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Resumen ejecutivo

La calidad de vida de las personas es un reflejo directo de la salud o de qué tan saludables son.
Las enfermedades, tratamientos o afecciones médicas pueden afectar al bienestar de las personas
en distintos &mbitos, ya sean bioldgicos, psicoldgicos, sociales 0 econdmicos; por este motivo es
gue en un pais como el Per(, en donde muchas instituciones médicas no cuentan con los equipos
0 instrumentos necesarios para dar una atencion de calidad a sus pacientes, se ve la necesidad de
garantizar que cada vez mas empresas prestadoras de servicios relacionados con la salud, de
distintas especialidades, cuenten con todo lo necesario para brindar a sus pacientes la atencion

que merecen.

De esta forma nace Zanaora, un marketplace digital que conectard a importadores de instrumentos
médicos de calidad (sellers) con personas o0 empresas que los requieran para brindar servicios de
salud a sus pacientes (buyers); de esta forma, buscara convertirse en el aliado del proceso de

recuperacion o tratamiento de las personas.

De acuerdo con el anlisis del macroentorno realizado, el Per( cuenta con condiciones favorables
para ofrecer a los pacientes una atencidn con equipos e instrumentos médicos de calidad; se tiene
una tendencia creciente de importacion de equipos en el pais, y se cuenta con regulaciones que
permiten identificar cuales son realmente de calidad. Asimismo, en el andlisis del microentorno
de equipos médicos, se tiene amplio potencial para ofrecer una propuesta que se diferencie de la

competencia, y que dé valor a los clientes.

La investigacion de mercado realizada, permitio identificar que las categorias con mayor potencial
de acuerdo con los sellers son odontologia, clinica y laboratorio; dentro de estas categorias, el
85,3% de los buyers de estas especialidades si estaria dispuesto a comprar a través del
marketplace Zanaora. Ademas, permitié conocer mejor el perfil del publico objetivo e identificar

nuevas ideas para potenciar la propuesta.

Para alcanzar los objetivos de facturacidn, ventas, tasa de conversién y sesiones en los cinco
primeros afios de operacion, se buscaré desarrollar una ventaja competitiva mediante la estrategia
de diferenciacion y enfoque; resaltando el servicio Unico en el mercado que se brinda a los buyers
y logrando ser los socios estratégicos que los sellers necesitan para incrementar sus ventas.
Ademas, Zanaora buscara crecer a corto plazo mediante la estrategia de desarrollo de mercados,

empezando por captar sellers y buyers a nivel de Lima Metropolitana y Callao; a mediano plazo,



a través de la penetracidn de mercados, consolidandose en el mercado nacional; y a largo plazo,
mediante la estrategia de diversificacion, creando su propia marca de productos importados y

expandiéndose a otras regiones de Sudameérica.

Al final de la investigacion realizada, en el capitulo de implementacion y control, se tomé en
cuenta la estimacién de ingresos y gastos de Zanaora para los proximos cinco afios, obteniéndose
resultados positivos: una TIR de 32%, VAN de S/ 187.069 y ROI de 62%, que confirman la
viabilidad del proyecto.
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Capitulo I. Introduccién

La idea de negocio nace de una necesidad que se identifico respecto de la accesibilidad a equipos
e instrumentos médicos por parte de empresas, negocios O personas que prestan Servicios

relacionados con la salud.

Actualmente, en el mercado peruano, si un prestador de servicios de salud desea comprar un
equipo o instrumento médico, dispone de muy pocos canales a su alcance para hacerlo. La
mayoria de estos productos se encuentra en tiendas fisicas dispersas que implican un
desplazamiento hacia el punto de venta para poder adquirir los productos. Ademas, se tiene pocas
empresas que ofrecen sus productos por canales digitales, y en estos canales, la oferta es especifica
para alguna especialidad médica o no se cuenta con amplia variedad para la eleccion. Ante esta
situacion, en que las tiendas fisicas se encuentran dispersas y que no existe un marketplace tnico,
donde se ofrezcan distintos tipos de instrumentos medicos y que permita encontrar todo en un

solo lugar, nace Zanaora.

Zanaora es una idea de negocio que busca conectar a importadores de equipos e instrumentos
médicos de calidad de todas las especialidades, con los clientes que los requieran para la operacion
de sus negocios relacionados con la salud, mediante un canal digital. De esta forma, buscamos
asegurar que ellos puedan acceder de una forma sencilla y practica a los instrumentos necesarios
para asegurar el tratamiento seguro o recuperacion de sus pacientes con productos de calidad. Al
tratarse de un marketplace digital, denominaremos a los importadores de equipos e instrumentos
médicos como sellers y a los clientes que requieren de estos productos para la operacion de su

negocio como buyers.

La presente investigacion consiste en un plan de marketing para Zanaora, el cual ha sido
desarrollado en varios capitulos. En el capitulo I, se realizd el andlisis externo para poder
identificar oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, y de esta forma tener una primera
mirada de cémo se encuentra el mercado de dispositivos médicos en el Perl y la situacion

competitiva a la que nos enfrentariamos en la implementacién de la idea de negocio.

En el capitulo 111, se presentan los hallazgos de la investigacion de fuentes secundarias, encuestas
y entrevistas que se realizaron como parte de la investigacion de mercado; con esta informacion,
se estima la demanda, la cual resulta teniendo un alto potencial, como se vera mas adelante. En

los capitulos 1V y V, se desarrollan la estrategia de marketing de Zanaora y los elementos del



marketing mix, respectivamente, elaborados tomando en consideracion los hallazgos obtenidos

en lainvestigacién de mercado para asegurar que la propuesta tenga valor para el publico objetivo.

En el capitulo VI se detalla la proyeccion de ventas y los presupuestos para los proximos 5 afios;
ademas, se presenta el célculo de la rentabilidad y factibilidad financiera de la propuesta.
Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones identificadas a lo largo del

desarrollo de la investigacion.



Capitulo I1. Analisis externo

1. Analisis del macroentorno

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Entorno politico

de S/ 18 millones al desa-
rrollo de centros médicos
(14% mayor que el 2018).

El Peruano (2018)

bilidades de inversiéon por
parte de las clinicas y hospita-

les para su abastecimiento.

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
1. Para el 2019 el Gobierno o Oportunidad. Mayores posi- .

' destinara una inversion de Ministerio de bilidades de expansion de Za- | En el plan de crecimiento de Za-
USD 600 millones para lle- Transportes y Co- |naora, debido a a la amplia- | naora, considerar la cobertura de
var internet a las zgnas - municaciones cién de la cobertura de inter-| internet por zona, para asegurar
rales de Lima v provincias (2018) net en zonas donde actual-|el acceso al marketplace.

yp ' mente no la tienen.
2. EIl Gobierno invertira mas Oportunidad. Mayores posi- Para el lanzamiento, considerar

como buyers a los centros de sa-
lud de distintas especialidades
médicas y luego enfocarnos en
cliente final.

Fuente: Elaboracion propia 2020

1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Entorno econémico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
1. Crecimiento del 48% en Oportunidad. Mayor | Desarrollar una estrategia de pre-
las cantidades de impor- oportunidad de tener un|cios que nos permita ser lideres
7 ot Global Heath . ; ; .
tacion de dispositivos Intelli 2017 surtido de instrumentos|en la categoria, y garantizar va-
médicos en el Perd entre| 'ME!IgENCE ( ) médicos de diferentes par- | riedad de productos para nuestros
2016y 2017 tes del mundo. buyers.
2. Animo empresarial rela- Oportunidad. Mayores in- . .
tivamente favorable para| Andina Peri (2018) | versiones en gasto por parte Ofrecer p(oductos de calidad sin
) o reducir margenes.
la inversion de las personas.
3. Estabilidad del PBI en el . .. | Migrar a los buyers de las principa-
P L Oportunidad. Proyeccion -
Per(i (3,7% proyeccion BBVA (2020) de mavor dasto pablico les ciudades con mayor consumo
para el 2020). yorg P " | en el Per( hacia el canal digital.
Fuente: Elaboracion propia 2020.
1.3 Entorno social
Tabla 3. Entorno social
Factor Fuente Impacto Decision estratégica
1. Por lo menos 30 empresas Amenaza. En caso alguno de | Asegurar que los sellers ofrezcan
importadoras traen al Per estos sellers entrara a vender | productos de calidad, que se en-
dispositivos médicos de fa-| Ojo Publico |en la plataforma podria traer | cuentren certificados por DIGE-
bricas asiaticas con antece- (2018) consigo baja satisfaccion del | MID, y que tengan buena repu-
dentes de productos de cliente y mala reputacion a|tacion.
mala calidad. Zanaora.
Amenaza. Bajo potencial de|Evaluacién previa a la expansion
2. 73% de la poblacion rural Diario El expandir Zanaora a zonas ru- | de Zanaora, acerca de la realidad
peruana carece de conexion Comercio rales, al tratarse de un mar-|de cada ciudad, para garantizar
a internet (2016) ketplace que requiere cone-|que tenga las condiciones para
Xién a internet. comprar a través del marketplace.

Fuente: Elaboracion propia 2020.




1.4 Entorno tecnolégico

Tabla 4. Entorno tecnolégico

crecimiento del comercio electro-
nico se proyecta en 40% vs. el

rable para la implementacion
de un marketplace en el

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
1. EIl comercio electrénico ha multi- Oportunidad. La proyeccion [ Asegurar que el marketplace
plicado por tres las ventas registra- de crecimiento en las ventas | disponga de version
das durante los dltimos seis afios de productos digitales en el | responsive y movil y que la
en América Latina. En el Per( el | BBVA (2018a) | Peru, es una tendencia favo- | experiencia de usuario sea

Optima para garantizar un
proceso de compra facil y

2018. Perd. entendible por los buyers.

Fuente: Elaboracion propia 2020.

1.5 Entorno legal

Tabla 5. Entorno legal

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
1. DIGEMID: Requisito de Oportunidad. Esta regulacion|En el proceso de seleccion de se-
registro sanitario para la DIGEMID |M©s permitira filtrar a proveedo- | llers, debemos asegurar que estén
importacion de dispositi- 2017 res para garantizar la calidad de | certificados por DIGEMID para
vos médicos ( ) los productos en nuestro mar-| la venta de equipos e instrumen-
ketplace. tos médicos.

Fuente: Elaboracion propia 2020.

1.6 Conclusiones del macroentorno

De acuerdo con el andlisis de los entornos politico, econémico, social, tecnoldgico y legal, las
condiciones para el ingreso de Zanaora son favorables. Podemos concluir que en el Per(, se tienen
las condiciones necesarias para hacer que esta idea de negocio sea atractiva. En el &mbito politico,
se observa un incremento en la inversion en centros médicos y en infraestructura para llevar
internet a zonas rurales, que podrian convertirse en potenciales clientes para el marketplace de

instrumentos médicos.

En el &mbito econdmico, es importante resaltar que las importaciones de instrumentos medicos
en el Perd, vienen en aumento, lo cual es beneficioso para la empresa, pues su oferta depende
directamente de la cantidad de importadores o de productos disponibles en nuestro pais para

ofrecer a los buyers de la plataforma.

En el ambito social, si bien es perjudicial para el pais y la salud de la poblacion que los
instrumentos médicos importados de China tienen antecedentes de ser de mala calidad, este es un
hecho que refuerza la importancia en la seleccién de sellers del marketplace de Zanaora. Por este
motivo, y de la mano de DIGEMID, buscaremos garantizar que se ofrezcan solo productos de

calidad y de sellers certificados



Con respecto al entorno tecnoldgico, en el Perl esta en crecimiento el comercio electrénico, lo

cual demuestra que los peruanos estan cada vez mas cercanos hacia las compras a través de medios

digitales, y esto refuerza el enfoque digital que debe tener la propuesta.

2. Analisis del microentorno

2.1 Diamante de Porter

2.1.1 Poder de negociacion de los proveedores (BAJO)

Los proveedores que son los importadores de equipos e instrumentos para la salud tienen

poder de negociacion bajo debido a que:

- El' modelo se basa en ser un canal de ventas con muchos importadores.

- La propuesta hacia los proveedores es brindarles un canal de ventas adicional a los que
tienen actualmente, sin costo alguno y con beneficios adicionales como por ejemplo un
sistema de gestion de inventarios para que puedan hacer mas eficientes sus procesos
logisticos.

- Nuestro modelo regula el ingreso de proveedores de acuerdo con las normas del
DIGEMID.

Los proveedores clave son aquellos que traen instrumentos médicos para todo tipo de

especialidades: médicas, odontoldgicas y clinicas.

Los proveedores no clave son aquellos que importan productos especificos o aquellos que se

especializan en importaciones para una sola especialidad médica.

2.1.2 Poder de negociacion de los compradores (MEDIO)

Los clientes son pequefias, medianas y grandes empresas como centros médicos, laboratorios,
centros odontoldgicos, que requieren de insumos y dispositivos médicos para su operacion.
Existe una gran cantidad de potenciales compradores, pues la variedad de productos que se
ofreceran en la plataforma, van dirigidos a empresas de distintas especialidades médicas;
ademas, como el marketplace serd abierto, incluso clientes finales podrian comprar a través
de él.

El nivel de negociacion que tendra cada cliente dependera del tique promedio de compra. A
mas volumen de compra, tendran un mayor poder de negociacién.

El costo de cambio de los compradores es alto, ya que no existe en el mercado peruano una
oferta similar que ofrezca una amplia gama de productos para la salud mediante plataformas
digitales y que faciliten el delivery hacia el cliente. Se tienen otros tipos de oferta, pero
requieren de inversion de tiempo por parte de los clientes para desplazarse y poder adquirir

los productos y transportarlos.



2.1.3 Rivalidad de la competencia (BAJA)

» Los clientes actuales se encuentran clasificados de la siguiente forma:

Tiendas no especializadas en salud: actualmente, en canales digitales, podemos encontrar
tiendas como Linio y Mercado Libre, que tienen un portafolio amplio de categorias de
productos, y dentro de estas categorias incluyen algunos equipos o instrumentos médicos;
sin embargo, no cuentan con variedad de este tipo de productos.

Tiendas especializadas en salud: Inkafarma también cuenta con un canal digital para
ofrecer y vender sus productos; sin embargo, los equipos o dispositivos médicos
representan un bajo porcentaje de su portafolio, y no tienen gran variedad de estos
productos, al estar mas especializados en medicamentos y cuidado personal.

Tiendas de alguna especialidad médica: Dentoshop es una tienda especializada en
productos para ortodoncia, endodoncia y salud dental, que cuenta con una pégina web

desde donde se pueden solicitar sus productos.

* No existen competidores actuales que ofrezcan a sus clientes una propuesta con una alta

variedad de equipos o dispositivos para distintas especialidades médicas mediante canales

digitales; por este motivo, la rivalidad entre competidores es baja.

2.1.4 Amenaza de productos sustitutos (BAJA)

» Laamenaza de productos sustitutos es baja debido a que:

Los clientes pueden adquirir productos similares a los que ofrecemos en otros
establecimientos fisicos; sin embargo, en estos establecimientos ellos no tienen una oferta
variada para poder escoger entre distintas opciones de productos para comparar.

Ademas, los clientes tendrian que incurrir en costos para desplazarse hasta los puntos de
venta para realizar la compra. Por estas razones, consideramos que no es facil, pues
implica que dediquen més tiempo al proceso de adquisicién de los productos que

necesitan.

2.1.5 Amenaza de ingreso de nuevos competidores (BAJA)

» Laamenaza de productos sustitutos es baja debido a que:

A pesar de que la inversion requerida para desarrollar la plataforma digital es baja; a nivel
de gestion si requiere que la empresa invierta en la creacion de una nueva area para la
gestion de soporte tecnoldgico, mantenimiento de la plataforma, funciones
administrativas de comercio electronico y la gestion logistica con proveedores.

Conseguir el partnership con importadores de insumos e instrumentos medicos que

cumplan los requisitos del DIGEMID no es sencillo pues requiere inversion para la



gestion de ventas o tener un equipo de venta que muestre la propuesta de valor de la

plataforma digital y la ventaja competitiva frente a los competidores.

2.2 Conclusiones del microentorno

La industria de equipos e instrumentos médicos es muy atractiva si se mira desde el enfoque de
trasladarla a un canal digital, ya que actualmente en el mercado no existe una oferta similar, lo
cual da un amplio campo para ofrecer un servicio que sea altamente diferenciado y brinde un alto
valor para el publico objetivo. Ademas, al tenerse gran cantidad de proveedores y clientes, el

potencial de crecimiento es alto, pues se pueden abarcar distintas categorias del sector salud.

Para evitar la amenaza de ingreso de nuevos competidores, es necesario realizar alianzas con los
proveedores, para fidelizarlos al ser ellos nuestros recursos claves para el sostenimiento del

modelo de negocio.

3. Andlisis interno: la empresa
3.1 Propésito, mision, visién y valores
« Proposito: el propdsito de nuestra idea de negocio es conectar a los importadores de equipos

e instrumentos médicos con clientes que requieran de sus productos. De esta forma, estamos

contribuyendo a ser un canal de ventas adicional para los importadores; y con los buyers

estamos haciendo mas sencilla y fécil la basqueda y compra de equipos e instrumentos
médicos, ofreciéndoles productos de calidad mediante una plataforma digital a la que pueden
acceder de cualquier lugar.

» Mision: somos una empresa peruana que busca brindar instrumentos medicos de confianza
para mejorar la calidad de vida de las personas.

» Vision: ser el aliado en la recuperacion de la salud y bienestar de las personas en todo

Latinoamérica.

» Valores:

- Confianza: ofrecemos equipos e instrumentos médicos con calidad garantizada.

- Cercania: brindamos a nuestros sellers un canal adicional de ventas y un sistema de
gestion de sus inventarios de forma gratuita.

- Eficiencia: hacemos sencillo el proceso de compra del buyer, para que no tenga que
acercarse a una tienda fisica, y le enviamos sus productos por delivery; ademas, mediante
la gestion de inventarios, ayudamos a los sellers a hacer mas eficiente su proceso logistico.

- Innovacién: somos innovadores en el canal digital para la venta de equipos e instrumentos mé-

dicos, pues nuestra propuesta es altamente diferenciada de las existentes en el mercado actual.



- Compromiso: nos comprometemos con la salud de las personas, brindandoles productos
de calidad y brindandoles toda la informacion necesaria del producto para que su compra

sea acertada.

3.2 Productos y servicios que ofrece

4.

Zanaora es un marketplace digital, donde los sellers de equipos e instrumentos médicos
podréan cargar sus productos para ser ofrecidos a clientes. Inicialmente el publico objetivo
seran personas o empresas de distinto tamafio, que operen negocios relacionados a la salud,
como laboratorios, centros médicos, centros odontologicos, etc.

Como complemento, se ofrece a los sellers un sistema de gestién de inventarios para que
puedan controlar de manera mas eficiente su stock de productos.

Publicidad de los sellers a través de la web, para que capten mayor nimero de clientes y se
hagan conocidos.

Zanaora ofrece a sus clientes un marketplace digital desde donde podran comprar

instrumentos y equipos médicos de forma sencilla y ademas incluye el servicio de delivery.

Diagnostico situacional

4.1 Analisis FODA

Fortalezas

- En el Perl no existe actualmente un marketplace digital dedicado exclusivamente a la
venta de equipos e instrumentos de salud de distintas especialidades médicas.

- Se cuenta con las herramientas para consolidar los gustos y necesidades de los
consumidores en digital, de forma que podamos brindarles una oferta de mayor valor.

- Este modelo de negocio tiene un bajo costo de operaciones, pues no requiere
almacenamiento de productos.

- Se brinda servicio de entrega delivery en casa/empresa.

- Se tiene como antecedente que 30 empresas importadoras traen al Per( dispositivos
médicos de fabricas asiaticas con antecedentes de productos de mala calidad, lo cual puede
contribuir a que los clientes no quieran tomar riesgos y comprar por su cuenta, y lo
prefieran hacer por una plataforma especializada y de garantia.

Oportunidades

- El crecimiento del 48% en las cantidades de importacion de dispositivos médicos en el
Per( entre 2016 y 2017 (Global Heath Intelligence 2017) favorece a la empresa ya que
con una mayor cantidad de importaciones, se tendra una mayor variedad de productos

para ofrecer a los clientes.



- El Pert es uno de los 6 mercados latinoamericanos de mayor potencial de crecimiento
para la comercializacion de equipos médicos (Diario Pert 21 2018).

- El crecimiento en ingresos por la venta por e-commerce ha crecido en 24% 2019 vs. 2018,
pasando de S/ 18 millones el 2018 a S/ 22 millones el 2019. Lo que quiere decir que existe
un mercado interesado en temas de salud y que utiliza la web (ASEP 2019).

- Laestabilidad del PBI en el Peru (3,9%, proyeccién al cierre de 2019) (Diario Gestién 2019).

- EI 31% de penetracion del canal e-commerce en el Per( (Pert Retail 2018a).

» Debilidades

- Falta de expertise en el sector

- No en todas las regiones del Per( se cuenta con la conexion a internet 0 mecanismos de
pago on-line.

* Amenazas

- Como toda idea de negocio, puede correr el riesgo de ser replicada por otros emprendedores.
Para reducir esta amenaza, se buscard realizar alianzas estratégicas con proveedores e
importadores clave, para fidelizarlos y que no migren hacia otro marketplace.

- Como toda nueva idea de negocio, se tiene el riesgo de poder presentar baja aceptacion del
producto o servicio en el mercado; sin embargo, con la investigacion de mercado se reducira
esta amenaza, pues se buscara conocer el perfil del publico obtenido e identificar oportunidades
de mejora para reorientar la propuesta de valor y asi garantizar una mayor aceptacion.

- El 73% de la poblacion rural peruana carece de conexion a internet (25,6 millones de
personas) (Diario EI Comercio 2016), lo cual dificultaria la expansién hacia esas zonas;
por este motivo, se segmentara al PerU y se buscara la expansion considerando el acceso

a internet, al ser este un requisito.

Grafico 1. Porcentaje de hogares sin acceso a internet en el Per(
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4.2 Diagnéstico situacional de la empresa

Existen mayores oportunidades que amenazas, ya que el Per( es un pais con un alto potencial
para la comercializacion de equipos e instrumentos médicos, y un alto porcentaje de peruanos
actualmente ya realiza bisquedas relacionadas a la salud a través de internet. Con respecto a las
amenazas, ya se tienen definidas estrategias para minimizarlas, que son las presentadas
previamente en la seccién 4.1.

Ademas, la propuesta presenta mas fortalezas que debilidades ya que en el mercado peruano no
existe una oferta similar a la de la idea presentada, y como equipo se cuenta con las herramientas
necesarias para conocer bien a los clientes y ofrecerles una plataforma que cumpla con sus
expectativas y necesidades.
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Capitulo I11. Investigacion de mercado

1. Objetivos de investigacion

El objetivo general de la investigacion de mercado es validar la propuesta de valor y la viabilidad

del lanzamiento del modelo de negocio de Zanaora. Para ello, se consideran los siguientes

objetivos especificos:

» Conocer el perfil del seller: para determinar la atractividad del canal propuesto.

» Conocer el perfil del buyer: conocer su comportamiento de compra actual y la probabilidad
de compra a través del canal propuesto.

» Identificar oportunidades en la propuesta de valor para que resulte mas atractiva tanto para el
seller y el buyer.

« Determinar qué categorias de instrumentos médicos se deberian ofrecer a través del marketplace.

» Estimar la demanda: con el tique promedio y la frecuencia de compra del buyer.

» Estimar la oferta: con la cantidad de sellers que venderan a través de la plataforma.

2. Investigacion exploratoria

Se consultaron fuentes secundarias como articulos en los medios de comunicacion del Peru, sobre
las importaciones de equipos e instrumentos médicos y sobre el perfil de los importadores;
ademas, se investigd acerca del nivel del uso de internet y de compras a traves de medios digitales
en fuentes como IPSOS, y las categorias mas buscadas/compradas a través de la web, en fuentes

como Google. Los principales hallazgos de las fuentes secundarias son los siguientes:

» Gasto en salud de los peruanos: el gasto en salud viene incrementandose en 4-11% anual

desde el 2007 (INEI 2018a), como se puede visualizar en el grafico 2.

Grafico 2. Tendencia de gastos en salud en el Pera del 2007 al 2017

Healthcare expenditure in Peru from 2007 to 2017 (in billion Peruvian
soles)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: INEI (2018a).
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« Importaciones y exportaciones de equipos e instrumentos médicos:
- Monto de las importaciones de equipos médicos a Perd: El monto de las importaciones de
equipos médicos a Per( se ha incrementado en un 24% entre el 2017 y 2018 (INEI 2018b),
como se puede apreciar en el grafico 3.

Gréfico 3. Tendencia de importaciones de equipos médicos en el Peru del 2014 al 2018

Imports of health equipment to Peru from 2014 to 2018 (in million
U.S. dollars)

219.24

200 189.36

150
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Fuente: INEI (2018b).

- Cantidad de productos importados en Peru solo en cuidado dental: En el Per( se importan
productos de cuidado dental de forma anual por un monto de 36,67 millones de délares
(INEI 2018c), como se puede apreciar en el grafico 4.

Grafico 4. Importaciones de productos odontolégicos en América Latina en 2017 (en
millones de USD)
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Fuente: INEI (2018c).

« Categorias mas buscadas por la web*:
- Odontologia.
- Ortopedia.

1 Busquedas de Google 2020.
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- Clinica.

- Laboratorio.

« Comportamiento de compra del consumidor peruano a través de internet:

- La principal razdn por la que los peruanos compran on-line es en un 55% por ahorro de

tiempo (Diario Gestion 2018), como se puede ver en el gréfico 5.

Gréfico 5. Principales razones de compra on-line para los peruanos

60%

53%

Save time Convenience Get the best price

Fuente: Diario Gestion (2018).

- El consumidor peruano esta cada vez mas conectado, ya que la mitad de la poblacion

busca informacion a través del smartphone, antes, durante y después de realizar una

compra. El 50% de peruanos buscan precios y comparan, mientras que el 47% buscan

caracteristicas de los productos. En tanto, el 39% buscan las opiniones de otros usuarios

y 16% toman fotos al producto y la publicar en las redes sociales (Peru Retail 2018b).

- Encel Pert, el 18% de la poblacién son compradores en linea. Asimismo, se espera que la ten-

dencia de uso de smartphones crezca a mas del 60% en los préximos afios (Pert Retail 2018b).

- Perfil de comprador digital: EI comprador digital busca ofertas, le gusta comparar pro-

ductos y precios, no son fieles a las marcas y buscan productos de calidad (Pert Retail

2018b), como se puede observar en el grafico 6.

Gréfico 6. Perfil del comprador digital
Cazador de ofertas, compara precios, leal a marcas y busca calidad
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3. Investigacion concluyente

3.1 Entrevistas a sellers

Se realizaron quince entrevistas de acuerdo con una guia elaborada especialmente para este efecto (ver
el anexo 1) a proveedores/importadores de las cuatro categorias mas buscadas por la web. Estas
categorias fueron identificadas en la investigacién de fuentes secundarias, y son las siguientes:

» Odontologia (4).

» Ortopedia (4).

+ Clinica (4).

» Laboratorio (3).

Las entrevistas tuvieron el objetivo de determinar la atractividad de Zanaora, conociendo el perfil
del proveedor/importador, y validar la viabilidad de nuestra propuesta de valor para los sellers.

En la tabla 6 se muestra un resumen de los resultados de las encuestas.

Acerca del perfil del seller, se identificaron los siguientes hallazgos:

» Las empresas importadoras tienen un bajo de nivel de digitalizacién y no conocen el modelo
de venta por internet ya que esto requiere de un equipo capacitado en digital para dar soporte
al dia a dia.

» Mas del 15% de empresas no conoce a las redes sociales con un canal digital de venta.

» EI 80% relaciona a los canales digitales con canales de comunicacion de marca.

Acerca de la idea de negocio de Zanaora:

» EI 90% de los proveedores/importadores esta interesado en tener un nuevo canal de ventas
digital.

» EI 85% esta dispuesto a pagar una comision por ventas y esperaria a ver la oportunidad de
mercado gue tienen antes de negociar la tarifa.

« EI80% considera que los productos a ofrecerse no deben pertenecer a categorias que requieran
de receta médica o de un servicio posventa especializado, ya que dificulta la venta on-line.

» EI80% considera que los productos con alta rotacidn tienen un alto potencial de venta a través
del canal on-line.

« De acuerdo con los hallazgos presentados, las tres categorias con mayor potencial son:

odontologia, clinica y laboratorio.
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Tabla 6. Resultados de las encuestas a sellers

personas u odont6logos que tienen
sus propios consultorios.

encargan de vender estos productos
en tiendas fisicas 0 minoristas.

de sus clientes vienen a ser los
distribuidores

Sellers Odontologia Ortopedia Clinica Laboratorio
Los ortopedistas se enfocan en
. importar productos que tengan - . Estos importadores generalmente
Los productos que importan se P P q gan Los importadores de este tipo de P g -
centralizan mavormente en mayor demanda a lo largo del afio. roductos se enfocan en traer traen productos que son utilizados
Y En algunos casos existe aquel que proc por los laboratorios. Entre los
. extratorques dentales y muebles de . materiales descartables y de un -
Perfil . se enfoca en tener variedad de Mg principales productos se basan los
odontologia en general. Algunos . solo uso como jeringas, guantes de - : -
P - productos de valor bajo y por otro | |, - microscopios, analizadores
especializados, traen instrumentos latex y productos que se utilizan en R -
- lado aquellos que traen pocos P, - bioquimicos, reactivos y
para rayos X y piezas dentales las clinicas u hospitales. :
productos pero generen mayor centrifugas.
utilidad.
Normalmente se enfocan en Este tipo de importadores La mayoria de los importadores
realizar ventas a clinicas normalmente se enfocan en entrevistados destinan sus ventas a | La vente de este tipo de productos
Publico odontolégicas. Sin embargo, empresas Yy distribuidores. Sus clinicas, laboratorios, hospitales y se realiza mayormente a
Objetivo también venden al por menos a clientes son empresas que se centros de salud. Asimismo, otro laboratorios clinicos, clinicas y/o

hospitales.

Productos mas
vendidos

Entre los mas vendidos estan:
extratorques dentales, piezas de
mano y ldmparas LED

Sillas de ruedas, medias para
vérices, correctores y tobilleras.

Jeringas, guantes, bolsas
colectoras.

Analizadores bioquimicos,
microscopios, medidores y
centrifugas

Propuesta de

La mayoria de los importadores
tienen como propuesta de valor

Atencion al cliente y confianza en
ser proveedor que no les fallara a

La propuesta de valor esta
enfocada en tener el mix adecuado

La calidad de los productos y
contar con productos exclusivos de

Valor entregar productos confiables a un de productos que sean de calidad a . :
: . sus compradores. - . lineas reconocidas.
precio competitivo. un precio competitivo.
Disposicion a
venta por La mayoria esta dispuesto a incluir como canal de ventas a internet. Algunos ya trabajan con marketplaces como Lumingo, linio y mercado libre.
internet
Disposicion a PN s . . .
a0ar comision Si estan dispuestos a pagar una comision de venta sin embargo esta dependeria de la oportunidad de venta que genera el canal frente a los
pag tradicionales
por ventas

Oportunidades
de mejora.

Las oportunidades de mejora que comparten los importadores es poder tener informacién sobre el nivel de rotacion de productos, entender la
demanda y comportamiento del mercado asi como la identificacion de oportunidades de nuevos productos relacionados a su rubro.

Mejorar el proceso de entrega,
sobre todo cuando tienen mucha
solicitud de pedidos y no se dan
abasto

La importacion de estos productos
tiene un periodo de espera largo.
Por ello entender la demanda es un
factor clave para el negocio.

Normalmente en fechas de alta
demanda pueden quedarse sin stock
por lo que prever la demanda y
saber el stock disponible es
importante

Mejorar la promocién de los
productos, poder hacer llegar el
catalogo a una mayor cantidad de
personas.

Tique de venta
promedio

S/ 500 - S/ 1500

S/ 250 - S/ 500

S/ 150 - S/ 500

S/ 1500 - S/2000

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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3.2 Encuestas a buyers

Se realizaron 75 encuestas con una guia de preguntas con respuestas cerradas y abiertas (ver el
anexo 2), de forma presencial a personas pertenecientes a empresas 0 negocios relacionados con
la salud y decisoras en el proceso de compra de instrumentos o equipos médicos dentro de sus
empresas (buyers). Se tomaron en cuenta las tres principales categorias con mayor potencial para
la venta a través del canal digital, identificadas en el punto anterior. Las encuestas se distribuyeron
de la siguiente forma:

+ Odontologia (36).

+ Clinica (20).

» Laboratorio (19).

Las encuestas se realizaron con el objetivo de conocer el perfil de los buyers, su tique promedio
y frecuencia de compra, conocer el tipo de productos que compran de forma recurrente, y validar
si la propuesta de valor resulta atractiva para ellos. Adicionalmente, se pudo identificar
oportunidades de mejora en el proceso de compra que ellos actualmente tienen, de modo que

pueda servir para definir un servicio o producto con valor superior.

Se tuvieron los siguientes principales hallazgos en cuanto al perfil de los buyers sobre preferencias

de compra y situacion actual:

» EI 30,7% de los encuestados realiza compras de instrumentos o equipos médicos para la
operacién de su negocio con frecuencia mensual, el 18,7% de forma trimestral; y ademas, un
18,7% realiza compras con frecuencia variable dependiendo del tipo de instrumento.

» EI'52% de los encuestados tienen un proveedor fijo por cada tipo de instrumento médico y el
42,7% tienen un proveedor fijo Unico para todos los instrumentos que necesitan para su ne-
gocio. El 5,3% no cuenta con proveedores fijos, y evallan en cada momento de compra en
base a distintos factores como ofertas, precio y conveniencia.

» Los principales factores al momento de decidir la compra son la calidad con un 78,7% y el
precio con un 76%; y el menos importante es el servicio al cliente con un 13,3%.

» Actualmente las compras las realizan por medio del canal telefénico, 69,3%, seguidas del
canal presencial con un 49,3%.

» Laentrega de los productos, actualmente son con recojo en tienda con un 66,7% y un 58,7%
con servicio de delivery.

« El gasto mensual de los encuestados esta en el rango de S/ 400 a S/ 600 con un 48,6% y entre
S/ 200y S/ 400 con un 25,7%.

16



La forma de pago preferida por los encuestados es en efectivo con un 48% y tarjeta de crédito
con un 41,3%.

El 74,7% de los encuestados si estaria dispuesto a cambiar de proveedor, y el 25,3% restante
considera que tal vez podria cambiar de proveedor, bajo ciertas consideraciones como garantia
y seguridad.

El 94,7% de los encuestados realiza compras por internet, no necesariamente para su negocio
y lo hace principalmente porque les permite ahorrar tiempo, les permite pagar con distintos

medios de pago y por la practicidad del canal, que permite comprar desde un celular.

Y los principales hallazgos encontrados acerca de la idea de negocio propuesta, son los siguientes:

El 85,3% de los encuestados si estaria dispuesto a comprar a través de esta plataforma y un
13,3% respondi6 que tal vez estaria dispuesto a comprar, siempre y cuando se cumplan ciertas
condiciones como por ejemplo: tener alguna forma de asegurarse que el proveedor es confia-
ble, o de que la calidad de los productos es buena, o de que exista una atencién post venta.
Solo el 5,3% de los encuestados no realiza compras a través de internet y las principales ra-
zones por las que no compran por internet son debido a que consideran inseguro ingresar datos
de su tarjeta de crédito por ese medio o porque no pueden comprobar la calidad del producto
o garantizar que el vendedor es confiable y hara efectivo el envio de su pedido.

El 86,7% de los encuestados tiene como medio preferido para enterarse del servicio a las
visitas de fuerza de ventas, el 58,7% a las redes sociales y el 48% a los mails.

El 48% de los encuestados ingresaria a la plataforma a comprar con una frecuencia mensual
y para el 63% de los encuestados, su tique promedio estaria en el rango de S/ 200 a S/ 500.
El 50% de los encuestados estaria dispuesto a comprar por esta plataforma todos los productos
gue actualmente necesita para la operacidn de su negocio; y los que no estan dispuestos a
comprar todos los productos, no considerarian comprar productos que requieran servicio
posventa, garantia, sean costosos o aquellos que sean méas econdémicos a través de sus

proveedores actuales.

4. Estimacion de la demanda

Ademas, en la investigacion de mercado realizada, se entrevistaron a 75 empresas, potenciales

buyers de los instrumentos y equipos médicos a través de la plataforma. Estos fueron los

principales hallazgos:

El 85,3% de los encuestados si estaria dispuesto a comprar a través de la plataforma.
De las personas que si estarian dispuestas a comprar por la plataforma, el 65,3% considera

gue su tique promedio a través de la plataforma seria entre S/ 200 y S/ 500, el 20% considera
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que seria de S/ 500 a mas, y el 14,7% considera que seria entre S/ 100 y S/ 200. Con estos

datos, obtenemos un tique promedio ponderado de S/ 350,60.

» La frecuencia de compra obtenida de los resultados de la encuesta es en un 48% mensual,

20% semanal, 14,7% quincenal, 13,3% trimestral y el 3,9% entre diario u ocasionalmente.

Con estos datos, obtenemos una frecuencia de compra promedio de 20,26 veces por afio por

cada cliente.

» Para determinar la cantidad de potenciales buyers en nuestra plataforma, realizamos un

analisis de sesiones de Google para los principales instrumentos y equipos médicos obtenidos

en las encuestas a sellers para las categorias de instrumentos de odontologia, clinicos y

laboratorio en el Perq.

Para cada una de estas categorias se obtuvo el siguiente resultado para el primer afio:

Tabla 7. Sesiones de Google para las tres categorias principales

Categoria

# Busquedasen
Google por mes

# Blgquedasen
Google por aio

Odontologia 46.700 560.400
Clinico 45.400 544.800
Laboratorio 202.000 2.424.000
Total 294.100 3.529.200

Fuente: Busquedas de Google 2019. Elaboracidn propia 2020.

Se calcul6 el ratio de conversion promedio haciendo benchmark con otros Marketplace digitales

en la categoria de salud y belleza (Ripley, Linio, Mercado Libre, Juntoz y Lumingo), y se obtuvo

como resultado que el 0,4% de las sesiones generan conversion (ver la tabla 9). Con este ratio de

conversion, se obtuvo la demanda anual en cantidad de sesiones para el primer afio; asimismo,

con el tique promedio ponderado obtenido de S/ 350,60, se obtuvo la demanda anual en nuevos

soles para Zanaora para el primer afio de operaciones:

Tabla 8. Demanda anual en transacciones y nuevos soles para el primer afio

Demanda anual en

Demanda anual

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Categoria .
transacciones en nuevos soles
Odontologia 2.242 753.188
Clinico 2.179 732.221
Laboratorio 9.696 3.257.902
Total 14.117 4.743.245
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Tabla 9. Tasas de conversion categoria salud en otros marketplace

Tasa de conversion
Marca .
categoria salud
Ripley 0,41%
Linio 0,35%
Mercado Libre 0,56%
Juntoz 0,45%
Lumingo 0,22%
Promedio 0,40%

Fuente: Google Analytics por marca 2019. Elaboracién propia 2020.

Basado en la tendencia de crecimiento del sector salud en e-commerce en el Per( para los proxi-
mos 5 afios, segun el informe gestionado por la IAB, se proyecto el crecimiento de la demanda en

transacciones, y por el tique promedio se obtuvo la demanda en nuevos soles (ver la tabla 10).

Tabla 10. Proyeccion de la demanda en nuevos soles para los préximos cinco afios
Categoria Afio 1 Afio 2 (10%) | Afo 3 (14%) | Afo 4 (12%) | Afo 5 (15%)
Odontologia 753.177,60 828.495,36 944.484,71 1.057.822,88 | 1.216.496,31
Clinico 732.211,20 805.432,32 918.192,84 1.028.375,99 | 1.182.632,38
Laboratorio 3.257.856,00 | 3.583.641,60 | 4.085.351,42 | 4.575.593,59 | 5.261.932,63
Total 4,743.244,80 | 5.217.569,28 | 5.948.028,98 | 6.661.792,46 | 7.661.061,33

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Los montos que se muestran en la tabla 11, corresponden a la proyeccion de las ventas en nuevos
soles para los proximos cinco afios, que se realizarian a través del marketplace Zanaora. Estos
montos, sin embargo, no representan los ingresos que se tendran, ya que los ingresos seran calcu-

lados sobre la base de la comision que se aplique por las ventas.

A continuacidn se presenta la proyeccidn considerando el porcentaje de comision por ventas que
se aplicaria en cada afio, para poder obtener los ingresos. Méas adelante, en el capitulo V, se explica

cémo se determind el porcentaje de comision por venta de cada afio.

Tabla 11. Proyeccion de ingresos en nuevos soles para los préximos cinco afios
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4

10% 14% 12%

Afo 5
15%

Crecimiento
anual
Ventas
totales en el
e-commerce
(8
Comision 15%

por venta
Venta Total | S/711.486,72
Fuente: Elaboracion propia 2020.

S/ 4.743.244,80 S/5.217.569,28 | S/5.948.028,98 S/6.661.792,46 | S/7.661.061,33

17%
S/ 886.986,78

18%
S/ 1.070.645,22

18%
S/1.199.122,64

18%
S/1.378.991,04

19



5. Conclusiones de la investigacion de mercado

5.1 Sobre la industria de los dispositivos médicos

La industria de dispositivos médicos es variada y cuenta con muchas especialidades y regla-
mentaciones; sin embargo, es uno de los sectores mas rentables y dinamicos en el Peru.
Existe una diversidad de importadores de dispositivos médicos; sin embargo, la mayoria de
las empresas busca la especializacién. Esto se debe a que existen productos que requieren
servicios complementarios que llegan a ser rentables ya sea en la post venta 0 como soporte
y mantenimiento.

En esta diversidad de productos y categorias existe un grupo considerable de instrumentos
médicos que pueden adaptarse a un modelo de venta on-line que no requiere un servicio de

posventa, teniendo en cuenta que este sector alin esta en una etapa inicial de digitalizacion.

5.2 Sobre las caracteristicas de los importadores de dispositivos médicos

La mayoria de los importadores comunica su propuesta de valor y consigue la venta de
productos a través de referidos o del boca a boca. Solo el 20% de ellos tienen una pagina web
en la que muestra los catalogos de productos.

El 80% de los importadores ven como beneficio tener un canal digital ya que esto les daria
mas visibilidad en el mercado. Esto les ayudaria posicionar su marca y obtener una mayor
difusién de sus productos.

Dentro de las oportunidades de mejora, los importadores consideran que entender la demanda
para la importacion de productos es primordial. Sin embargo, son conscientes que el nivel de
gestion logistico que tienen es limitado y no les permite tener una mayor visibilidad para
seguir creciendo e invirtiendo en el negocio.

Las ventas a través de delivery son bajas debido a que consideran que invertir en una flota
propia requiere de una gran inversion. Por ello, optan por tener una tienda fisica para la venta

y distribucion de productos.

5.3 Sobre la validacion de la propuesta de valor

Propuesta de valor para los sellers:

El 100% de los entrevistados considera que vender por internet es una gran oportunidad que
les ayudaria a incrementar las ventas. Sin embargo, consideran que es complejo y no se
animaria a tener su propio e-commerce, por lo que el trabajar con un socio o partner es una
alternativa valida.

Las areas de marketing en el 80% de los importadores estan enfocadas en acciones

tradicionales no digitales, pese a conocer las oportunidades de estos canales y la forma en la
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gue podrian incrementar sus ventas. Ofrecerles un canal que no les demande esfuerzos y ni
costos fijos es visto como una gran oportunidad.

El 70% de los entrevistados reconoce que no cuenta con un sistema de gestion de inventarios
y que esto les puede traer problemas como quedarse sin stock, no estimar bien la demanda o
no tener un control adecuado de sus productos. Por ello, si la plataforma ofreciera un sistema
que les facilite la gestién de inventarios y los procesos logisticos podrian considerar a
utilizarla.

Ofrecer a los importadores una plataforma de ventas on-line que contemple la entrega y
despacho de productos, una pasarela de pagos con facilidades y un sistema de gestién de
inventarios que sea transparente a ellos, genera dudas sobre el costo de las comisiones, pero

si estarian dispuestos a pagar si el canal les da una rentabilidad favorable.

Propuesta de valor para los buyers:

Los compradores potenciales en su mayoria no estan fidelizados con sus proveedores actuales
de instrumentos o equipos médicos, lo cual es una gran oportunidad para Zanaora.

Los potenciales compradores realizan sus compras de instrumentos médicos con distintas
frecuencias y con distintos medios de pago; por lo tanto, es importante considerar estas
caracteristicas para la propuesta de valor.

Es muy valorado por los potenciales compradores que la empresa haga visitas para presentar
sus servicios y beneficios, de modo que puedan establecer un vinculo y ganarse su confianza
y concretar ventas.

Acerca del tipo de productos a ofrecer por la plataforma, el foco deberia ser en aquellos que
tienen mayor rotacién y bajo precio. Ademas, no deben ser productos que requieran de
entrenamiento para el uso o necesidad de un servicio posventa, pues esto podria dificultar las
ventas a través de una plataforma digital.

El servicio de delivery es muy valorado y muchas de las tiendas no disponen de este servicio,
y el recojo de los productos tiene que realizarse de forma presencial.

La calidad de la atencion al cliente tiene oportunidades en el aspecto de conocimiento y
capacitacion del personal acerca de los productos que se venden.

En tiendas con delivery, no se cuenta con un servicio de tracking del pedido lo cual genera
ansiedad y expectativa sobre la hora de llegada del pedido; y valorarian mucho si existiera un
servicio express para casos puntuales de emergencia.

En las tiendas con pégina web, no se tiene visibilidad del stock del producto o en algunos

casos es incorrecto, lo cual genera insatisfaccion del cliente.
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5.4 Sobre la demanda estimada

Considerando la informacion de fuentes como IAB para obtener el crecimiento del sector
e-commerce, busquedas de Google para obtener la informacion y el porcentaje de conversion de
los marketplace en categorias similares a las que se ofreceran para obtener las transacciones, y la
informacion obtenida del tique promedio de compra de los buyers encuestados, y el porcentaje de
la comisién por ventas determinado, se calculd y se proyectd la demanda a cinco afios,

obteniéndose una demanda creciente afio tras afio, iniciando en S/ 711.487 en el primer afio.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

« Obijetivo de ventas: crecimiento de facturacion

En base a la demanda estimada para los préximos cinco afos, se determind cuanto deberia ser el
crecimiento de facturacién a lo largo de este tiempo, y se estableci6 estos montos como objetivos

de facturacion anual (ver la tabla 12).

Tabla 12. Objetivos de facturacién en nuevos soles para los préximos cinco anos

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas (S/) | 4.743.244,80 | 5.217.569,28 | 5.948.028,98 | 6.661.792,46 | 7.661.061,33

Comision o In- | 21 46 79 886.986,78 | 1.070.64522 | 1.199.122,64 | 1.378.991,04
gresos (S/)

Fuente: Elaboracién propia 2020.

» Obijetivos relacionados a la marca: en la tabla 13, se presentan los objetivos de marketing

digital influenciado en tréfico y efectividad para generar las compras por la web.

Tabla 13. Objetivos de marketing a corto, mediano y largo plazo

Objetivo Indicador Corto Plazo (1 Medlan~o plazo (3 | Largo E)Iazo (+5
afio) anos) anos)
;‘zsna de conver- o/ 4o compra 0,04% 1,50% 2,50%
Ventas Crecimiento de 2504 50% 95%
facturacion
Sesiones Ingresos a la pa- 5.882.000 7.376.28 9.500.324
gina web

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2. Estrategia genérica

Con el servicio y productos ofrecidos, se busca conseguir una ventaja competitiva mediante la
estrategia de diferenciacion y enfoque. El principal target de buyers estd conformado por
empresas de distinto tamafio, que buscan un facil acceso a equipos e instrumentos médicos, y que
suelen hacer compras con una periodicidad determinada. EI marketplace garantiza la calidad de
los productos ya que para que un importador pueda ofrecer sus productos desde este canal digital,
es un requisito que se encuentre certificado por DIGEMID; de esta forma, se garantiza que los

productos hayan pasado por todos los controles sanitarios necesarios y que estén aptos para el
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uso. Ademas, se busca diferenciarse de la competencia, brindando a los clientes un canal digital,
que les permitira hacer sus pedidos en cualquier momento, e incluso programar con anticipacién
pedidos futuros en caso tengan una frecuencia establecida de compra de algun tipo de producto.
Finalmente, se buscaran aliados en la logistica que permitan entregar inclusive el mismo dia que

realicen la compra por la plataforma.

Por otro lado, los sellers son un recurso clave para Zanaora; por ello, se les ofrece el canal de
ventas para que a su vez ofrezcan sus productos bajo una comision por ventas; ademas, para que
el seller pueda administrar sus inventarios, precios y despachos en tiempo real se le ofrecera sin
costo alguno un sistema para que puedan cargar sus productos. Cabe mencionar que se contara
con un equipo dedicado a la gestién de contenido del canal, que también se encargara de
posicionar las palabras claves de los productos de los sellers por los canales de comunicacién
digital (Google, redes sociales y trafico organico), permitiéndoles estar en las primeras busquedas

de los buyers capitalizando ventas.

3. Estrategia de crecimiento

« Crecimiento a corto plazo. Se ha decidido utilizar la estrategia de penetracion de mercado con
el fin de fidelizar a los sellers y buyers a nivel de la region Lima, considerando lo siguiente
para cada publico:

- Sellers: ofrecer una estructura de comisiones atractivas en comparacion a los marketplace
actuales, lo cual permitira fidelizar a los sellers e incrementar la variedad de los SKU y
proveedores que venden a través de la plataforma.

- Buyers: ofrecer las categorias con mayor relevancia de compra y marcas en Lima, y tener
foco en que la plataforma sea amigable en la navegacion. Ademas, ofrecer el servicio de
delivery, que permitird a los buyers tener sus productos en un méximo de un dia en sus
locales, luego de haber ejecutado la compra.

» Crecimiento a mediano plazo. Se ha decidido utilizar la estrategia de desarrollo de mercado,
con el fin de consolidar la distribucidon a nivel nacional, fidelizando nuevos mercados y
adicionando a la lista de sellers a proveedores o importadores de instrumentos médicos de las
distintas regiones del pais.

» Crecimiento a largo plazo. Se ha decidido utilizar la estrategia de diversificacion, con el fin
de incursionar en nuevos negocios como la importacion de productos con marca propia, para
las categorias con mayor crecimiento, y poder ofrecerlos a nivel regional a mercados como

Chile, Colombia y Ecuador.
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Grafico 7. Matriz de Ansoff
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Fuente: Elaboracién propia 2020.

4. Estrategia de segmentacion de mercado

* Buyers:

Hombres y mujeres que buscan instrumentos médicos para abastecerse en su negocio o
distribuir a codistribuidores.

Ingresos: mayores a S/ 3000 al mes como canasta familiar.

Ocupacion: dependiente y/o independiente.

Digitales: no necesariamente nativos digitales.

Geogréfica: que tengan sus negocios en Lima Urbana y periférica.

» Sellers:

Importadores de instrumentos médicos que tengan sus operaciones en Lima (fase de corto
plazo) y provincias (fase mediano plazo).

Logistica: importadores que cuenten con logistica propia o tercerizada.

Cantidad de productos para la venta: minimo 2 SKU para vender

Digitales: no necesariamente nativos digitales pero que cuenten con un banco de fotos en

alta para subirlas a la web.

5. Estrategia de posicionamiento

Se ha elaborado una vista panoramica del posicionamiento de la marca segln los conceptos de

Kotler y Keller (2012), que se presenta en el siguiente gréfico.
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Grafico 8. Matriz Mantra Zanaora
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Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Zanaora cuenta con dos publicos, que son los sellers y los buyers; por ese motivo en la matriz

mantra, se colocd algunos elementos especificamente para alguno de estos publicos y otros para

ambos publicos. En el grafico se pueden observar las siguientes dimensiones:

Valores: en esta dimension se colocé elementos como responsabilidad, pasion, honestidad y
confianza, los cuales son valores importantes porque al tratarse de una marca orientada a
productos de salud que son ofrecidos en nuestro marketplace. Estos valores estan
identificados desde el personal que labora en la compafiia hasta la captacion de sellers que
cuenten con productos originales y con las certificaciones ofrecidas a los buyers. Este
compromiso con nuestros clientes hace se pueda tener procesos claros para la captacién de
nuevos buyers y sellers.

Identidad visual: en esta dimension se resalta el color naranja de la marca ya que es simbolo
de energia y el logo de un motorizado que representa que los productos que compres llegaran
al destino que indique el buyer.

Justificadores: contamos con una plataforma backend adaptable que va permitir a los sellers
poder ser autbnomos en la carga de sus productos en la plataforma Zanaora, administrar sus
inventarios, precios y costos de delivery. En el Front tenemos una web que maneja una es-
tructura visual que categoriza los productos de mayor demanda. Ademas, Este dinamismo
hace que la estructura de la web cambie 2 veces a la semana y pueda impulsar la mayor can-
tidad de productos de nuestros sellers y ofrecer un mix completo a nuestros buyers.

Puntos de paridad: se consideran los importadores y una plataforma e-commerce que se ofrece
en este tipo de negocios. Lo regular en este tipo de negocio es sumar todo tipo de clientes
descuidando en varios casos la seguridad y confiablidad de los productos que se ofrecen, ya
gue en algunas ocasiones lo que se vende no es lo que realmente llega a manos de los buyers
generando desconfianza en la compra por internet.

Puntos de diferencia: para los sellers contamos con una plataforma Unica en el mercado
especializada para la venta de instrumentos médicos, una categoria que muchas veces trabaja
con informalidad y desarrollos logisticos para llegar a la casa o0 negocio de los buyer en el
menor tiempo posible. Ademas, tendremos alianzas financieras con entidades bancarias para
buscar financiamiento en la compra de los buyers y asi incrementar las ventas. Por otro lado,
asesoramiento en campafias de marketing que van a desarrollar las categorias generando
impulsos que incrementen su tique de venta (combos, croosselling y upselling), finalmente
soporte logistico para entregar las ventas dentro de las 24 horas de compra y posventa para
que los clientes puedan hacer sus consultas dudas y evitar logisticas inversas.

En el caso de los buyers ofrecer una nueva apuesta de compra por internet que les brinde

seguridad en la compra, tomando en cuenta que ya no tendran que perder horas en el dia
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trasladandose a puntos lejanos de Lima para conseguir buenos precios. Por otro lado, la
mercaderia les podra llegar el mismo dia que generen el pago y finalmente una variedad de
precios y descuentos que va generarles ahorros que actualmente no tienen o gastan en
movilidad.

» Mantra de la marca:
- Sellers: el mejor aliado para obtener clientes

- Buyers: tu mejor aliado para tu negocio

6. Estrategia de marca
6.1 Nombre de marca

El nombre Zanaora hace referencia a una etapa de recuperacion y mejora para las personas.

6.2 Logotipo

El logotipo de Zanaora hace referencia al concepto de entrega rapida y segura de los instrumentos
y equipos médicos a los clientes, que es una de las ventajas que ofrece el marketplace: permite a
los buyers encontrar, comprar y recibir de forma rapida los productos idéneos para la operacion
de su negocio; y en cuanto a los sellers, les permite hacer la entrega de sus productos hacia los
clientes de forma répida y segura.

Gréfico 9. Logo de Zanaora

2Lamnacra

Fuente: Elaboracion propia 2020.

» Insight: comprar en Per( un instrumento médico para un negocio es cada vez mas peligroso
ya que no se tiene la seguridad de que los productos importados cuenten con los registros
sanitarios adecuados, y ademas, al ir hasta los puntos de venta se corre el riesgo de que puedan
robar las compras realizadas. Asimismo, el desplazamiento hacia los puntos de venta implica
un tiempo que los poseedores del negocio podrian estar dedicando a la atencion de sus
pacientes. Por este motivo, en muchas ocasiones esas empresas tercerizan la compra con un

bréker o amigos, y los costos logisticos se hacen més altos.
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» Beneficio: Zanaora ofrecerd una variedad de productos certificados por DIGEMID, con
buenos precios y hara llegar los productos al alcance de los negocios, permitiendo ganar horas
que se usaran para atender a los pacientes.

« Soporte: Zanaora es el tnico portal en el Peru focalizado en la venta de instrumentos médicos,
y que busca constantemente los mejores importadores para ofrecer productos de calidad, a
buen precio y una logistica que permita el traslado a los locales de nuestros clientes de forma

rapida y segura.

6.3 Identidad de marca

» Vision de la marca: Zanaora es la marca que busca contribuir a mejorar la calidad de vida de
las personas, ofreciendo miles de productos a buenos precios y con una potente logistica que
permita llegar a todos los rincones del Pert y el mundo.

« Compromiso: me comprometo a ofrecer a todas las personas que compren por nuestra tienda
digital producto de alta calidad, variedad de productos y una sélida logistica que nos permita
llegar a sus negocios.

» Valores: honestidad, respeto, confianza, creativo y seguridad.

» Personalidad: segura e innovadora.

6.4 Estrategia de clientes

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, el 86,7% de los buyers preferiria ente-
rarse del marketplace a través de visitas de fuerza de ventas; y esto es debido a que el canal es
aun muy tradicional y se manejan proveedores fijos para la adquisicion de equipos e instrumentos
médicos. Zanaora contara con dos encargados del area comercial para realizar la estrategia de
primer contacto con los clientes. Este primer contacto sera via presencial o telefénica dependiendo
del cliente; y el objetivo sera presentar el marketplace y sus beneficios para poder que los clientes

realicen sus compras a través de él.

A partir del sexto mes de lanzado el servicio, y posterior al primer contacto con los clientes, se
tendran campafas de mailing dirigidas a ellos para buscar fidelizarlos, incrementar su tique
promedio y que busquen recomendar el marketplace a sus contactos. Esto se lograra gestionando
un sistema de informacion, en donde se pueda almacenar todo el perfil de los clientes y su

comportamiento de compra, para poder plantear estrategias especificas para cada tipo de cliente.

Se tendra publicidad segmentada a través de redes sociales como Facebook e Instagram para
lograr incrementar la cantidad de clientes de la plataforma, dando a conocer los beneficios y

ventajas que ofrece.
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Capitulo V. Téacticas de marketing

1. Estrategia del producto o servicio

Zanaora ofreceréa principalmente dos tipos de servicio:

Canal de ventas: es un marketplace desde donde los sellers de instrumentos y equipos médi-
cos, podran ingresar la informacion de sus productos, ofrecerlos a los clientes que ingresen a
la plataforma y concretar ventas, al ser este un canal adicional a los tradicionales que actual-
mente ya manejan.

Plataforma on-line de compra: a través de este marketplace, las empresas 0 personas que re-
quieran de instrumentos o equipos médicos para la operacién de su negocio (buyers), podran

comprarlos de forma facil y rapida y recibirlos en el lugar de su preferencia.

Como servicios complementarios, los importadores o proveedores, a través de Zanaora podran:

Promocionar sus productos, o destacarlos para lograr mas visualizaciones y concretar mas ventas.
Obtener métricas de sus productos como funnels de convertion rate, visualizaciones de sus
productos, palabras mas buscadas en el marketplace.

Gestionar sus inventarios fisicos, para incrementar la satisfaccion del cliente y mejorar la

eficiencia de sus procesos logisticos.

1.1 Servicio esencial

Zanaora conecta a proveedores de instrumentos o equipos médicos (sellers) con empresas o

personas que los requieran para la operacion de su negocio (buyers); brindandoles seguridad en

la compra, garantizando la calidad de los productos y facilitando el proceso de blsqueda,

seleccion y compra, todo desde una plataforma digital.

1.2 Servicios suplementarios de facilitacién

Informacion: para los buyers, desde el mismo marketplace se tendrd tutoriales de uso de la
web o instructivos que los acompafiaran en su proceso de compra con el fin de que se
familiaricen con el uso de la plataforma. Para los sellers, se brindara material instructivo para
facilitar la carga de la informacién de productos en el marketplace. Para ambos publicos se
tendrd una seccion de preguntas frecuentes y un canal de atencion al cliente telefonico y
mediante chatbot en donde podran hacer todas las consultas que requieran.

Calificacion de productos: en el marketplace, se brindara informacién de calificacion y
comentarios de otros compradores sobre los productos que se estan vendiendo en el

marketplace de modo que los buyers sientan mayor confianza al realizar sus compras.
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« Pago: la plataforma soportara el pago con cualquier medio, ya sea efectivo, transferencia
bancaria, tarjeta de débito, tarjeta de crédito con o sin cuotas; sin embargo, por proveedor
podrian variar los medios de pago disponibles dependiendo de los medios aceptados por cada
uno de ellos.

» Facturacion: la facturacion sera electronica, se podra solicitar boleta o factura.

« Entrega: para la entrega de productos, se contara con servicio de delivery a cargo de empresas
certificadas para el transporte de instrumentos médicos, bajo dos modalidades de entrega:
regular o express.

» Servicio al cliente: se contara con atencion por canales telefénicos y asesoramiento en la
compra de instrumentos médicos a través del canal electrdnico mediante un chatbot.

+ Politicas de devolucién: seran definidas de acuerdo a los tipos de producto.

2. Estrategia de precios (definicion de precios)

» Meétodo de fijacion de precios: la fijacion de precios se realizo considerando los resultados
obtenidos en las encuestas efectuadas a buyers, las entrevistas a profundidad a sellers y el
benchmark de la competencia mencionada. En la tabla 14, se presenta el analisis de las

comisiones por ventas considerando el benchmark del mercado.

Tabla 14. Benchmark de comisiones en marketplaces del Per(

Marca Linio Merc;rcio Li- Lumingo Ripley Juntoz
Categoria Salud Salud Salud Tecnologia Farmacia
Comisién 17% 18% 14% 17% 18%
En épocas de En épocas de )
cyber bajan la cyber bajan la En epocas de
L L cyber bajan la
. comisién  al . ., | comision al _ L,
Alcance del servi- La comision La comision es | comision al
) 12%, el resto 11%, el resto
cio ~ es anual ~ anual 15%, el resto del
del afio la co- del afio la co- - s,
L L afo la comision
mision se mision se :
. . se mantiene
mantiene mantiene
Contrato Sin tu_empo de Anual Anual Anual Anual
caducidad
Posventa Si No Si Si No
I;e,{;‘,’a oficial costo | ;5 1 USD 15K | USDO5K | USDO0,6K USD 2K
Mantenimiento USD 0 USD 0,1 USD 0 USD 0 USD 0,05K
tienda oficial
Costo de publici- S/ 0,55 /0,30 S/0,35 S/ 0,00 S/ 0,40
dad diaria
Sigcs promedio dia- 61 79 32 0 30
Visitas mes 3,5 MM 10 MM 300 MM 10,5 MM 600 M

Fuente: Informacion privilegiada de Inteligencia Comercial Intercorp al 2020. Elaboracidon propia 2020.

31



Considerando esta informacion, se definieron las caracteristicas para las comisiones de Zanaora

a lo largo de los 5 primeros afios de operacién (ver la tabla 15).

Tabla 15. Comisiones para Zanaora para los

réximos cinco afos

Categoria Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 AR0 5
Comisién 15% 17% 18% 18% 18%
Alcance del Se mantiene | Se mantiene | Se mantiene | Se mantiene | Se mantiene
servicio estandar estandar estandar estandar estandar
Contrato Sin tlempo de | Sin tlempo de Anual Anual Anual
caducidad caducidad
Posventa Si Si Si Si Si
Proyeccion | 5 599 200 3.882.120 4.425.617 4.956.691 5.700.194
sesiones

Fuente: Elaboracién propia 2020.

Considerando las comisiones indicadas en la tabla 15, y los gastos para Zanaora en los proximos

cinco afios (tabla 16), se generaria una utilidad de S/ 120.704 para el primer afio y cifras mayores

a S/ 200.000 en los siguientes cuatro afos.
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Tabla 16. Célculo de gastos para los préximos cinco afos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Gastos de Ventas + Marketing S/ 550.782 S/ 625.567 S/ 706.047 S/ 780.600 S/869.931
Personal:
Ejecutivo comercial S/ 71.400 S/ 78.540 S/ 86.394 S/ 95.033 S/104.537
Ejecutivo de UX S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo posventa, facturacion y logistica S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de contenido interno y externo S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de marketing S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de tecnologia S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Gastos de reclutamiento S/1.200 S/1.200 S/1.200 S/1.200 S/1.200
Gasto de la pasarela de pago S/ 28.459 S/ 35.479 S/ 42.826 S/ 47.965 S/ 55.160
Gasto por devoluciones S/ 28.459 S/ 35.479 S/ 42.826 S/ 47.965 S/ 55.160
Gasto por representacion de ventas S/ 7.115 S/8.870 S/10.706 S/11.991 S/ 13.790
Gasto en marketing digital S/ 71.148.67 S/ 88.698.68 S/107.064.52 S/119.912.26 S/137.899.10
Gasto plan de comunicaciones S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Gastos administrativos y finanzas S/ 149.520 S/162.216 S/ 176.069 S/191.188 S/ 207.696
Gerente General S/ 84.000 S/92.400 S/101.640 S/111.804 S/ 122.984
Contabilidad S/18.000 S/19.800 S/21.780 S/ 23.958 S/ 26.354
Legal S/ 2.400 S/2.640 S/2.904 S/3.194 S/3.514
Utiles de oficina S/ 3.000 S/3.150.00 S/3.307.50 S/3.472.88 S/ 3.646.52
Mantenimiento plataforma tecnoldgica S/6.120.00 S/6.426.00 S/6.747.30 S/7.084.67 S/ 7.438.90
Alquiler espacio de trabajo (WeWork) S/ 36.000.00 S/37.800.00 S/39.690.00 S/41.674.50 S/43.758.23
Equipos tecnoldgicos (laptops + celulares ) S/ - S/ - S/ - S/- S/-
Gatos Totales S/ 700.302 S/ 787.783 S/882.115 S/971.788 S/ 1.077.627

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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3. Estrategia de plaza

Zanaora es una plataforma de Marketplace, que funciona como intermediario entre sellers y
buyers, a través de la cual se pueden adquirir instrumentos o equipos médicos. Todas las compras
incluyen el servicio de delivery regular o delivery express con un costo adicional. El servicio de
delivery estara tercerizado con la empresa T-Gestiona, la cual cuenta con los permisos necesarios

para transportar instrumentos médicos.
Con el objetivo de brindar a los clientes tarifas competitivas, el costo del delivery hacia el cliente,
sera el mismo costo al que T-Gestiona nos ofrece el servicio de transporte de los pedidos. Las

tarifas se pueden observar en la tabla 17.

Tabla 17. Tarifas de delivery de la empresa T-Gestiona

M L XL XXL

TRAYECTO TERRESTRE KG ADICIONAL
15.1 - 40 Kg. 40.1 - 80 Kg. 80.1 - 150 Kg. 150.1 - 300 Kg.

LIMA URBANO S/ 6.50|S/ 9.60|S/ 15.10 S/ 26.60 |S/ 49.00 | S/ 105.00 | S/ 168.00 | S/ 0.56
LIMA PERIFERICO S/ 7.10|S/ 1050|S/ 16.70|S/ 2730|S/ 53.90|S/ 115.50 S/ 184.80 | S/ 0.60
NORTE Y SUR CHICO URBANO S/ 840|S/ 12.00|S/ 19.30|S/ 30.10|S/ 6190|S/ 132.70|S/ 212.50 | S/ 0.70
NORTE Y SUR CHICO PERIFERICO S/ 9.50|S/ 14.10|S/ 22.10|S/ 3460|S/ 7130|S/ 15270 |S/ 24430 | S/ 0.80
NORTE Y SUR URBANO S/ 11.00 | S/ 16.10 | S/ 25.50 S/ 4480 |S/ 81.90|S/ 175.60|S/ 281.00 | S/ 0.90
NORTE Y SUR PERIFERICO S/ 12.70| S/ 18.80 | S/ 29.40 [S/ 47.60|S/ 94.20|S/ 201.90 | S/ 323.10 | S/ 1.10
EXTREMO URBANO S/ 15.90| S/ 23.50|S/ 36.40|S/ 63.00|S/ 117.70 S/ 252.40 | S/ 403.90 | S/ 1.30
EXTREMO PERIFERICO S/ 18.50 | S/ 26.60 | S/ 42.00 S/ 72.80|S/ 135.50 S/ 290.40 | S/ 464.50 | S/ 1.60
RURAL S/ 23.80| S/ 35.00 | S/ 53.90|S/ 9520 |S/ 196.40|S/ 464.50 | S/ 743.40 | S/ 2.50

TARIFARIO AEREO DOOR TO DOOR - ORIGEN LIMA

o Tarifa Kilo Tarllf.a Kt
Ambito Adicional
Base S/.
s/.
Aéreo Normal 10 6.8
|Aéreo Urgente | 13 | 11.6 |

Elaboracion: Informacion privilegiada de T-Gestiona al 2020.

4. Estrategia de comunicacion

4.1 Publicidad

Se impulsaré la comunicacion resaltando los atributos de ser el primer marketplace donde todos
los profesionales vinculados a la medicina podran comprar una variedad de productos a buenos
precios y sin la necesidad de salir para comprarlos, evitando la inseguridad en la compra, estafa

en la negociacion y ganar tiempo en la bisqueda de productos sin descuidar su negocio.

Se elaborard un customer journey map del ciclo de compra del cliente para poder identificar de
forma maés clara los puntos de contacto con él y poder determinar qué acciones técticas
implementar para que se logre la conversion a través del marketplace Zanaora. Como se puede
observar en el grafico 10 se dedicara el 60% de los esfuerzos de marketing en identificar a nuestros

potenciales buyers, que son las personas o negocios que brindan servicios relacionados a la salud
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y que desean adquirir un instrumento médico para su negocio, para brindarles informacion

personalizada y aumentar las probabilidades de compra a través del canal Zanaora.

Graéfico 10. Customer Journey Map

- pauta dedicada en programas afines al
consumidor
posicionamiento de la marca

quiero saber

necesito comprar un producto

AWARENESS
15%

- Posicionamiento categorias de la
marca

Equilibrio Costo - Beneficio

®

ATL

quiero ir
estan pensando en comprar y
eligiendo productos

quiero comprar
estan listos para comprar
ahora

CONSIDERACION CONVERSION
20% 60%
- Direccionamiento a - Dirigirse a una audiencia interesada,
categorias y ficha E con ofertas personalizadas y generar

producto acciones

&

Racional
Catélogo de producto

:@:

Fuente: Elaboracion propia 2020.

4.2 Plan promocional

quiero hacer
ya @s un comprador

REFORZAMIENTO
5%

- Reforzamiento de mensaje

Se elaboré un plan promocional para el primer afio de operaciones de Zanaora, considerando las

fechas estacionales pico en ventas (ver la tabla 17), para poder identificar los momentos clave en

los que se debe trabajar junto a los sellers para ofrecer ofertas destacadas por campafia. Un

ejemplo de estas fechas estacionales, son los cybers, en donde las ventas se incrementan en

promedio 55% respecto a otras fechas.

Para cada temporada o estacionalidad, dependiendo de su naturaleza, se han definido propuestas

de campanfias a través del marketplace Zanaora con enfoque en una o en las tres categorias que se

ofreceran inicialmente.
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Tabla 18. Plan promocional de Zanaora para el primer afio

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Dental, Dental, Dental, Dental, Dental, Dental, Dental, Dental,
Foco Qate- clinicosy | clinicosy | clinicosy | clinicosy | clinicosy | clinicos | clinicosy | clinicosy Clinicos | Ortopedia Dental Dental
gorias laborato- | laborato- | laborato- | laborato- | laborato- |y labora- | laborato- | laborato-
rio rio rio rio rio torio rio rio

Fuente: Elaboracién propia 2020.
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4.3 Acciones tacticas
Como accidn tactica para Zanaora, se buscara posicionar la marca en Google mediante palabras
clave relacionadas a instrumentos médicos, equipos médicos y a las categorias que se venderan a

través del marketplace, con el objetivo de generar trafico hacia éste.

4.4 Redes sociales

Se buscara posicionar la marca Zanaora en las redes para estar cerca del publico objetivo.

« Fanpage Facebook Zanaora: el fanpage de Facebook tendra como objetivo captar a buyers
mediante la publicidad de los productos y promociones de los sellers. Este canal nos
contribuird a generar conocimiento de marca y consideracién para la compra.

« LinkedIn Zanaora: la cuenta de LinkedIn tendrd como objetivo captar potenciales sellers,
mediante la presentacion de la propuesta de valor de Zanaora como canal de ventas adicional
para ellos. Incluiremos informacién correspondiente a las comisiones del canal, estrategia

logistica y planes promocionales que tendremos para impulsar sus productos.

4.5 Plan de medios

Se busca optimizar la publicidad impulsando el presupuesto de S/ 71.148,67 en los canales que
generen mayor conversion de ventas. Por ese motivo y luego de analizar el mercado, se buscara
generar mayor conversién por busquedas orgéanicas, buscando optimizar el presupuesto para

campafias especiales.

En ese sentido el equipo de contenido tendré la responsabilidad de optimizar las palabras claves

de nuestros productos en la web.

En el grafico 11, se describe el escenario ideal donde se generaran mayores conversiones de ventas
por el posicionamiento de las palabras clave de los instrumentos médicos en Google y
desarrollando acciones de posicionamiento del buscador por publicidad dirigida al publico

objetivo (por ejemplo, publicidad en paginas web como el Diario EI Comercio y Diario Gestion).
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Gréfico 11. Plan de medios por tasa de conversion y sesiones

Organic Search Branded Paid... ® Paid Social Criteo
Generic Paid Search Direct
400 mil
(%]
QL
B
2
@ 200 mil
c
Re]
i ©
0
0% 0,2% 0,4% 0,6% 0,8%

Tasa de conversion de comercio electrénico

Fuente: Elaboracién propia 2020.

5. Estrategia de procesos

5.1 Proceso comercial, logistica y posventa

El proceso comercial, logistico y posventa esta dividido en cinco principales etapas:

Captacién de sellers: el equipo comercial de Zanaora se encarga de contactar a posibles sellers
del marketplace, y de negociar con ellos las condiciones y beneficios que tendran al ingresar
a este canal de ventas adicional. En caso el seller acepte, se generara un contrato estipulando
las condiciones del negocio.

Venta a través del marketplace: el equipo de Zanaora se encarga de capacitar al nuevo seller
para la carga de contenido de sus productos a través de la plataforma web.

Despacho de productos: al generarse una venta a través de la plataforma, en caso el seller no
cuente con servicio de delivery, ser& despachado por Zanaora.

Posventa: de existir algin reclamo con los productos adquiridos por el marketplace, Zanaora
recibira el reclamo y lo canalizara con el seller para que gestione el proceso de diagnostico
del reclamo. En caso de existir una falla, el seller es responsable de enviar un producto que

se encuentre sin fallas.

En el grafico 12 se presenta el flujograma del proceso comercial, logistico y de posventa, que va

desde que Zanaora contacta a los sellers potenciales de la plataforma, hasta que se facturan los

pedidos.
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Gréfico 12. Flujograma del proceso comercial, logistico y de posventa
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5.2 Proceso de carga de contenido en el marketplace

A través de la web de Zanaora, los sellers podran gestionar la informacion de sus productos, como
por ejemplo, cargar el contenido de sus productos, los precios y administrar sus inventarios. Se les
brindara las facilidades para que puedan realizar la carga de forma manual o masiva, o de
interconectar el site con sus sistemas propios mediante APIS para que la carga sea de forma
automatizada. Ademas, los sellers podran realizar la activacion o desactivacién de sus productos

en caso lo requieran.

Luego de que los sellers realicen la carga de la informacion de sus productos, el equipo de
contenido externo de Zanaora efectuard una revision de la carga de productos y optimizara el
contenido en caso sea necesario. Este equipo tendra la potestad de activar o desactivar los

productos, en caso lo consideren necesario, para que no se visualicen en el marketplace.

5.3 Proceso de check out
Al ingresar al carrito, previo a finalizar con el proceso de compras, se podran visualizar los costos
de despacho dependiendo del distrito de la direccion de entrega ingresada por el cliente. Ademas,

se tendrd la opcién de ingresar un codigo promocional para un mayor descuento en caso aplique.

Los buyers deberan seleccionar su método de pago, y luego de aprobar los términos y condiciones
del seller, se procesara la compra. En el gréafico 13, se puede visualizar la pantalla del check out

del marketplace Zanaora.

Graéfico 13. Pantalla de check out del marketpl_age Zanaora
i,lﬁm“a HOME v PAGES v SHOP v FEATURES v SHORTCODES S 1item- $/120.00

¥ SHOPPING BAG [E CHECKOUT DETAILS « ORDER COMPLETE

DESCRIPTION QUANTITY SUBTOTAL
CART TOTALS

ESPEJOS DENTALES
SUBTOTAL $/120.00

;::‘." ‘\’.. Store: TESTSTORE -1 |+ $/120.00
LE" 5

$/120.00 Flat rate: $/15.00
TESTSTORE

SHIPPING Estimate for Municipalidad

Metropolitana de Lima
PROMOTIONAL CODE

TOTAL §/135.00

Enter your promotional code

CALCULATE SHIPPING ’ UPDATE SHOPPING CART ‘

- PROCEED TO CHECKOUT

Peru

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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6. Gestion de personas
A continuacidn presentamos los cargos con los que debemos contar en Zanaora para la operacién
del negocio, asi como sus responsabilidades, cantidad de personas requeridas por cada rol y la

remuneracion que les correspondera.

Esta informacién sera el insumo para generar la proyeccién de gastos de personal para los cinco

primeros afios de operacion de Zanaora (ver la tabla 19).

Tabla 19. Personal requerido para la operacion de Zanaora

Canti- | Remuneracion | Variable

Cargo Responsabilidades dad Fija anual

Responsable de captar clien-
tes que puedan ofrecer sus
productos por el mar-
ketplace

Responsable de ofrecer una
Analista de UX facil navegacion de compra, 1 S/3.500 S/ -
check out y posventa
Responsable de atender los
Analista Posventa, Fac- | reclamos de los clientes,
turacién y Logistica coordinar los despachos y la
liquidacion de los sellers
Responsable de cargar los
productos a la plataforma de
forma masiva y posicionar 1 S/3.500 S/ -
los productos de los clientes
anivel SEO

Responsable de promocio-
nar los productos, descuen-
Analista de Marketing | tos de los sellers por campa- 1 S/3.500 S/ -
fias al cliente final y bench-
marking de la competencia
Responsable de programar y
gestionar soluciones a nivel
de tecnologia que permitan
una buena administracion de
la plataforma interna y ex-
terna

Analista Comercial 1 S/3.500 S/ 2.000

1 S/3.500 S/ -

Analista de Contenido
Interno y Externo

Analista de Tecnologia 1 S/ 3,500 S/ -

S/ 21.000 S/ 2.000

Fuente: Elaboracién propia 2020.

Considerando 14 meses de pago al afio, un 40% del sueldo por concepto de seguros, y el costo de
reclutamiento anual por la plataforma computrabajo.com con un costo de S/ 50 por aviso (S/ 600
anuales), se obtuvo la proyeccién de los gastos de personal para los cinco primeros afios de

Zanaora (ver la tabla 20).

Tabla 20. Proyeccion de los gastos de personal para los préximos cinco afios
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Personal Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Analista comercial S/ 71.400 | S/ 78.540 | S/86.394 | S/95.033 | S/104.537
Analista de UX S/68.600 | S/75.460 | S/83.006 | S/91.307 |S/100.437
Analista postventa, facturacion y logis-
tica S/ 68.600 | S/75.460 | S/83.006 | S/91.307 |S/100.437
Analista de contenido interno y externo | S/ 68.600 | S/ 75.460 | S/83.006 | S/91.307 |S/100.437
Analista de marketing S/ 68.600 | S/75.460 | S/83.006 | S/91.307 |S/100.437
Analista de tecnologia S/ 68.600 | S/75.460 | S/83.006 | S/91.307 |S/100.437
GASTO RECLUTAMIENTO S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600
TOTAL GASTOS PERSONAL S/ 415.000 | S/ 456.440 | S/ 502.024 | S/ 552.166 | S/ 607.323

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Capitulo VI. Implementacién y control

1. Proyeccién de ingresos o ventas

La proyeccion de los ingresos se estima en base a cuatro variables especificas que son propias de

la venta por internet:

» Estimacion de la demanda: basada en la investigacion de mercado en la que se observan los

clientes potenciales y el universo de clientes en Peru.

« Las comisiones de venta que se cobraran por el servicio de venta a través de la plataforma. La

comision que se usa se basa en el benchmark de mercado.

» Numero de sesiones que se tendra en el comercio electrénico basado en el estudio de términos

mas buscados en Google de forma mensuales que realizan los usuarios por internet. Los

términos elegidos estan enfocados en intencién de compra de los productos que se venderan

en nuestra plataforma.

» El tique promedio de compra que se obtuvo de acuerdo a las encuestas realizadas.

Tabla 21. Tique promedio de compras que se realizan en la plataforma

Tique Promedio %
Bajo S/150 14,70%
Medio S/350 65,30%
Alto S/500 20,00%

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Tabla 22. Proyeccion de ventas

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Crecimiento
anual

10%

14%

12%

15%

Ventas
totales en el
e-commerce

(Sh

S/ 4.743.244,80

S/5.217.569,28

S/5.948.028,98

S/ 6.661.792,46

S/7.661.061,33

Comision
por venta

15%

17%

18%

18%

18%

Venta Total

S/ 711.486,72

S/ 886.986,78

S/ 1.070.645,22

S/1.199.122,64

S/1.378.991,04

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2. Proyeccion de capacidad instalada

La propuesta del marketplace esta basada en nacer como una empresa nativa digital, enfocando

sus procesos en el uso de tecnologia para la reduccion de los procesos operativos. Por ello, los

procesos identificados a continuacion se basan el soporte a las gestiones administrativas y

esfuerzos comerciales.
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Tabla 23. Procesos administrativos y comerciales

Segun los procesos comerciales de gestion y operativo

Soporte de fuerza de ventas para la adquisicion de se-
llers
Comerciales y visitadores a los negocios

Soporte de plataforma a nivel de sesiones y demanda
Cantidad de sellers mensuales con ratio de inscripcion
10%

*La plataforma tecnoldgica sera alojada en servidores
cloud con un procesamiento autoescalable sin limite.

Cantidad
Visitas mensuales a sellers para subida de
1 100  proyectos
200 Visitas mensuales a clientes de alto valor

Sellers mensuales registrados con un promedio
10 de 5 SKU

Mensuales para el soporte de operaciones en
S/1.000 5 afios de acuerdo a la demanda estimada

Fuente: Elaboracion propia 2020.

3. Presupuesto de gasto

A continuacion se explican los gastos que se incurren al momento de ejecutar la operacion.

3.1 Costo de ventas

El modelo que planteamos incurre en tres tipos de gasto al momento que se realiza la venta:

« Pasarela de pagos: las pasarelas de pago cobran una comision de 4% del monto de la venta

realizada.

» Representacion de ventas: comision de venta que se le atribuye al personal involucrado en la

venta.

» Devoluciones: productos que no son aceptados por el cliente y solicita el retorno del producto

y/o dinero.

Los costos de venta se estiman de acuerdo a la proyeccion de ventas que se realizd. Asimismo, en

el modelo de negocio no incluimos como costo el delivery de productos ya que este se le carga al

cliente.

3.2 Costos fijos

Incluye los gastos de personal y lo que se vio en el capitulo V en la seccidn de estrategia de

personas.

3.3 Gastos de marketing

Se tiene en cuenta el presupuesto que se maneja para el plan de comunicacion sobre la base de la

estrategia definida.

3.4 Proyeccion de gastos

De acuerdo con lo revisado anteriormente se presenta la proyeccion de gastos a partir del afio 1.
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Tabla 24. Proyeccion de gastos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos de Ventas + Marketing S/ 550.782 S/ 625.567 S/ 706.047 S/ 780.600 S/ 869.931
Personal:
Ejecutivo comercial S/ 71.400 S/ 78.540 S/86.394 S/ 95.033 S/104.537
Ejecutivo de UX S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo posventa, facturacion y logistica S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de contenido interno y externo S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de marketing S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Ejecutivo de tecnologia S/ 68.600 S/ 75.460 S/ 83.006 S/91.307 S/100.437
Gastos de reclutamiento S/1.200 S/1.200 S/1.200 S/1.200 S/1.200
Gasto de la pasarela de pago S/ 28.459 S/ 35.479 S/ 42.826 S/ 47.965 S/ 55.160
Gasto por devoluciones S/ 28.459 S/ 35.479 S/ 42.826 S/ 47.965 S/ 55.160
Gasto por representacion de ventas S/7.115 S/8.870 S/10.706 S/11.991 S/ 13.790
Gasto en marketing digital S/ 71.148.67 S/ 88.698.68 S/107.064.52 S/119.912.26 S/137.899.10
Gasto plan de comunicaciones S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Gastos administrativos y finanzas S/ 149.520 S/162.216 S/176.069 S/191.188 S/ 207.696
Gerente General S/ 84.000 S/92.400 S/101.640 S/111.804 S/122.984
Contabilidad S/ 18.000 S/19.800 S/21.780 S/ 23.958 S/26.354
Legal S/ 2.400 S/ 2.640 S/2.904 S/3.194 S/3.514
Utiles de oficina S/ 3.000 S/ 3.150.00 S/3.307.50 S/ 3.472.88 S/ 3.646.52
Mantenimiento plataforma tecnoldgica S/6.120.00 S/ 6.426.00 S/ 6.747.30 S/7.084.67 S/ 7.438.90
Alquiler espacio de trabajo (WeWork) S/'36.000.00 S/ 37.800.00 S/.39.690.00 S/ 41.674.50 S/ 43.758.23
Equipos tecnolégicos (laptops + celulares ) S/ - S/ - S/ - S/ - S/-
Gatos Totales S/ 700.302 S/ 787.783 S/882.115 S/971.788 S/1.077.627

Fuente: Elaboracién propia 2020.

4. Presupuesto de inversiones

4.1 Inversion inicial

Es la inversién requerida para poder implementar la plataforma, el disefio y los procesos iniciales. Esto incluye el soporte de operaciones del primer afio.




4.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo da soporte para tener un flujo de seis meses al inicio de operaciones y poder

soportar los costos de personal durante ese periodo.

4.3 Gestidn de presupuesto

El siguiente cuadro contempla lo necesario para el inicio de operaciones asi como la inversién

inicial que deberan realizar los socios.

Tabla 25. Capital de trabajo e inversion inicial

Descripcion Afio 0
Compra de laptops S/24.000
Software: Office y de soporte S/2.286
Desarrollo e implementacion de la plataforma S/ 25.000
Disefio del e-commerce S/ 4.000
Herramienta de CRM / Hubspot S/1.980
TOTAL DE INVERSION S/ 57.266
Inversion de capital de trabajo S/ 208.600
Inversion de lanzamiento ofertas y delivery gratis S/ 35.574
INVERSION INICIAL S/301.440

Fuente: Elaboracion propia 2020.

5. Flujo de caja

Se realiza el flujo de caja para entender y medir el valor que creara el proyectos en los primeros

cinco afios asi como el andlisis de VAN.

Tabla 26. Flujo de caja

Afo 0 Ao 1 AR 2 Afo 3 ARfo 4 Afo 5
INGRESOS
Comision por ventas S/ 711.487 | S/886.987 | S/1.070.645 | S/ 1.199.123 | S/ 1.378.991
Venta de espacios (ad-
vertising)
Otros ingresos
Total de Ingresos S/ 711.487 | S/886.987 | S/1.070.645| S/ 1.199.123 | S/ 1.378.991
EGRESOS
Gastos de Ventas S/550.782 | S/625.567 | S/706.047 | S/780.600 | S/869.931
Gastos Administrativos S/ 149520 | S/162.216 | S/176.069 | S/191.188 | S/207.696
Otros Egresos
Total de egresos S/700.302 | S/787.783 | S/882.115 | S/971.788 | S/1.077.627
Flujo de Caja S/11.184 S/99.203 | S/188.530 | S/227.335 | S/301.364
Inversion inicial S/301.440,34
Tasa de descuento 15%
Valor presente actual S/9.725,43 | S/75.011,94 | S/123.961,42 | S/ 129.979,24 | S/ 149.831,18

Fuente: Elaboracion propia 2020.

El VAN que se obtuvo es de S/ 187.069 con una TIR del 32%.
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6. Estado de resultados

La validacion de la rentabilidad de la empresa se ve reflejado en el estado de resultados que se muestra a continuacion:

Tabla 27. Estado de resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos S/ 711.486,72 S/ 886.986,78 S/1.070.645,22 S/1.199.122,64 S/1.378.991,04
Ingresos por ventas (margen X vta.) S/ 711.486,72 S/ 886.986,78 S/1.070.645,22 S/1.199.122,64 S/1.378.991,04
Ingresos por advertising y/o anuncios web S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Gastos operativos S/ 700.302,48 S/ 787.783,49 S/ 882.115,39 S/ 971.788,14 S/ 1.077.627,02
Gastos de ventas S/550.782,48 S/ 625.567,49 S/ 706.046,59 S/780.599,70 S/869.931,34
Gastos administrativos S/ 149.520,00 S/162.216,00 S/ 176.068,80 S/191.188,44 S/ 207.695,68
Depreciacién S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Utilidad operativa S/11.184,24 S/99.203,29 S/ 188.529,83 S/ 227.334,50 S/ 301.364,02
Gastos financieros S/ - S/- S/- S/- S/-
Utilidad antes de impuestos S/11.184,24 S/99.203,29 S/ 188.529,83 S/ 227.334,50 S/ 301.364,02
Impuesto a la renta 29,5% S/ 3.299,35 S/ 29.264,97 S/ 55.616,30 S/ 67.063,68 S/88.902,39
Utilidad neta S/ 7.884,89 S/69.938,32 S/ 132.913,53 S/ 160.270,82 S/ 212.461,63
% margen neto 1% 8% 12% 13% 15%

Fuente: Elaboracion propia 2020.

7. ROI

El ROI obtenido y el que se proyecta durante los 5 afios siguientes es de 62% lo cual nos muestra que el proyecto es rentable en este periodo de tiempo.

Tabla 28. ROI proyectado a 5 afios
ROI proyectado - 5 afios
Inversion S/ 301.440,34
VAN S/ 187.068,87

ROI 62%
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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Segun se observé en el presente capitulo el retorno de la inversion en los 5 afios de operacién sera
de 62% con un margen promedio anual de 10,04% y una TIR de 32%. Si bien el proyecto es
rentable, la recuperacion del capital inicial se da hacia el cuarto afio; las proyecciones de
crecimiento luego del quinto afio dependeran de la capacidad de la empresa en obtener nuevos
sellers y dar soporte operativo-logistico a este incremento. Considerar estas variables en acciones
como automatizacion de procesos sin perder la calidad del servicio al cliente hara de este un
proyecto escalable en el tiempo.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« La situacion del macroentorno en el Per( es favorable para la operacion del marketplace
Zanaora, ya que se tiene una tendencia creciente a la importacion de equipos en el pais y se
cuenta con regulaciones que permiten identificar cuales son realmente de calidad.

» Existe un amplio potencial en el mercado, ya que no existen otras empresas con una oferta de
valor similar, lo cual le da a Zanaora la ventaja competitiva basada en la diferenciacion.

» Lainvestigacion de mercado nos permitié identificar que para las categorias de odontologia,
clinica y laboratorio, el 85,3% de los buyers si estarian dispuestos a comprar a través de la
plataforma; esto nos permite concluir que deberiamos enfocarnos en fidelizar sellers de estas
categorias para poder ofrecer una oferta variada a los buyers.

» Las entrevistas a los sellers nos permitieron conocer la importancia de tener un primer
contacto con ellos para presentarles el marketplace y sus beneficios; por este motivo,
contaremos con personal del area comercial para captar sellers.

« El comercio electrénico en el pais esta en crecimiento y el sector salud tiene proyecciones de
crecimiento en promedio de 13% para los proximos 5 afios.

» Unade las variables por la que las ventas se incrementen es la capacidad de conseguir sellers
y tener la capacidad operativa. La propuesta de este marketplace se basa en nacer como una
empresa nativa digital, enfocando sus procesos en el uso de tecnologia para la reduccion de
los procesos operativos sin descuidar el servicio al cliente.

« Paraalcanzar los objetivos de marketing (facturacion, ventas, tasa de conversion y sesiones)
en los cinco primeros afios de operacion, se buscard desarrollar una ventaja competitiva
mediante la estrategia de diferenciacion y enfoque, resaltando el servicio Unico en el mercado
que se brinda a los buyers y logrando ser los socios estratégicos que los sellers necesitan para
incrementar sus ventas.

« Zanaora buscard crecer a corto plazo mediante la estrategia de desarrollo de mercados,
empezando por captar sellers y buyers a nivel de Lima Metropolitana y Callao; a mediano
plazo, a través de la penetracion de mercados, consolidandose en el mercado nacional; y a
largo plazo, mediante la estrategia de diversificacién, creando su propia marca de productos
importados y expandiéndose a otras regiones de Sudamérica.

« Luego del andlisis realizado en el capitulo VI se observa que el proyecto es rentable con un

ROI de 62% y una TIR del 32%. La recuperacion de la inversion se da a partir del cuarto afio.
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Recomendaciones

El anélisis de la situacion actual del macroentorno y microentorno nos permite tener una
primera mirada de la viabilidad de la idea de negocio e identificar aspectos en los cuales se
debe aplicar un mayor esfuerzo para lograr que sea una propuesta viable; por lo tanto, se
recomienda realizar este analisis y tenerlo actualizado porque el contexto del mercado varia.

La investigacion de mercado es vital para poder determinar si existe potencial en cierta
categoria de producto, tanto para venderse a través de la plataforma o para ser comprado a
través de la plataforma; por lo tanto, antes de introducir una nueva categoria de producto, se
debe realizar esta investigacion, para evitar poner esfuerzos en categorias que no seran
rentables.

Al ser Zanaora una marketplace de productos médicos, se recomienda, previo a la suscripcion
de un seller a la plataforma, evaluar si cuenta con la certificacion de DIGEMID; también,
previo a realizar un contrato con transportistas, asegurar que cumplen los requisitos para
transportar productos de este tipo.

Se recomienda resaltar los atributos de calidad y confianza de los productos que se venden a
través de la plataforma, en todas las comunicaciones, desde la introduccion, para que la marca
se posicione como un marketplace de calidad y que se preocupa por la salud de las personas.
Como los sellers no son nativos digitales, se debe tener foco en ofrecerles la mejor experiencia
de usuario en el marketplace, para garantizar la correcta carga de productos. Ademas, esto
también es importante para los buyers, pues con esto se debe asegurar un flujo que garantice
la conversion.

Se recomienda iniciar con una comision baja en el primer afio, menor a la del mercado, para
poder atraer a sellers, ya que ellos serén los principales socios de Zanaora; a lo largo de los
afios, se recomienda evaluar el porcentaje de comision y ver la posibilidad de incrementarlo
sin que esto signifique perder al seller.

El crecimiento y la adquisicién de nuevos sellers demandara contar con procesos operativos
y de soporte para la atencion de la demanda creciente; buscar la eficiencia de estos procesos
ayudara a tener un ritmo de crecimiento continuo en ventas y evitar que los gastos operativos

y de ventas crezcan al mismo ritmo.
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Anexo 1. Guia de entrevista para los importadores/proveedores

INICIO

Objetivo: Buenos dias, mi nombre es ... y estamos realizando un estudio sobre las ventas de los
equipos e instrumentos médicos. La idea es poder conocer distintas opiniones para colaborar con
el desarrollo e implementacion de una nueva idea de negocio que los ayude a conseguir mas
clientes, brindandoles un canal adicional de ventas.

Informacion recabada: Toda la informacion recaudada seré confidencial y andnima y no hay
respuestas correctas o incorrectas. De preferencia y si el entrevistado esta de acuerdo, se grabara
la sesion para facilitar la toma de apuntes.

jDesde ya muchas gracias por su tiempo!

DURANTE

Preguntas:

1. ¢Qué tipo de insumos/instrumentos médicos vendes?

2. ¢Cudles son los insumos/instrumentos médicos que vendes con mayor frecuencia?

3. ¢Por qué medio te hacen pedidos de los insumos médicos? ¢Por teléfono, email, presencial,
whatsapp?

4. ¢Como realizas la entrega de los pedidos? ¢Van a recogerlos? ;Los entregan por delivery?
¢Cuanto tiempo demoran en entregar los pedidos? (Glovo?)

5. ¢Te ha pasado que alguna vez te quedas sin stock de algun producto? ;Cémo gestionas los
temas de inventario para hacer tus pedidos de abastecimiento?

6. ¢Cudl es el perfil de tu cliente? ;Quiénes son tus clientes? ;Son clientes finales? ;O son
mayormente personas que tienen consultorios, o empresas? ;De qué edades son?

7. ¢Cuanto es el tique promedio de los clientes en las compras mensuales de insumos médicos?

8. ¢Cudl es la forma de pago preferida por tus clientes?

9. ¢ldentificas algun punto de mejora en el proceso de ventas (toma de pedido, entrega de pedido,
gestion del inventario, etc.)?

10. ¢Alguna vez han tenido problema con los clientes actuales?

11. ¢ Alguna vez han tenido reclamos por parte de los clientes por problemas con la calidad de
estos insumos médicos vendidos?

12. ;Como te haces conocido por tus clientes? ;O donde pueden encontrar los clientes
informacion acerca de tu empresa y tus productos? ¢ Tienen pagina web, fanpage?

13. ¢Estarias dispuesto a ofrecer tus productos en un nuevo canal tipo e-commerce para ampliar
tu numero de clientes?

14. ;Qué beneficios 0 desventajas identificas en el ingreso a este nuevo canal de ventas por
internet?

15. Presentar la idea ¢Cudles de tus productos crees que se podrian vender por este medio?,

cestarias dispuesto a pagar una comision por las ventas, qué porcentaje? ;Qué volumen
estimas que pudieras vender a través de este canal?
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Anexo 2. Guia de encuestas a buyers

© © N o a0 ~ o

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

¢Cudl es el tipo de especialidad de su negocio?

¢Eres el decisor en el proceso de compra de los instrumentos o dispositivos médicos en su

negocio?

¢Qué insumos/instrumentos médicos utilizan para la operacion de su negocio?
¢Con qué frecuencia compran estos insumos/instrumentos?

¢A quién le realiza la compra de estos insumos/instrumentos?

¢Que factores son los mas importantes al momento de decidir la compra?
¢Por qué medio realiza el pedido de los insumos/instrumentos?

¢Como le hacen la entrega de los insumos/instrumentos?

¢Cudnto es el gasto mensual aproximado que invierten para la compra
insumos/instrumentos? (Rangos de monto)

¢Cual es la forma de pago preferida?

¢ldentificas algin punto de mejora en la forma actual de realizar las compras?
¢ Qué problemas se te han presentado con los proveedores actuales?

¢Estarias dispuesto a cambiar de proveedor de insumos médicos?

¢Realizas compras por internet?

¢Por qué motivo realizas compras por internet?

¢Por qué motivo no realizas compras por internet?

¢Si pudieras comprar todo en un solo lugar lo harias?

¢Estarias dispuesto estarias comprar a través de esta plataforma?

¢ Qué productos estarias dispuesto a comprar por esta plataforma?

¢Qué productos no estarias dispuesto a comprar por esta plataforma?

¢ Cuanto estimas que seria tu tique promedio a través de esta plataforma?

¢Con qué frecuencia ingresarias a comprar?

de

¢A traves de qué medios te gustaria enterarte de este servicio o de promociones asociadas a

este servicio?
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Anexo 3. Resultado de encuestas a buyers - especialidad

Tipo de especialidad

e

69&nbsp;respuestas
@ Odontélogo

@ Clinico
@ Laboratorio

46.4%

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 4. Resultado de encuestas a buyers — frecuencia de compra actual

¢Con qué frecuencia compran estos insumos/instrumentos?
75&nbsp;respuestas

@ Diario

® Semanal
@ Quincenal
@ Mensual
@ Trimestral

@ La frecuencia depende del insumo/
instrumento

@ Cada dos meses

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 5. Resultado de encuestas a buyers — lugar de compra actual

¢A quién le realiza la compra de estos insumos/instrumentos?
75&nbsp;respuestas

@ Tenemos un proveedor Unico fijo para
todos los insumos

@ Tenemos un proveedor fijo distinto por
cada insumo

@ No tenemos proveedores fijos

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 6. Resultado de encuestas a buyers — decisores de compra

:Qué factores son los mas importantes al momento de decidir la compra?
75&nbsp;respuestas

Precio

Calidad

Entrega a tiempo
Garantia de los productos

Servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 7. Resultado de encuestas a buyers — medios de compra actuales

¢ Por qué medio realiza el pedido de los insumos/instrumentos?
75&nbsp;respuestas

Presencial
Teléfono
Whatsapp
Email

Péagina web

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 8. Resultado de encuestas a buyers — forma de entrega actual de pedidos

:Como le hacen la entrega de los insumos/instrumentos?
758&nbsp;respuestas

Recojo en tienda

Delivery

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 9. Resultado de encuestas a buyers — gasto mensual actual

:Cuanto es el gasto mensual aproximado que invierten para la compra de insumos/instrumentos?

rangos de monto
74&nbsp;respuestas

@ Menos de S/.50

@ Entre S/.50 y S/.100
@ Entre S/.100 y S/.200
@ Entre S/.200 y S/.400
@ Entre S/.400 y S/.600
@ De S/.600 a mas

Fuente: Elaboracidn propia 2020.

Anexo 10. Resultado de encuestas a buyers — forma de pago preferida

¢Cuadl es la forma de pago preferida?
75&nbsp;respuestas

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito
@ Transferencia bancaria

Fuente: Elaboracidn propia 2020.
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Anexo 11. Resultado de encuestas a buyers — disposicion hacia cambiar proveedor actual

¢ Estarias dispuesto a cambiar de proveedor de insumos médicos?
75&nbsp;respuestas

® si
@ Tal vez
@ No

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 12. Resultado de encuestas a buyers — comportamiento de compra por internet

¢Realizas compras por internet?
75&nbsp;respuestas

®Si
® No

il

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 13. Resultado de encuestas a buyers — comportamiento de compra en un mismo lugar

¢Si pudieras comprar todo en un solo lugar lo harias?
75&nbsp;respuestas

® si
@ Tal vez
@ No

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 14. Resultado de encuestas a buyers — disposicion hacia comprar por zanaora.com

¢ Estarias dispuesto estarias comprar a través de esta plataforma?
75&nbsp;respuestas

®Si
® Talvez
@ No

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 15. Resultado de encuestas a buyers — tique promedio de compra en zanaora.com

;Cuéanto estimas que seria tu ticket promedio a través de esta plataforma?
75&nbsp;respuestas

@ Menos de S/.25

@ Entre S/.25y S/.50
@ Entre S/.50 y S/.100
@ Entre S/.100 y S/.200
@ Entre S/.200 y S/.500
@ De S/.500 a mas

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 16. Resultado de encuestas a buyers — frecuencia de compra en zanaora.com

¢Con qué frecuencia ingresarias a comprar?
75&nbsp;respuestas

@ Diario

@® Semanal
@ Quincenal
@ Mensual
@ Trimestral

@ Primero para probar haria una compra
pequena, aprox para 15 dias, y luego
veria si me convence y podria ampliar el
tamafio del pedido

@ cuando se tengan ofertas

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 17. Resultado de encuestas a buyers — preferencia de medios de comunicacion

(A través de qué medios te gustaria enterarte de este servicio o de promociones asociadas a este
servicio?
758&nbsp;respuestas

Visitas de fuerza de ventas
Radio

TV

Mail

Redes sociales

Teléfono

publicidad en periédico o revista
espec...

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 18. Business model canvas Zanaora

Key Partners 6)

Empresas importadoras de
dispositivos médicos

Pasarelas de Pago ( Culgi, Pago
Efectivo, etc )

Servicio Logistico ( Scharff,
Chazki, Glovo, etc )

Entidades reguladoras del sector
salud ( ejem DIGEMID )

Empresa que ofrece servicio de
GPS para el seguimiento de los
pedidos ( WAZE, GOOGLE
MAPS)

Key Activities
Des)a{lrrollo de plataforma: °

desarrollo, mantenimiento, soporte

Plan MKT Ecommerce -Omnicanal
https://trends.google.es/trends/explo)
re?geo=PE&qg=dentista

Comercial y Ventas: conseguir
importadores que registren sus
producto y empresas que compren.

Prestacion de servicios: inscripcion
de importadores, contratos.

¢
R r
Key Resources ;‘

Plataformas Tl y de Marketing digital
Equipo de marketing

Equipo Comercial: conocedores del
sector y cartera de clientes e
importadores.

Especialistas en el sector.
Inversionistas ( Angels,
Aceleradoras, Empresas del sector

salud )

©

Value Propositions '.
Plan de Marketing para generar

conversiones exitosas a los clientes.

Brindar calidad, seguridad y
confianza

Los importadores y distribuidores que
ofrecen sus productos pasan por una
validacién de que cumplen con las
leyes de pais y estan acorde con las
regulaciones del DIGEMID.

Sistema Logistico integrado, seguro
y rapido

Entrega y delivery por empresas
aprobadas por las leyes y DIGEMID

Unir a los importadores de
dispositivos médicos con una
variedad de clientes y segmentos del
mercado

Importadores de dispositivos de
diversos segmentos como odontologia,
laboratorios, etc entraran en contacto
con empresas de estos segmentos.

Customer Relationships '

Brindar un servicio de excelencia
que ofrezca seguridad en la

compra, confianza en los precios y
rapidez en la entrega de productos.

Soporte y capacitacion a los
importadores en el uso de la
plataforma, visualizacién de reporteg
y gestion de Stock

Channels .B

Marketplace o plataforma
online

Contiene los productos de los
importadores y como
compradores a las empresas de
los distintos segmentos clientes.
(Con servicio de logistica
incluido)

Customer Segments ‘

Empresas que cuidan de la
Salud

Instituciones, empresas que
utilizan dispositivos médicos de
forma recurrente para el cuidado
de la salud.

Empresas importadoras de
dispositivos médicos

Empresas que tienen el permiso
de la DIGEMID para importar
dispositivos médicos y
distribuirlos en el Pais.

Cost Structure

oficina.

publicidad.

Costos Fijos: Costos operativos, Colaboradores, Alquiler de equipos u

Costos Variables: Hosting Plataforma, Impuestos, Marketing y

6 Revenue Streams

Venta de publicidad y anuncios

Comision por transaccion realizada en la plataforma

Venta de informes y tendencias de mercado con la informacién y datos
recopilados. ( estimacion demanda )

Fuente: Elaboracién propia 2020.
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Anexo 19. Mapa de empatia de buyers

Necesita
estudiar para
tener mejor

Muchos de los calidad de vida

insumos
medicos no
cuentan con
certificacion de
DIGEMID

Casos en donde
la salud de las
personas se ha
visto afectada
por
instrumentos
inadecuados

Los lugares de
compra son

HEAR peligrosos

Ve que hay
oportunidad
para crecer con
su negocio

Conferencias

Los instrumentos
médicos chinos
son baratos pero
de baja calidad

/

Tendencias del
sector de su
profesiéon

Comparte su
experiencia
con sus amigos

de médicos
reconocidos

Asiste a charlas
y seminarios

THINK AND FEEL

Siempre quiere
tener
materiales
disponibles
para trabajar

/

Osmar Figueroa
40 afios
Odontdlogo
Consultorio propio
Clientes por
recomenadacién
Busca crecer con
capacitaciones
para darle una
buena calidad de
vida a su familia

Le cuesta
desplazarse
hasta las
tiendas para
comprar

Busca la mayor
cantidad de
proveedores con
buen precio y
calidad

SAY AND DO

Juega fltbol

Quiere tratar a
sus clientes
con productos
de calidad

Muchos
consultorios
por su zona

Se ve como
un
profesional

exitoso Muchos

proveedores
pero no los
conoce

Le gusta pasar
tiempo con su
familia

Muchos de sus
amigos son
emprededores

Variedad y
marcas y
productos

PAIN

Miedo de afectar
la salud de sus
clientes con
instrumentos de
mala calidad

Miedo a no
incrementar su
nimero de
clientes

No quiere
perder dinero

Fuente: Elaboracion propia 2020.

No tiene

tiempo para ir
a comprar

GAIN

\ r

Tener la mayor
cantidad de
tiempo para estar
con sus clientes y
su familia

Brindarle una
atencion de
calidad a sus
clientes

Ser reconocido

Hacer crecer su
negocio




Anexo 20. Acceso al sistema (vista seller)

Ingresar a Seller Center

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 21. Dashboard de pedidos (vista seller)

Dashboard de pedidos [80]

(]

Buscar

V3B pochis BrCantiams

Himeno Cliernte
1004062200550-01 Mak Brura Manzana Chauca
1004021765149-01 Ruben Cisneras
1003783133794-01  Mark Baguerizo Quintana
D0IE0OITIBE-0T  JESUS BAZAN
- Pedido 1004052290560-01
(quetalcompra)
17/1/2020 15:38:16
Cliente Direccion de
entrega
Mak Bruno
Binventario Manzano Chauca Mak Bruna
B brunc1261@hotmail.. Manzand Chauca
de envios o +51970328063 S Martinez con
DNI 73967021 Ampuero de las
infantas, 1

Lima / Lima
150132 - PER

cuadras del colegio 10
de octubre

Fuente: Elaboracién propia 2020.

l_a i 4 - Mostrar por pégina

Fecha

R0

R0

1BA/2020

18172000

San Juan De Lurigancho

Punto de referencia: A 2

(o]

wooe

™ Tatal Estado

573 Para emio

511005 Para manejo

578 Entregada

508 Entregada

" Etiguetas Sitio

Bl distoral  Regresar

Total
S/73

Total de los items - S/
599

Total de descuentos - §/
]

Costo total del envio -
§/131

Costo total del cambio -
s/o

Para envio

SITIO

&

|
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Anexo 22. Configuracién de transportadoras (vista seller)

Gestion de envios | Transportadoras

@ Ventas
Itros Crear transportadora

B Catalogo
Tipo SLA Nombre Estado
Envio a domicilio T-Gestiona Exclusiva Activa
B Transportadoras
Envio a domicilio T-GESTIONA Activa
Envio a domicilio Delivery QTC Activa
Tipo SLA Nombre Estado

B Reportes

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anexo 23. Reporte de pedidos (vista seller)

Dashboard

Listado de inventario actual

Catalogo 2 , N
Inventario Mostrar por pagina 10 %
Ventas encontrados 18
Fecha Ordenes Items Total Canceladas Total Ventas Total Envios Total Impuestos
181/2020 0 0 S/0 S/0 s/0 S/0
17/1/2020 2 2 s/0 $/1078 5/191 S/0
16/1/2020 2 2 S/0 §/1455 §/26.7 S/0
15/1/2020 1 1 S/0 S/69.2 S/9.3 S/0
14/1/2020 5 5 S/0 S/ 44412 $/70.3 S/0

Fuente: Elaboracidn propia 2020.
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Anexo 24. Visualizacién de landing de productos en zanaora.com (vista buyer)

% A SPECIAL GIFT FOR YOUR FIRST ORDER! READ HERE > Q OUR CUSTOMER CARE + 39 800 28300

LOGIN/REGISTER

m“q HOME v PAGES v SHOP ~ FEATURES v SHORTCODES H 0items - §/0.00
SHOP BY CATEGORY ENTER KEYWORDS HERE ... Q
VIEW STYLE: B8 VIEW: 12

DEFAULT SORTING

&
<

o/

[

¥

—

52

ESPEJOS DENTALES
5/120.00

Store: @ TestStore

' Abp T CART

Fuente: Elaboracidn propia 2020.

Anexo 25. Visualizacién de ficha de producto en zanaora.com (vista buyer)

Esgia
/Zam“ HOME v PAGES v SHOP v FEATURES v SHORTCODES ' 0items - 5/0.00

m ESPEJOS DENTALES

HAHNENKRATT HOME > ODONTOLOGIA > ESPEJOS DENTALES

YOU CAN ALSO LIKE

60 §/120.00

Espejos dentales de Calidad Espejos dentales de Calidad

QUANTITY:

1 + ADD TO CART

FREE SHIPPING
6%

SHARE . 3 D) Ut tellus dolor, dapibus eget,
elementum vel, cursus
eleifend, elit. Aene poris.

O

)

g MONEY BACK GUARANTEE
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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Anexo 26. Visualizacién de pantallas de check out en zanaora.com (vista buyer)

—
,/de(x‘“ HOME v PAGES v SHOP v FEATURES v SHORTCODES g 1 item - $/120.00

¥ SHOPPING BAG (2 CHECKOUT DETAILS « ORDER COMPLETE

DESCRIPTION QUANTITY SUBTOTAL
CART TOTALS
ESPEJOS DENTALES
SUBTOTAL $/120.00
Store: TESTSTORE - 1 + $/120.00
> Flat rate: 5/15.00
$/120.00 TESTSTORE

Estimate for Municipalidad
Metropolitana de Lima

SHIPPING

PROMOTIONAL CODE

" TOTAL §/135.00
Enter your promotional code

CALCULATE SHIPPING

g

| UPDATE SHOPPING CART |

HOME ~ PAGES ~ SHOP ~ FEATURES ~ SHORTCODES w 1 item - $/120.00
JEanaora
BILLING DETAILS YOUR ORDER
First name * Last name *
PRODUCT TOTAL
Espejos dentales x 1
Company name (optional) Store: TestStore §/120.00
Country * CART SUBTOTAL 5/120.00
Peru v TESTSTORE SHIPPING Flat rate: $/15.00
Street address *
ORDER TOTAL 5/135.00

House number and street name

Cash on delivery
Apartment, suite, unit etc. (optional)
Pay with cash upon delivery.

Town / City *

Your personal data will be used to process your

Fuente: Elaboracion propia 2020
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