentes de la estrategia, el porcentaje del 60% en costos de ventas, y
manejando un volumen de ingreso habitual promedio; se puede determinar unos valores de flujo de caja

general positivos, con un crecimiento en menor medida para la empresa Mundial de Lujos S.A.S
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Considerando ahora, los ingresos y egresos generados de manera particular al momento de implementar

la estrategia de fidelizacion de clientes para la organizacion, obtenemos la siguiente proyeccion: ver tabla

25

Tabla 25 Proyeccion de flujo de caja

FIDELIZACION DE CLIENTES
CIFRAS EXPRESADAS EN FLUJO DE CAJA POR ESTRATEGIA
MILLONES DE PESOS $
ESTRATEGIA 1 ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ingresos 46.119 50.731 56.819

Ingreso estimado por estrategia 46.119 50.731 56.819
Egresos 39.782 41.215 43.284

Merchandising 7.250 7.511 7.888

Pago por membresia Software de

fidelizacion 3.880 4.020 4.221

Sistema de descuentos 23952 24.090 25299

Servicio de cortesia 5400 5594 5875

Flujo de caja neto 6.337 9.517 13.535

En la anterior tabla se puede apreciar un flujo de caja positivo en el primer afio y postergandose en los
siguientes 2 afios, sin embargo, este comportamiento se ve en menor proporcién; esto debido al tipo de
estrategia, ya que, al ser un proceso de fidelizacion de clientes, su impacto y alcance se ve retribuido en
el largo plazo. Para ilustrar mejor, se plantea la siguiente tabla con porcentajes esperados de incremento
en los ingresos por ventas, tomando como base diversas cotizaciones de empresas especializadas de

marketing enfocada en este tema; resumiéndose en la tabla 26:

Tabla 26 Porcentajes estimados en incremento de ventas

PARAMETROS
Incremento en ingresos 8%
proyectado en el primer afio
Incremento en ingresos 10%
proyectado en el afio 2

Incremento en ingresos 12%
proyectado en el afio 3
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5.3 Estrategia 3

En esta Ultima estrategia, se tomo en consideracion la comunicacion actual que maneja la empresa con sus clientes, debido a esto, se plantea esta herramienta

de pagina web especializada en relaciones con los usuarios, para mejorar este factor presentado actualmente. En la proyeccién de esta estrategia se plantea la

siguiente tabla:

Tabla 27 Flujo de caja neto estrategia 3

ACTUALIZACION PAGINA WEB FLUJO DE CAJA GENERAL
Cifras expresadas en millones de
pesos $
Estrategia 1 mes1|mes2 | mes3 | mes4 | mes5| mes6|mes7 | mes8|mes9| mes10 | mes11 | mes12 | ANO1 | ANO2 | ANO 3
Ingresos| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 50.443| 605.316] 607.622| 611.047
Ingresos en ventas 48.041| 48.041| 48.041] 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041| 48.041] 48.041| 48.041| 48.041] 576.492| 576.492| 576.492
Ingreso estimado por estrategia | 2.402| 2.402| 2.402| 2.402| 2.402| 2.402| 2.402| 2.402| 2.402 2402 2402 2.402] 28.825] 31.131| 34.555
Egresos| 31.712| 29.075| 31.012| 29.075| 29.075| 31.812| 29.075| 29.075| 31.012| 29.075| 29.075| 31.812] 360.883] 361.422] 362.202
Egresos por costo de ventas
habitual 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 28.825| 345.895] 345.895| 345.895
Contenido digital 1.638 1.638 1.638 1.638 1.638] 8.188] 8.482] 8.908
Pago por renovacion disefio
pagina web 800 800 800] 2.400] 2.486] 2.611
Pago por plantillas y Plugs in
version profesional 200 300 300 300 1.400] 1.450] 1.523
Dominio y hosting 250) 250| 250 250| 250 250 250[ 250| 250 250 250 250  3.000f 3.108] 3.264
Asesoria especializada 500/ 500/ 500/ 500/ 500 500| 500{ 500{ 500 500 500 500/ 6.000] 6.216] 6.528
Hosting SSD 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120]  1.440] 1.492 1.567
Programa WordPress CMS 300/ 300f 300{ 300] 300f 300{ 300] 300{ 300 300 300 300] 3.600f 3.730] 3.917
Flujo de caja neto 18.731] 21.368| 19.431| 21.368| 21.368| 18.631| 21.368| 21.368| 19.431| 21.368| 21.368| 18.631| 244.434| 246.200| 248.845
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Para la actualizaciéon y mejoramiento de la pagina web de la empresa propia del reto, se proyectaron
diferentes gastos periédicos y algunos por etapas, como lo son: renovacién de contenido digital, plantillas
y plugs in en versién profesional; esto debido a sus necesidades de una comunicacion especial con el
usuario o cliente y una mayor probabilidad de compra. Por otra parte, se estimaron unos porcentajes de
ventas generadas por esta estrategia, basandose en los resultados prometidos por varias companias

expertas en temas de marketing digital, las cuales las resumimos en la tabla 28:

Tabla 28 Porcentajes estimados en incremento de ventas

PARAMETROS

Incremento en ingresos 5%
proyectado en el primer aiio

Incremento en ingresos 8%
proyectado en el afio 2

Incremento en ingresos 11%

proyectado en el afio 3

Es por esto que al proyectar estos datos y teniendo en cuenta los ingresos y egresos habituales de la
organizacion, se determina un flujo de caja positivo para los tres afios. Otro punto de vista para analizar
laimplementacion de esta estrategia, se basa en proyectar los resultados estimados de manera particular
por la estrategia, es decir, sin tener en consideracion los ingresos y los costos de ventas habituales por

la empresa. Ver tabla 29:

Tabla 29 Proyeccion de flujo de caja

ACTUALIZACION PAGINA WEB

CIFRAS EXPRESADAS EN MILLONES FLUJO DE CAJA POR ESTRATEGIA 3

DE PESOS

ESTRATEGIA 3 ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ingresos 28.825 31.131 34.555

Ingreso estimado por estrategia 28.825 31.131 34.555
Egresos 26.028 26.964 28.318

Contenido Digital 8.188 8.482 8.908

Pago por renovacion disefio pagina web 2.400 2.486 2.611

P lantillas y Plugs i i6

ago por plantillas y Plugs in versién pro 1400 1450 1523

Dominio y hosting 3.000 3.108 3.264

Asesoria especializada 6.000 6.216 6.528

Hosting $SD 1.440 1492 1.567
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Programa WordPress CMS 3.600 3.730 3.917
Flujo de caja neto 2.797 4.166 6.237

6. CONTRIBUCION DE LA SOLUCION AL RETO

Con el objetivo de contribuir a la solucién del reto, se presentan los siguientes indicadores referentes al
valor del dinero en el tiempo (VNA) por cada una de las estrategias. Asi mismo se toma en consideracion
el escenario general planteado con los ingresos y egresos habituales de la compafiia y el particular
haciendo referencia a estimar cada valor propio de la estrategia analizada. Al realizar esta comparacion

entre estos indicadores, se obtiene la relacion costo beneficio buscada por cada una de ellas.

6.1 Estrategia 1: Distribucion de contenido

Tabla 30 Indicadores estrategia 1

INDICADORES GENERAL INDICADORES PARTICULAR
VNA INGRESOS 1.308.796 VNA INGRESOS 131518
VNA EGRESOS 775.256 VNA EGRESOS 68.889
Costo - Beneficio 1,69 Costo - Beneficio 1,91

Con base en estos indicadores, podemos determinar una relacion costo — beneficio conveniente para la

empresa, siendo un valor superior a 1 en los dos casos de proyeccion.

6.2 Estrategia 2: Fidelizacion de clientes

Tabla 31 Indicadores estrategia 2

INDICADORES GENERAL INDICADORES PARTICULAR
VNA INGRESOS 1.280.451 VNA INGRESOS 103.173
VNA EGRESOS 790.498 VNA EGRESOS 84.132
Costo - Beneficio 1,62 Costo - Beneficio 1,23

Para esta estrategia se puede observar en el caso de proyeccion particular, una relacion costo — beneficio
inferior a lo estimado en la opcién de Distribucion de contenido para la empresa Mundial de lujos S.A.S.

No obstante, en el caso general, es similar a la anterior estrategia.

6.3 Estrategia 3: Actualizacion y mejoramiento de pagina web

Tabla 32 Indicadores estrategia 3

INDICADORES general INDICADORES PARTICULAR
VNA INGRESOS 1.240 847 VNA INGRESOS 63.569
VNA EGRESOS 738.062 VNA EGRESOS 55.043
Costo - Beneficio 1,68 Costo - Beneficio 1,15
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Finalmente, en la siguiente estrategia podemos inferir un mismo comportamiento en el caso de
proyeccion de manera general, acercandose en gran parte a los anteriores indicadores; sin embargo,
evaluando el indicador de relacidén costo — beneficio en el caso particular a esta estrategia, no se

considera atractiva en relacion a las anteriores para la empresa Mundial de lujos S.A.S

Una vez recopilados los datos proyectados obtenidos por cada una de las estrategias de marketing digital
previamente seleccionadas y analizadas, se procede a realizar un cuadro comparativo tomando como
factor clave la relacion costo-beneficio conseguida para cada una, en donde se tiene en cuenta el

indicador del valor del dinero en el tiempo (VNA) para cada una de las mismas. Ver tabla:

Tabla 33 Cuadro comparativo costo-beneficio

RELACION COSTO BENEFICIO RELACION COSTO BENEFICIO POR
GENERAL ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

DISTRIBUCION DE
CONTENIDO

FIDELIZACION
CLIENTES

ACTUALIZACION
PAGINA WEB

Con base en el anterior cuadro comparativo, se puede observar que la estrategia Distribucion de
contenido presenta una mayor relacion de costo — beneficio en los dos casos de proyecciones de flujo
de caja neto. Asi mismo las otras dos estrategias al ser enfocadas al largo plazo, su relacion es menor.
Cabe sefalar que un factor comun en las tres estrategias analizadas, es la similitud de la relacion costo
—beneficio en el caso de la empresa en general. Esto se puede inferir como una fortaleza para la empresa

acorde a su nivel de ventas y su porcentaje de costos.
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CONCLUSIONES

En primera instancia se tom6 como base la encuesta aplicada por la empresa Mundial de lujos SAS en
el primer semestre de afio 2020, en el cual las respuestas que tienen mayor relevancia indican que el
75% de los encuestados son menores de 35 afos, ademas el 56,4% afirman que invertiria en su vehiculo
al menos 1 vez cada 2 meses, del mismo modo el 74,3% afirman que siente seguridad por el pago de
plataformas en lineas como lo es PSE y finalmente el 74,8% manifiestan que estarian dispuestos hacer
comprar virtuales, lo cual es satisfactorio para la empresa dado que actualmente no se ha potencializado
en vender de manera virtual, esto podria generarle a la empresa mayor rentabilidad a corto y mediano

plazo

En segunda instancia se hace la preseleccion de estrategias a partir de la informacion recolectada y la
encuesta, de alli se propone 8 estrategias a través de la matriz DOFA, como estrategias de crecimiento:
Programa de fidelizacion para clientes especiales (Bonos, obsequios) y Distribucion de contenido para
atraccion de clientes actuales y potenciales, para las estrategias de defensa: Destinacion de recursos de
inversion para el desarrollo e implementacion de campafias de marketing y Vinculacion de la empresa
en el programa de “pago en funcién de los resultados” mediante Google Ads, como Estrategias de
refuerzo: Actualizacién de pagina web y Retorno de la inversion por implementacion de camparfias de
marketing, para las Estrategias de Retiro: Camparias de liquidacién y Descontinuacion de productos de
baja rotacion, el cual se calcula el costo inversidn de la misma teniendo en cuenta los factores que se

deben tener en cuenta para su respectiva ejecucion

En tercera instancia se determiné una mayor factibilidad econdémica para la estrategia de Distribuciéon de
contenido en marketing digital, obteniendo una mejor relacion costo — beneficio en los dos casos
proyectados mediante flujo de caja neto. No obstante, también se puede inferir que las restantes dos
estrategias como Fidelizacién de clientes y Actualizacion de pagina web, siguen siendo una opcion

conveniente para la empresa Mundial de lujos S.A.S.

Por ultimo, se concluye que la empresa Mundial de lujos SAS presenta una mayor relacion de costo —
beneficio al implementar una estrategia de marketing digital en distribucion de contenido para sus
clientes, basandose en proyecciones de flujo de caja neto.
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