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Resumen ejecutivo

El mercado ferretero peruano, a diferencia de los mercados europeos, norteamericano y varios
sudamericanos, tiene caracteristicas propias de su realidad informal y de la baja
profesionalizacion de sus actores. Todo esto conlleva a una penetracion aun moderada del canal
de ventas moderno, representando como maximo el 30% de la boca de salida de las compafiias
ferreteras. La responsabilidad de trasladar la propuesta de valor de estas hacia sus consumidores
recae en el 70% restante, a través de bodegas o ferreterias, el canal tradicional minorista. El valor
agregado de las grandes superficies se soporta en el amplio surtido que manejan y la construccion
de una mejor experiencia de compra. Asi, existe un canal minorista con surtido limitado, pero con

una penetracién importantisima, que se apoya en su principal pilar: la conveniencia.

El presente plan de Marketing tiene como objetivo comprobar que existen oportunidades de
negocio en la interaccién entre compafiias proveedoras y el canal tradicional minorista vy,
apalancandose en estas oportunidades, formar una empresa gque sea rentable al brindar una

solucion gue permita gque estos dos sectores crezcan.

Diariamente las areas de Marketing, Trade Marketing y Ventas de las compafiias necesitan de
data fidedigna para accionar campafias 0 promociones en los puntos de venta, siendo una realidad
que, mes a mes, las ferreterias registran altos indices de pérdida de productos y mermas. Con la
presente propuesta se brindara una solucion para ambas partes al crear una herramienta de gestion
de punto de venta minorista unida a un servicio que permitira que las grandes empresas tengan
visibilidad detallada de la rotacién, ventas y ejecucion de un grupo de clientes importantes y
representativos que forman parte del 70% de su venta. Se brindara informacién fundamental en
tiempo real para la toma de decisiones acertadas, a través de la generacion de reportes detallados.
En paralelo, el valor agregado que se ofrecera a los ferreteros es la tecnificacion de su negocio,
formalizandolo gracias a la visibilidad de sus inventarios, estados financieros y facturacion

electronica; asi Aliado sera su socio estratégico en el desarrollo sostenible del negocio.

La razon de ser de la presente propuesta es que estos dos stakeholders trabajen de la mano de cara
al crecimiento y fortalecimiento del mercado tradicional, beneficiando a las compafiias y a los
ferreteros porque representan un canal que aun se debe desarrollar de cara a la experiencia de
compra y la generacion de mayores ingresos. Por Gltimo, es importante mencionar que mediante
el desarrollo del plan financiero de la presente investigacion se pudo comprobar que la idea es

viable, rentable y que tiene mucho potencial para ingresar al mercado.
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Capitulo I. Introduccion

La presente investigacion propone formar una empresa especializada en inteligencia comercial,
abocada a facilitar la cooperacion entre el canal de ventas ferretero minorista y las empresas que
lo proveen. El primer producto de la empresa se llamara Aliado, un sistema de puntos de venta
(software), montado en un dispositivo Tablet (hardware), dirigido al canal de venta minorista
ferretero. Actualmente, existen diversos sustitutos en el mercado; sin embargo, Aliado serd la

mejor solucién ya que ofrece data en tiempo real y, sobre todo, es 100% confiable.

El sistema de puntos de venta de Aliado contard con mddulos de caja (venta de productos),
compras (registro de stock), informes (cierre de caja, stock valorizado, ventas acumuladas, reporte
de mermas, entre otros), esto junto con un excelente servicio de asesoria de negocio, le permitira
al canal minorista ferretero tecnificar su negocio para tomar control de este y aumentar su
rentabilidad. Para que el ferretero acceda al servicio se le cobrara un alquiler mensual, esto por la
experiencia gue se tiene de un servicio similar ofrecido en el sector de consumo masivo, en el

cual sino se cobraba un fee los clientes no usaban la herramienta

Usando la informacion de ventas recopilada por el sistema Aliado, se desarrollaran sistemas de
informacién automaticos de sell out acumulado, que permitan generar inteligencia comercial
(reportes de SOM, stock outs, SOW, efectividad promocional, entre otros), destinada al soporte

de las compafiias comerciales proveedoras del canal ferretero.

El modelo mencionado anteriormente permitira generar una plataforma multilateral, en la cual se
utilizara la informacion del primer grupo objetivo (ferreterias) para desarrollar un servicio para el
segundo grupo objetivo (empresas). El servicio a las empresas consistira en una consultoria de
negocio de primer nivel basada en informacion sell out y un sistema de informacion web. Este

sera el core business de Aliado.



Capitulo I1. Andlisis situacional
1. Analisis del macroambiente externo: Pestel*

Para entender la coyuntura y el terreno en el cual entrara a competir y operar Aliado, se realizo el
analisis del macroambiente externo usando la herramienta Pestel, cuyos resultados guiaron la
investigacion y permitieron sacar conclusiones certeras sobre las oportunidades y amenazas que

ofrece el sector.

En el gréfico 1 se muestra el resultado del andlisis Pestel el cual permitié identificar que existe un
ambiente externo favorable para la implementacion de Aliado. En el anexo 1 se adjunta el detalle

del andlisis de los factores del macroambiente externo.

Grafico 1. Resultado del ambiente externo

Factor politico Factor Factor social Factor Factor Factor legal

economico \_ tecnolégico ecologico
3 21O 2

Fuente: Aguilar, 1967.
Elaboracion: Propia, 2020.

1.1 Resumen andlisis Pestel

El resumen de la tabla 1 muestra los puntos mas relevantes que presenta el macroambiente externo

para la introduccién de Aliado al mercado.
1.2 Conclusiones del macroambiente externo

Se observa que la principal amenaza es la atn insuficiente tenencia de Internet en el Per( y la baja
capacidad de apalancamiento para la microempresa. Esto obliga a Aliado a considerar opciones
gue incluyan Internet mévil dentro de la oferta de valor, también es necesario considerar dentro

del modelo de cobranza la poca oportunidad de financiamiento que tienen los clientes.

Asimismo, se observa que las principales oportunidades de negocio estdn dadas por la

implementacion de facturacion electronica, entre otras, ya que el macroentorno esta empujando

L Aguilar, 1967.



al canal minorista ferretero hacia la tecnificacion y formalizacién de su negocio, situacion que

resulta muy favorable para la penetracion de Aliado en el mercado

Tabla 1. Resumen Pestel

Pestel A/O Decision estratégica
Los costos en las industrias golpean al ferretero con precios mas
Menores inversionistas extranjeros Amenaza altos. Un sistema Customer Relationship Management (CRM)
por situacién politica actual. permitird ver los margenes por Stock Keeping Unit (SKU) para
mejorar la rentabilidad del negocio.
Insuficiente tendencia de Internet L o
. . Es necesario incluir en la propuesta de valor la opcion de contratar el
en Per( (39% de personas no tiene Amenaza - ..
servicio de Internet movil.
Internet en sus hogares).
La informalidad en el Perd asciende Oortunidad Opciones para formalidad e infomalidad, incentivando la formalidad
al 65,7% en el 2018 (igual al 2017). P al brindar capacitacion a los tenderos.
. . . El28% de los internautas ingresan desde 3 dispositvos 0 més. Se
Perfil del internauta peruano. Oportunidad ’ . g P .
sugiere desarrollar una propuesta omnicanal.
El crecimiento de 8 puntos porcentuales entre el 2017 al 2018 (Perd
El 48% del Per urbano (7.677.000 Oportunidad Urbano) brinda el respaldo de contar con personas inmersas en la
personas) utilizan Smartphones. P tecnologia a todo nivel. Se sugiere implementar el e-commerce,
trakeo de tiendas, y servicios de delivery.
E-commerce Oportunidad Mayor acceso a cadenas de mejoramiento.
En el 2020 todos los negocios
deberan emitir documentos Oportunidad Ofrecer gestion de factura electronica dentro del sistema.
electrénicos.
Incluir dentro del sistema en tienda una calsificacion de rombo de
Incendios de ferreterias. Oportunidad seguridad NFPA, de tal manera que el cliente pueda clasificar
rapidamente la mercaderia.
Ofrecer un servicio de trackeo de reciclaje. Algunos productos
. ‘o . ferreteros tienen empaques plasticos de un solo uso. El servicio
Lanzamiento de la Ley de Plasticos.| Oportunidad .y p'q P . . .
propuesto permitirda monitorear el manejo de la mercaderia y brindar
la posibilidad de recircularlo o darle un segundo uso.
Incentivar a los ferreteros para que se formalicen, para que puedan
Incentivar la formalidad. Oportunidad | registrarse y distribuir sin inconvenientes bienes fiscalizados como el
thinner, por ejemplo.
El 70% de las viviendas en el Peru . .
° . El sistema CRM ofrece trackeo de avance de obras de clientes y
son resultado de la Oportunidad

autoconstruccion.

capacitacion

Fuente: Arévalo, 2019; Redaccion Gestion, 2019; En primera plana, 2019; SBS, s.f.; INEI, 2014; IPSOS, 2018;
Redaccion, 2019; SPDA Actualidad Ambiental, 2018;Sunat, s.f.a, s.f.b.

Elaboracion: Propia, 2020.

2. Analisis del microambiente externo: Cinco Fuerzas de Porter?

Con el objetivo de entender el microambiente en el que el servicio Aliado entrara a competir, se

analizo el sector de servicios de consultoria a empresas proveedoras del canal ferretero.

2 Porter et al., 2017.




2.1 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores es media. El sector de consultoria para la industria proveedora
del canal ferretero cuenta con pocos jugadores, siendo los mas importantes CCR, KWP, y Nielsen.
Adicionalmente a esto, cada empresa consultora se especializa en servicios con outputs distintos,
reduciendo el nivel de competencia entre ellas. Es importante mencionar que las empresas
consultoras tienen altas barreras de salida por la dimensién de su estructura; no obstante, tienen

la posibilidad de dirigir su operacion hacia otras industrias.

Tabla 2. Rivalidad entre los competidores

g @ o <] o

o : S5 = 2 >3

Rivalidad entre competidores - § § § § g

S8 R g 2
Nimero de competidores Alto [ [ [ [ | Bajo
Fortaleza de empresas en el sector Alta | | Baja
Barreras de salida Alta [ [ | Baja
Crecimiento del sector Alto [ [ Bajo

Promedio 3 Neutral

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.2 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es baja. El sector analizado cuenta con altas barreras de
entrada para nuevos competidores que busquen ingresar con el mismo modelo de negocio que las

consultoras tradicionales. Las dos barreras de entrada mas importantes son:

e Reputacion de mercado. Al tratarse de un servicio de informacion con naturaleza estadistica
que sirve como input para la toma de decisiones en las empresas, el proceso de seleccién de
proveedores es muy riguroso y, generalmente, la decision es tomada en base a la reputacién
del proveedor en el mercado. Esto representa un problema para el ingreso de nuevos
competidores ya que les resultaria mucho més dificil conseguir clientes que a empresas
consolidadas en el mercado, limitando su ingreso de dinero.

o Infraestructura. Es importante tomar en cuenta que las consultoras que operan actualmente
tienen estructuras de costos con un porcentaje mucho méas alto de costos fijos y que son
rentables debido a su capacidad de adquirir un alto nimero de clientes, estructuras necesarias
para ofrecer el servicio de consultoria. Esto significa que las empresas nuevas que busquen
entrar a este sector pueden sufrir de problemas de solvencia hasta conseguir clientes que las

ayuden a soportar su estructura.



Tabla 3. Amenaza de nuevos competidores

o o

82| 2 S 2

"\ i _d 8% 5 5 35

menaza de nuevos competidores > 8 g s 38

S & © < ©
Barreras de entradas Baja | | | | Alta
Capital inicial Baja I | I | Alta
Cantidad de clientes (tamafio de mercado) Muchos [ [ | | Pocos

[ [ [

Curva de aprendizaje Bajo | Alto
4 Atractivo

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.3 Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion de proveedores es bajo. Las empresas de consultoria no tienen
proveedores importantes que influyan en el core de su negocio esto debido, principalmente, a que
el servicio de recopilacién de data y construccion de informacion generalmente es llevado a cabo
por ellas mismas para tener el control de calidad del servicio otorgado a sus clientes. Entre los
proveedores mas importantes de las consultoras se encuentran las empresas de software y las
empresas de data complementaria de interés como Bloomberg o Reuters. No obstante, al no ser
imprescindibles para el core de las consultoras, no ejercen un poder de negociacion elevado.

Tabla 4. Poder de negociacion con proveedores

Poder de negociacion de proveedores

o o
> >
=] =]
(&} (&}
© ©
= =
o o

Muy poco
Atractivo
atractivo

Dependencia de proveedores para el desarrollo del servicio | Alta [ [ [ | | Baja
Cantidad de proveedores de software y hardware Pocos [ [ [ | Muchos

Cantidad de proveedores de data complementaria Pocos | | | Muchos
4 Airaciivg

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.4 Amenaza de productos y servicios sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es media. Los sustitutos mas cercanos a la consultoria de
mercado para las empresas proveedoras del canal ferretero son servicios de mercaderismo y
levantamiento de informacion de punto de venta; estas empresas ofrecen informacion de los datos
que levantan en el campo. No obstante, la fiabilidad y escalamiento de esta opcién es mucho

menor que el trabajo estadistico realizado por las consultoras actuales.



Otro sustituto para tomar en cuenta son las areas de investigacion de mercado dentro de las
empresas que, en algunas oportunidades, suplen la necesidad de un consultor usando data de
importaciones 0 levantamientos de informacion propios. Estos sustitutos no representan una
fuerte amenaza para las consultoras debido a la necesidad de los clientes de data macro que se
pueda extrapolar efectivamente. No obstante, gracias a la mega tendencia de transformacion
digital, es posible que se presenten sustitutos con modelos de negocio distintos que representen

una amenaza de cambio para el sector.

Tabla 5. Amenaza de productos y servicios sustitutos

8o o Qo o

— 82 gE £ 38

Amenaza de productos y servicios sustitutos - gé gé § gé

S8 8 g g
Capacidad de soluciones in house Alta | | | [ Baja
Nivel de complejidad del producto exigido por los clientes | Bajo | | [ | | Alto
Satisfaccion de clientes con los servicios actuales Baja | | Alta
Crecimiento del sector Alto | [ Bajo
Nuevos modelos de negocio de transformacion digital Alto | | Bajo

] Neutra

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.5 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es medio/alto. La consultoria de negocio no es un insumo
clave para el core bussines de las empresas proveedoras del canal ferretero; por ese motivo, el
poder de negociacion de los clientes es relativamente alto ya que la consultoria no es la prioridad
de los clientes en este sector. No obstante, es importante tener en cuenta que existe una tendencia
de las empresas del sector de volverse data driven y, como no hay muchas opciones de consultoria
en el mercado que cubran las expectativas de los clientes, esto genera que pierdan poder de

negociacion.

Tabla 6. Poder de negociacion de los clientes

Q o)
g2 s s .8
Poder d iacion de los cli 23 g S 3%
oder de negociacion de los clientes > 8 g 3 &
S & IS < ©
Dependencia de consultoria para el core business de clientes Baja | Alta
Mega tendencia data driven Baja | | | | Alta
Cantidad de empresas consultoras. Alta | | | | Baja
Promedio 3 Neutral

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.



Tabla 7. Resumen de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter . Promedio |
Rivalidad entre competidores 3,0
Amenaza de nuevos competidores 4,0
Poder de Negociacién de los proveedores 4,0
Amenaza de productos y servicios sustitutos 3,0
Poder de negociacidn de los clientes 3,0
Promedio 34

Neutral / Atractivo

Fuente: Porter et al., 2017.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.6 Conclusiones del microambiente externo, competencia y clientes

En conclusion, se puede observar que el microambiente competitivo es Neutral / Atractivo (3,4).
Esto significa que es un sector interesante y factible para la implementacién de un servicio como
Aliado. Es importante mencionar que la actual propuesta es una alternativa de sustituto con
respecto al sector analizado y que su entrada podria volver vulnerable la posiciéon de las
consultoras. Es por ese motivo que debe enfocarse en ganar mercado rapidamente y estar

preparado para recibir las represalias de las consultoras consolidadas en el mercado.

3. Anadlisis FODA3

A continuacidn, en la tabla 8 se presenta el analisis FODA desarrollado para Aliado.

3 Hill et al., 2019.



Tabla 8. FODA Aliado

Fortalezas \ Oportunidades \
e Modelo de negocio innovador con mejor ajuste alas | e Baja satisfaccion de los proveedores del sector
necesidades del cliente con respecto a las propuestas ferretero con las propuestas actuales de consultoria e
actuales. informacion de mercado.
o Equipo con experiencia en implementacion de e Crecimiento de tendencia omnichannel en el Peru
propuesta en industrias similares (consumo masivo). (desarrollo multiplataforma).

o No existen buenas propuestas formales de sistemas de
soporte de negocio para el canal ferretero.

o Amplio conocimiento del sector. e Obligatoriedad de facturacion electrénica en el 2020.

e 80% de autoconstruccion en el Perd.

o 48% de smartphoneros activos en Per( urbano
(oportunidad de servicios relacionados al delivery,
geolocalizacion, etcétera).

Amenaza \ Debilidades !
o Baja capacidad de apalancamiento de clientes o Estructura pequefa para despliegue del programa
ferreteros. (necesidad de alta escalabilidad del nimero de

ferreterias).

o 39% de personas no cuentan con Internet (capacidad | e Falta de reputacion en el mercado a comparacién con
de atencion). empresas consultoras consolidadas.

o No existen leyes sobre manejo de informacion
(inseguridad a largo plazo).

Fuente: Hill et al., 2019.

Elaboracion: Propia, 2020.

3.1 Conclusiones del analisis FODA

Se puede observar que si Aliado logra entrar rapidamente al mercado ferretero tendra una ventaja
competitiva inherente por ser pionera en el mercado con una solucién formal; para lograr ese
objetivo, la empresa se apoyara de la experiencia en implementacién de un mercado similar

(consumo masivo) y el conocimiento del mercado ferretero de sus ejecutivos.

Aprovechando estas fortalezas, Aliado podra explotar las oportunidades descritas en el FODA
para desarrollar y ofrecer una propuesta de valor ad hoc para el mercado, logrando satisfacer las
necesidades identificadas. Asi mismo, la empresa debe generar una propuesta de valor que
responda a las amenazas identificadas en el FODA, ofreciendo un producto que no obligue al
ferretero a incurrir en un gran financiamiento y que tenga la opcion de ofrecer una modalidad de
Internet mévil. También es importante sentar bases y planes de contingencia sélidos para afrontar

una posible regulacion del mercado de informacion que afecte al negocio.

Por altimo, Aliado deberd ser muy eficiente en el empadronamiento de clientes para contrarrestar
la pequeria estructura inicial de fuerza de ventas que pudiera retrasar el despliegue de esta tarea y
estar atento a los movimientos de las consultoras grandes que poseen un gran poder en el mercado

y pueden tomar una posicion defensiva ante un servicio como el ofrecido por la empresa.



Capitulo I11. Investigacion de mercado

Tomando en cuenta, que el modelo de negocio planteado es una plataforma multilateral hacia
empresas proveedoras de ferreterias y negocios ferreteros, se considera importante dividir la
investigacion de mercados en tres partes: investigacion exploratoria de oportunidad de negocio;
investigacion del mercado ferretero, e investigacion del mercado de proveedores del sector
ferretero. Para ello se han planteado los objetivos que revelaran la dindmica propia del negocio

ferretero y sus stakeholders.

1. Obijetivos de investigacion

Tabla 9. Obijetivos de la investigacién de mercado

Tipo de investigacion Objetivo

Investigacion exploratoria | Complementar el conocimiento del mercado ferretero para mejorar el disefio del
de oportunidad de negocio. | concepto del servicio y las guias de entrevistas a profundidad para los proveedores del
sector ferretero y los negocios ferreteros.

Investigacion del mercado | Validar la necesidad de una herramienta con las caracteristicas y soluciones que
ferretero. brinda “Aliado Ferreterias” y, a su vez, medir el interés relativo de los duefios de
ferreterias de adquirir este servicio.

Investigacion del mercado | Validar si el canal en mencidn tiene necesidad de contar con un sistema de

de proveedores del sector | informacidn con las caracteristicas de “Aliado Empresas™ y determinar el valor

ferretero. relativo que le asignan a adquirir este servicio.
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2. Metodologia

Considerando la particularidad de cada tipo de investigacion para cada perfil investigado, se
armaron las metodologias complementarias; asi se obtuvo la informacion necesaria de manera

mas efectiva.

Tabla 10. Metodologia de investigacion de mercado

Tipo de investigacion Metodologia

El estudio consistid en realizar entrevistas a profundidad a expertos del rubro que
Investigacion exploratoria | tuvieran experiencia Gtil para complementar la investigacion. Para cada entrevista se
de oportunidad de negocio. | disefi6 una guia previa personalizada segtin el campo de especialidad del
entrevistado.

Tomando en cuenta los objetivos planteados para el estudio y considerando que el
Investigacion de mercado | objeto del estudio es un negocio, la investigacion realizada fue cualitativa y directa;
ferretero. para la misma, se usaron estudios secundarios, observacion y entrevistas a
profundidad.

Debido a los objetivos del estudio y tomando en consideracion que el objeto del
estudio son empresas, la investigacion fue disefiada utilizando métodos cualitativos
y directos. Se utilizaron entrevistas a profundidad y entrevistas a expertos para
entender el mercado.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Investigacion de mercado
de proveedores del sector
ferretero.




3. Investigacion exploratoria de oportunidad de negocio

Se realizaron tres entrevistas, las cuales se detallan a continuacion:

e Danilo Coleman (gerente de Scanntech Peru). Experto en el negocio de tecnologia de
informacion.

o Guadalupe Rosazza (consultora de Total Market Solutions). Experta en estudios del
mercado mundo ferretero

¢ Alonso Zevallos (sector financiero, Qroma). Experto en mercado ferretero.

3.1 Hallazgos y aprendizajes

A continuacion se presentan las entrevistas realizadas a los tres expertos:

10



Gréfico 2. Entrevista a expertos 1

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Nombre: Danilo Colman
Empresa: Scanntech
Experto: Consultoria y tecnologia de informacion

~ s ~
) ) . » Importante para Aliado
« El Peru esta pasando por una tendencia de tecnificacion del mercado L )
gracias a la exigencia de la facturacion electronica.
Mercado Y, *  Es necesario que el sistema tenga un
costo, de lo contrario no se usara.
*  Generalmente un empadronador tiene
+ Puntos valorados por las empresas: utilizacion (fichado), tamafio y 0 una efectividad de 2 a 3 puntos por
representatividad de muestra, UX, consultoria y aplicabilidad de dia.
herramientas. * Es importante que los ferreteros
* Las necesidades de las empresas son distintas: necesidad de sistema empadronados tengan perfil
Empresa configurable emprendedor.
* La multicanalidad es una caracteristica importante para las empresas. Y o [Bonevsrie meniiersra me de 1
herramienta y visitar a los clientes que
) aportan la data periodicamente.
« El nimero de clientes que usa todas las herramientas disponibles en un *  Elcontactocon las empresas
Mundo . proveedoras es clave, el KAM debe
tener experiencia y ser muy
ferretero Y, .
carismatico

Gréfico 3. Entrevista a expertos 2

Mercado

Empresa

¢ Nombre: Guadalupe Rosazza
¢ Empresa: Consultora Total Market Solution
¢ Experto: Consultor y catedratica universitaria.

' ™
¢ Por la cultura en el Pert1 el canal ferretero es de suma importancia para las )
empresas con tendencia de crecimiento a pesar de existir cada vez mas Importante para Aliado
tiendas del canal moderno.
\ /

* La tendencia de crecimiento como shopper actualmente coloca al jefe de
hogar con mayor peso sobre los maestros de obras. Y,

« El canal ferretero impulsa las marcas chicas ya que sus margenes son
agresivos.
* Hay problemas de desconfianza en el canal ferretero.

« Es vital en estos tiempos que la tecnologia acomparie los negocios para

*  Esnecesario considerar capacitacion
del uso y analisis de la informacion
que te brinda la herramienta.

enfoques de control y crecimientos. +  Se debe considerar una aplicacion que
« Algunos de los hitos mas importantes del canal tienen que ver con redes puedan tener los duefios en sus
de ferreteros creadas por empresas. r
p P Y, méviles para mantener el control

desde fuera del negocio.

*  Debe ser un sistema muy dinamico y
con informacion de inteligencia
comercial importante para los

ferreteros.
Mundo ¢ El canal ferretero es solido, por temas culturales, el consumidor peruano
ferretero hace que el canal no pueda ser desplazado por el moderno como en el
resto de la region.
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Gréfico 4. Entrevista a expertos 3
* Nombre: Alonso Zevallos
* Empresa: Consultor externo
+ Experto: Planificacion comercial y mercado ferretero
. 0
* Mercado ferretero muy informal. I tant Aliad
» La participacion del canal ferretero para una categoria afin es del 70% a 80%. tmportante para Alado
* El universo completo bordeade 13.000 y 15.000 ferreterias. En todas las provincias existe un
Mercado cluster ferretero, en Lima existen cinco bien marcados. . . .
J ?Poder registrar la informacion
transaccional que tenga el
— Th o d 3 < de T dicond Tes distribuid canal tradicional , es de
%gfn %c:grgg:ﬁ: rgl:nejan informacién de mercado a través de la medicién de paneles distribuidao™ impacto, es V-a]io o
» Buscan medir SOM, inventarios, precios y estimacion del tamafo de mercado. u}lro zigaﬂ?éslss?lﬁ?t;naf:ﬁ?m
« Las areas de venta estan divididas por la cantidad de negocios en equipo funcionales. L.a . Pht al"nr d gl
omnicanalidad practicamente no existe. msights ap cla Y
Empresa = El manejo de informacion oportunay clara ayuda a las empresas a responder mas rapido. Elformf“fmn recogida .
= Defender tu posicion competitiva es importantisimo para la sostenibilidad del negocio y el Deﬁmtlyamente una solucion
fortalecimiento del canal ferretero es uno de los caminos. como Aliado es un porducto
> atractivo para la empresay el
* Es un reto muy complicado construir informacioén en el mundo ferretero. negocio.” .
= Construir un panel de puntos de venta representativo puede demorar 2 afios. Tienen que apuntara clientes
* "Hay clientes muy formales, ferreterias grandes que ya estan a nivel de distribuidores, en donde Foi capacu;lad de desarrollo,
Mundo la dimension de su facturacion hace que tengan procesos mas ordenados, declaren impuestos, no necesariamente a la masa”
ferretero funjen como redistribuidores de la cadena“. “La informacion recogida tiene
* "La compra de productos ferreteros por parte de los consumidores suele ser mas planificada“. Y, que ser veraz, estadisticamente

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

representativa.” /
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4. Investigacion mercado ferretero

4.1 Estudios secundarios

El primer paso para realizar la investigacion de mercado del sector ferretero fue la bisqueda de
estudios secundarios para entender con mayor profundidad la realidad de este canal. Gracias este
andlisis se identificaron los hallazgos que se observan en los gréaficos 5y 6.

4.2 Observacion de ferreterias

Para comprender mejor la dinamica de las ferreterias y las oportunidades que existen en el canal,
se utilizd la técnica de observacion que permite tener una vision mas cercana de lo que sucede en

el mercado.

Para realizarla se eligieron tres ferreterias en tres distritos distintos y de diferentes tamafios entre
ellas (de manera aleatoria dentro de cada segmento) y se tuvieron sesiones de observacion de
cinco horas como minimo. Los hallazgos de esta investigacién se encuentran descritos en el

gréafico 7. Para visualizar el detalle de las entrevistas se sugiere revisar el anexo 2.
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Graéfico 5. Perfil del ferretero

81% de ferreteros estan

40 afios de edad en promedic . .
dispuestos a capacitarse

39% de los ferreteros considera las tiendas
de mejoramiento del hogar como su
competidor mas importante

72% tiene un solo duefio

Negocios de 12,3 afios de

edad en promedio Principales funciones del administrador: atencion

a los clientes, 81%; compra de productos, 33%;

En promedio trabajan 2.4 ventas, 30%; orden de la mercaderia, 25%.

personas en la tienda

Caracteristicas del ferretero exitoso: buen
trato al cliente, 67%; que sepa administrar

25% cuenta con grado técnico i
la variedad, 43%.

0 universitario, 82%
secundaria completa.

63% mejoraria el surtido de productos en su

47% esta bancarizado ferreteria; 19% ampliaria la tienda fisica.

75% limpia y ordena, y 14% arregla el local
cuando no hay nadie en la ferreteria

36% tiene acceso a Interne

70% contratan un contador 59% Considera determinante la influencia de las

promociones en la venta (sorteos, productos gratis,
ofertas).

Fuente:

Elaboracién propia, 2020.

Gréfico 6. Marcas de proveedores mas importantes del sector ferretero

Fuente:

. 3 \ .  FORTE \ . | FORTE | . ~ 3em soL
- E2 marTELL

. ‘PEGAFAN | -\ YALE | . 3 canToL \ . T3 VISTONY \ . |ANDINO

CABLES LUMINARIA TOMACORRIENTES TUBERIAS m

(4] | . PHILLIPS (4 ‘ BTICINO f | PAVCO ‘ \ VAINSA
o |
. CHEMA . CANTOL . ‘VISTONV 3 . ]MATUSW . ||TALGﬂ;

m
16 Categorias 1 . ‘ﬂ 28 Marcas
|

. -MAJESTAD
| . VENCEDOR

(+

Elaboracién propia, 2020.

Gréfico 7. Hallazgos de observacion de puntos de venta ferreteros

Fuente:

Sin horario de atencion a
Excesiva competencia de proveedores.
precios.
Venta de caricter consultivo. ‘ ! ’ Ayudantes con poco conocimiento
\ 7 de puntos de venta.

Horarios de atencion extensos.

Se prestan productos para no
perder la venta. \

Poco conocimiento/control de stocks
en muchos SKTT.

Ferretero con capacidad discriminatoria Muchas ferreterias no cuentan con

para aplicar precio. “~ - productos solicitados.
%% de efectividad de venta bajo, . - .
clientes buscan + consultas que Feposiciones de stock empiricas.
comprar.
. Personal sin tiempo para ordenar,
Almacenamiento de productos e, - Gnicamente venden
sin orden logico.

Elaboracién propia, 2020.
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4.3 Entrevistas a profundidad a ferreteros

Para definir la cantidad necesaria de entrevistas a realizar se partié de la premisa de que las
ferreterias se manejan como compafiias y que la relacién entre Aliado y ellas seria bajo un modelo
B2B. Al tratarse de un negocio industrial, el nimero minimo de ferreterias a entrevistar debe ser
de 30 negocios (Malhotra, N 2018).

4.3.1 Hallazgos

Para organizar y priorizar los aprendizajes obtenidos en las entrevistas a profundidad se desarroll6
un cuadro de doble entrada en el cual, mediante la creacion de categorias de interés, se compararon
los hallazgos de cada una de las entrevistas realizadas, el detalle a profundidad de los hallazgos
se presenta en el anexo 6. El estudio realizado permiti6 identificar los siguientes perfiles de

clientes:

Tabla 11. Perfiles de clientes ferreteros

Perfiles Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Tamafio de negocio Pequefio Pequefio/ Mediano / Grande Mediano/Grande
Personal 0 laé 3ab
Mindset tecnolégico Bajo Bajo/Medio Alto
Profesionalizacion del negocio Bajo Bajo/Medio Medio/Alto
Atractividad de Aliado Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacion, se presenta un resumen con los principales aprendizajes de estos tres perfiles a
partir de los objetivos trazados en este exhaustivo levantamiento de informacion a lo largo de

varias zonas en la capital, asegurando la representatividad de la muestra.

Tabla 12. Resumen de hallazgos entrevista a ferreteros

Objetivos Resultados

Validar la necesidad de una 90% de la muestra confirmé que el servicio Aliado les resulta
Objetivo herramienta con las interesante y estarian dispuestos a probarlo.
general caracteristicas y soluciones que
brinda Aliado.
Identificar frustraciones y Frustracion principal: no saben como crecer. Sufren de
necesidades mas relevantes en problemas de control de inventarios, venta perdida y
la gestion de una ferreteria. determinacion de precios, ademas de la falta de tiempo para
compartir con sus seres queridos.
Objetivos Identificar el perfil del Se valido la informacién del estudio de fuentes de informacion
especificos y ferretero para conocer al secundarias (perfil del ferretero).
hallazgos usuario de la herramienta.
Identificar stakeholders Clientes: buscan precio, asesoramiento y productos
principales, necesidades y especializados. Proveedores: ordenar los precios del mercado,
requerimientos. mayor influencia en el punto de venta. Distribuidores: aumentar
ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 12. Resumen de hallazgos entrevista a ferreteros (continta de la pagina anterior)

Objetivos Resultados

Identificar oportunidades del Una de las oportunidades encontradas mas importantes fue la
mercado ferretero. carencia de direccidn para hacer crecer su negocio, la entrada de
facturacion electrénica al mercado, la necesidad de conocer
precios de mercado del ferretero, entre otras.

Validar la penetracion de La utilizacion de POS es reducida, el 30% de los encuestados
tecnologia en los negocios contaban con sistema, pero no lo utilizaban al 100%, el 67%
ferreteros. tenia Internet.
. Identificar caracteristicas En promedio, tienen un ingreso diario de S/ 1.114, con un
Objetivos dicional - imado de 17%
especificos y adicionales como insumo para margen aproximado de 17%.
hallazgos el disefio de la propuesta de | Todos los puntos de venta entrevistados también eran atendidos
valor de Aliado. por distribuidores. Los més importantes en Lima son Yichang,

Ardiles, Costamar.

Segun la muestra entrevistada se aprecia que los clientes que
cuentan con un sistema de gestion invirtieron entre S/ 3.000 y S/
8.000. Adicionalmente, los clientes que contaban con el servicio

de facturacion electrdnica tenian 2 modalidades de pago, un

pago fijo de aproximadamente S/ 160 al mes, o un pago por
factura emitida, siendo el primero el sistema mas usado.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4.3.2 Aprendizajes

En base a los hallazgos recogidos de las entrevistas a profundidad se estima que el mercado
ferretero muestra deficiencias en la administracién de su negocio; esto genera problemas de
control de inventarios, venta perdida y determinacién de precios. En el ambito familiar, la falta
de tiempo para compartir con sus seres gqueridos y tener momentos de relajo y ocio junto a ellos
son dolencias. En conjunto, estos problemas impiden que el ferretero logre sus objetivos de
crecimiento empresarial y personal necesarios para cubrir sus expectativas a futuro. Por estos
motivos, la mayoria de los entrevistados encuentra muy interesante la oferta de valor de Aliado,

ya que les brinda las herramientas para lograr el crecimiento anhelado.

5. Investigacion de mercado a proveedores del sector ferretero

5.1 Entrevistas a profundidad empresas

Para definir el nUmero necesario de entrevistas a realizar se establecié que las empresas a
investigar debian tener una participacion de venta importante en las ferreterias (asumiendo que
esta es la razon para adquirir un sistema de informacién), para esto se uso la informacion de “las
categorias mas importantes dentro de una ferreteria” extraida de la investigacion secundaria (Ipsos
2015). Existen aproximadamente 20 categorias con una presencia importante dentro de una
ferreteria, y por cada una de ellas existe un promedio de 2,5 empresas proveedoras importantes.
Tomando en cuenta estos datos, el universo de compafiias que podrian adquirir Aliado Empresas

serian 50.
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Del listado obtenido se entrevisto a las empresas que ocupan las 10 categorias mas importantes
(50% de las categorias), y se eligio a la mas representativa de cada categoria. El resultado fueron
10 entrevistas realizadas a las siguientes compafiias: Indeco, Pavco, Sika, Bticino, Qroma, 3M,
Aceros Arequipa, Tradisa, SIDERPERU y Promart (ver anexo 5).

5.1.1 Hallazgos

Para organizar y priorizar la informacion obtenida de las entrevistas a profundidad se desarrollé
un cuadro de doble entrada en el cual, mediante la creacidn de categorias de interés, se compararon
los hallazgos de cada una de las entrevistas realizadas. El detalle de los hallazgos se presenta en

el anexo 6.

El estudio realizado permitio identificar dos perfiles distintos de clientes del canal ferretero, los

mismos se diferencian por tres variables clave como se puede observar en la tabla 13.

Tabla 13. Perfil de empresas proveedoras del canal ferretero

Empresas

Segmento Caracteristicas
Envolvimiento del consumidor con la categoria: alto

Empresa Core [Tamaiio de operacion: grande

Foco en el consumidor: alto

Envolvimiento del consumidor con la categoria: bajo
Empresa Plus |Tamafio de operacién: mediana/pequefia

Foco en el consumidor: bajo

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacion, un resumen con los principales aprendizajes tomando en cuenta estos dos perfiles

y a partir de los objetivos trazados.

Tabla 14. Resumen de hallazgos de las entrevistas a proveedores

Objetivos Resultados

Validar si los proveedores del canal . . ., -
Las opciones actuales de informacion resultan deficientes

Objetivo ferretero tienen la necesidad de un . . . -
J . - Y para cumplir con las necesidades del sector. Se evidencid una
general sistema de informacion con las .
necesidad clara.

caracteristicas de Aliado Empresas.

Se evidenciaron requerimientos especificos enfocados en
beneficiar su gestion, adquirir indicadores de gestion
actualizados constantemente (SOM, distribucion numérica),
productos con reportes personalizados, informacion a tiempo
real, mapeo de precios, consultoria, analisis complementarios.

Objetivos Identificar frustraciones y
especificos | necesidades de los proveedores del
sector ferretero relacionadas al
hallazgos | manejo de informacién del mercado.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 14. Resumen de hallazgos de las entrevistas a proveedores (continla de la péagina

anterior)
Obijetivos Resultados
Definir nimero minimo de ferreteria . . .
- . . Indicaron que 300 ferreterias como minimo es lo que se
necesarias para considerar valida la . .
o deberia de manejar.
muestra por parte de las compafiias.
Determinar la brecha entre las Los encuestados opinaron que Aliado Empresas proyecta un
propuestas/soluciones actuales y las mejor performance sustentada en confiabilidad, tiempo de
necesidades de las empresas. respuesta, nivel de detalle y alcance.
Las empresas del sector ferretero son, en su mayoria,
multicategoria, con varias lineas de negocio, y cuentan con
I una cantidad de talento limitado para el despliegue de sus
Perfilamiento de las empresas - ) - : o
operaciones; por lo tanto, tienen buena predisposicion para
proveedoras del sector ferretero. g : - .
Obietivos adquirir soluciones automatizadas y reportes que faciliten su
) ,]D/ gestion desde las areas de Comercial, Marketing y
especiticos Operaciones.
hallazgos Identificar preferencias y deseos en el Tecnologia portable (cloud), multiplataforma, interfaz

uso de sistemas de informacion y
encontrar servicios adicionales al
interés.

intuitivo, personalizacion de reporterias, manejo de alertas,
facilidad de exportacion de datos en varios tipos de lenguajes
de informacién.

Validacion del concepto de Aliado
Empresas con los posibles clientes.

Al presentar la propuesta de valor de Aliado Empresas y los
beneficios de la herramienta, la predisposicion de compra fue
inmediata. Sin embargo, el factor precio es una barrera que se

debe mitigar mediante acciones como pruebas de 1 mes de
informacion o bonificaciones en el tiempo de suscripcion.
Las caracteristicas mas valoradas del servicio fueron: detalle
del sell out, venta en tiempo real, facilidad de acceso a la
informacion.

Monitorear la valoracién de
funciones del servicio.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5.1.2 Aprendizajes

Las empresas del sector ferretero son, en su mayoria, multicategoria, con varias lineas de negocio
y cuentan con una cantidad de talento limitado para el despliegue necesario de sus operaciones;
por lo tanto, mantienen buena predisposicidn para utilizar soluciones automatizadas y reportes
que faciliten su gestion desde las areas de Comercial, Marketing y Operaciones. Tienen modelos
comerciales B2B y B2C siendo el segundo el de mayor peso para la compafiia. Dentro del canal
B2C consideran al canal ferretero como el mas importante para el crecimiento y sostenibilidad
del negocio y lo atienden a través de distribuidores y fuerzas de venta directa. El canal moderno
pesa menos, pero es valorado por su capacidad de generar visibilidad y aportar a la imagen de la
marca. Parte de esta informacién sustenta y valida los esfuerzos por tecnificar el canal ferretero,

principal fuente de ingresos de muchas compafiias y que demanda menor inversion.

Para una correcta gestion de marca, de punto de venta, producto y precio es necesario manejar
indicadores provenientes de data clara, actualizada y, sobre todo, veraz. Hoy en dia las
organizaciones, gracias a estudios realizados junto a compafiias como Ipsos, GFK y Apoyo, y al

levantamiento de informacion de mercado con sus propios equipos, tienen una vision parcial del
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mercado ferretero, con datos muy generales, con informacion medianamente confiable y de

preparacion costosa a nivel tiempo y recursos.

6. Conclusiones

6.1 Conclusiones entrevistas a expertos

Las entrevistas a expertos permitieron conocer con mayor profundidad las dificultades y

oportunidades dentro del negocio a emprender. Los puntos mas importantes encontrados fueron:

e Tendencias de mercado.

¢ Nivel de importancia de informacién de mercado para empresas del sector.

e Aspectos claves en la construccion de la propuesta Aliado Empresas y Aliado Ferreteria.

o Detalles criticos de gestion del servicio.

e La muestra minima para que las empresas se sientan confiadas de la informacion es de 300
ferreterias (tomadas aleatoriamente) y la efectividad de empadronamiento diaria oscila de dos
a tres puntos de venta en negocios similares (bodegas)

Adicionalmente, las entrevistas a expertos permitieron identificar aspectos claves a considerar

para el disefio de las entrevistas a profundidad. Los mas relevantes fueron:

e Validar propuesta de costo econémico pero recurrente en ferreteros.
e Validar el nivel de uso de ERP actuales en ferreteros y servicios mas valorados a agregar para
asegurar la utilizacion.

e Validar el nivel de desconfianza que los ferreteros tienen para compartir informacion.

6.2 Conclusiones de investigacién al canal ferretero

En base a las observaciones realizadas se puede determinar que las ferreterias tienen horarios de
atencion amplio, enfocados 100% a la venta y esto a su vez genera que el orden en la tienda se
pierda y que poco a poco la gestion se vuelva cadtica. A partir de este caos se produce el
desconocimiento del ferretero de su inventario, lo que se traduce en contar con stocks incompletos
y venta perdida. Muchas veces, el caracter caotico de la organizacion estd oculto detras de una
buena atencion; por esta razon un sistema de gestion como Aliado Ferreteria podria ayudarlos

considerablemente en el manejo de su negocio y en su crecimiento. Ademas, para los ferreteros
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es de interés dar siempre una respuesta al cliente para lograr su fidelizacién; por esta razon se
observa un comportamiento comun, que es la captacion de clientes desde el primer momento que

se acerca a la tienda, buscando “jalar su atencion”.

Teniendo en cuenta estos comportamientos observados, es importante considerar que la
herramienta debe contar con las siguientes caracteristicas y beneficios para salva guardar el interés
del cliente y asegurar su uso: mejora en el control del negocio; contar con informacion de

mercado; facilidad de uso, intuitiva; costos accesibles; servidor en linea, y multiplataforma.

Finalmente, es importante acotar que para gue este proyecto funcione, es necesario ganarse la
confianza del canal ferretero generando una propuesta de valor lo suficientemente atractiva para
que los clientes mas rehaceos a facilitar su informacion decidan compartirla y se pueda construir

informacién relevante que decante en conocimiento del canal.

6.3 Conclusiones de la investigacion a empresas proveedoras del canal ferretero

Al presentar a los encuestados la propuesta de valor de Aliado Empresas y los beneficios de la
herramienta, la predisposicion de compra fue inmediata. Las caracteristicas mas valoradas del
servicio fueron detalle del sell out; venta en tiempo real, y facilidad de acceso a la informacion.
Como posibles mejoras adicionales solicitaron tecnologia portable (cloud); reportes
especializados; monitoreo del punto de venta a través de fotografias actualizadas semanalmente,
y CRM integrado con Aliado. Gracias a esta informacion se pudo trabajar en propuestas de valor

acordes al requerimiento continuo y nivel de detalle de informacidn que exige el cliente.

El nivel de interés de las empresas en el concepto del servicio expuesto fue de 85%. Dentro de
los dos segmentos de clientes sefialados, se identifica al primero con una disposicion de pago
promedio de S/ 230.000 anuales, y al segundo, con una disposicion de S/ 95.000 anuales.

7. Estimacion de la demanda

Uno de los objetivos claves de la investigacion realizada fue obtener datos de mercado que

facilitaran realizar la estimacion de la demanda del servicio Aliado. A continuacion, se detallan

los datos extraidos de la investigacion de mercado que se utilizarén para estimar la demanda:
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7.1 Universo de clientes

Segun los hallazgos de la investigacion se evidencid que existen 20 categorias de productos con
una participacion relevante en las ferreterias y, en promedio, 2,5 empresas compiten en cada una

de estas categorias; por ese motivo se eligié a 50 empresas como universo de posibles clientes.

7.2 Interés y disposicion de compra de la herramienta

El 85% de los entrevistados en la investigacion de mercado afirmaron que estaban muy
interesados en adquirir un producto como Aliado. Adicionalmente, se perfilaron dos segmentos

de clientes que mostraban una disposicion de pago distinta hacia la herramienta.

e Segmento 1 (35%). Alto interés en la herramienta y en todas sus funcionalidades, disposicion
de pago de S/ 18.000 a S/ 20.000 mensuales.

e Segmento 2 (65%). Interés en algunas funcionalidades de la herramienta, disposicidn de pago
de S/ 6.000 a S/ 10.000 mensuales.

7.3 Inversion actual en estudios de mercado

Aproximadamente el 70% de los entrevistados afirm6 que sus compafiias destinaban un monto de

inversion anual a la compra de estudios de mercado.

7.4 Valoracion asignada a concepto Aliado

Adicionalmente, un alto ndmero de los entrevistados afirmd que Aliado seria superior a las
propuestas actuales. Por esta percepcion superior de valor se puede intuir que los clientes estarian
dispuestos a invertir como minimo un monto similar al que invierten actualmente en propuestas
parecidas, considerando que tienen restricciones presupuestales que los limitan a aumentar la
inversion. Ademas de estos datos, es necesario plantear supuestos para establecer un escenario

realista para el lanzamiento de Aliado al mercado, los cuales se presentan en la tabla 15.
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Tabla 15. Supuestos de estimacion de la demanda

Concepto Supuestos

Extrapolacion Gracias a que se investigd a un nimero importante de ferreterias y empresas proveedoras, se
asumira que el mercado se comporta como la muestra analizada.
Ndmero de Se asume una efectividad de empadronamiento méxima de dos ferreterias al dia (dato de la
clientes investigacion de mercado), y que se contara con dos empadronadores por los cuatro meses

iniciales y una en lo sucesivo (520 ferreterias al cierre del primer afio y 760 al cierre del segundo).
Se estima que se podran cerrar ventas como maximo con una empresa del segmento 1 y con dos
del segmento 2 por trimestre.
Periodo de Se asume que Aliado no registrara ventas a empresas en los primero seis meses, tres meses para
operacion empadronar el monto minimo de ferreterias y tres meses para brindar periodos de prueba a las
empresas.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Aplicando los supuestos, se estima que se llegara a vender el servicio a seis empresas al cierre del
primer afio (dos del segmento 1 y cuatro del segmento 2), y a dieciocho empresas al cierre del
segundo afio (seis del segmento 1y doce del segmento 2).

Tabla 16. Ingresos estimados

S/ 170
S/ 57.000
S/ 24.000
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla 17. Estimacion de ingresos por afio
Conceptos ANOL
T1 T2 T3 T4 Total
Ferreterias 200 400 460 520
Clientes Empresas Seg 1 1 2
Empreas Seg 2 2 4
Alquiler equipos (S/) 102.000 204.000 234.600 265.200 805.800
Ingresos Ingreso Seg 1 (S/) 0 0 57.000 114.000 171.000
Ingreso Seg2 (S/) 0 0 48.000 96.000 144.000
Total S/ 1.120.800

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 18. Estimacion de ingresos por afio, segun clientes e ingresos

\[e}
Conceptos
T1 T2 T3 T4 Total
Ferreterias 580 640 700 760
Clientes Empresas Seg 1 3 4 5 6
Empreas Seg 2 6 8 10 12
Alguiler equipos (S/) 295.800 326.400 357.000 387.600 1.366.800
Ingresos Ingreso Seg 1 (S/) 171.000 228.000 285.000 342.000 1.026.000
Ingreso Seg2 (S/) 144.000 192.000 240.000 288.000 864.000
Total S/ 3.256.800

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En conclusién, se puede estimar que la demanda para el cierre del segundo afio sera de 760

ferreterias y de 18 empresas, con ingresos de operacion para Aliado de S/ 3,1 millones.
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Conclusiones de la investigacion de mercado

La investigacion a ferreteros muestra una importante necesidad de organizacion y control del
negocio.

La investigacién comprueba la hipdtesis inicial de que las empresas proveedoras de ferreterias
contienen una demanda insatisfecha de informacion estructurada del mercado ferretero.

La informacion recogida confirma el sobreesfuerzo en horas hombre al que se somete un
negociante ferretero por falta de control y seguridad del negocio, y por la alta desconfianza
en el personal ayudante.

Se puede concluir que la propuesta de valor de Aliado es altamente atractiva para las
empresas. En el caso de los negocios ferreteros, resulta atractiva pero prescindible por ahora;
ésta Gltima se ird tornando positiva con el nuevo sistema de facturacién electronica al que
tendran que adaptarse.

En base a las entrevistas realizadas se valida que existe un perfil de clientes ferreteros que
sienten la obligacion de formalizarse gracias a la imposicion de la facturacion electrénica;

esto se traduce en un posible incremento de la demanda
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Capitulo IV. Plan de marketing

1. Planeacion estratégica: vision, mision y valores

1.1 Vision

Los autores de la presente investigacion determinaron que la vision es “Ser reconocidos por las

compariias comerciales como la opcion de informacion mas fiable para la toma de decisiones vy,

por los comerciantes ferreteros, como un socio estratégico que ordena su negocio”.

1.2 Mision

Los autores de la presente investigacion determinaron que la mision es “Partiendo de que nuestro

negocio esta orientado hacia el mercado y contamos particularmente con dos targets, nuestra

mision busca integrarlos generando un vinculo entre las compafiias comerciales y el canal de

venta minorista, facilitando la cooperacién entre ambos, logrando maximizar su rentabilidad”.

1.3 Valores

Transparencia. Para el éxito del negocio es clave que los clientes confien en la informacion
y en los servicios brindados, lo que la transparencia debe ser un pilar en todas interacciones
entra la empresa y sus clientes.

Claridad. La adaptacion a una filosofia de trabajo basada en informacion siempre es
complicada. Para asegurar que la gestion del cambio sea exitosa es necesario mantener el
nuevo proceso lo mas simple y claro posible; de lo contrario, los clientes no sentiran que se
les estd aportando valor; debido a ello la claridad y la experiencia de uso seran las
herramientas mas importantes para que los clientes vean a los servicios de Aliado como
imprescindibles y de facil uso.

Eficiencia. La eficiencia es muy importante para cualquier empresa y Aliado no es la
excepcion. Para gestionar un negocio con dos frentes es necesario ser altamente eficiente para
generar un producto rentable pero consecuente, fiable y atractivo para los clientes finales.
Flexibilidad. Al ser un servicio nuevo basado en proveer la informacion del sell out del canal
minorista (informacion que actualmente se levanta con margenes de error altos), la propuesta
de valor buscada por el cliente no esta definida y es necesario ser flexible para adaptarse a las

necesidades del consumidor. Adicionalmente, la cantidad de servicios derivados es muy alta,
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por este motivo, uno de los ejes de crecimiento de la empresa seré la capacidad de ser flexibles
para identificar y capitalizar oportunidades de productos derivados para ofrecer a los clientes,

apertura a innovar.

2. Objetivos de marketing propuestos

Para que el negocio de Aliado en sus dos dimensiones dé resultados es necesario enfocar los
primeros esfuerzos en formar una base sélida y representativa de clientes ferreteros; asi, la

propuesta hacia los proveedores ferreteros serd mas atractiva.

La cobertura de ventas va de la mano con el incremento en la facturacién que la compafiia necesita
progresivamente para sostener la operacion. Sin embargo, no se debe perder el foco en el
consumidor: mantener en rangos saludables los indices de satisfaccion de estos dos perfiles de

clientes generara barreras de entrada para la competencia.

Tabla 19. Objetivos de marketing

Corto plazo  Mediano plazo Largo plazo

OlEes (1 - 3 afios) (3 —5 afios) (més de 5 afios)
Cobertura de puntos de venta ferreteros en Lima 520 760 1.000
Ventas Aliado Ferreteria 1,8 millones 2,5 millones 5,0 millones
Ventas Aliado Empresas 3,5 millones 4,3 millones 8,0 millones
indice de satisfaccion de clientes ferreteros (CSAT) 80% 85% 90%
indice de satisfaccion de clientes empresas (CSAT) 80% 85% 90%

Notas: 13.800 ferreterias segun el Perfil de la ferreteria y ferretero, Lima Metropolitano 2015 (Ipsos 2015). Las
empresas del rubro ferretero son aquellas que producen cintas, pinturas, cemento, siderdrgica, entre otras.

Fuente: Ipsos, 2015.

Elaboracion: Propia, 2020.

3. Estrategia genérica

Basados en la teoria de estrategias genéricas planteadas por Porter (1990), Aliado utilizara la
estrategia de diferenciacion por enfoque. En el negocio dirigido a las ferreterias, Aliado sera
pionero en ofrecerle a los clientes un servicio de asesoria de negocios, un producto disefiado
pensando atender exclusivamente al canal ferretero y una herramienta integral de gestion,
diferenciandose fuertemente de las opciones actuales que carecen de estas caracteristicas. En el
negocio dirigido a proveedores del canal ferretero, Aliado serd la primera empresa en brindar
consultoria en base a informacion real de sell out, diferencidndose de las consultoras actuales que

brindan un servicio de estudios de mercado basado en el uso de paneles de clientes.
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La propuesta de valor incluird servicios de estudios de inteligencia relacionados al sell out con un
alto grado tecnoldgico, junto con un servicio de consultoria personalizada que les permitira a las

empresas del rubro la oportunidad de mejorar su proceso de toma de decisiones.

4. Estrategia de crecimiento

En el corto y mediano plazo (de 1 a 5 afios), Aliado iniciara operaciones bajo una estrategia de
penetracion de mercados buscando captar participacion con una propuesta innovadora
(consultoria en base a sell out real), inicialmente solo en el mercado de Lima. Para esto, se
empadronara a ferreterias solo de la capital y se ofrecera los servicios de consultoria a empresas

locales.

En el largo plazo (de 6 a 10 afios), la empresa adoptard una estrategia de desarrollo de nuevos
mercados, enfocando sus esfuerzos inicialmente en complementar la oferta a nivel nacional, para
luego incursionar en los paises miembros de la Comunidad Andina (CAN), con un indice elevado
de participacién del canal tradicional ferretero. También se buscaré alcanzar mercados del canal

tradicional distintos al mercado ferretero (farma, consumo masivo, entre otros).

5. Estrategia de segmentacion

Aliado es una herramienta que atiende dos mercados meta: el mercado de clientes ferreteros y el
mercado de compafiias comerciales proveedoras del canal ferretero en Lima Metropolitana; asi

Se propone una segmentacion propia para cada uno de ellos.

5.1 Segmentacion de clientes ferreteros

Segun Kaotler y Keller (2012), la segmentacion psicografica permite identificar diferentes grupos
de consumidores en base a sus caracteristicas psicoldgicas, personalidad, estilo de vida, o valores.
Sefialan que la segmentacion conductual divide a los compradores en grupos a partir de sus

conocimientos sobre un producto o servicio, y su actitud, uso y respuesta frente a un producto.

Tomando en cuenta la teoria expuesta previamente y a partir de la investigacion de mercado, se
identificaron tres perfiles de clientes ferreteros diferenciados claramente gracias al interés de
profesionalizar su negocio (logro) y el mindset tecnoldgico con el que cuentan (actitud). También

se tomaron en cuenta caracteristicas como el tamafio del negocio y la cantidad de personal.
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Tabla 20. Segmentos de clientes ferreteros

Ferreterias

Segmento Caracteristicas Producto sugerido
. Mindset Tecnolégico Alto . .
Cliente Core Profesionalizacion Medio/Alto Aliado Premium S/ 270
Cliente Plus Mmdsgt Te_cnol_olglco M.ed'OI.BaJO Aliado Estandar S/ 190
Profesionalizacion Medio/Bajo
Cliente Intro Mmdsgt Tef:nol_olglco !Bajo Aliado S/ 120
Profesionalizacion Bajo

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Esta segmentacion es importante para desarrollar la propuesta de valor y su correcta ejecucion.

5.2 Segmentacion de clientes empresas

El panorama para las compafiias comerciales es diferente, si bien se ha considerado una

segmentacion diferenciada alineada al disefio de productos, la investigacion de mercado arrojé

Unicamente dos perfiles de clientes que se distinguen principalmente por el nivel de

involucramiento de los consumidores de sus categorias al momento de realizar la compra y el

nivel de diferenciacion de su oferta de producto. Acorde a la mayor comoditizacion de su oferta,

mostraron desinterés por el servicio ofrecido, por lo que es importante tejer una propuesta de valor

diferenciada que comprenda un marketing mix propio para cada uno de ellos, por lo que Aliado

se enfrenta a perfiles muy diferentes.

La teoria de Kotler y Keller (2012) propone una segmentacién demogréfica, tomando en cuenta

el tamafio de la operacion, complementando con variables conductuales como el foco en el

consumidor (compafiia) y el nivel de envolvimiento con la categoria por parte del usuario final.

Tabla 21. Segmentos de proveedores ferreteros

Empresas

Segmento Caracteristicas Precio sugerido
[Envolvimiento del consumidor con la categoria: alto
Empresa _ -
Core Tamafio de operacidén: grande $/19.000
[Foco en el consumidor: alto
[Envolvimiento del consumidor con la categoria: bajo
Empresa ~ - . -
Plus Tamafio de operacion: mediana/pequena S/ 8.000
[Foco en el consumidor: bajo

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Se considera fundamental para impulsar el negocio en una primera etapa el trabajo en conjunto

se realizard con una empresa core.
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6. Estrategia de posicionamiento

Aliado es una compafiia de investigacion de mercado y consultoria para compafias, especializada
en el manejo de informacion sobre el canal ferretero. Acorde a lo expuesto por Kotler y Keller
(2012), el posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta e imagen de una empresa,
de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.
Para ello, es importante entender la dindmica del negocio, identificar el mercado meta y

determinar como se espera que los perciba cada uno de los segmentos.

El primer paso es convencer al ferretero de que Aliado Ferreterias es una herramienta que aportara
control y orden a su negocio diariamente; para esto es importante entender el perfil y la dindAmica
del punto de venta. A partir de la investigacion se identific que los ferreteros buscan crecer y

anhelan evitar las complicaciones que se les presenta diariamente en la administracién.

6.1 Declaracion de posicionamiento de Aliado - ferreterias

Para los ferreteros que buscan crecer y sufren complicaciones diarias en el control de su negocio,
Aliado es como un sistema de administracion del negocio que integra facturacion electrénica,
informacién del mercado, oportunidad de alianzas con proveedores, y reportes automatizados que
permiten monitorear y ordenar de mejor manera su ferreteria; por eso se disefi6 una propuesta de

valor simple y cercana: “Aliado Ferreterias, mas oportunidades, menos preocupaciones”.

El segundo paso para Aliado es procesar la informacién levantada diariamente a través de los
puntos de venta ferreteros, ponerla a disposicion de las compafiias comerciales proveedoras de
este canal y convencerlas de que Aliado Empresas es la fuente de informacion mas confiable en
lo que respecta al canal tradicional ferretero. Para esto es importante identificar y potenciar la
experiencia en cada uno de los puntos de contacto con este servicio. El resultado esperado es que

se perciba a Aliado como una de las mejores empresas de consultoria del rubro.

6.2 Declaracion de posicionamiento de Aliado - empresas

Para las empresas proveedoras de ferreterias que buscan ser lideres en sus categorias, Aliado
Empresas es la fuente de informacion del canal de venta més importante, similar a los estudios

estadisticos tradicionales, con la gran diferencia que contardn con informacion actualizada a

diario, podran monitorear acciones promocionales de forma inmediata, identificar oportunidades
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de manera mas precisa, y accionar rapidamente con fundamentos en informacion. Basado en esto,
la propuesta de valor para este segmento ahondard en los resultados gracias al acceso a
informacién acertada, siendo su eslogan “Aliado Empresas, informacion confiable, decisiones

acertadas”.

7. Marketing mix

El modelo de Aliado propone una oferta hibrida con un componente importante de producto y de
servicio. Esto se debe a que el hardware por si solo no es suficiente para brindarle al cliente el
sentimiento de sociedad que Aliado busca. Solamente la unién de la asesoria, el soporte y la

herramienta lograra cubrir la necesidad del canal ferretero y de las empresas proveedoras de este.

Aliado tiene dos mercados meta distintos:

o Las ferreterias, a las que se le ofrecera el servicio de Aliado Ferreterias.

e Los proveedores del canal ferretero, que seran atendidos por consultores de Aliado Empresas.

Es por este motivo que se planteara una estrategia de servicios individual para cada mercado.

7.1 Marketing mix — mercado ferretero

7.1.1 Estrategia de producto o servicio

Para plantear la estrategia de servicio para el mercado ferretero se utilizara la teoria de los cinco
niveles de producto (Kotler y Keller 2012). Se utilizaran los niveles de producto basico, producto
esperado y producto aumentado para brindar una oferta diferenciada a cada uno de los segmentos

identificados en la investigacion de mercado, utilizando un sistema freemium para separarlos.

Esta division de funcionalidades por nivel de producto permitird a Aliado tener una mayor
penetracion de mercado, ya que de esta manera se podran generar opciones econémicas para los
clientes que solo buscan cumplir con sus obligaciones (segmento Intro), opciones estandar para
clientes que buscan organizar y controlar sus negocios (segmento Plus) y opciones premium para
clientes que tienen como prioridad hacer crecer sus negocios (segmento Core). Luego de
incursionar en el mercado y tener experiencia se buscara generar un producto potencial, con los
aprendizajes adquiridos. Hasta el momento y acorde a la investigacion de mercado realizada, se

considera cubrir la seguridad del negocio (sistema de camaras y alarmas).
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Gréfico 8. Estrategia de producto — ferreterias
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potencial

Producto

+Sistema de Vigilancia 24/7*

Servicio

«Descuentos en
escuelas de negocio*

*Reporteria ad hoc

Producto *Herramientas de

ampliado ~ analitica (producto sugerido)
*CRM

*Reunion mensual de
consultoria de negocio.

eInformacion de mercado on

Producto

esperado line . reporte mensual de
Ingreso multiplataforma
. - . resultados.
+Compra/venta * Visita de reporte
Producto *Facturacion electronica mensual de resultados.
basico

*Plataforma de promociones
*Manejo de inventarios

« Visita adicional de

« Soporte técnico digital,
telefonico y presencia

* Propuestas a futuro.

Beneficio
Central

Fuente: Kotler y Keller, 2012.
Elaboracioén: Propia, 2020.
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En base al conocimiento de las funcionalidades basicas para cada nivel de producto, se ha

disefiado la estructura freemium para el programa Aliado que se presenta en el gréafico 9:

Gréfico 9. Estructura producto-precio Aliado

“Aliado, mas oportunidades, menos preocupaciones”

Aliado } [ Aliado Standard } [ Aliado Premium

|
1
|

Alquiler de
equipo

< POS
Scanner
Impresora
Caja
Marcador de
precios

ﬁ uncionalidades \

Servicios

N

N

Registro de ventas
Registro de compras
Factura electronica
Manejo de inventarios
Plataforma de
promociones

Visita de reporte
mensual de resultados

Soporte técnico digital,
telefonico y presencial

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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e Hardware — equipo basico. Conformado por una caja registradora, marcador de precio,

impresora térmica, escaner inalambrico y un POS (ver grafico 9).
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Hardware — complementos. Integrado por un POS e Internet inalambrico (ver gréafico 10).
Disefio. Este es uno de los factores claves para el éxito de Aliado en el mercado ferretero, ya
gue es importante que la experiencia del usuario se realice tomando en cuenta lo aprendido
en la investigacion de mercado. En el gréafico 11 se presentan las principales caracteristicas
de disefio consideradas, siendo importante tomar en cuenta lo siguiente (ver grafico 12):

o Break points (vistas para diferentes aplicativos).

o Capacidad para usarse con teclado.

o Capacitacion en la APP (ayuda interactiva).

Software - funcionalidades

o Ingreso de productos (con y sin scanner).

o Guardado de nuevos productos +BD de productos Aliado.

o Registro de compras y de stock.

o Genera promociones propias.

o Check out completo e intuitive.

o Sugerencia de producto (producto sugerido) (ver grafico 13).

o Generacidn de permiso segun perfiles.

o Marketplace (promociones).

o Reportes de Indicadores + (ventas, precios, etcétera).

o Control de inventarios (FIFO).

o Reportes de precio de mercado (ver gréafico 14).

o Alertas de stock.

o Cronograma de pagos.

o Capacitaciones en linea.

Facturacion electronica. Un punto clave para el éxito de Aliado, segln la investigacion de
mercado, es aprovechar la coyuntura actual y apalancarse en la necesidad de los consumidores
de tener facturacién electronica y asi aumentar la cobertura de la herramienta; por ese motivo
es clave contar con el servicio desde el dia 1. Asi, se ha desarrollado un plan de 2 fases (ver
tabla 22) para incorporar la facturacion electrénica al software de Aliado, cumpliendo con las
regulaciones de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(Sunat) de que no es posible homologarse como proveedor electrénico hasta haber presentado
declaraciones determinativas mensuales, cuyo vencimiento se hubiera producido en los seis
Gltimos meses contados hasta el mes de presentacion de la solicitud. Aliado cumple con los
requisitos adicionales para homologarse como Proveedor de Servicios Electrénicos (PSE),
expuestos en la seccidn correspondiente de Sunat (s.f.a) y estaria habilitado para ser facturador

electronico en el séptimo mes de gestion.
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Gréfico 10. Producto basico
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Gréfico 11. Complemento de hardware
@
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Gréfico 12. Disefio de software Aliado
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Gréfico 13. Criterios de disefio
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.




Gréfico 14. Funcionalidades
= ¢$Aliado
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Gréfico 15. Reportes
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 22. Plan para incorporar la facturacion electronica al software de Aliado

Contrato con proveedor de facturacion Homologacion SUNAT

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

electronica (interfaz)

Aliado (PSE)

Duracion: Inicio de operacion hasta el
cierre del sexto mes

Pago fijo mensual por cliente de S/ 60
Necesidades: Generar Interfaz con el
sofware de Aliado

(aproximadamente S/ 6.000)

Duracion: A partir del séptimo mes
hacia adelante

Sin necesidad de pago

Costo de programacion reducidos (se
consideran dentro de inversion inicial)
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7.1.2 Estrategia de precio

Para definir el precio del programa Aliado para el canal ferretero es importante tomar en cuenta
que el negocio planteado es una plataforma multilateral, en la cual el core business no esta
centrado en el canal ferretero y no se espera que el mismo genere la mayor fuente de ingresos. El
rol fundamental de este segmento es la generacion de informacion transaccional, insumo bésico

para la creacion de la oferta de valor para el segmento de empresas.

Para que el negocio funcione es necesario afiliar al programa a la mayor cantidad de ferreteros,
es por ese motivo que se adoptara una estrategia de penetracién de mercado (Kotler y Keller
2012), ofreciendo el mejor producto al menor precio de mercado. La investigacion de mercado
permitio descubrir que actualmente no existia un competidor clave y que la oferta mas bésica y
econdmica del mercado eran Enterprise Resource Plannin (ERP) disefiadas por desarrolladores
independientes que cobran un solo pago de S/ 3.000 (aproximadamente S/ 83 mensuales si se
considera un tiempo de vida de 3 afios). Adicionalmente, se debe realizar el pago del servicio de

facturacion electrénica que tiene un fee mensual aproximado de S/ 160.

Tomando en cuenta esta informacién, el programa utilizard un modelo similar al Freemium acorde
a una estrategia de fijacion de precios diferenciada con enfoque en discriminacion de tercer grado
por version de producto (Kotler y Keller 2012), ofreciendo tres versiones de producto con precios
diferenciados e igualdad de costos para la empresa, con el objetivo de atraer a la mayor cantidad

de clientes en el menor tiempo posible. Las escalas de precio seran las siguientes:

o Aliado = S/ 120 mensuales (por alquiler de equipo).
e Aliado Standard = S/ 190 mensuales.

e Aliado Premium = S/ 270 mensuales.

Esta estrategia permitira abarcar la mayor cantidad del mercado en el menor tiempo posible y,

adicionalmente, generar barreras de entrada para cualquier competidor potencial.

7.1.3 Estrategia de plaza

Para lograr un despliegue correcto de la actual propuesta en el mercado ferretero se debe contar
con un facilitador que proporcione una base de datos completa de los puntos de venta. En la
investigacion de mercado se pudo identificar que compafias como Qroma cuentan con esta

informacidn a partir de censos ferreteros hechos por investigadoras de mercado.
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Se buscara concretar un acuerdo con una de las empresas que cuente con dicha informacion. El
acuerdo consistird en brindar un descuento significativo en el servicio de consultoria a empresas
disefiado por Aliado a cambio del acceso a la base de datos extendida de clientes ferreteros,
tiendas georreferenciadas, datos de contacto y el soporte a través de su fuerza de ventas.

Por la naturaleza del servicio de Aliado, el modelo de canal elegido es el de marketing directo.
Segun Kotler y Keller (2012), este nivel de canal hace referencia a la venta directa de la compafiia
hacia el consumidor del producto o servicio. A partir de ello, se desplegara a la fuerza de ventas
soportada en un equipo de empadronadores que visitaran los puntos de venta. La finalidad de los
empadronadores es sumar cada dia nuevos usuarios de la herramienta. Estos ejecutivos abordaran

los puntos de venta ferreteros bajo dos modalidades:

¢ Ruta légica programada con informacién de la base de datos. El beneficio principal de
esta modalidad es que permite lograr un buen alcance; sin embargo, este perfil de clientes
probablemente no sepan respecto a Aliado y el proceso de captacion tendrd mayor
complejidad. Gracias a las tecnologias de informacion se puede estimar el nimero ubicaciones
aproximadas para puntos de venta por distrito, asi se contara con una muestra confiable y
representativa del mercado ferretero limefio (muestra de 350 ferreterias distribuidas
proporcionalmente) (ver grafico 15).

Grafico 16. Cobertura Aliado - ferreterias

ZONAS DE
COBERTURA
DE ALIADO

* (Cobertura asegurando
representatividad de la
muestra

* La prontitud de
empadronamiento sera
fundamental para asegurar la
sostenibilidad del negocio

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Cita programada. Cita programada a partir de un dialogo previo y cercano entre el ferretero
y el ejecutivo de ventas de una compafiia comercial que sea socio de Aliado en el despliegue

hacia el canal ferretero, probablemente la misma compafiia que facilito la base de datos. Se
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considera que esto es posible siempre y cuando se perciba esta relacion como un “win to win”
para las partes. El beneficio principal de esta modalidad es que la efectividad de venta del
servicio de los ejecutivos de Aliado aumentara gracias a la recomendacion obtenida. El lado

negativo es que el alcance de visitas serd menor.

Gréfico 17. Eleccion de canal - ferreterias

A
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Valor afiadido versus costo de diferentes canales
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- Internet
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Fuente: Kottler y Keller, 2012.
Elaboracion: Propia, 2020.

El modelo de venta directa representa el costo por transaccién mas alto a comparacién de otros
canales de venta; por tal razén se proyecta hacia el futuro con Aliado, posicionado como la
herramienta que el mercado ferretero necesita y con mas de 300 puntos de venta afiliados y
operativos. Se considera como una segunda etapa la inclusion de un canal de ventas telefénica
para potenciar el despliegue. En Lima hay mas de 13.000 ferreterias y, cuanto mas amplio sea el
universo, se contard con mejor data y Aliado serd mas atractivo para los clientes core que son las

compaiiias.

7.1.4 Estrategia de comunicacion
e Herramientas y canales. Segun el tipo de cliente, se determind que el método mas eficiente
para llegar a ellos es mediante los siguientes canales:
o Fuerza de ventas directa (visitas de ventas).
o Generar boca a boca.
o Volanteo en los principales conglomerados ferreteros.
o Redes sociales.

e Mensaje y comunicacion. Ver graficos 18 y 19.
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Grafico 18. Definicion del publico objetivo - ferreterias
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58 que la consideran el pilar del futuro de sus familias. Siempre
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Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Gréfico 19. Formulacion de estrategia de comunicacion - ferreterias
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Sabemos que trabajas sin descanso para tu familia, pero este sacrificio no basta para asegurar
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BENEFICIO RAZON PARA CREER
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todo el control de tu negocio al compras.

alcance de tus manos.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

e Analisis del modelo estratégico de marketing. Para asegurar el cumplimiento de los
objetivos de comunicacion de Aliado, se usara como guia el modelo estratégico de marketing
ajustado a la estrategia de comunicacion de la empresa, el mismo se encuentra descrito en la
tabla 23.
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Tabla 23. Modelo estratégico de marketing — ferreterias

Decision

o Decision Reto a enfrentar KPI propuesto
estratégica

Resolver la falta de informacion - L
s . - Contar con una red de puntos | Indice de representatividad
Aspiracion de éxito | para la toma de decisiones en . .
) de venta representativos (usabilidad versus perfil)
los clientes
. Empresas proveedoras del . - . - .
Terreno de accion . Consideracion/preferencia Indice de preferencia
sector ferretero en Lima
, Visibilidad de informacion y . . .
Raz6n para ser . - Ratio de conversién posterior
seguridad en la toma de Credibilidad -
ganador . al periodo de prueba
decisiones
. L . % de transacciones mediante
Capacidades Generacion de data fiable Usabilidad ! iy
. o e . la herramienta % de éxito en
requeridas Analitica avanzada Entendimiento del negocio
proyectos
. ERP ad hoc
Necesidades Lo ~ ] P . >
o software de visualizaciony | Desempefio de la herramienta Indice de satisfaccion
administrativas L
descubrimiento de data

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Mix presupuesto publicitario. Uno de los objetivos principales de Aliado es llegar a captar
la mayor cantidad de clientes ferreteros en el menor tiempo posible. Para esto es necesario
que la transicion entre el awareness de marca y la conversion sea muy répida. Por ese motivo,
el método de fijacion de presupuesto de marketing de Aliado seré por actividades. En la tabla
24 se muestra la inversion de marketing de Aliado en el canal ferretero

Tabla 24. Visual de inversion de marketing — ferreterias (en S/)

Mix de medios Acciones Afio0 Afiol Afio2 Afio3 Total

* Publicaciones 0| 10.000| 10.000| 10.000| 30.000

Publicidad Merch (pack de bienvenida) 0| 10.400 4.800 4.800 | 20.000

Merch (articulos publicitarios) 0 5.000 5.000 5.000| 15.000

* Tienda modelo 0| 21.020 0 0| 21.020

. * Promocion de lanzamiento 0| 60.000 0 0| 60.000
Promoci6n de ventas - -

Acciones promocionales 0 3.150 6.300 6.300 | 15.750

Simulacién on line 4.500 0 0 0 0

Marketing directo Mailing/SMS 0 3.000 3.000 3.000 9.000

Marketing on line Web site 18.000 0 0 0 0

Ventas personales * Reunion de ventas 0 4.300 8.600 0 12.900

Agencia publicitaria  [Soporte comunicacion 0 8.400 8.400 8.400 | 25.200

Total 22.500 [ 125.270 [ 46.100 [ 37.500 [ 208.870

*Periodo cero corresponde a la inversion de marketing para iniciar la web y simulador por lo mismo, se encuentra fuera
del presupuesto de marketing proyectado.

*Las acciones mas importantes han sido sefialadas con un asterisco y se encuentran en el anexo 7 de actividades de
marketing.

*El gasto de agencia publicitaria est4 repartido en un 70% en empresas y 30% en ferreterias.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7.1.5 Estrategia de evidencia fisica
Al tratarse de una oferta hibrida con un factor importante de servicio, Aliado tiene una

caracteristica distintiva de intangibilidad (Kotler y Keller 2012); por este motivo, tangibilizar la
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oferta de valor de control es fundamental para que los ferreteros puedan evaluar el servicio antes
de adquirirlo, relacionarlo con su necesidad de control y llevarse una imagen positiva trasversal
a toda su experiencia de compra y uso de la marca. Para evidenciar el servicio y la oferta de valor

de control de Aliado se definid la estrategia de evidencia fisica descrita en la tabla 25.

Tabla 25. Evidencia fisica - ferreterias

Categoria Elemento Descripcion

El hardware entregado sera de
ultima tecnologia y estard brandeado
con la marca Aliado buscando
posicionarse en los clientes.

Equipamiento |Tablet/POS

Se tendran tres ferreterias modelo
(Lima norte, sur y este) que seran
Lugar Tienda modelo |brandeadas con Aliado, tendran
merchandising y material POP que
impulsaran la marca.

El personal de Aliado vestira
uniforme (camisa y pantalén)
brandeado con la marca buscando
diferenciar a su fuerza de ventas
con Aliado.

Apariencia

Simbolos
smart formal

Se daré el primes mes de regalo (sin
costo de alquiler) para incentivar la
usabilidad y confianza del equipo
Aliado. Esto permitira tangibilizar el
servicio premium durante el periodo
de prueba.

Prueba paquete
Precio premium por 1
mes

Se mostraré ferreterias con Aliado
evidenciando el antes y depués en
su gestion, ademas de colocar
publicidad de la marca en cada
enlace.

Web page con
casos de éxito

Material de
comunicacion

Se repartirdn materiales de
publicidad para el ferretero
Merchandising [(cuadernos, lapices, etcétera),
reforzando la marca en cada uno de
ellos.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7.1.6 Estrategia de personas
Aliado presenta una oferta de naturaleza hibrida, en donde el peso de la evidencia fisica y el

servicio es equivalente. Por ese motivo, una de las claves para satisfacer las necesidades de los
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clientes radica en la gestion de la relacion entre el producto y servicio (inseparabilidad). Los
principales encargados del servicio de Aliado son los agentes del &rea comercial.

Para velar que la percepcion del servicio sea excelente, se eligieron los perfiles necesarios para

los integrantes del equipo de Aliado ferreterias (ver anexo 8). El area Comercial se estructura asi:

e Estructura-dimensionamiento. Para dimensionar el tamafio del &rea Comercial es necesario
tomar en cuenta los diferentes procesos que deben de llevar a cabo. Estos procesos son
empadronamiento de clientes, capacitacion y asesoria; cada uno de ellos tendra un equipo

especializado debido a que las habilidades requeridas para cada puesto son diferentes.

o Empadronamiento. Para dimensionar el numero 6ptimo de empadronadores se usara el
benchmark de efectividad de preventa del negocio de consumo masivo, obtenido en la
investigacion de mercado (dos clientes por empadronador diario).

Tabla 26. Dimensionamiento empadronadores - ferreterias

Clientes objetivo

Tiempo Ot.)Jet'VO SEIEG Dias habiles Meses Capacidad AT ;
clientes preventa ventas necesaria
Iniciar operaciones 350 2 24 4 192 2
Cierre de afio 200 2 24 8 384 1

*Luego de los 4 meses iniciales de empadronamiento se mantendra al segundo empadronador para los procesos de
mantenimiento de base de clientes.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

o Capacitacion y asesoria. Seran llevadas a cabo por un equipo de asesores comerciales que

atenderan a los clientes que contraten los paquetes Aliado y Aliado Standard, y de jefes
de cuentas clave que atenderan a los clientes que contraten el paquete Aliado Premium.
Para dimensionar la fuerza de ventas necesaria se calculo el tiempo estimado de atencion

al cliente, la frecuencia de visita, y la distancia de desplazamiento.

Tabla 27. Dimensionamiento de fuerza de ventas - ferreterias

Tipo de producto TEAC Desplazamiento Tiempo T'? m.po X urpe 1o D '?S Cap-)a_mdad Frecuencia Ca;_)amdad
total diario de clientes habiles visitas clientes
Aliado 20 20 40 10 24 240 1 240
Aliado Standard 30 20 50 420 8 24 192 2 96
Aliado Premium 50 30 80 5 24 120 4 30

Dimensionamiento de fuerza de ventas

Total de clientes  Split Ejecutivos
segmento
60% 330 2
550 30% 165
10% 55 2

Cliente por

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Motivadores — sistema de remuneracion. Para incrementar la probabilidad de éxito y
mantener un clima organizacional saludable y enérgico es importante tener un sistema de

incentivos que genere motivacion en los colaboradores (ver tabla 28).

Tabla 28. Sistema de incentivos - ferreterias

Sueldo
Fijo Variable Indicador de pago variable Mecénica

Empadronadores 60% | 40% | Nudmero de clientes empadronados Por cada cliente que active el servicio se gana S/ 10

Asesores comerciales | 85% [ 15% Fichaje de productos A partir de 60% de utilizacion cada 1% adicional equivale

1% de incremento

Jefe de cuentas clave [100% - -

Bono
Indicadores Mecanica
Empadronadores Cumplimiento objetivo trimestral Trimestral -Cumplimiento de objetivo de empadronamiento (30% de un
sueldo)
Asesores comerciales Satisfaccién de clientes Trimestral - Encuesta de satisfaccion (satisfaccion mayor a 80%-30% de

Jefe de cuentas clave | Crecimiento mrg% en cartera de clientes | Trimestral - crecimiento marginal% (objetivo de crecimiento - 30% de un

sueldo)

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Adicionalmente, es necesario generar un liderazgo positivo en el equipo y se contara con un
gerente del mercado ferretero que ayude con la supervision, la gestion del area y que vele por
el optimo clima organizacional. Para ser consecuentes con la naturaleza de Aliado, los
colaboradores contaran con un sistema integrado de informacion (SII) éptimo para potenciar
su gestion en base a data.

7.1.7 Estrategia de proceso

Para asegurar el éxito de Aliado en el mercado ferretero, es necesario enfatizar en tres procesos

(ver el anexo 9).

Capacitacion y asesoria. La capacitacion a los clientes es clave para alcanzar un correcto uso
de la herramienta, para ello se desplegara un proceso en el cual -mediante un cronograma de
visitas- se asegurara que todos los clientes tengan una capacitacion presencial en el afio. Los
temas principales seran el uso de los mddulos de la herramienta, uso de la plataforma de
capacitacion on line, y plataforma 24/7 con presentaciones didacticas digitales de cada
madulo. La asesoria busca posicionar a la empresa como un socio estratégico comercial para
las ferreterias, ademas de contribuir a la fidelizacién de los clientes acompafiandolos en la
busqueda de un mejor desempefio. Se contara con tres niveles de asesoria hacia el ferretero:
o Aliado. La asesoria consistira en una visita mensual a la ferreteria donde el ejecutivo
comercial compartira con el cliente la informacién de su negocio en el ejercicio del mes,

los principales resultados, avances de venta y resolvera cuestionamientos.
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o Aliado Standard. Adicionalmente a lo brindado en el paquete bésico, este paquete ofrecera
una visita adicional agendada y se complementara con acceso a cursos on line sobre temas
de tesoreria, contabilidad, gestion de clientes, entre otros.

o Aliado Premium. Adicionalmente a lo otorgado en el paquete Standard, el paquete

Premium proporcionard un servicio VIP a traves de un canal directo y personalizado con

detalle del ejercicio de la ferreteria, oportunidades de crecimiento en base a la informacion

del cliente, y reportes de benchmark de negocios ferreteros.
Mantenimiento de clientes y utilizacion. Este proceso involucra el mantenimiento y
monitoreo de la base de datos actual de clientes mediante dashboards con alertas para saber
qué clientes son los mas propensos a abandonar la herramienta en base a su uso; con esta
informacidn se programaran visitas de los ejecutivos comerciales para reactivar la utilizacion
en estos clientes; caso contrario, reemplazarlos por posibles clientes potenciales. Se buscara
incrementar la usabilidad mediante feedbacks continuos y mejoras en las versiones periddicas.
Soporte técnico Ferreterias. Un punto clave es contar con un equipo de soporte conformado
por técnicos presenciales y un call center que reciba las dudas y quejas de los clientes para
ofrecer soluciones en un corto tiempo. En adicion a los procesos clave revisados
anteriormente, se ha identificado que es importante para Aliado realizar la medicién de
satisfaccion de los clientes respecto a estos. Para realizar la medicion de satisfaccion se ha
decidido trabajar con la herramienta CSAT que, gracias a sus caracteristicas, permite ahondar

en la satisfaccion relativa de los clientes en cada uno de los procesos.

7.2 Marketing mix — empresas

7.2.1 Estrategia de producto o servicio

Segun Kotler y Keller (2012), para plantear la estrategia de servicio sabiendo que las empresas

cuentan con diferentes habitos, intereses, necesidades y estilos, es necesaria una correcta

segmentacién para capitalizar oportunidades existentes para cada uno de ellos y enfocarse en

satisfacer necesidades especificas. La investigacion de mercado evidencia dos grupos de empresas

que se diferencian principalmente por el grado de necesidad que tienen con respecto a la

informacion del sell out de sus clientes (el segmento Core necesita informacion mas detallada

debido a que sus clientes presentan un mayor involment con la categoria) y al tamafo de la

empresa (las empresas mas grandes estan dispuestas a invertir mas dinero en informacion para

crecer).
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Se utilizara la teoria de los Cinco Niveles de Producto (Kotler y Keller 2012), mostrando los
niveles de producto basico, producto esperado y producto ampliado para brindar una oferta
diferenciada a cada uno de los segmentos identificados en la investigacion de mercado. El servicio
ofrecido contard con mddulos que diferenciaran la propuesta de valor para cada segmento. En
base al perfil de los segmentos, las empresas core accederian al producto bésico y esperado, y las
empresas plus a los productos, basico, esperado y ampliado.

Gréfico 20. Estrategia de producto - empresas

Servicio

*Productos de punto de venta*

Producto Ejemplo: Mistery Shopper, Eye
potencial ;

tracking

*Consultoria y workshops
Producto periodicos de revision de
ampliado estrategia de canal y

oportunidades de innovacion

+Analisis mensual de
Producto comportamiento del negocio.
esperado *Reportes especializados.

*Acceso a Plataforma on line
PI" O_dllCtO con informacion de sell out
basico en tiempo real.

* Propuestas de productos a futuro.

Beneficio
central

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

e Servicios Aliado Empresas. El paquete dedicado a clientes Plus estard muy enfocado en el
sistema de informacidn y en la data que se puede extraer del mismo de manera estandar (sin
cambios que requieran personalizacion dentro del sistema) (ver grafico 20). Las visitas del
consultor aseguraran la continuidad del negocio, y ayudaran a interpretar resultados y resolver
dudas y/o consultas. Uno de los objetivos més importantes de este consultor sera construir
valor en base a la informacion y promulgar las bondades del paquete Core para que los clientes
apuesten por un upgrade de modulo. Quienes contraten el modulo Core recibirdn un servicio
de un nivel muy superior al de los clientes Plus. La consultoria se enfocara hacer crecer su
negocio utilizando la data extraida del sistema, por lo cual los objetivos del consultor seran:
o Generar proyectos de mejora exitosos dentro del negocio del cliente.

o Liderar la gestion del cambio con foco a los usuarios de las empresas.
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o Generar data y reportes (automatizados y personalizados) para mejorar la capacidad de

reaccion de los clientes.

Gréfico 21. Médulo clientes Plus

= hliado IR

Dashboard

— o0 O see b yme W o » Sistema de informacion de mercado online multiplataforma:
o ‘ ' » KPI de mercado: market share / share of wallet / distribucion

W veias numérica, entre otros
. » KPI de negocio: ventas totales / stock promedios /
crecimiento, entre otros
> Market place aliado: capacidad de ofrecer promociones
directamente mediante la plataforma
* Asesoria dedicada a la interpretacion de resultados
> 10 horas de consultoria al mes (aproximadamente)
» 1 presentacion de interpretacion de resultados
» Reportes flexibles a pedido

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Grafico 22. Médulo clientes Core

* Consultoria dedicada al desarrollo del negocio
» 24 horas de consultoria al mes (aproximadamente)
»> Reuniones semanales de revision de avances
» Configuracion de reportes especializados dentro del
sistema de informacion
» Asesoria en transformacion digital para usuarios de
informacion

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7.2.2 Estrategia de precio

Se partié de identificar el precio que pagan las compafiias actualmente a las empresas de
investigacion de mercado y a las auditoras de puntos de venta, con la finalidad de estimar el precio
relativo que le asignan a la informacién del mercado ferretero. En la investigacion de mercado se
validé la idea de negocio con empresas del rubro y se estimd la disposicién de pago por un servicio
como el de Aliado. Esto permiti6 identificar que las empresas asignaban un precio relativamente
alto a la informacion de mercado y que actualmente no tenian una opcion que les proporcionara

una relacion precio-calidad que satisfaga sus necesidades.

Para fijar el precio del servicio Aliado hacia las empresas se tomd en consideracion la naturaleza
del negocio y el universo de clientes posible. En la estimacion de la demanda se determiné que el
universo de clientes que estarian interesados en un servicio como el propuesto es de 50 empresas.
Contar con un universo tan limitado de clientes obliga a la empresa a que cada contrato cerrado
sea lo mas rentable posible, por lo que se optaria por definir un objetivo de precio ligado a
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maximizar el beneficio actual. Segin Kotler y Keller (2016), las empresas que eligen este objetivo
de precio estiman la demanda y los costos asociados con diferentes alternativas de precio y eligen

la que produzca una mayor ganancia, liquidez y retorno de la inversion.

Adicionalmente, se identificaron dos segmentos de clientes que se diferencian principalmente por
el nivel de involment de los consumidores que atienden en sus categorias y el tamafio relativo de
sus empresas. Esta realidad obliga a tener 2 ofertas de valor diferenciadas para abarcar el universo
de empresas del sector ferretero, para esto se opté por emplear una estrategia de fijacion de precio
con base en el valor percibido. Segun Kotler y Keller (2016), el valor percibido esta conformado
de varios inputs, tales como la percepcion de performance que el comprador tiene del producto,

los canales de distribucién, el servicio al consumidor, entre otras variables.

En el caso de Aliado se fijardn dos rangos de precio (uno mas alto que otro dependiendo el
segmento), se sustentara ese valor en el enfoque de la consultoria de parte de Aliado (general o
especializada) y en la cantidad de funcionalidades adicionales. Esta diferencia estara enfocada en
buscar que los clientes del segmento plus estén satisfechos con el servicio que reciben y que, a la
vez, encuentren de gran interés la propuesta para las empresas en el segmento core (generar uplift
a futuro). Finalmente, considerando los objetivos y estrategias mencionadas anteriormente se optd
por la estructura de precio por segmento descrita en la tabla 29.

Tabla 29. Estructura de precio por segmento - empresas

Precio Aliado Empresas

Segmento Rango minimo Rango maximo
Empresa Core S/ 18.000,00 S/ 20.000,00
Empresa Plus S/ 6.000,00 S/ 10.000,00

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacién, una tabla comparativa con servicios similares en el mercado:

Tabla 30. Comparativo de precios - empresas

Comparativo de precios \

Servicio ~ Categoria | Namero de punto de venta  Precio mensual |

Auditoria punto de venta - | po oo ia 350 S/ 40.000
total market share
Aliado Ferreterias 550 S/ 20.000

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Esta estrategia de precio permitird dar un rango de negociacién a los consultores al momento de

generar las ventas.
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7.2.3 Estrategia de plaza

La investigacion de mercado permitié identificar que el nimero de empresas que conforman el
universo de clientes potenciales para Aliado es limitado, aproximadamente 50 clientes. Tomando
en cuenta este hecho se utilizd el modelo de canal de venta directo. Segun Kotler y Keller (2012),

este canal hace referencia a la venta directa hacia el consumidor del producto o servicio.

Utilizar el modelo de canales de venta directa permitird a Aliado tener un mayor acercamiento al
cliente, mejorar el conocimiento de este y aumentar la probabilidad de una relacion exitosa.
Adicionalmente, para aumentar el alcance y la disponibilidad del producto para el consumidor, se
utilizaran canales de marketing directo. Respondiendo a las estrategias elegidas, se formara la

estructura de canales que se muestra en el grafico 23.

Gréfico 23. Estructura de canales —empresas

“t Equipo Comercial (principal)
& -

3=

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Equipo comercial. El principal canal de ventas y contacto con el usuario final del servicio de
Aliado sera el equipo comercial. Sus principales funciones son:

o Captar clientes mediante la coordinacion de visitas de ventas y de pruebas de productos.

o Consultoria especializada en base a data transaccional del canal ferretero dirigida a
aumentar las probabilidades de éxito de los objetivos de negocio del usuario.

o Fidelizacidn de clientes y desarrollo de nuevos proyectos de negocio conjunto.

e Desarrollo web. Se desarrollara un sitio web donde se realizaran pruebas de producto con
informacién real limitada o restringida, que permita al usuario entender el potencial de
implementar el servicio de Aliado como practica habitual para sus empresas. Adicionalmente,
se podra contratar el servicio basico de dashboards periddicos para enganchar a los usuarios

a la primera escala del producto.

7.2.4 Estrategia de comunicacion

e Herramientas y canales. Aliado busca atender a 2 segmentos de clientes y para impactarlos
se abarcaran los puntos de contacto que aseguren una comunicacion efectiva:
o Venta directa (contactos comerciales).
o Congresos de Marketing e Innovacion (CAMP).

o Forosy ferias relacionados al sector construccion (Excon, Yoconstructor).
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e Mensaje y comunicacion. Se presenta la definicion del publico objetivo (empresas) (ver

grafico 24), y la Formulacién de estrategia de comunicacion — empresas (ver grafico 25).

Gréfico 24. Definicion del puablico objetivo - empresas

experiencia en el cargo.

PERFIL
DEMOGRAFICO

ACTITUD
HACIA LA
VIDA

ACTITUD A
LA
CATEGORIA

Directores y gerentes de compaiiias proveedoras del sector
ferretero con cargos en gestion comercial y marketing.
Ejecutivos responsables de tomar decisiones claves en las
empresas donde laboran, con un rango de edad entre 30 y 55
afios. Grado de instruccion superior y varios anos de

Son considerados como modelos a seguir en su entorno, han
logrado un crecimiento importante en sus carreras y buscan
consolidar esta posicion. Tienen un deseo inherente de
trascender en sus areas de influencia. Suelen encontrarse en
situaciones de alto estrés ya que sus decisiones impactan
directamente en los resultados del negocio.

En las interacciones sociales con sus pares suelen tocar temas
de negocios y de actualidad, esto les permite encontrar
oportunidades y generar networking.

Ejecutivos con alto consumo diario de informacion para la
toma de decisiones. Considera que la data es un insumo
importante para la gestion del negocio. Trabajan
periddicamente con empresas de investigacion de mercado
para identificar oportunidades, resolver problematicas de la
categoria y optimizar la ejecucion de estrategias que plantean.
Su mision es liderar el mercado con su compaiia y sus
marcas. Consideran que el mercado ferretero es muy informal
y que es un terreno con amplias oportunidades.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Gréfico 25. Formulacion de estrategia de comunicacion —empresas
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“Es por eso que te presentamos a
ALIADO, la unica fuente de
informacion transaccional confiable
del canal ferretero, que mediante el
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continuos y consultoria especializada,
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INSIGHT INSPIRADOR
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para ello es importante fundamentar tus decisiones con informacioén veraz que minimice tu riesgo.
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ide dar el

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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e Andlisis del modelo estratégico de marketing. Para asegurar el cumplimiento de los

objetivos de comunicacion de Aliado se usara como guia el modelo estratégico de marketing

ajustado a la estrategia de comunicacion de la empresa que se presenta en la tabla 31.

Tabla 31. Modelo estratégico de marketing —empresas

Decision

Reto a enfrentar

Decision estratégica

Aspiracion de éxito

Resolver la falta de informacion para la
toma de decisiones en los clientes

Contar con una red de puntos de
venta representativos

KPI propuesto
indice de representatividad
(usabilidad versus perfil)

Empresas proveedoras del sector

Capacidades requeridas

Analitica avanzada

Terreno de accion ) Consideracidn/preferencia indice de preferencia
ferretero en Lima
Raz6n para ser ganador Visibilidad de |nf0rmaC|o_n _y seguridad Credibilidad Ratio de c_onver5|on posterior al
en la toma de decisiones periodo de prueba
Generacion de data fiable Usabilidad % de transacciones mediante la

Entendimiento del negocio

herramienta % de éxito en proyectos

Necesidades
administrativas

ERP ad hoc; software de visualizacion y
descubrimiento de data

Desempefio de la herramienta

indice de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Mix presupuesto publicitario. El objetivo mas importantes del plan de marketing es obtener
clientes para Aliado Empresas; para ello se realizara un plan de comunicacion detallado que
genere awareness de marca, y el presupuesto de marketing se fijo por actividades. En la tabla
32 se presenta el detalle del presupuesto. Adicionalmente, las empresas que se vean
interesadas en contar con el servicio de Aliado recibirdn tres meses gratis para que

experimenten servicio (la inversion se encuentra en la proyeccién de ventas).

Tabla 32. Visual de inversion de marketing — empresas

Mix de medios Acciones Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Total
Publicidad * Publicaciones 20.000 | 20.000| 20.000| 60.000
Promocion de * Ferias 30.000 | 35.000| 40.000| 105.000
ventas Simulador on line 4.500 - - - 4.500
Relaciones Publicas [Publicity 7.000 7.000 7.000| 21.000
Marketing on line  |Web site 18.000 - - - 18.000
Ventas personales  |Presentacion de ventas 3.300 3.300 3.300 9.900
Agencia publicitaria |Soporte de comunicacion 15.600| 15.600| 15.600| 46.800

Total 22.500 75.900 80.900 85.900 | 265.200

Notas: *Periodo cero corresponde a la inversion de marketing para iniciar la web y simulador por lo mismo, se encuentra
fuera del presupuesto de marketing proyectado.

*Las acciones mas importantes han sido sefialadas con un asterisco y se encuentran en el anexo 10 de actividades de
marketing.

*El gasto de agencia publicitaria est4 repartido en un 70% en empresas y 30% en ferreterias.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7.2.5 Estrategia de evidencia fisica
La oferta de Aliado hacia las empresas tiene un fuerte componente de servicio soportado en la

consultoria y una parte de producto ligado al software que permitira al cliente realizar data mining
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y business intelligence por su cuenta. Esta descripcion se ajusta a la categoria de mezcla de
servicios de oferta hibrida, con un mayor peso en el componente de servicio. Para captar la
atencion de los clientes potenciales antes de la compra, es fundamental tangibilizar la oferta de
valor mediante el uso de técticas que potencien la evidencia fisica del producto (ver tabla 33).

7.2.6 Estrategia de personas

El core business de Aliado es la consultoria a empresas proveedoras del canal ferretero basado en
informacién de sell out que se recoge de puntos de venta. Para iniciar y sostener la relacion
comercial con las principales empresas proveedoras del canal ferretero es importante contar con
un equipo capacitado en marketing relacional, analitica de datos y gestion de negocio. Para
conseguir esto, se desarroll6 un guia de perfiles buscados de los profesionales que conformaran
el equipo de Aliado empresas, la misma se encuentra descrita en el anexo 11. Adicionalmente, es
necesario dimensionar la cantidad de profesionales requeridos para brindar un servicio ad hoc y
de calidad, asi como determinar los incentivos que mantendran al equipo motivado a brindar el

mejor servicio posible.

e Estructura - dimensionamiento. Tomando como referencia la estrategia de procesos
planteada para la dindmica de trabajo con las compafiias comerciales se concluye que es
necesario contar con dos areas que, en conjunto, disefien la experiencia de servicio que se

quiere entregar a los clientes. Estas areas son Analitica avanzada y Comercial.

Tabla 33. Evidencia fisica - empresas

Categoria Elemento Descripcion

Tendran acceso en web a gufas de cémo
utilizar los equipos y los indicadores que
podrian usar para medir su negocio. Estas| .,
contaran con publicidad de la marca. Esta
experiencia permitira tangibilizar el
servicio ofrecido.

Simulador de
Equipamiento |experiencia on
line

Aliado participara en ferias ferreteras en
busca de posicionarme en el mercado, se
armaréan ferreterias modelo en los stands
para publicitar a la empresa/marca.

Lugar Stand en ferias

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 33. Evidencia fisica — empresas (continta de la pagina anterior)

Categoria Elemento Descripcion

Tendran acceso en web a guias de cdmo
utilizar los equipos y los indicadores que

Simulador de . . . |
L L podrian usar para medir su negocio. Estas| ..
Equipamiento [experiencia on . - =
line contaran con publicidad de la marca. Esta

experiencia permitira tangibilizar el
servicio ofrecido.

El personal de Aliado vestira una
Apariencia smart |apariencia standard (polo con cuello
coolness camisero y pantal6n). Esto reflejara el
estilo smart coolness que se busca.

Simbolos

Se ofrecera tres meses de servicio
gratuito para incentivar el cononcimiento
Precio Etapa de prueba |de marca, ademas de considerar la
viabilidad de asociarse con Aliado
Empresa.

Se harén presentaciones de inicio de EM A"_
negociacion, ademas del envio de
reporteria con informacion relevante via e- (S RE

mail, donde se muestren los productos y
servicios que se ofrece.

Presentacion de
venta y mailing

Material de
comunicacion

Se repartira material visual a las
empresas para mostrar el
producto/servicio que se ofrece y las
bondades del mismo.

Merchandising

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 34. Estructura area de Analitica Avanzada

Puesto ‘ Funciones Cantidad
Data Scientist Data Mining / Business intelligence / business analytics 2
Programador / UX / Ul Programacion / Disefio de Front 1

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Para realizar el dimensionamiento del area de Analitica Avanzada se utiliz6 como referencia

la cantidad de funciones que los consultores desempefiarian, como puede verse en la tabla 35.
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Tabla 35. Estructura del area Comercial

Puesto Cantidad Tipo de clientes Tiempo de atencién por clientes (mes)
Consultor Junior 1 Empresas del segmento A 24 horas
Consultor Senior 1 Empresas del segmento B 10 horas

Gerente 1 - -

Fuente: Elaboracidn propia, 2020.

El primer paso para decidir el tamafio del equipo comercial fue separar la atencion segun el
segmento de clientes: las empresas del segmento A requieren una atencién mas enfocada, con
un alto nimero de horas y un consultor con mayor experiencia; los clientes del segmento B
requieren que se les dedique menos tiempo y la complejidad de la consultoria es menor, por
lo que pueden ser atendidos por consultores de menor experiencia. Tomando en cuenta el
tiempo requerido por cada cliente se determind que 1 consultor senior puede atender como
maximo a 7 clientes, mientras que un consultor junior puede atender a 14. Asimismo, es
necesario contar con un gerente que dirija el area Comercial de empresas y de ferreterias a la
Vez.

Motivadores-sistema de remuneracion. Para que los consultores busquen un mayor nimero
de clientes y que el desembolso de cada uno de ellos sea elevado, se ha considerado el sistema

de incentivos basado en comisiones por ingresos cobrados (ver tabla 36).

Tabla 36. Sistema de incentivos - empresas

Incentivo econdmico

Comision Mecanica
Consultor Junior | 2,50% Calculado sobre ingresos cobrados correspondientes a su gestion
Consultor Senior | 2,50% Calculado sobre ingresos cobrados correspondientes a su gestion
Gerente 1,50% Calculado sobre ingresos cobrados por la gestion del equipo empresas

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7.2.7 Estrategia de procesos

Para asegurar confiabilidad, preferencia y fidelidad con las empresas es necesario considerar los

siguientes procesos, cuyo detalle se presenta en el anexo 12:

Captacion de clientes. Se necesita asegurar un minimo de empresas que cierren contrato con
Aliado, para ello se contara con un consultor por segmento de clientes, quien hara
presentaciones de ventas, seguimiento de prospectos y cierre de negociaciones.

Gestion de cartera. El consultor realizara visitas periodicas en donde el tiempo dedicado a
cada cliente dependerd del servicio que adquiera (Core /Plus). Las visitan iran de la mano con

avances de indicadores, informacion de competidores en el mercado, consultoria de negocio,
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entre otras. Estas visitas generardn mayor confianza y permitiran que los clientes perciban a
los consultores de la empresa como socios estratégicos, lo que permitira generar fidelizacion.
Desarrollo de analitica avanzada. Para asegurar la alta percepcion de valor de Aliado es
clave construir conocimiento a través de la informacién que se recopila del mercado y del
feedback continuo de las visitas a los clientes por parte de los consultores esto, junto a la
correcta comunicacion de la herramienta, asegurara la excelencia en la ejecucion del servicio
de asesoria. En las ferreterias es importante medir la satisfaccidn que tienen las empresas en
cuanto a los procesos de Aliado, por ello se utilizara la herramienta de medicion CSAT.
Soporte técnico digital. Tomando en cuenta los niveles de rotacidn en posiciones de jerarquia
intermedia en las compafiias es importante tener un proceso disefiado para absolver dudas o
problemas técnicos, tanto en software como en usabilidad de la herramienta. Para ello, una
version de soporte técnico digital cumplira con las exigencias de los clientes.

Asegurar representatividad de maestro de clientes. A partir de la investigacion de
mercado, se necesita asegurar una alta frecuencia de empadronamiento de ferreteros con el
objetivo de asegurar la representatividad de la muestra y sostener la credibilidad de la
informacidn hacia los clientes empresas. Para esto se desplegara un equipo de 2 personas que
se encargara de esta tarea y que aseguren que el empadronamiento sea homogéneo y
representativo entre distritos. Se manejard un dashboard para que, mediante alertas, los

empadronadores sepan a qué distritos deben dirigirse para captar clientes.
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Capitulo V. Plan financiero

1. Supuestos

Para las estimaciones se asume que la proporcion de ferreteros afiliados a Aliado, Aliado
Standard y Aliado Premium es de 50%, 30%, y 20%, respectivamente.

Los clientes pagan antes del cierre de cada mes, al final del afio no hay cuentas por cobrar.
El negocio inicia comprando el lote de maquinaria que se necesitard durante todo el primer
afio y una caja corriente de S/ 500.000, equivalente al 50% de sus gastos del afio.

Para el costo del equity se utilizo el retorno esperado anual de 12%, el cual se compone de
una beta de 1, una tasa libre de riesgo de 2% y un retorno esperado anual de 10% para la renta
variable global

El pasivo de la empresa se construye con 80% de equity y 20% de deuda.

Para el calculo del WACC se utiliz6 la estructura de capital de largo plazo de 80% del equity
y 20% de deuda.

Para el costo de la deuda se utilizé el préstamo modelado, que es un préstamo bullet con una
tasa de 9,8% anual (préstamos mayores a 360 dias para medianas empresas) (BCRPData s.f.).
El costo de ventas se compone de:

o Sueldos directos relacionados a la venta.

o Horas/hombre en consultoria.

o Depreciacion de equipos en el mercado (linea recta a tres afos).

El impuesto a la renta es de 30%.

Proyeccion de ventas

Para realizar la proyeccion de ventas es importante tomar en cuentas los siguientes detalles:

Se asume que la capacidad de captacion promedio por empadronadores es de dos ferreterias
al dia (benchmark obtenido en la investigacion de mercado) (ver tabla 37).

No se realizardn ventas a empresas en los primeros seis meses de operacion, tres meses para
alcanzar el nimero minimo de ferreterias y tres meses de prueba.

Luego del afio 3 se espera que la captacion de ferreterias crezca de 15% para los afios 4 y 5
(ver tabla 38).

Luego del afio 3 se espera que la captacién de empresas crezca en 10% para los afios 4 y 5.
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e Se asume que el cierre de contratos con clientes esta en razon de un cliente por trimestre del
segmento Core y dos clientes por trimestre del segmento Plus; esto considerando que se tienen

tres meses de prueba inicial.

3. Estimacion de personal y servicios

Para estimar un presupuesto realista de costos y gasto para Aliado, se realizo el calculo de personal

descrito en la tabla 40, utilizando los siguientes supuestos:

o Se utilizo el célculo de dimensionamiento de personal de ferreterias en el afio 1 descrito en la
tabla 27 y el numero de clientes por afio descrito en la tabla 37 para calcular la cantidad de
KAM, ejecutivos y equipo de soporte para los cinco afios de ejecucion.

e Se toma en cuenta el célculo realizado en el punto 7.2.6 Estrategia de personas del capitulo
anterior, en la cual se indica que los consultores senior pueden atender siete clientes como
méaximo y los consultores junior, 14.

e A partir del segundo trimestre del afio 3 se contratara con dos practicantes para reducir la
presion de trabajo de los consultores senior y junior, y permitirles ampliar su capacidad de
atencion a 10 y 20 clientes, respectivamente.

e A npartir del afio 4 se contratard un analista para reducir la presion de trabajo de los consultores
senior y junior, y permitirles ampliar su capacidad de atencién a 14 y 35 clientes,
respectivamente.

e Enel primer trimestre de operacion, un ejecutivo de ventas asumira la labor de empadronador.

Al término del periodo, tomara la posicién de solo ejecutivo de ventas (ver tabla 40).

4. Presupuesto de costos y gastos

Los practicantes son contratados en el segundo trimestre del tercer afio (ver tabla 40).
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Tabla 37. Proyeccion de clientes empadronados - ferreterias

| Ferreterfas 200 400 460 520 580 640 700 760 820 880 940 1.000
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 38. Proyeccion de clientes - empresas

Empresa segmento 1 - - 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Empresa segmento 2 - - 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 39. Proyeccién de ventas

Ingresos (miles de

soles) T4 Total T1
Alquiler equipos 102 204 235 265 806 296 326 357 388 | 1.367 418 449 479 510| 1.856
Ingreso segmento 1 0 0 57 114 171 171 228 285 342 | 1.026 399 456 513 570 | 1.938
Ingreso segmento 2 0 0 48 96 144 144 192 240 288 864 336 384 432 480 1.632
Total 102 204 340 475 1.121 611 746 882 1.018 | 3.257 1.153 1.289 1.424 1.560 5.426

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 40. Cantidad de personal y servicios

Descripcion

Empadronadores
Ejecutivos
KAM
Personalde |Soporte técnico

ventas Consultor senior fijo
Consultor junior
Practicantes
Analisista
Asistente administrativo
Gerente
Data Scientist
Programador / UX / Ul
Asistente de Marketing
Alquiler oficina
Contabilidad
servicios Alquiler computadoras
terceros Telefonia
Sistemas tecnoldgicos (licencias, servidores)
Posicion call center

Personal
administrativo
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 41. Presupuesto de costos y gastos

Descripcion Sy Afo 3 Afo 4
mensual

Empadronadores 3.000 43.500 43.500 43.500 43.500 43.500
Ejecutivos 3.500 101.500 152.250 203.000 203.000 253.750
KAM 5.000 145.000 217.500 290.000 290.000 362.500
Personal de  |Soporte técnico 2.000 56.000 84.000 112.000 112.000 140.000
ventas Consultor senior fijo 10.000 140.000 140.000 140.000 140.000 140.000
Consultor junior 6.000 84.000 84.000 84.000 84.000 84.000
Practicantes 3.000 0 0 54.000 72.000 72.000
Analista 4.500 0 0 0 63.000 63.000
Asistente administrativo 5.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000
personal Gerente. : 14.000 196.000 196.000 196.000 196.000 196.000
administrativo Data Scientist 4.000 112.000 112.000 112.000 112.000 112.000
Programador / UX / Ul 4.000 56.000 56.000 56.000 56.000 56.000
Asistente de Marketing 5.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000
Alquiler oficina 6.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000
Contabilidad 1.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
servicios Alquiler computadores 100 16.800 20.400 24.000 27.600 31.200
terceros Telefonia 50 9.000 10.800 12.600 14.400 16.200
Sistemas tecnolégicos (licencias, servidores) 3.000 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000
Posicidn call center 1.200 28.800 28.800 43.200 43.200 57.600

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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5. Presupuesto de inversion inicial

e El desarrollo de software involucra toda la construccion del sistema Aliado para los 2
negocios, y todas las integraciones del sistema con el ERP de la empresa (considerado dentro
del costo mensual de servicios de tecnologia).

o El disefio web hace referencia a la inversion para generar la web de clientes expuesta en los
presupuestos de marketing descritos en las tablas 24 y 32 (dentro del afio 0).

e Lainterfaz hace referencia al costo de integracion con la empresa proveedora de facturacion
electronica el primer semestre del afio

e Seimporta un 5% mas de equipos para tener un stock de seguridad

Tabla 42. Presupuesto de inversion

Concepto Cantidad Costo S/ Costo total S/
Desarrollo de software 1 335.000 335.000

Hardware 546 502 274.092
Disefio web + interfaz 1 45.000 45.000

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

6. Estado de ganancias y pérdidas

Los afios 4 y 5 descritos en la tabla 43 son proyecciones realizadas segln los siguientes criterios:

e Se considera un incremento de ventas de 15% anual en el negocio dirigido a ferreterias.

e Se considera un incremento de ventas de 10% anual en el negocio dirigido a empresas.

o EIl tiempo dedicado a atender clientes de los consultores es considerado parte del costo de
ventas; el tiempo de prospeccion y administrativo es considerado gasto de ventas

e Se considera contratar un seguro de equipos para estar preparados para sinestros, el costo del
seguro asciende al 2,5% del costo de los equipos de manera mensual.

e En los servicios a terceros esta incluido el gasto excepcional (primer semestre) de la
contratacion del servicio de facturacion electronica.

e Los gastos por intereses se calculan en base a la tabla 44.

e Los incentivos de la fuerza de ventas del negocio empresas estan considerados dentro del
sueldo presentado en la tabla 40. Se estima que los incentivos ascienden en promedio a 0,5

sueldos anuales.

55



Tabla 43. Estado de pérdidas y ganancias

Afio 1 ARo 2 Afio 3 Afio 4 ARo 5
Ingresos por servicios 1.120.800 3.256.800 5.426.400 6.061.860  6.774.789
Ingreso negocio Ferreterias 805.800 1.366.800 1.856.400 2.134.860  2.455.089
Ingreso consultoria Empresas 315.000 1.890.000 3.570.000 3.927.000 4.319.700
Costos de servicios 343.606 667.918 966.028  1.046.860  1.190.116
Costo de negocio Ferreterias 312.597 481.863 645.273 663.105 806.361
Remunaraciones - directa 246.500 369.750 493.000 493.000 616.250
Deprecidn de equipos - directa 66.097 112.113 152.273 170.105 190.111
Costo consultoria Empresas 31.009 186.055 320.755 383.755 383.755
Utilidad bruta 777.194 2.588.882 4.460.372 5.015.000 5.584.673
Margen bruto 69% 79% 82% 83% 82%
Gastos e ingresos operativos: 1.291.615 1142366 1.211.218 1.249.861  1.334.957
Servicios terceros 210.600 180.000 199.800 205.200 225.000
Personal administrativo 777.091 713.045 727.545 727.545 755.545
Gastos de marketing 201.170 127.000 123.400 137.851 154.063
Otros gastos y seguros 77.487 100.902 137.046 153.095 171.100
Deprecion de equipos 25.267 21.419 23.427 26.170 29.248
Utilidad operativa (EBIT) -514.421 1446516  3.249.154  3.765.139  4.249.716
Margen operativo - 44,4% 59,9% 62,1% 62,7%
Gasto por intereses 22.738 18.999 14.893 10.385 5.435
Utilidad antes de impuestos (EBIT) -537.159  1.427.517 3.234.261 3.754.754  4.244.282
Impuesto a la Renta - 428.255 970.278  1.126.426  1.273.284
Utilidad neta -537.159 999.262 2.263.983  2.628.328  2.970.997
Margen neto - 30,7% 41,7% 43,4% 43,9%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla 44. Cronograma de préstamo
Préstamo 232.018
Pago 60.893
A0S 2 3 4 5

Pago 60.893 60.893 60.893 60.893 60.893

Interés 22.738 18.999 14.893 10.385 5.435

Capital 38.156 41.895 46.001 50.509 55.459

Valor préstamo 193.863 151.968  105.967 55.459 0

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

7. Balance general

Se consideran como intangibles la inversion en el software de Aliado vy el disefio de la pagina

web.
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Tabla 45. Balance general

Cierre afio 1
Activos 584.778 Pasivos 193.863
Activo corriente 16.050 Pasivo corriente 41.895
Efectivo equivalentes 16.050 CxP
CxC - Porcién deuda corriente 41.895
Pasivo no corriente 151.968
Deuda bancaria 151.968
Activo no corriente 568.728 Equity 390.915
Equipos 274.092 Capital 928.074
Depreciacion acumulada - 91.364 Resultados acumulados -537.159
Intangibles 386.000
Total activos 584.778 584.778

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

8. Flujo de caja

El capex de los afios 2 al 5 incluye la importacion de equipos para el negocio Aliado ferreterias.

Tabla 46. Flujo de caja

Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

EBIT -514.421 1.446.516 3.249.154 3.765.139 4.249.716
Tasa impuestos 0% 30% 30% 30% 30%
EBIT*(1-t) -514.421 1.012.561 2.274.408 2.635.597 2.974.802
Depreciacion 91.364 133.532 175.700 196.275 219.359
Capex 274.092 126.504 126.504 126.504 126.504
Capital de trabajo - - -

FCFF -697.149 1.019.589 2.323.604 2.705.369 3.067.657
Flujos descontados -628.221 827.939 1.700.285 1.783.909 1.822.803

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

9. Indicadores financieros

Para realizar el calculo del Costo Medio Ponderado del Capital (WACC?) descrito en la tabla 48

se utilizaron los siguientes datos:

e Costo de la deuda. Préstamo bullet descrito en los supuestos iniciales y en la tabla 44.
e Costo del capital. Se calcul6 utilizando la formula del Modelo de Valoracion de Activos

Financieros (CAPM?), el costo de capital representa el costo de oportunidad para el accionista,

4WACC son las siglas en inglés de Weighted Average Cost of Capital.
5 CAPM son las siglas en inglés de Capital Asset Pricing Model.
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el retorno que obtendria invirtiendo en equity al mismo nivel de riesgo. La formula CAPM es

la siguiente:

r:-'r:'i'r-:rurifr'r'r.n‘r:\ = RF + .Hni'.l'ndr)(:'i?rnkr

Tabla 47. Célculo del COK

—RF‘}

Prima libre de riesga

RF Prima mercado beta
2,0% 8,3% 1,2
COK 12%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla 48. Costo de oportunidad
Célculo WACC Equity Deuda
Estructura 6ptima de capital 80% 20%
Costo 12% 9,8%
WACC 1097%|
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla 49. Indicadores de rentabilidad
Valor Actual Neto VAN 3 afios VAN 5 afios
(VAN) 739.912 4.346.624
Tasa Interna de Tir 3afios | Tir 5 afios
Retorno (TIR) 16% 46%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

10. Analisis de escenarios

Para tener un horizonte de posibilidades mas amplio del éxito de Aliado en el mercado, se realiz

el andlisis de escenarios descrito en la tabla 50, tomando en cuenta las siguientes consideraciones:

e Se eligio el numero de clientes como la variable a sensibilizar para el anélisis de escenarios.

e El andlisis comprende un escenario pesimista con un 15% menos de efectividad de captacion

de clientes, el escenario esperado que es el descrito en la tabla 43 y el escenario optimista con

un 15% maés de efectividad de captacion de clientes.

e Enlatabla 50 se describe la cantidad de clientes por escenario
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Tabla 50. Numero de clientes por escenario

Variables linkeado | Escenario base [Escenario pesimista| Escenario positivo

Negocio Ferreterias

Clientes cierre primer afio 520 520 442 598

Clientes cierre segundo afio 16% 760 646 874

Clientes cierre tercer afio 1.000 850 1.150
Empresas segmento 1

Clientes cierre primer afio 2

Clientes cierre segundo afio 73%

Clientes cierre tercer afio 10 12
Empresas segmento 2

Clientes cierre primer afio 4 4 3 5

Clientes cierre segundo afio 73% 12 10 14

Clientes cierre tercer afio 20 17 23

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 51. Analisis de escenarios

Linkeado Escenario base |Escenario pesimista| Escenario positivo
Periodo recupero 3 afios 3 afios 3 afios 3afios
VAN 3 afios 739.912 739.912 335.909 1.438.071
VAN 5 afios 4.346.624 4.346.624 1.576.493 5.835.002
TIR 3afios 16% 16% 1% 29%
TIR 5 afios 46% 46% 33% 58%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

11. Conclusiones del plan financiero

o Se concluye que el proyecto Aliado es viable y rentable, ya que presenta un Valor Actual Neto

(VAN) de S/ 739.912 en afio 3 de operacidn en el escenario esperado.

¢ Independientemente del escenario elegido se recupera la inversién a partir del afio 3 de

operacion.

e Esun proyecto altamente rentable a largo plazo (Tasa Interna de Retorno [TIR] del escenario

esperado a cinco afios es de 33%) ya que algunos de sus costos asociados mas altos son la

inversion inicial en software que se diluye en el tiempo.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

Como resultado general del trabajo de investigacion realizado se concluye que la propuesta

planteada es viable, sustentada fundamentalmente en lo siguiente:

o Lanaturaleza multilateral de la propuesta de Aliado genera que el negocio planteado al sector
ferretero tenga una oferta de valor muy econémica (la mayor parte del ingreso se genera en el
negocio dirigido a las empresas). Esto significa que si Aliado logra captar una alta cantidad
de ferreteros en un corto periodo de tiempo, generara un mercado cautivo ya que otras
empresas no podrian igualar sus precios por no poder subsidiar su precio con el ingreso
generado en el negocio alterno dirigido a empresas.

e La investigacion de mercado permitié identificar que la propuesta de valor de Aliado es
altamente atractiva para las empresas. En el caso de los negocios ferreteros, la propuesta
resulta atractiva pero prescindible; no obstante, la llegada de la facturacion electrénica como
obligacion para los negocios en el Per( hard que Aliado se convierta en una necesidad
fundamental para los negocios ferreteros.

o EIl universo de clientes en el negocio de proveedores ferreteros es limitado; si bien eso
presenta puntos negativos para Aliado también es positivo ya que, al no existir una propuesta
similar, el éxito en un nimero reducido de empresas podria causar un efecto de bola de nieve
importante.

e El andlisis financiero mostro que la propuesta de Aliado es viable y rentable, ya que presenta

un VAN de S/ 739.912 en el tercer afio de operacion en el escenario esperado.

2. Recomendaciones

o Dada la coyuntura de introduccién de la facturacion electrénica en el Per(i se recomienda
desplegar la propuesta de Aliado en el corto plazo, esto debido a que los clientes se veran en
la obligacion de contar con este servicio en un corto periodo de tiempo.

e Es de suma importancia asegurar que las ferreterias usen el sistema en la mayoria de sus
transacciones; esto generara que la data extraida sea de mayor valor y las empresas

proveedoras estardn mas interesadas en Aliado.
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La vision de la empresa a largo plazo (luego del periodo evaluado) es alcanzar nuevos
mercados. Es importante considerar al proyecto como un primer acercamiento al mundo de
consultoria en base a data real de los canales minoristas.

La satisfaccion de los clientes con los servicios de Aliado y sus feedback de mejora deben ser
la principal palanca para la evolucion de la empresa. Aliado tiene un componente de servicio
muy fuerte en su propuesta, por ese motivo debe buscar ajustar sus procesos y oferta de valor

para que respondan a las preferencias de los clientes
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Anexo 1. Andlisis detallado del macroambiente externo

Pestel Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Peru fuera de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos Arévalo, 2019. Oportunidad | El mejoramiento de las politicas publicas y el apoyo del proceso de reformas
(OCDE).
Politico - N ., iy Disminuir riesgo de cémo ven al Per los inversionistas extranjeros, mejora
Inestabilidad Poder Ejecutivo. Redaccion Gestion, 2019. Amenaza g ) )

el comercio nacional.
Afecta no a la economia mundial ; impacta negativamente al pais y,

Corrupcién. En primera plana, 2019. Amenaza .
consecuentemente, a la ferreteria.
Dificultad de obtener financiamiento por parte de los bancoss. Iniciando el
Econémico Tasa de interés. Superintendencia de Banca, [ Amenaza | 2020 se creia que el pais creceria a un ritmo de 3% pero con el ingreso del
Seguros y AFP (SBS), s.f. virus COVID-19 esto podria reducirse, teniendo una proyeccion de
Financiamiento. Amenaza crecimiento incierta. Mejorar OV (créditos) para mantener liquidez.
Instituto Nacional de . - L .
" o - . La informalidad en el Pert asciende al 65,7% en el 2018 (igual al 2017).
Informalidad. Estadistica e Informética | Oportunidad . I . . . . .
Opciones para formalidad e infomalidad (incentivar formalidad).
(INEI), 2014,
i . . . El 28% de los internautas ingresan desde 3 dispositvos 0 mas. Desarrollar
Social Perfil del internauta. IPSOS, 2018. Oportunidad ° g . P
propuesta de omnicanal.
- . El 70% de las viviendas en el Pert son resultado de la autoconstruccion.
Autoconstruccion. INEI, 2014. Oportunidad °

Trackeo de avance de obras de clientes; capacitacion.

61% del Pert urbano (12.705.519 personas) tienen Internet. Crecimiento de
Tenencia de Internet. IPSOS, 2018. Amenaza 5 puntos porcentuales entre el 2017 al 2018. (Perd Urbano)/ Sistema en
Linea - Paquetes con Internet inaldmbrico.

48% del Pert urbano (7.677.000 personas) utilizan Smartphones.
Tecnoldgico Smartphoneros. IPSOS, 2018. Oportunidad | Crecimiento de 8 puntos porcentuales entre el 2017 al 2018. (Perd Urbano).
Implementar e-commerce, traqueo de tiendas, y servicios de delivery.

E-comerce. INEI, 2014. Oportunidad Generacién de mayor acceso a cadenas de mejoramiento.

En el 2020 todos los negocios deberan emitir documentos electrénicos.

Facturacion electronica. INEI, 2014. Oportunidad - 9 s .
P Ofrecer gestion de facturacion electrénica dentro del sistema.
. . o - . Incluir dentro del sistema en tienda una clasificacion de rombo de seguridad
Incendios de ferreterias. Redaccion Redaccion, 2019. | Oportunidad p ) ) L g,
NFPA; asi, el cliente estara preparado para clasificar la mercaderia.
Ecoldgico - .
. Algunos productos ferreteros tienen empaques plasticos de un solo uso. El
. - SPDA Actualidad . .. . . . h .
Lanzamiento de la Ley de Plasticos. . Oportunidad | servicio propuesto permite monitorear el manejo de la mercaderia y brindar
Ambiental, 2018. L .
la posibilidad de recircularlo o darle segundo uso.
Registro para el Control de los Bienes . Formalizar al ferretero, de tal manera que pueda registrarse y distribuir sin
Ego B s Sunat, s.f.b. Oportunidad . . . manera que p g y
Fiscalizados, Decreto Legislativo N°1126. inconvenientes bienes fiscalizados como thinner, por ejemplo.
Legal
Homologacién como agente de facturacion . Homologarse como agente de facturacion electrénica después de 6 meses
9 g Sunat, s.f.a. Oportunidad 9 g P

electronica Sunat.

de operacion.

Fuente: Arévalo, 2019; Redaccion Gestion, 2019; En primera plana, 2019; SBS, s.f.; INEI, 2014; IPSOS, 2018; Redaccién, 2019; SPDA Actualidad Ambiental, 2018;Sunat, s.f.a, s.f.b.
Elaboracion: Propia, 2020.

e Factor politico. En el macroentorno politico los principales impactos son la inestabilidad del Poder Ejecutivo y la corrupcién. En general, se considera

gue la coyuntura politica actual es desfavorable para Aliado, por la incertidumbre que estos factores generan en el pais.
e Factor econémico. En el macroentorno econdmico los principales impactos son la dificultad actual para conseguir financiamiento y las altas tasas

de

interés de estos. En general, se considera que la coyuntura econdmica actual es desfavorable para Aliado, por la baja capacidad del ferretero para

apalancarse.

¢ Factor social. En el macroentorno social los principales impactos son las alta tasas de informalidad en el Perd, la adopcion de la omnicanalidad del
internauta peruano y el alto indice de autoconstruccion. En general, se considera que la coyuntura social actual es favorable para Aliado ya que los

factores descritos son oportunidades para desarrollar servicios que den valor efectivo a los clientes.

e Factor tecnoldgico. En el macroentorno tecnoldgico, los principales impactos son la atn insuficiente tenencia de Internet en el Pert 61% (en Lima
el panorama mejora a 70%), el crecimiento de la penetracion de smartphones, el crecimiento del canal e-commerce del mercado de mejoramiento del
hogar y la necesidad de insertar la facturacion electronica en la industria. Se considera que la coyuntura tecnolégica actual es favorable para Aliado
ya que los factores descritos perfilan una necesidad por parte del mercado de tecnificacion del canal minorista ferretero. Asimismo, es importante

tomar en cuenta opciones para ofrecer servicios de Internet alternativos para el correcto funcionamiento de la herramienta.

e Factor ecoldgico. En el macroentorno ecoldgico los principales impactos son la alta incidencia de incendios en negocios ferreteros y el lanzamiento

de la Ley de Plasticos. Se considera que la coyuntura ecolégica actual es favorable para Aliado ya que los factores descritos indican una necesidad
capacitacion y seguridad en el trabajo dentro del canal ferretero.

de

e Factor legal. En el macroentorno legal, el principal factor son los nuevos registros de controles para bienes fiscalizados. Se considera que la coyuntura
legal actual es favorable para Aliado, ya que la legislacion esta presionando poco a poco al canal ferretero a formalizarse y, por consiguiente,

necesitaran de una herramienta de gestion que simplifique trabajar bajo este esquema.
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Anexo 2. Resultado de observacion

Razén social
Tamarfio de negocio
Distrito
Metraje aproximado
Especialidad
NuUmero de personas

Ferreteria 1 Ferreteria 2 Ferreteria3
Infelec Ferreteria Santa Ana Distribuidora Comarsa
Pequefio Grande Pequefio
Cercado de Lima Santa Anita Surquillo
30 m? 80 m? 20 m?
Herramientas Variado Expertos en pintura
3 personas 6 personas 3 personas

DITL

8 am (se abre la ferreteria de lunes a domingo).
No se arregla la tienda, se inicia con la atencién apenas abre.

Se reciben visitas de proveedores para preventa (de 8 am a 6 pm).
Se anotan los letras a pagar en cuaderno de pagos (en fecha de vencimiento).

Se reciben camiones de entrega de pedidos (de 8 am a 6 pm).

Se reponen productos en gondola y se guarda stock en almacén (no ordenado).
Se atiende a clientes y se realizan ventas.

Se anota toda venta sin boleta o factura en un cuaderno.

Se almuerza en mercado de la zona.

De tener letras por pagar se va al banco despues del almuerzo.

8 pm se cierra la ferreteria.

Los sabados a las 8 pm se realiza el cuadre de caja semanal.

7:30 am la gente llega, abren 8 am todos los dias.

Los maestros/contratistas ya estan esperando desde el primer minuto en la mafiana para comprar
material.

La atencion a proveedores es todo el dia.

Cuenta con personas que atienden y personas que ayudan. “La mayoria tiene secundaria
completa".

Cuenta con una impulsadora de una marca de pinturas.

A lo largo del dia se repone la exhibicion de productos.

Venden muchas categorias: herramientas, luminarias, electicidad, pintura, chapas, etcétera.

Les llevan comida de la pension que esta cerca. También salen a almorzar.
El duefio se encarga del pago de letras y de cerrar acuerdos.

7 pm se cierra la ferreteria.

La reposicion la realiza el duefio “en base a su experiencia".

Horario de atencion de lunes a sabado de 8 am a 6:30 pm.
No se arregla la tienda, se inicia con la atencién apenas abre.

Se reciben visitas de proveedores para preventa (de 8 am a 6:30 pm).
Se anotan las letras a pagar en el cuaderno de pagos (en fecha de vencimiento).

Se reciben camiones de entrega de pedidos (de 8 am a 6 pm).

Se reponen productos en géndola y se guarda stock en almacén (no ordenado).

Se atiende a clientes y se realizan ventas.

Toda venta se registra con entrega de boletas; las que no se emiten con boleta no se guardan.
Se almuerza en el local, mena delivery todos los dias.

Todo pago a proveedores es pagado en efectivo en el mismo local con la visita del vendedor.
7 pm se cierra la ferreteria.

La reposicion la realiza el duefio “en base a su experiencia".

Aprendizajes de la
observacion

Se atiende en mostrador, en la tienda y en la entrada (dependiendo de la actitud del cliente).

La venta es consultiva (depende de un asesoramiento del encargado).

De 20 atenciones solo se cerraron 4 ventas (20%).

La mayor parte de clientes preguntan y comparan con otras ferreterias y luego regresan.
El cliente busca precio.

Existen precios distintos para clientes frecuentes.

La atencion es amistosa y directa.

Los clientes vienen con informacién de los productos que buscan.

De no contar con un producto, el ferretero refiere dénde lo pueden comprar.
No se tiene la mayoria de productos que se buscan.

Una atencion toma en promedio 5 minutos (por la etapa consultiva).

El ferretero no esta 100% seguro de lo que tiene en stock y lo que no (tiene que buscar).
Se consultan precios entre los tres encargados porque no estan seguros.

Existen servicios adicionales por los que se cobra (revision y limpieza de herramientas).
No tienen claridad de la rotacion de sus productos.

Existen tiempos muertos en los que no hay atencion.
Reciben proveedores coordialmente.

Escriben ventas y pagos en un cuaderno (sin orden).
Algunos clientes piden el producto sin boleta o factura.

Cuentan con un sistema de registro de ventas.
La dindmica es como la de una farmacia, te toman el pedido y cancelas en caja con guia en mano.

Hay cuatro zonas de atencién: dos mostradores, una mesa de matizado de pintura, y la caja
registradora.

En el tiempo de observacion (2 horas) despacharon mercaderia dos proveedores.

En el tiempo de observacion (2 horas) se acercaron tres vendedores.

El cliente no pide descuento en ticket menor a S/ 20.

En el tiempo de observacion (2 horas) entraron en tienda 24 compradores, el 90% comprd.

Los clientes piden el genérico de los productos: "Foco ahorrador de este tipo, cuanto cuesta?", no le
import6 marca.

De no contar con un producto, el ferretero refiere dénde lo pueden comprar.

La tienda contaba con un surtido importante de productos de varias categorias. Mas especialista en
pintura y herramientas.

Todos los SKU estan codficados en su sistema, para productos pequefios como clavos, tienen tres
codigos: unidad, decena, ciento.

Muchas veces el precio de venta se reconfirma con el resto.

En caso sea necesario ayudar a cargar mercaderia, parte del equipo ayuda.

El comprador, en caso reciba un polo, gorra o lapicero, se va contento.

En casos muy puntuales no se carga la venta al sistema, basicamente por temas de apuro, indicaron
que lo regularizarian.

Por la mafiana existen pocos tiempos muertos en los que no hay atencion

"El control de productos como la pintura automotriz es mas complicado, el precio lo asignamos
siempre para arriba, asf aseguramos ganancia".

Se intenta que el cliente que entre a la tienda no espere ni un minuto.

La apariencia del duefio de la tienda es bien cuidada, marca y accesorios caros.

No cuentan con un control de registro de ventas ni salida ni ingreso de stocks.
La venta es consultiva (depende del asesoramiento del encargado).

Una sola persona toma el pedido y despacha.

La mayor parte de clientes preguntan y comparan en otras ferreterias y luego regresan.

Todos los clientes buscan precio.

Existen precios distintos para clientes frecuentes.

Los maestros de obras que hacen las compras piden que los precios anotados en las boletas se
inflen versus los costos reales.

De no contar con un producto, el ferretero refiere donde lo pueden comprar.

No se tiene la mayoria de productos que se buscan.
Una atencién toma en promedio 5 minutos (por la etapa consultiva).

Muchas veces el precio de venta se reconfirma con el resto.

En caso sea necesario ayudar a cargar mercaderia, parte del equipo ayuda.
El comprador, en caso reciba un polo, gorra o lapicero, se va contento.
No tienen claridad de la rotacion de sus productos.
En casos muy puntuales no se carga la venta al sistema, basicamente por temas de apuro, indicaron
que lo regularizarfan.
Existen tiempos muertos en los que no hay atencion, sobre todo por las tardes.
El control de méargenes de pinturas no es muy claro ya que del galén cerrado pueden vender
distintas medidas, con precios no proporcionales.
Se intenta que el cliente que entre a la tienda no espere ni un minuto.
Algunos clientes piden el producto sin boleta o factura.

Aprendizajes
adicionales

Se venden productos por partes (maletin de herramientas, brocas, etcétera).

Se trabaja mucho con distribuidores mas que con atencion directa de las empresas.
Muchos productos se vencen o0 estan obsoletos.

Ha bajado el negocio en los ultimos afios (se afirma que por el canal moderno).

Se trabaja generalmente al crédito (60 a 90 dias) con las empresas, mayormente con letras.

Se reciben llamadas para realizar compras.

No se realizan inventarios.
"Siempre falta algo y siempre piden lo que falta".

Los productos chinos lideran varias categorias en el segmento de precio econdmico.
Utiliza vitrinas para resguardar los productos mas caros.

"Este afio, en general, ha estado lento, julio y agosto estd mejorando un poco".

"Hay empresas que manejan 30 dias de letras y nos complican, lo ideal es 60 a 90",
"Mi gente me dice si los clientes estan pidiendo algo”.

Es importante una asociacién con otros ferreteros para poder negociar mejores precios de compra.
"Yo ya sé qué pedir, sé qué rota".

Indicaron que hay varios tipos de vendedores que los atienden, los insistentes, los amigos, los
cordiales, los mentirosos.

Las mermas en pinturas son casi nulas, todo “es vendible".

Pocos proveedores nos complican con su cobro contado.

Todo el stock lo tengo en la mente.

No siento que margino mas, tengo que vender mas.

Compran productos muy similares a sus vecinos por si necesitan cubrir alguna venta grande y su
stock no les da, se prestan. La idea es no perder al cliente.

Es un negocio emprendedor, "yo empecé como ayudante y ahora soy duefio de mi propio negocio,
hace seis afios".

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Anexo 3. Guia de entrevistas a ferreteros

ENTREVISTA A DUENOS O ADMINISTRADORES DE FERRETERIAS

Datos e informacion del entrevistado

Me
1
2.
3.
4
5
6
7
8

Nombre.

Cargo.

Afios de experiencia.

Antigledad de la ferreteria.

¢Familia?, ¢hijos?, ¢a qué se dedican?, ;ayudan en el negocio?

¢ Tuviste otro negocio antes de este?, ¢por qué te animaste por una ferreteria?

rcado ferreteros

¢Cuantas categorias vendes?

¢ Cudles son las de mayor rotacion?

¢Cuéles son las més rentables?

Si tuvieras que mencionar las 5 categorias mas importantes en tu negocio, ¢cudles serian?
¢Quiénes son los principales marcas o distribuidores de estas categorias?

¢Quiénes son tus principales competidores?, ¢ ferreterias o canal moderno? ;por qué?
¢Qué tan cerca estan tus competidores?

¢Cémo es la dinamica con tu competencia?

Dinamica de la ferreteria
Q.

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Tie
20.
21.
22.

¢Podrias contarnos anécdotas/decisiones importantes en tu negocio desde el primer afio de
apertura?

¢Consume productos bancarios para el negocio?, ;de manera personal? (préstamos, POS,
etcétera).

¢ Cuéntas personas trabajan en el negocio? (detalle de mostrador y almacén).

¢ Cual es su horario de atencién?

¢Quién lleva el control de los gastos e ingresos?, ¢y el pago a proveedores?, ;,como lo hace?
¢Cuenta con un administrador o contador?

¢ Qué problemas frecuentes tienes en tu negocio?

¢ Tienes problemas de mermas?

¢COmo controlas tus stocks?, ¢quién realiza los inventarios?, ;con qué frecuencia?

¢ Tus ganancias han crecido en el tiempo?

¢Sientes que ahora ganas mas 0 menos que antes?, ¢a qué crees que se debe?

mpos libres

¢Qué tiempo dedicas para ti y tu familia?, ;el negocio te quita tiempo para ello?
¢ Cuales son tus horarios de ocio?

¢Qué haces en tus ratos libres?

Comentarle la venta conceptual de Aliado

Validacion de la herramienta

23.
24,
25.
26.

¢Alguien te ha ofrecido un servicio similar?

¢ Te animarias a tener este producto en tu negocio?

¢Esté Aliado a la altura de tus expectativas?

Confidencialidad: comentarle al ferretero que el sistema es econémico debido a que la
informacién de venta que se adquiere del mismo es para el uso de las empresas del rubro,
siendo necesario medir su nivel de conformidad en ese aspecto (validar si las ventajas superan
las quejas).
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27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

¢COmo este producto se compara con el control que tienes actualmente?

¢Has utilizado algo similar?, ¢ cudl fue tu experiencia?

¢Nuestra solucidn te crea nuevos problemas?

¢Cual es la caracteristica mas importante que identificas en Aliado?

¢ Qué te gusta o disgusta de Aliado?, ;por quée?

¢Qué le agregarias a la herramienta?, ;que mas te gustaria obtener con ella?

¢Crees que esto podria ser beneficioso para el negocio?

¢ Te gustaria recibir reportes de tu negocio?

¢ Cudl es la frecuencia que consideras adecuado recibir reportes de tu negocio?

¢Qué faltaria para que inicies trabajando con Aliado?

De las siguientes opciones, ¢cudl te interesaria recibir para complementar el servicio?:

a. Facturacion electronica.

b. Pedido sugerido.

c. Informacion agregada del sector (precios, mix de productos, tickets promedio).

d. Diagnosticos de desempefio del negocio en oportunidades por linea/categoria. (eficiencia,
rentabilidad, margenes).
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Anexo 4. Guia de entrevistas a empresas

ENTREVISTA A PROVEEDORES

Datos e informacion del entrevistado

Nombre.

Compaifiia.

Cargo.

Afios de experiencia.

Categoria

U wdE

¢En qué negocio se encuentra tu compafia?

¢ Cuéntas categorias maneja la empresa?

¢Cuales son tus categorias core?

¢Cual es tu posicién en el mercado?, ¢lider?

¢ Cudles son tus principales competidores y como se dividen la participacion?
¢Qué indicadores manejan para hacerle seguimiento?

Estructura de la compaifiia

7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.

14.

¢Como se estructura tu empresa?

¢ Tienen areas de Marketing, Trade y Ventas?

¢Cuanta autonomia tienen los jefes o gerentes?

¢Qué funcién cumple cada uno de ellos?

¢Cuentan con fuerza de ventas a nivel nacional?

¢Cual es la estructura de los canales de ventas de la compafiia? Route to market (R2M)

¢ Cuéanto representa el canal tradicional (ferreterias) para tu compafiia? Alcance del punto de
venta.

¢Consideran al canal tradicional estratégico?

Estudios y mediciones

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.

¢Qué tipo de informacion necesitas para la gestion del negocio?

Realizan estudios de mercado para obtener esta informacion (in house o consultoras)?
¢Quién administra los presupuestos para estudio de mercado (; Marketing, Trade, Ventas?).
¢Qué informacion adicional considerarias valiosa para la gestién?

¢Cuando fue la ultima vez que necesitaste informacion del canal ferretero?

¢ Cudles consideras que son los problemas més relevantes en conseguir la informacion?
¢ Cudles son las razones por las que necesitas esta informacion?

¢Con que frecuencia haces estas consultas? (semanal, mensual, quincenal).

¢Qué buscas lograr con el manejo de esa informacion?

¢Podrias describir paso a paso como haces para obtenerla?

¢Consideras que la informacidn recibida es confiable? Del 1 al 10.

¢Alguna vez has tratado de mejorar esa data?

¢ Cudles consideras que son los problemas mas relevantes al recibir la informacién?

¢ Cudl es la cantidad que tu compafiia pagaria para resolver el problema?

¢Estan pagando por una solucidn hoy? Si es asi, comenta al respecto

Comentarle la venta conceptual de Aliado

Validacion de la herramienta

30.
31.
32.

¢ Tiene Aliado la solucion a tu problema?, ;por qué?
¢Esta Aliado a la altura de tus expectativas?
¢Estaria dispuesto a cambiar sus herramientas actuales por Aliado?, ;en qué porcentaje?
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33.

34.

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta herramienta? (comentar nuevamente las
funcionalidades si es necesario).

¢Necesitarias un periodo de prueba para apostar por la herramienta?, ;de cuanto tiempo
estamos hablando?

¢ Cuéntas ferreterias deberian estar afiliadas para que confies en la herramienta?

¢Como este producto se compara con las soluciones actuales?

¢Has utilizado algo similar?, ;cual fue tu experiencia?

¢Nuestras soluciones te crean nuevos problemas o dolores de cabeza?

¢ Cudl es la caracteristica mas importante o crucial de Aliado?

¢Qué te gusta o disgusta de Aliado?, ;por qué?

¢Crees que esto podria ser beneficioso para el negocio?, ¢para quién?

¢ Cudl es la frecuencia que considerarias adecuado recibir reportes del mercado?

De las siguientes opciones cual consideras la mejor opcion de pago para contratar Aliado.

a. Pagos mensuales por acceso al sell out.
b. Pago de reportes individuales.

c. Pago mix.

d. Fee mensual con acceso on line diario.
e. Otros.
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Anexo 5. Profesionales entrevistados

Nombre Empresa Categoria principal Puesto
Victor Castafieda Sika Aditivos Gerente Comercial de
Pavco
. . Trade Marketin
Diego Luna Pavco Tuberias g
Manager
. . N Jefe de Canales de
Cristopher Landa Bticino Luminaria Lo
Distribucién
Chiarella Bencan | SIDERPERU Acero Gerent(.e’de .
Transformacion Digital
3M Hogar y oficina Regional KAM
Natalia Plasencia Qroma Pinturas Gerente de Marketing
. . Jefe de Ventas
José Pezantes | Aceros Arequipa Acero .
(Ferreterias)
Yazmin Mayorga Promart Homecenter Head of Planning
Martin Okuma Indeco Cables Marketing Manager
Renzo Gamarra Tradisa Acero Jefe Comercial

Fuente: Elaboracion propia, 2020.




Anexo 6. Investigacion de mercado a profundidad

1.

Investigacion de mercado clientes ferreteros

Segun la investigacion realizada se obtuvieron los siguientes resultados:

Facturacion e ingreso. De las ferreterias entrevistadas se ha calculado que en promedio
tienen un ingreso diario de S/ 1.114, con un margen aproximado de 17%.

Proveedores. Los proveedores de mayor relevancia para el canal ferretero en cada una de las
categorias son: Sika, Truper, Incoresa, Vainsa, Pavco, Aceros Arequipa, Cemento Sol,
Qroma, Rotoplast.

Distribuidores. Todos los puntos de venta entrevistados también eran atendidos por
distribuidores. Los mas importantes en Lima son: Yichang, Ardiles, Costamar.
Competencia. La gran mayoria de ferreterias considera que el competidor més importante
son otras ferreterias de la propia zona, usualmente por precio y no el canal moderno. Es
importante contemplar que el ferretero no considera que sean iguales porque no manejan los
mismos medios de pago, no cuentan con la misma oferta de servicio, no cuentan con asesoria
técnica.

Bancarizacion. La valoracidon del sistema bancario es elevada de cara a la aplicacion de
préstamos personales para impulsar el negocio. La utilizacién de un sistema de cobro a través
de POS no es generalizado.

Personal en tienda. Los negocios cuentan con 3 personas en promedio para la atencién y
soporte de la tienda. Cuentan con ayudantes externos, pero suelen ser negocios familiares
debido al crecimiento econémico que requiere la familia y el alto grado de confianza para el
manejo del negocio. Hay un pensamiento generalizado por parte de los duefios ferreteros que
requieren estar fisicamente presentes en el negocio (el duefio abre y cierra el local), formar
parte de él, minimizando el riesgo de pérdidas y malos manejos. Por ello también las personas
encargadas de cobrar o manejar el dinero son los duefios, familiares o alguien de mucha
confianza.

Horarios de atencion. Los comerciantes entrevistados manifestaron que atienden de lunes a
sdbado de 8am a 8 pm. En cuanto al domingo muchos lo consideran un dia regular, pero hay
un grupo prefiere utilizarlo como dia de descanso, por lo menos mediodia. Todos los puntos
de venta manifestaron que cuentan con un contador, pero la gran mayoria registra los ingresos
y gastos de manera manual.

Gestion actual del negocio. Para el ferretero es muy importante contar con la radiografia de
su negocio al dia, pero -en general- se encuentra una resistencia por el esfuerzo adicional que
significa el registro de informacién. Exceptuando las ferreterias mas grandes, los clientes
ferreteros no tienen la costumbre de registrar ingresos, salidas y verificar inventarios
periddicamente. Los puntos de venta que contaban con un sistema lo usan Unicamente para
emitir facturas. Los clientes que no cuentan con un sistema y generalmente utilizan un
cuaderno comin como herramienta de registro y gestiéon. Se pudo identificar que los duefios
de las ferreterias piensan que no tienen competencia cercana y aprovechan en tener un mix de
productos mucho mas surtido, mientras que las que si tienen competencia tratan de ser mas
especializadas en algunos productos.

Pérdidas de stock. Las pérdidas en el negocio ocurren por robos de personal y en una menor
medida por mermas generadas por obsolescencia de productos. Este riesgo se hace mas fuerte
cuando el negocio tiene mas de 2 personas. Los ferreteros que antes contaban con ayudantes
externos quitaron esta opcion de apoyo justamente por las pérdidas ocasionadas por el
personal externo.

Evolucién del negocio. La mayoria de los duefios de negocios ferreteros iniciaron como
ayudantes y posteriormente evolucionaron para independizarse y abrir su propio negocio.
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Hay un sentimiento generalizado de bienestar y crecimiento del negocio desde su inicio hasta
la fecha.

Problemas identificados en el punto de venta. En todas las entrevistas los ferreteros
comentaron problemas relacionados a inseguridad, despacho, falta de promocion, poco
espacio de almacenamiento, margenes pequefios con marcas conocidas, incumplimiento de
proveedores, acceso al crédito de empresas y fijacion de precios. Un problema tacito que se
detect6 en las entrevistas es la falta de direccidn para hacer crecer su negocio.

Tiempo para la familia. La investigacion de mercado permitio validar la hipdtesis de que el
ferretero prioriza el trabajo en la ferreteria y siente que este consume la mayor parte de su
tiempo, afectando su vida familiar, pero lo considera necesario porque su negocio representa
la principal fuente de ingresos y bienestar para su familia

Tiempo de ocio. Se identifica que el tiempo de ocio y distraccion con el que cuenta al ferretero
es muy reducido, como maximo un dia a la semana, usualmente el domingo. Ademas, en base
a los perfiles de ferreteros entrevistados, se considera que el sacrificio en la ferreteria va de la
mano con el crecimiento esperado.

Deseos, necesidades. El deseo comun de los comerciantes ferreteros es aumentar las
ganancias del negocio, ganar mas dinero, lo que justifica porque quieren lograr las siguientes
aspiraciones: la educacion profesional de sus hijos, adquisicion de bienes, y mejorar la calidad
de vida de su familia.

Atractividad de aliado. De las entrevistas realizadas, el 90% de la muestra confirmé que
Aliado les resulta interesante y estarian dispuestos a probarlo. Un porcentaje pequefio de la
muestra manifesto que estaria interesado con el sistema, pero tendria reparos en compartir su
informacién. Los ferreteros entrevistados consideran como importantes los siguientes
beneficios y caracteristicas de Aliado: mejora en el control del negocio; contar con
informacién de mercado; facilidad de uso, intuitivo; costos accesibles; servidor en linea, y
multiplataforma. Adicionalmente, consideran importantes los siguientes servicios
adicionales: facturacion electrénica; alerta de quiebres de stock; informes periddicos del
negocio, y acceso a promociones de proveedores.

Precio. Los clientes que cuentan con un sistema de gestion invirtieron entre S/ 3.000 y S/
8.000. Los clientes que contaban con el servicio de facturacion electronica tenian 2
modalidades de pago: un pago fijo de S/ 200 al mes, o un pago por factura emitida. Al escuchar
la propuesta de Aliado y las funcionalidades del sistema, los ferreteros afirmaron que estarian
dispuestos a pagar un alquiler que oscilaba entre los S/ 200 y S/ 500.

Disposicion a compartir informacion. Existe un grupo de ferreteros que no estan dispuestos
a que sus proveedores manejen informacion porque consideran que podria resultar en acciones
negativas por parte de la empresa que afecten negativamente la rentabilidad de su negocio.

Investigacion de mercado de empresas proveedoras.

Estructura. Si bien las compafiias proveedoras del mercado ferretero cuentan con areas de
Marketing, Trade Marketing y Ventas, coincidentemente hay cargos y equipos de estructura
pequefia que tienen mas responsabilidades de las que pueden manejar de manera
especializada, por lo que es importante contar con herramientas que les ayuden a gestionar
esto de manera mas facil y rapido.

Productoras e importadoras. Gran porcentaje de las empresas entrevistadas fabrican y
comercializan sus productos, por lo que la estimacion de la demanda es muy importante.
Categorias. Las empresas del rubro ferretero son multicategoria, enfocadas en complementar
las lineas dentro de su negocio, eso genera que el seguimiento de cada una de ellas sea
complicado, centrdndose mayoritariamente en las categorias principales para la compafiia.
Herramientas automatizadas que permitan la visualizacion y el desempefio individual de cada
una de las lineas, son muy valoradas.
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Distribuidores. Debido al fraccionamiento del mercado ferretero muchas de las empresas del
sector utilizan a los distribuidores para tener la cobertura necesaria de ventas. Generalmente
manejan una amplia base de socios de distribucion, pero el volumen méas importante se
concentra en pocos de ellos. Este tipo de proveedores del canal ferretero, al no contar con
venta directa, se reduce el control del punto de venta, generando que las empresas se enfoquen
en trabajar programas que beneficien la distribucién, dejando bajo la responsabilidad del
distribuidor la ejecucion y el monitoreo de la boca de salida. Por este motivo algunas empresas
afirmaron tener como objetivos a mediano plazo aumentar el control sobre el punto de venta
0, en su defecto, iniciar proyectos de venta directa. Por otro lado, las empresas que tienen un
porcentaje elevado de venta por atencién directa mantienen un mejor control del punto de
venta y afirman tener como objetivo proximo aumentar su distribucion mediante la asociacion
con distribuidores. Ambos perfiles concuerdan que el conocimiento y relacionamiento directo
con el punto de venta es importante para la sostenibilidad y crecimiento del negocio.
B2B vs B2C. Parte de la dindmica de las compafiias entrevistadas es la convivencia de su
propuesta comercial, tanto para empresas como consumidores, lo que se llama B2B o B2C.
La gran mayoria concuerda que la oportunidad real, amplia y atractiva esta en el B2C, razén
por la cual el canal tradicional adquiere relevancia. Para los negocios y categorias core de
estas compafiias el canal ferretero representa el 65% de sus ventas, ya que la autoconstruccion
en el pais es la mayor parte del mercado.
Canal moderno. El peso de este canal para las compafiias proveedoras de ferreterias no
sobrepasa el 40% Yy los entrevistados concuerdan en que su crecimiento se ha visto limitado
desde hace tiempo, salvo por la entrada de un competidor como Promart y el ingreso de nuevas
tiendas en provincia. Todos concuerdan que es un canal importante donde se debe estar
presente ya que genera visibilidad y aporta a la percepcion de marca.
Canal tradicional. Las compafias comerciales consideran el canal tradicional como
estratégico por varias razones:
o De cara al consumidor, accesibilidad y conveniencia. El canal atiende a maés
consumidores que el home center, con ventas mas frecuentes y formatos variados.
o De cara a la compafiia. Se percibe mayor margen con el canal moderno, considerando
que el poder de negociacion con los ferreteros es menor por no ser un canal integrado.
o Estabilidad. El canal ferretero es un canal con mejor estabilidad que el moderno ya que
no se ve afectado directamente por factores exdgenos.
Competencia. La mayoria de las compafiias entrevistadas son lideres en su sector, pero
comentan que la competencia es dindmica y consideran fundamental la medicion de su
desempefio en ventas y el de sus seguidores.
Activacion en punto de venta. En las comparfiias comerciales del mercado ferretero
generalmente el objetivo de ventas se monitorea en relacion con el sell in o push de mercaderia
a través de distribuidores o el equipo de venta directa. De la investigacion de mercado se
deduce que, para promover la rotacion de mercaderia e impulsar un ciclo saludable de ventas
es importante identificar clientes con altos niveles de inventario, baja rotacion de productos y
actividades de la competencia. Bajo este contexto, la capacidad de accionar y activar el punto
de venta toma mayor relevancia.
Indicadores de mercado. Los indicadores de mercado mas importantes para los entrevistados
son share of market, ventas, distribucién numérica y ponderada, y precios promedio.
Levantamiento de informacidn. Se encontré que los ferreteros utilizan diferentes maneras
de recabar informacién, desde soluciones con proveedores externos como estudios de
mercado base de categoria, trabajos in house de levantamiento de informacion y
aproximaciones a cargo de &reas como Marketing o Planeamiento. En la tabla A se detallan
caracteristicas importantes de las modalidades mapeadas.
Precio. Los entrevistados comentaron que consideran muy costoso el desarrollo de un estudio
de mercado con un proveedor garantizado.
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Confiabilidad. Al tratarse de muestreos y construccion de paneles donde se ejecutan las
mediciones, los ejecutivos comentaron que continuamente estas bases son criticadas al
momento de ver resultados ambiguos.

Recursos. Para los entrevistados que levantaban informacion con sus equipos de manera in
house, invertir tiempo adicional a su rol diario y recursos eran sus principales dificultades.
Empresas de investigacion y manejo de presupuesto. La mayoria de los encuestados
comentaron que las empresas de investigacion con las que trabajan son Arellano, GFK,
IPSOS, CCR, Kantar. El area Comercial es la mas beneficiada con este tipo de informacién,
y el area responsable del presupuesto para dichos estudios usualmente es Marketing.
Necesidades insatisfechas. Los entrevistados manifestaron que las herramientas utilizadas
actualmente no brindan informacién que hoy en dia necesitan del mercado y que, cubrir esta
necesidad contratando estudios de mercado convencionales, no es del todo confiable, motivo
pro el cual siempre estdn buscando nuevas propuestas. Se evidenciaron requerimientos
enfocados en beneficiar su gestion para adquirir indicadores de gestion actualizados (SOM,
Distribucion Numérica), productos con reportes personalizados, informacién a tiempo real,
mapeo de precios, trazabilidad de promociones, consultoria y analisis complementarios.
Segmentacion y disposicion de pago. El 85% de los entrevistados afirmaron estar muy
interesados en Aliado y consideraron gue esta era una buena oportunidad de negocio porque
identificaban una necesidad latente en ellos mismos y sus organizaciones, ademas de tener en
claro que la informacion al alcance y con buen andlisis es vital para el crecimiento de las
compaifiias. Si bien la mayoria de entrevistados confirmaron su interés por la propuesta, se
identifico que existian 2 segmentos de clientes, cada uno con niveles de interés distintos
traducidos en una disposicién de pago diferente por el servicio. Este distinto nivel de interés
entre segmentos se debia principalmente al involucramiento del shopper en la compra de sus
productos y el nivel de diferenciacion de estos. El primer segmento, con un interés mas
elevado, presento una disposicion de pago del rango de S/ 150.000 a S/ 250.000 anuales;
mientras que el segundo segmento, con un indice de interés mas bajo, presenté una
disposicién de pago del rango de S/ 50.000 a S/ 100.000 anuales.

Caracteristicas importantes. Los atributos mas importantes identificados en Aliado es la
veracidad de la informacién brindada en tiempo real; el nivel de detalle y la construccién de
data en el tiempo, que son valorados como grandes oportunidades a futuro. La consultoria y
asesoria periddica complementan la oferta de manera adecuada.

Oportunidades de mejora. Para complementar la actual oferta de valor de Aliado los
entrevistados sugirieron incorporar temas como tecnologia portatil funcionando desde la
nube; reportes especializados; monitoreo del punto de venta mediante fotografias
actualizadas; CRM integrado con Sight, y servicio de mercaderismo y/o promotoria.
Modalidad de servicio. Se presentaron varias opciones de servicio como pagos mensuales,
freemium, bimestrales, etcétera.

Tabla A. Caracteristicas importantes de las modalidades mapeadas

Levantamiento de
informacidn con recursos

Estudios de mercado con
proveedores externos

Aproximaciones con el
area de Business

in house intelligence
Costo aproximado S/ 250.000 S/ 55.000 S/ 12.000
Precio * Precio alto Precio medio Precio bajo

Confiabilidad *

Confiabilidad media

Confiabilidad baja

Confiabilidad baja

Tiempo Respuesta lenta Respuesta lenta Respuesta rapida
Alcance Alto Medio Bajo
Nivel de detalle Medio Medio Bajo
Nivel de satisfaccion Medio Bajo Bajo

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Anexo 7. Principales actividades de marketing - ferreterias

+ Se contratan espacios en la revista con mayor tiraje del sector ferretero “Guia
ferretera”, con el objetivo de dar a conocer las virtudes del servicio de Aliado y los
casos de éxito —seis veces por afio.

— ’3}.‘ Tienda Modelo “Aliado”

T

> @

2.1 * Scacordara con tres ferreteros (elegido por geografia) para ser representantes de
Aliado (incluye brandeo de tienda) y servir como tienda modelo para otros
clientes. Se le brindard el servicio gratis.

Promociones

=d « Promociones enfocadas en la captacién de clientes y en asegurar permanencia.
“Por el pago de cinco meses de afiliacion, 11évate el sexto mes gratis™.

Agencia publicitaria

« Se contratara a una agencia para brindar soporte a la redaccion y creacion de
piezas publicitarias.

Ml ) Reuniones de ventas
L ﬂ

& * Una vez por afio se realizard un evento en el que se invitara a los ferreteros con
mejores resultados a una conferencia con capacitaciones y sorpresas para ellos.
Esto con el objetivo de tangibilizar el aporte de ALTADO al sector ferretero.

L ,,
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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Anexo 8. Perfil de colaboradores de Aliado — ferreterias

Jefe de cuentas clave ALIADO

| Competencias:

Orientacion hacia Capacidad
el cliente analitica

Capacidad de

‘ " " Proactividad
influencia

Requisitos:

e} . . ~ L3
ﬁﬁiﬁ Experiencia de 2 afios en areas de ventas
Tl

Manejo avanzado de Office

\\‘ Bachiller en carreras relacionadas a Negocios o Gestion Comercial

Asesor comercial ALIADO

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Competencias:

Manejo de
J objeciones

Aptitud de

\ servicio
|
&‘ » Com;ll:il‘;:clon Proactividad
[}

Disposicion para trabajo en campo

@ Manejo intermedio de Office

Bachiller o carrera técnica en Negocios o Gestion Comercial /

Priorizacion Empowerment

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Competencias:

Liderazgo

Capacidad Trabajo bajo
politica presion

Experiencia de 3 aios liderando equipos comerciales

Experiencia en areas comerciales y/o de consultoria digital

Maestria en Negocios y cursos de Gestion de Proyectos Digitales

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



Anexo 9. Flujogramas de procesos - ferreterias

Tabla A. Captacion y asesoria

Inicio

Yentas

Sistema.

4. Reportar en

Base de Datos

.
2. Geshonar

1. Crear conlClleres 3. Realizar visita
cronograma de ; Pt 1 a cliente segun

visitas. 3 - cronograma.

. | cepacitacion,
wa 3
——t— y Cronograma
b de wisitas

Capacitacion y Asesoria

2

Cargo

Cliente

Mo

5. Recibir
Capacitacidn,

6. Firmar cargo
por asesoria.

25e encuentra
cliente?

Fin

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla B. Mantenimiento de clientes

1. Recibir alerta
en sistema por

2. Validar la
informacion
con Cliente,

2

= falta de
.& - uso/error,
o | Inicio Ay
-]

-]

a

]

(%]

el

=

o

-]

S

© Sistema
=

-]

o

iHay dlgun
problemp con la
herramjenta?

JAcepta
compromiso
Si de uso?

7. Monitoreary
realizar
seguimiento.

3. Enwviar carta
de compromiso
de uso,

Si

5. Cancelar
servicio,

Mantenimiento de Clientes

4. Informar
sobre el error a
corregir

;5e soluciond

6. Firmar carta
de

compromiso

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Tabla C. Soporte técnico

Inicio

Cliente

herramienta.

;Se soluciond
el problema?

conformidad,

Fin

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

-] el problema? j
E Fin
=] Si
Soporte Tecnico
]
8 2, Recibir 4, Geshonar
g 3, Asistir a o A ,
-] reporte de < p visita presendal 5. Realizar
polelfi - Cliente via 5 on
= 'z problema en y darsoluddna visita,
R s telefono.
c @ herramienta, problema,
3 No
= Sistema
g IS
c
~
&
& N Y
5 1. Reportar 6. Firmar carta
8' problema en de
(%]
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Anexo 10. Principales actividades de marketing - empresas

( ~ . . )
Publicaciones
PERU . . -
CONSTRUYE | * Se contratan espacios todos los meses en las revistas con mayor tiraje Yy )
reconocimiento por parte de las empresas del sector ferretero (Constructivo, Pert
L Construye). Esto permitira generar awareness.
N J
s : ™
[ )| Ferias
Ex * Se tendra un stand en la feria EXCON una vez al afio, esto permitira que Aliado
———————l exponga sus soluciones en uno de los foros mas importantes del sector ferretero y,
ORSSTORCELA CORSRICCM 2020 por ende, generar awareness y conocimiento de marca.
L
\ J
s : ™
( | Promociones
e 005 + Promociones enfocadas en la captacion de clientes y en asegurar permanencia.
‘ﬁb%ﬂﬂ%@@i “Por el pago de cinco meses de afiliacion, 11évate el sexto mes gratis”.
e 4
N J
- . . - \
h Agencia publicitaria
* Se contratara a una agencia para brindar soporte a la redaccion y creacion de
piezas publicitarias.
J
s ; ™
: [ ) Reuniones de ventas
o * Una vez por afio se realizara un evento en el que se invitara a los ferreteros con
mejores resultados a una conferencia con capacitaciones y sorpresas para ellos.
Esto con el objetivo de tangibilizar el aporte de ALTADO al sector ferretero.
J

\
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Anexo 11. Perfil de colaboradores de Aliado — empresas

Gerente ALIADO

Competencias:

Priorizacion Empowerment

Capacidad Trabajo bajo
politica presion

Requisitos:

Experiencia de 3 aiios liderando equipos comerciales

Experiencia en dreas comerciales y/o de consultoria digital

Maestria en Negocios y cursos de Gestion de Proyectos Digitales

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

ﬁnsultor Senior ALIADO
|

m BF Competencias:

Orientacion hacia Capacidad
el cliente analitica

Manejo de
relaciones

Comunicacion

i Creatividad
asertiva

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

ﬁnsultor Junior ALIADO

Competencias:

Manejo de Capacidad
objeciones analitica
Capacidad
para
aprender
Capacidad para
escuchar

Proactividad

Manejo avanzado de Office / Conocimiento basicos de herramientas digitales

q Bachiller en carreras relacionadas a Negocios / cursos de Gestion de Proyectos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



Anexo 12. Flujograma proceso empresas

Tabla A. Captacion de clientes

° 1. Realizar
g O—) presentaciones
g segun cartera, Mo
o
- i Inicio
o Q
= a
E s 2, Contactar a 3. Agendar % tm:satir:r::rar
3 2 empresa reunion )::agrtera e
© g potencial, Si presencial, 3
5 o ) .Sepudo iAcepta rlientes.
k- contactar a propuesta?
‘é empresa?
- ® Si
s
£
w 4, Firmar
] contrato,
c
2
=}
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla B. Gestion de cartera
i)
i g
o
% 5 2. P t 3. Promover y 4, Fidelzar
o s 1. Gestionar Av;m;:;erk‘ Trs desarrollar clientes y
': © Cartera, o eti-dopres‘ buenas actualizar
2 8 - P ; relaciones con cartera,
g g Inicio Fin
S
o
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
Tabla C. Desarrollo de analitica avanzada
PT———
o
°
=
s S DATABASE
: |3 .
o E 1. Recibir > Irabaja'r o 3. Monitoreo
'eE g informacién Informaciofty periddico de
* ” . emitir reportes h
8 del sistema, clientes,
& E nerindirns.
o ] Inicio . Fin
° 4 . 9
2 2 i
s s :
5 | © Wik s v s st | SEEAT § SR 5 A Encuesta de
b Satisfaccidn
a
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Tabla D. Soporte técnico digital
&
2 A~ T 2. Recibir - 4, Geshonar
o S 3. Asistira s : :
-] reporte de ! 5 visita presendal 5. Realizar
~ 2 pooe Cliente via iz =
5E problema en taletone ydarsoludona visita,
1 <k herramienta, : oroblema.
- P | o —
] « Si |
= = istema
2 ~ L Loy | o B I s >
- «
o
=
g —
e 1. Reportar 6. Firmar carta
"g problema en de
& S herramienta. i conformidad.
3 ] :Se soluciono
& | Inicio 5
S el problema?
Fin

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Notas biogréaficas

José Antonio Barazorda Escobar

Nacio en Lima. Es Bachiller en Comunicacion y Marketing, con estudios realizados en la
Universidad de Lima. Cuenta con més de 10 afios de experiencia laborando en &reas comerciales.
Actualmente se desempefia como Gerente de Marca en Qroma.

Hernan Rojas Seminario
Nacio en Lima, es Bachiller en Administracion de Empresas, con estudios en la Universidad del
Pacifico. Cuenta con mas de 10 afios de experiencia laborando en areas comerciales y proyectos.

Actualmente se desempefia como Gerente de Proyectos Digitales en Alicorp.

Roberto César Zevallos Guitton
Nacio en Lima. Es Bachiller en Administracion de Negocios Internacionales, con estudios en la
Universidad San Martin de Porres. Cuenta con mas de 13 afios de experiencia laborando en areas

comerciales. Actualmente se desempefia como Gerente de Zona en Alicorp
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