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RESUMEN

El presente trabajo analiza la viabilidad del relanzamiento de los estribos de construccion de
Aceros Arequipa, empresa lider en el sector siderargico en Perq, reconocida por su trayectoria
en la fabricacion de productos de acero de alta calidad. Los estribos de construccion, esenciales
en columnas y vigas para garantizar la seguridad estructural, han formado parte de su portafolio
por afios, aunque con ventas actualmente minimas, pese a su importancia en la

autoconstruccion.

La investigacion combiné metodologias cualitativas y cuantitativas, incluyendo entrevistas con
ejecutivos de ventas, clientes ferreteros y maestros de obra, ademds de encuestas a un grupo
representativo de estos ultimos. Los resultados evidenciaron que los estribos son valorados por
su calidad entre quienes los conocen y utilizan, pero la mayoria de los encuestados indic6
desconocer el producto o no encontrarlo disponible en ferreterias, aunque manifestaron interés
en adquirirlo. El analisis identific6 una demanda potencial impulsada por la busqueda de
soluciones que optimicen la construccion. Se concluye que el relanzamiento del producto sera
exitoso y se desarrolla un plan de marketing, cumpliendo expectativas del mercado y

fortaleciendo la seguridad en proyectos de autoconstruccion.

ABSTRACT

This study analyzes the feasibility of relaunching Aceros Arequipa's construction stirrups, a
leading company in the Peruvian steel industry recognized for its long-standing expertise in
manufacturing high-quality steel products. Construction stirrups, essential for ensuring
structural safety in columns and beams, have been part of the company’s portfolio for years but

currently experience minimal sales despite their significance in self-construction.

The research employed both qualitative and quantitative methodologies, including interviews
with sales executives, hardware store clients, and construction foremen, as well as surveys
targeting a representative group of foremen. Findings revealed that stirrups are highly valued
for their quality among those familiar with and using the product. However, most respondents
indicated either unawareness of the product or difficulty finding it in hardware stores, although

they expressed interest in purchasing it.

The analysis identified a potential demand driven by the need for solutions that enhance
construction efficiency. It concludes that the product’s relaunch will be highly successful,

meeting market expectations and improving safety in self-construction projects.
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CAPITULO I. CONTEXTO DEL TRABAJO

1.1. La empresa

Corporacion Aceros Arequipa S.A. (CAASA) es una empresa siderargica peruana
especializada en la manufactura, comercializacion, distribucion y venta de hierro, acero y otros
metales 'y sus derivados para la  construccién, industria y  mineria.
La empresa fue fundada en el afio 1964 en Arequipa e inici6 operaciones en 1996 con la primera
planta de laminacion de productos de acero para su comercializacion en Lima y Arequipa.
Actualmente, la empresa tiene presencia nacional e internacional con sucursales en Bolivia,
Colombia, Ecuador, Chile y Estados Unidos (Aceros Arequipa, 2024). Con 60 afios de
trayectoria, ha consolidado una relacion sélida con sus clientes, destacandose como la principal

compaiiia siderurgica en el mercado peruano.

CAASA tiene como objetivo crear valor sostenible para sus accionistas y grupos de interés,
fundamentando sus operaciones en principios firmes de buen gobierno corporativo y una
gestion basada en la transparencia, integridad, rentabilidad y competitividad en todos los
niveles. La empresa se distingue por su vision empresarial clara, la formacion continua de su
capital humano y una constante apuesta por la innovacion tecnoldgica y la calidad total,

respetando el medio ambiente y la comunidad.

La fuerza de ventas se encuentra organizada para atender a los clientes segtin su sector. Uno de
los principales canales de venta es el de “Comerciantes”, conformado por los ejecutivos de
venta que atienden a ferreterias que comercializan productos de acero, principalmente barras
de construccidn, quienes, a su vez, abastecen al consumidor final: el maestro de obra. A

continuacion, se detallan la vision, mision y el proposito de Aceros Arequipa.
e Vision:

“Ser lideres del mercado siderargico peruano, ubicados entre los mas rentables de la region y

con activa presencia en el mercado internacional” (Aceros Arequipa, 2024).
e Mision:

“Ofrecer soluciones de acero a nuestros clientes, a través de la sostenibilidad, la innovacion,

la mejora continua y el desarrollo humano, contribuyendo al crecimiento de los paises en los



que participamos ¢ incrementando el valor para nuestros accionistas y grupos de interés”

(Aceros Arequipa, 2024).
e Propdsito:
“Juntos construimos un mundo mejor” (Aceros Arequipa, 2024).

Aceros Arequipa se posiciona como una empresa comprometida con la innovacién, la
sostenibilidad y el desarrollo humano, buscando no solo liderar el mercado siderurgico
peruano, sino también generar un impacto positivo. A través de sus valores, la empresa refuerza
su proposito de contribuir al progreso social y econémico, alineando sus esfuerzos con un

futuro mas sostenible y rentable tanto para sus accionistas como para la sociedad en general.

1.2. El sector Siderurgico en el Peru

Los paises necesitan cada vez mayores cantidades de materias primas industriales y energia a
medida que se industrializan y urbanizan (Bain, 2013). El acero es un material fundamental en
sectores estratégicos como la construccion, el transporte y la infraestructura, consolidandose
como un pilar del desarrollo econdomico y social. Su versatilidad, resistencia y capacidad de ser
reciclado sin perder su calidad destacan entre sus cualidades principales. Ademas, los avances
tecnologicos han optimizado su produccion, haciéndolo mas sostenible y adecuado para
responder a las demandas futuras. E1 93% del acero puede ser reciclado sin perder su calidad
(Aceros Arequipa, 2024). Esta adaptabilidad refuerza su papel como un recurso imprescindible

tanto para las economias actuales como para las generaciones venideras.

El precio del acero se establece por tonelada y al ser un commodity, su valor estd determinado
por las dindmicas internacionales de oferta y demanda en el mercado. En Pert, la industria
siderargica estd dominada por Aceros Arequipa y Sider Peru, empresas clave que, junto con
las marcas importadoras, abastecen de acero al mercado nacional. Los productos incluyen
barras de construccion, alambrén, perfiles, vigas, tubos, mallas, entre otros. En 2023, los
precios internacionales del acero mostraron una tendencia a la baja, con una reduccion del 15%
en el precio promedio de exportacion de barras de construccion, mientras que, en el mercado

nacional, la demanda cay6 un 5% (Aceros Arequipa, 2024).



CAPITULO II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Perq, la construccion de viviendas es mayoritariamente producto de la autoconstruccion.
El Colegio de Arquitectos del Pert sostiene que el 80% de las viviendas de todo el Pert son
construidas por el propietario con la asistencia de un maestro de obra y a su vez, la Asociacion
de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI) sostiene que en Lima se construyen 50 mil viviendas
informales cada afo, producto de la autoconstruccion (ADI Pera 2019, 2023), muchas de las
cuales carecen de estdndares minimos de seguridad estructural debido al uso de materiales no
especializados o habilitados de manera artesanal. Esto representa un riesgo significativo,
particularmente en una region de alta sismicidad como Pert, donde las construcciones deben

soportar movimientos teliricos frecuentes.

Por otro lado, el concreto y las barras de acero corrugado son los principales elementos
estructurales en la construcciéon (Rumbo Minero, 2020). Las barras de acero corrugado
longitudinales y estribos se utilizan para sostener columnas y vigas, que permiten que la obra
resista apropiadamente, las fuerzas generadas por sismos, el peso de la estructura y sus
ocupantes (Aceros Arequipa, 2020; Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento y

SENCICO, 2018).

Los estribos de construccion son elementos formados a partir del corte y doblado de forma
rectangular o cuadrada de barras de acero corrugadas con ganchos sismicos que abrazan y
confinar a las barras longitudinales de las columnas y vigas, manteniéndolas en su lugar
(Aceros Arequipa, 2020; Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento y SENCICO,
2019). Los estribos de construccion deben cumplir con lineamientos especificados en la Norma
Técnica ASTM A615/A615M-20 Grado 60 de la Norma E060 de Concreto Armado detallado
en el Reglamento Nacional de Edificaciones del Pert (2018), de lo contrario, no se garantiza
la integridad estructural (Anexo I: Los estribos de construccion y las consecuencias de un mal

armado).

En el Pert, los estribos de construccion mayormente son fabricados de forma artesanal por
maestros de obra o habilitadores a partir del corte y doblado de barras de construccion.
Aproximadamente, el 50% de las barras de construccion de la obra estaran destinados a la
elaboracion de estribos de construccion, usando las medidas de barras de construccion con
didmetro de 6 mm, 8 mm y 3/8” (Aceros Arequipa, 2022) por lo que Aceros Arequipa vio la

oportunidad y lanzé en 2010 una linea de estribos de construccion, siendo la inica empresa



siderargica que vende esta solucidon de acero en Pert. Los estribos de construccion Aceros
Arequipa son elaborados con equipos automatizados de ultima tecnologia y se comercializan
en paquetes de 10 y 20 unidades. Los Estribos de Construccién Aceros Arequipa se encuentran
disponibles en once medidas comerciales, y su uso dependera de la estructura en la que se
empleara. Tienen cuatro medidas para Columna, tres medidas para Viga y cuatro medidas que
pueden emplearse en ambas. Todos los paquetes estan protegidos con plastico stretch film para
resguardar al material de la corrosion (Aceros Arequipa, 2020).

Es importante sefialar que el costo de trabajar con estribos de construccion de Aceros Arequipa
para el auto constructor es menor a su habilitacion artesanal en obra (Ver Anexo III), generando
un ahorro de costos, optimiza el tiempo en la construccion y tiene la confianza de que los
estribos cumplen con la norma técnica y las especificaciones para una construccion segura

(Aceros Arequipa, 2022).

Los estribos de construccion Aceros Arequipa fueron lanzados con excelentes proyecciones,
apoyado de acciones de marketing. Pese a ello, actualmente la venta de estribos de construccion
representa menos del 0,08% de las ventas de barras de construccion y tiene una cobertura muy
baja respecto a la cartera de clientes; sin embargo, en la practica el mercado es sumamente
amplio.

Para Aceros Arequipa es indispensable desarrollar la categoria de estribos de construccion ya
que busca afianzar su imagen como la siderurgica lider en productos de acero para la
conveniencia del auto constructor, en linea con su mision de ofrecer soluciones de acero a sus
clientes, a través de la innovacion e incrementando el valor para sus accionistas y grupos de

interés (Aceros Arequipa, 2024).

Este proyecto es, por tanto, una respuesta a la necesidad urgente de promover practicas de
construccion seguras en el sector de autoconstruccion. A través de un plan de marketing
especifico para los estribos hechos de Aceros Arequipa, se busca educar al mercado objetivo
sobre los beneficios de estos productos y mejorar su accesibilidad en ferreterias. Ademas, se
espera que la implementacion de este plan de marketing impacte en la productividad y
eficiencia de los maestros de obra, quienes, segiin estudios de mercado, valoran la practicidad,

resistencia y facilidad de instalacion en los productos que adquieren.

En conclusion, el proyecto busca no solo aumentar la penetracion de los estribos hechos de

Aceros Arequipa en el mercado, sino también contribuir a la seguridad y calidad de las



viviendas autoconstruidas en el Perti. De esta forma, Aceros Arequipa contintia posicionandose
como un referente de innovacion en soluciones de acero, alineado con su mision de mejorar la
calidad de vida de sus clientes a través de productos de alto valor y cumpliendo con los

estandares normativos exigidos para una construccion segura.

Alcance y metodologia de investigacion
El proyecto se enfoca en desarrollar el producto de estribos de construccion en el canal
tradicional con foco en ferreterias en el Pert. No se abordara el desarrollo del producto en otros

canales de venta ni subsidiarias.

La metodologia del plan de investigacion comprende el uso de fuentes primarias y secundarias
tales como data interna, informacion publica de la Bolsa de Valores de Lima, la Memoria Anual

Integrada 2023 y estudios sobre los perfiles del maestro de obra.
Se recopilara informacion primaria cualitativa y cuantitativa:

e Se analizara el volumen de ventas y cobertura por region de los ultimos tres afios para
determinar las zonas con mayor venta actual e identificar las razones.

e Entrevistas a jefes de venta comerciales del canal ferretero y a ejecutivos de ventas.

e Entrevistas a clientes ferreteros que hayan comprado estribos de construccion en el
pasado. Asimismo, aquellos clientes que compran estribos de construccion actualmente.

e Entrevistas a maestro de obra que emplean o han empleado estribos de construccion.

e Se desarrollaran encuestas a maestros de obra respecto a los atributos valorados de los

estribos de construccion identificados en la exploracion cualitativa.

Finalmente, se llevara a cabo una investigacion tedrica acerca de aspectos vinculados con las
estrategias de marketing industrial, comportamiento del consumidor industrial y el lanzamiento

de productos.



CAPITULO III: FUNDAMENTACION TEORICA

A continuacion, se presentan los tres ejes tematicos que constituirdn el fundamento del
proyecto, con el propdsito de proporcionar una base tedrica solida para abordar las
problematicas identificadas y sustentar el desarrollo de la solucidon propuesta en el capitulo I'V.
Estos ejes se enfocan en analizar el marketing de productos industriales, el comportamiento del
comprador industrial y los factores de éxito y fracaso en el lanzamiento de productos. Su
integracion permitirda comprender las dinamicas del sector de distribucion industrial,
identificando oportunidades de mejora y proponiendo estrategias efectivas que respondan a los

objetivos del proyecto.

3.1. Marketing de productos industriales

El concepto y las funciones del Marketing han ido evolucionando a lo largo de los afios.
Partimos de la definicion del Marketing como ““el proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones so6lidas con ellos para obtener valor a cambio de
ello” (Kotler y Armstrong, 2017, p.5). El concepto mas reciente del marketing denominado
Marketing 6.0, se enfoca en unir tecnologia avanzada, andlisis de datos y empatia para
responder a las demandas de consumidores altamente conectados, creando experiencias
personalizadas y con un proposito que conecten tanto a nivel digital como emocional (Kotler
et. al, 2024). En ambos conceptos se resalta que el ultimo fin del Marketing sera generar valor

a los clientes.

El marketing industrial o marketing B2B (business-to-business) es el marketing de bienes y
servicios dirigido a empresas comerciales, industriales o Gobierno donde los bienes
generalmente se adquieren para su procesamiento (Isaacson y Rangan, 1994). También se
incluyen a las empresas minoristas y mayoristas que adquieren bienes con el fin de revenderlos
o arrendarlos, a diferencia de los bienes de consumo, que son comprados para consumo propio
o por parte de los integrantes de una familia (Kotler y Armstrong, 2017; Isaacson y Rangan,

1994).

El marketing B2B es fundamental para agregar valor a las empresas e industrias de los paises
(Shams et. al, 2024). Su funcion es clave en el desarrollo de nuevos productos, asegurando que

estos respondan a las demandas del mercado, y establecen relaciones solidas con los clientes,



enfocandose en estrategias comerciales sostenibles a largo plazo en lugar de centrarse

unicamente en resultados inmediatos (Cerviio y Garcia, 2008).

Las compras industriales tienden a ser racionales, valorando caracteristicas especificas como
el rendimiento, a diferencia de la compra del comportamiento de compra del consumidor que

tiende a ser de impulso y emocional (Isaacson y Rangan, 1991; Cerviio y Garcia, 2008).

En cuanto a la necesidad de soporte de marketing, Wilson y Woodside (1992) argumentan que
los distribuidores con mayores niveles de ventas reciben y demandan un respaldo significativo
del fabricante, especialmente en areas clave como publicidad, formacion de personal para la
educacion de los clientes sobre los productos en emplear estrategias de venta que subrayen los
atributos fisicos o sensoriales del producto sobre los beneficios econdmicos, con el objetivo de
optimizar sus resultados comerciales; mientras que aquellos distribuidores con una actividad

reducida de ventas no consideran esencial contar con apoyo de marketing.

3.1.1. Estrategias del Marketing industrial

En el ambito industrial, las estrategias de marketing se adaptan para abordar mercados
especializados y satisfacer demandas especificas. Estas estrategias buscan fortalecer relaciones
y asegurar una oferta alineada con las necesidades de los clientes, priorizando la calidad y el

valor.
e Marketing de Relaciones

Con la transicion del marketing transaccional al marketing relacional, los clientes han adquirido
un papel central en las estrategias de marketing, desplazando a los productos como foco
principal de atencion (Ahearne et al., 2010). En el mercado B2B, la calidad de la relacion es
fundamental para establecer relaciones a largo plazo y mutuamente beneficiosas entre las

empresas (Lehlohonolo et. al, 2021).

La teoria del marketing relacional promueve la creacion de valor conjunto a través de la
colaboracion teniendo como resultado mejorar la eficiencia y proporcionar ventajas
competitivas al minimizar conflictos y fomentar la cooperacion (Larentis et. al, 2018). En este
contexto, programas de fidelizacion de clientes pueden resultar una accion util para estrechar

relaciones.

El disefio de los programas de lealtad B2B deber4 iniciar con la determinacion del objetivo del
programa, seguido de evaluar los requisitos de la membresia, la estructura de puntos y de

recompensas y la comunicacion del programa (Jahwash, 2023, p. 44) para que sean



beneficiosos. Por otro lado, las recompensas tangibles, el trato preferencial y el estatus
percibido deben ser administrados correctamente pues pueden generar una expectativa de
derecho de trato especial entre los clientes, lo que podria llevar a demandas excesivas (Ma et.

al, 2018; Kivetz y Simonson, 2003; Reczek et. al, 2014).
e Promociones de ventas

Las promociones de ventas consisten en incentivos de corta duracién que buscan incentivar a
los consumidores a probar o adquirir un producto o servicio, influenciando su decision de
compra. Estas pueden clasificarse en dos tipos: las promociones monetarias, que ofrecen
beneficios econdmicos y son utiles para fomentar el consumo de productos nuevos, y las no
monetarias, que aportan valor a través de regalos o recompensas, siendo efectivas para
fortalecer la lealtad y mejorar la percepcion de la marca (Buil et. al, 2013; Min-Seong y Kim,
2018). A continuacion, se describen algunas herramientas relacionadas a la promocion de

ventas que destacan por su efectividad.
o Ofrecer Regalos

El obsequio corporativo se utiliza como una estrategia para fortalecer las relaciones
comerciales y mejorar la imagen de la empresa, promoviendo la fidelizacion y la promocion
de sus productos o servicios. Los regalos tienen como finalidad agradecer relaciones previas,
incentivar nuevos pedidos y recomendaciones, y causar una buena primera impresion, lo que
contribuye a la construccion de relaciones duraderas y fidelizacion de los clientes (Andersson

y Hailemariam, 2007).
o Descuentos de Precio

Los descuentos de precio son una estrategia utilizada por las empresas para ofrecer reducciones
inmediatas en el costo de productos o servicios, haciéndolos mas atractivos para los
consumidores. Esta herramienta flexible permite a las empresas ajustar las promociones segiin
las necesidades del mercado, lo que les ayuda a diferenciarse de la competencia y atraer mas
clientes, al tiempo que controlan el impacto sobre sus margenes de ganancia (Andersson y

Hailemariam, 2007).
o Pruebas Gratuitas

Las pruebas gratuitas son una estrategia eficaz para atraer clientes al permitirles experimentar

un producto o servicio sin compromiso, lo que influye en su decision de compra. Esta



promocion directa y sensorial facilita la evaluacion del producto, aumentando las

probabilidades de conversion y fidelizacion a largo plazo (Andersson y Hailemariam, 2007).
o Estrategia de Marketing Digital en B2B

La publicidad en Internet ha revolucionado las estrategias de marketing al incorporar
herramientas como la segmentacion, la personalizacion, la interaccion directa y el analisis de
métricas de rendimiento, que permite el desarrollo de campanas mas efectivas y adaptadas a

las necesidades de su audiencia, logrando mejores resultados comerciales (Shukla et. al, 2022).

El marketing digital optimiza la comunicacién y genera ventas en linea, fortaleciendo la
relacion con los clientes y la diferenciacion de marcas. Aunque antes se enfocaba en B2C, hoy
en dia es esencial para las empresas B2B, ya que mejora el intercambio de informacion y
aumenta la confianza entre sus clientes (Pandey et. al, 2020). A través de la digitalizacion, las
empresas industriales tienen la oportunidad de integrar herramientas como plataformas en
linea, marketing de contenidos, optimizacion para motores de busqueda (SEQO) y estrategias de
marketing en redes sociales, con el fin de captar y atraer a su publico objetivo dentro del sector
industrial. Una de las estrategias mas resaltantes del marketing digital b2b es el uso de

marketing de influenciadores.

El marketing de influenciadores es una estrategia que utiliza la credibilidad y alcance de
personas influyentes, generalmente en redes sociales, para promocionar productos, captar
nuevos consumidores y fortalecer la relacion entre marcas y audiencias (Harambasi¢ y Skare,
2024). Mero et. al (2024) desarrollan cuatro estrategias que las empresas B2B implementan

para el manejo de influenciadores:

o [Estrategia de marketing de influenciadores basadas en referencias: Se usa para recomendar
los productos de la empresa con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca y los
productos en redes sociales o en la web. El mensaje lo transmite un individuo externo que

representa a un cliente existente con autoridad en la industria para tener credibilidad.

o La estrategia de marketing de influenciadores basada en contenido se centra en la
colaboracion entre influenciadores internos y externos para la creaciéon de contenido
relevante para la industria y se usa cuando el objetivo es mejorar la imagen de la marca o
posicionarse como lider de pensamiento en un sector especifico. El nivel de influencia
proviene de la experiencia especializada del influenciador, que se utiliza para ofrecer valor

informativo a la audiencia sobre temas relevantes para el negocio. Esta estrategia se asocia



con la creacion de contenido profundo, como seminarios web y videos, a menudo con la
colaboracion de expertos externos, lo que aumenta la objetividad y credibilidad del
contenido.

o La estrategia de marketing de influenciadores basada en interaccidon se centra en los
esfuerzos de los influenciadores internos para generar relaciones con las audiencias
objetivo a través de la confianza interpersonal. Su objetivo principal es construir vinculos
con clientes y otros grupos de interés, participando activamente en discusiones en redes
sociales sobre temas relevantes para la industria, compartiendo ideas propias y comentando
en hilos de discusion, donde la interaccion es mas importante que el tema en si. Esta
estrategia requiere personas capacitadas y motivadas para participar, y las empresas pueden
fomentar su implementacién mediante educacion y formacion a los empleados.

o La estrategia de marketing de influenciadores basada en el propdsito utiliza a
influenciadores externos para destacar la contribucion de la empresa a causas sociales o
ambientales, buscando generar emociones positivas hacia la marca. A diferencia de otras
estrategias B2B centradas en productos o servicios, esta se enfoca en el impacto mas alla
del negocio principal. El influenciador ideal en esta estrategia no siempre es un experto de
la industria, sino un portavoz creible que represente a los beneficiarios, como un lider de

una organizacion sin fines de lucro.

e [Estrategias de trade marketing

El Trade Marketing o Marketing Comercial tiene como objetivo para un fabricante aumentar
la demanda de su producto con los socios de la cadena de suministro como distribuidor,
mayorista o minorista, reconociendo la posiciéon de poder de estos clientes para elegir el
portafolio de productos que van a comercializar segun su conveniencia (Dobre-Baron y
Nitescu, 2019). Los distribuidores comerciantes deben ser considerados socios estratégicos de

las empresas productoras.

Existen diversos métodos de marketing comercial que un fabricante puede utilizar. En cuanto
al marketing comercial digital puede emplearse un sitio web o redes sociales y paginas de
destino para generacion de prospectos o contenido de marca. En cuanto al marketing comercial
fisico, las herramientas pueden ser paneles, exhibidores de producto, pancartas, folletos,
volantes, entre otros (Dobre-Baron y Nitescu, 2019). Es fundamental modificar las estrategias
en funcion de los resultados obtenidos, evaluando el rendimiento de cada canal para mejorar

las tasas de respuesta y asegurar la maxima efectividad en las campafias (Panday, 2019).
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Para el éxito de estas acciones es clave invertir en llegar a los canales que permiten “cerrar la
venta” y la necesidad de fortalecer las relaciones con los grandes distribuidores, quienes seran
los encargados de comercializar el producto al consumidor final. En lugar de centrarse
unicamente en el producto propio, invertir esfuerzos en respaldar las ventas del cliente para

ganar su preferencia resulta una estrategia eficaz (Van Leer, 1976).

Muchas de las empresas B2B el mayor obstaculo para reasignar presupuestos no es identificar
las nuevas oportunidades, sino en la disposicion a experimentar con nuevos modelos.
(Lingqvist, 2015). El area de Marketing debera velar porque el presupuesto se asigne en
funcion de los intereses y necesidades de los clientes Lingqvist (2015). Por ejemplo, Lingqvist
ejemplifica que el presupuesto no se estd usando correctamente si se invierte en invitar a
clientes a la planta para una demostracion personalizada del uso de un determinado producto
cuando esta accién realmente solo es valorada por algunos segmentos entusiastas en
Investigacion y Desarrollo, mientras otros clientes prefieren recibir la informacion de forma

virtual o con la visita de un ejecutivo.

3.1.2. Rol del ejecutivo de ventas industrial como generador de demanda.

En el marketing industrial, las relaciones personales y directas son esenciales. Kotler
recomienda una estrategia de ventas directa, donde el equipo de ventas juega un rol central en

la interaccion con el cliente y la construccion de la relacion (Larentis et. al, 2018).

La mayoria de los especialistas en marketing industrial creen que conocen a sus clientes y los
tratan como si fueran completamente racionales y no susceptibles a técnicas de venta mas alla
de la presentacion de las caracteristicas del producto (Thompson y Evans, 1969) donde el

ejecutivo de ventas en el sector industrial funge como “educador” de su producto.

El 4rea de marketing y ventas debe trabajar de la mano para el desarrollo de la demanda
(Salinas, 2007). Fu et. al (2010) proponen que los responsables de ventas deben concentrarse
en fortalecer la autoeficacia de los vendedores B2B y fomentar actitudes positivas hacia la
comercializacion del producto, ya que esto contribuye a la formacion de intenciones de venta
y favorece un desempefio mas agil de los nuevos productos. Ahearne et. al (2010) destacan
que las percepciones de los vendedores sobre un nuevo producto y el esfuerzo que dedican a
promocionarlo influyen directamente en las percepciones del cliente y, por ende, en las ventas.
Los vendedores més experimentados tienden a percibir que los productos se venden por si
solos, lo que reduce su esfuerzo, pero esta relacion negativa se atentia cuando los sistemas de

control se centran en el comportamiento en lugar de los resultados. En un sistema basado en
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resultados, los vendedores pueden ajustar su esfuerzo segun el producto y las necesidades del
cliente, lo que mejora las percepciones del cliente. Sin embargo, en un sistema de control
basado en el comportamiento, los vendedores siguen directrices mas rigidas, lo que limita su

capacidad de adaptacion.

En Behavioral approach to industrial selling, Thompson y Evans (1969) estudian el caso de la
aplicacion de un programa de desarrollo de habilidades de venta empleando los conceptos de
ciencias del comportamiento: disponibilidad, empatia y credibilidad del vendedor con
resultados positivos en la disposicion del cliente en la compra. Siempre que un vendedor
describe su propuesta o producto en términos que el otro individuo no estd preparado o
dispuesto a escuchar, el vendedor puede despertar emociones de frustracion. El estudio también
sugiere una predisposicion de los clientes distribuidores para adoptar el programa de técnicas
de venta. Ello supone una oportunidad para aquellos modelos de negocio industriales donde el
cliente es un revendedor del producto industrial. Wang et. al (2020) resaltan que el ejecutivo
de ventas B2B a partir de la cercania en las relaciones con sus clientes podra desempefarse

mejor, al tener un mejor entendimiento de las necesidades de ellos.

En el ambito B2B, las empresas manufactureras enfrentan el desafio de incentivar a los
vendedores de los distribuidores a priorizar la comercializacion de sus productos, sobre los
ofrecidos por la competencia, donde la capacitacion y los incentivos para vendedores y gerentes
de ventas de distribuidores serdn de gran utilidad para lograr su objetivo (Magnotta, 2020).
Asimismo, sera fundamental que los vendedores de los distribuidores tengan un profundo
conocimiento de los productos y su aplicabilidad como soluciones especificas para los clientes
adecuados. De esta manera, la familiaridad con el producto, combinada con una orientacién
hacia soluciones, puede actuar de forma sinérgica para fortalecer el compromiso de los
vendedores y aumentar su eficacia en la promocion de los productos del fabricante (Magnotta,

2024).

Se reconoce ampliamente que el conocimiento de los vendedores es crucial para su desempefio
en ventas. En este contexto, se subraya que los vendedores deben contar con un conocimiento
exhaustivo y preciso de los productos, enfocandose en realizar una busqueda vertical sobre los

competidores mas cercanos (Jang Y Nemeh, 2017).

Los canales de distribucion suelen estar compuestos por empresas con fines de lucro mediante

la venta de productos o servicios (Lerma, 2010). Sus funciones principales incluyen poner los
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productos o servicios a disposicion de los consumidores, promover los articulos que venden y

gestionar la logistica para asegurar que los productos lleguen a los usuarios que los necesitan.

3.2. Comportamiento del comprador industrial

El comportamiento del comprador industrial se centra en procesos de decision disefiados para
que las empresas adquieran bienes o servicios que apoyen las actividades comerciales de la
organizacion o para su reventa, como en el caso de los distribuidores. A diferencia del
consumidor final, este tipo de comprador responde a dindmicas mas elaboradas que consideran
relaciones comerciales o el cumplimiento de objetivos organizacionales. A continuacion, se
presentan modelos que analizan las motivaciones e interacciones de estos compradores, asi
como las tendencias actuales que estan transformando las practicas de compra en los

distribuidores industrial.

3.2.1. Modelos de comportamiento del comprador industrial

Un modelo de comportamiento del comprador consiste en un conjunto de metodologias
disefiadas para identificar las variables y caracteristicas interconectadas que influyen en las
decisiones de compra y en las acciones de los consumidores en diversos contextos (SNHU,
2023). Existen diversos estudios sobre el comportamiento del comprador en el segmento

industrial. A continuacion, se detallan algunos modelos de comportamiento relevantes.

El Modelo Inductivo se formula con el objetivo de estudiar el funcionamiento de compra del
cliente industrial, entendiendo que intervienen un conjunto de individuos cuyas conductas se
hallan interrelacionadas. El valor de este modelo es que determina que las decisiones de compra

funcionan a través de sistemas de decisiones de distintos actores (Duch, 2021).

El Modelo Interactivo tiene como objeto de estudio la interaccion entre el comprador y el
vendedor, analizando cémo esta dindmica influye en el proceso de toma de decisiones de
compra. En este contexto, el concepto de "Binomio Cliente-Proveedor" subraya que los
factores sociales y de poder desempeian un papel mas determinante en las relaciones

decisionales que las variables de caracter econémico-racional (Duch, 2021).

El Modelo de Comportamiento del comprador industrial de Jagdish Sheth introduce un
marco tedrico integral para analizar el comportamiento del comprador industrial en la toma de
decisiones de compra. Este modelo ha sido ampliamente reconocido por su capacidad para
capturar la complejidad del entorno B2B, proporcionando un marco 1til para comprender las

interacciones estratégicas que ocurren en los mercados industriales y su relevancia en la
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construccion de ventajas competitivas sostenibles. Se fundamenta en los determinantes del
comportamiento, que comprenden factores ambientales, como la dinamica del mercado, y
organizacionales, como las estructuras internas y los objetivos corporativos. También se
consideran las influencias interpersonales, que abarcan relaciones y negociaciones entre las
partes involucradas. Estos elementos interactian complejamente para moldear las decisiones
de compra. El modelo destaca que las decisiones de compra en el contexto industrial estan
influenciadas no solo por consideraciones econémicas, sino también por factores sociales,

como el poder y la confianza (Sheth, 1973).

3.2.2. Tendencias en el sector de distribucion industrial

Un distribuidor industrial es una empresa dedicada a revender productos relacionados a otras
empresas para su uso en la produccion de bienes o servicios (Mudambi y Aggarwalb, 2003, p.
319). El sector de la distribucion industrial desempefia un papel esencial en la economia y
cadena de suministro mundial, sirviendo como enlace entre los fabricantes y los consumidores
finales de una amplia gama de productos y equipos (Williams, 2024). El comportamiento del
distribuidor industrial esta siendo transformado por avances tecnoldgicos y por dindmicas de
mercado cambiantes que estdn redefiniendo sus procesos de relacionamiento y patrones de

consumao.

El futuro del sector de la distribucion industrial se vera marcado por tendencias, derivadas de
avances tecnologicos, transformaciones operativas y dindmicas de mercado emergentes, que

ofreceran desafios y oportunidades a las empresas del entorno (Williams, 2024).
e Consolidacion del sector

El mercado de distribucion industrial ha mantenido historicamente una estructura fragmentada,
una caracteristica que la pandemia ha intensificado, evidenciandose en la diversidad de
empresas que lo componen, muchas de ellas de tamafo reducido. En respuesta a esta
fragmentacion, se ha intensificado el impulso hacia la consolidacion en la industria, alentando
a los distribuidores a enfocarse en fusiones estratégicas que fortalezcan su capacidad
competitiva. Esta tendencia, ademas, se ve potenciada por los avances tecnologicos, ya que las
empresas con plataformas digitales consolidadas y una efectiva integracion de canales
electronicos adquieren cada vez mas valor, posicionando la adopcion de tecnologia avanzada

como un factor diferencial clave para la competitividad en el sector (Williams, 2024).
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e Omnicanalidad

El comportamiento de compra de los clientes tras la pandemia ha cambiado drasticamente hacia
el comercio electronico y los modelos de negocio omnicanal a nivel mundial. Hay
proyecciones de crecimiento del comercio electrénico, por lo que los distribuidores enfrentan
el desafio de desarrollar el comercio electronico y omnicanal, con el objetivo de estar visibles

para sus clientes, que, ademas, considere soporte al cliente (Wiliams, 2024).
e Transformacion digital y automatizacion

La transformacion digital y la automatizacion estan redefiniendo el sector de distribucion
industrial, con un enfoque en mejorar la gestion de inventarios y la eficiencia operativa.
Muchos distribuidores industriales siguen dependientes de tecnologias antiguas que, aunque
funcionales, carecen de la escalabilidad e integracion necesaria para acompaiar la expansion
del negocio y resultan cada vez mas costosos de mantener. En respuesta, la tendencia marca
que las empresas estan invirtiendo en tecnologias como el aprendizaje automatico y la
optimizacién de inventarios en multiples niveles, lo que permite una planificacion mas
integrada. La transicion a estas nuevas soluciones requiere no solo la implementacion de
tecnologia avanzada, sino también una reestructuracion de los procesos comerciales, lo que
permitird a los distribuidores mejorar la eficiencia operativa, proteger los datos y adaptarse con
mayor agilidad a un mercado en constante evolucion. Esta integracion ofrece una vision
unificada del inventario para tener niveles 6ptimos y reduce costos. Estos avances favorecen
mayores tasas de cumplimiento, calidad en el servicio y una gestion més eficaz, especialmente
en tiempos de fluctuaciones econdmicas, y sera clave para que los distribuidores se mantengan

competitivos (Williams, 2024).

3.3. Factores de éxito y fracaso en el lanzamiento de productos

El éxito del desarrollo de productos industriales dependeréd principalmente de tres factores:

producto, capacidad de la empresa y aceptacion del mercado (Lerma, 2010).

Primero, el producto debe ser lo suficientemente atractivo para el piiblico objetivo, asegurando
que el mercado sea lo bastante amplio para generar ventas rentables. Ademas, debe contar con

ventajas competitivas frente a la competencia, las cuales deben ser claras para los
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consumidores, como una calidad superior, una presentacion mas funcional o caracteristicas

diferenciadoras del producto. (Ulrich y Eppinger, 2013, Lema, 2010).

En segundo lugar, la empresa debera contar con un equipo competente que logre identificar
cambios y oportunidades en el mercado para responder de manera agil y se aseguran de tener
un retorno sobre la inversion atractivo tienden a tener éxito en el desarrollo de nuevos productos

(Lerma, 2010).

En relacion con la aceptacion del mercado es crucial que haya una alineacion entre el producto
y los habitos de consumo, lo que implica que su disponibilidad debe ser adecuada en términos
de cantidad, forma, ubicacion y momento en que los consumidores normalmente lo adquieren.
Asimismo, se deberd tener la capacidad de reaccionar rapidamente ante cambios en las
preferencias del consumidor y en el entorno, evaluando la conveniencia de ajustes necesarios
para adaptar el producto a las nuevas expectativas, manteniendo asi la lealtad del consumidor

y minimizando posibles riesgos. (Lerma, 2010).

El éxito en la distribucion de nuevos productos industriales dependera también de trabajar con
distribuidores altamente activos y comprometidos que cuenten con evidencia clara de que el
producto les generard un volumen significativo de ventas, siendo especialmente relevante
cuando las ventas del nuevo producto representan un porcentaje importante en relacion con las

ventas totales del distribuidor (Wilson y Woodside, 1992).

Por el contrario, los productos que fracasen seran aquellos que no cuenten con una ventaja
comparativa que sea observable o suficientemente significativa para el segmento meta, o cuyo
mercado sea poco atractivo por su tamafio reducido. Asimismo, si tiene una distribucion o
mezcla promocional deficiente no llegard a ser conocido por los potenciales clientes. Otras
causas del fracaso en el lanzamiento de productos son tener un precio inadecuado para el

segmento meta, tener abundante competencia o no generar suficiente retorno sobre la inversion.

Lerma (2010) sefiala que el mejor producto puede fracasar si no tiene una promocion adecuada;
mas en los nuevos productos cuando es natural que sean desconocidos. A continuacion, se
detallan los elementos que el autor considera indispensable para realizar un plan de lanzamiento

exitoso.

o Seleccion del mercado meta a donde se iniciard la comunicacidon y cudles son los
siguientes.

o Evaluacion del periodo mas conveniente para introducir el producto al mercado.
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o Definir los canales de distribucion de lanzamiento del producto y las acciones y

presupuesto de promocion.

Las decisiones que toman los compradores afectan las estrategias de marketing de las empresas,
desde la eleccion de lineas de productos hasta la incorporacion de nuevas opciones o ajustes en
los productos actuales (Lewis, 1932). Por otro lado, el relanzamiento de un producto implica
modificar un articulo previamente disponible en el mercado para adaptarlo a las nuevas
demandas de los consumidores. Estas modificaciones pueden afectar tanto los aspectos
fundamentales del producto como los detalles secundarios relacionados con su disefio
(Bissdorf, 2016, p. 11). Los relanzamientos pueden deberse a (a) modificaciones, relacionado
a lo fisico — funcional, estético o de empaque del producto, (b) diferenciacion, relacionado a
extensiones de linea de productos o marcas para atender a distintos segmentos de mercado o
(c) variacion, donde un producto es sustituido por una nueva version, donde incluso de pueden
cambiar caracteristicas objetivas del producto. Asimismo, se presume que las suposiciones de
la situacion de lanzamiento son validas también para la situacion de relanzamiento por su

similitud.

17



CAPITULO 1V. PROPUESTA DE MEJORA

Sobre la base de la teoria revisada en el capitulo 111, se desarrolla el plan de investigacion y el
plan de mejora para los estribos de construccion de Aceros Arequipa. Este trabajo busca
analizar la dinamica del mercado de la autoconstruccion en el Peru, identificar los atributos
mas valorados por los maestros de obra, comprender las razones detras de la demanda actual
de estribos y realizar un pronostico de su comportamiento futuro. El plan de marketing se
fundamenta fielmente en los conceptos del marco teodrico, integrando los hallazgos de la

investigacion para disefiar estrategias efectivas y alineadas con las necesidades del sector.

4.1 Plan de investigacion

Para comprender la demanda de estribos de construccion en el mercado peruano, el plan de
investigacion comenzara por analizar el entorno que afecta la industria. Esto incluird un estudio
detallado del mercado de la autoconstruccion, considerando las tendencias y dindmicas del
sector, asi como las necesidades y comportamientos de los maestros de obra. Ademas, se
investigaran las razones detras de la baja demanda de estribos, explorando factores como la
disponibilidad, el precio y la percepcion del producto. Los resultados de este analisis y del
marco tedrico, proporcionaran informacion clave para desarrollar propuestas de mejora que

ajusten la oferta de estribos a las expectativas y necesidades del mercado.

4.1.1 Objetivos del plan de investigacion

A continuacion, se presentan los objetivos generales y especificos en la Tabla 1, que buscan
analizar el mercado de la autoconstruccion en Pert y optimizar el uso de estribos de
construccion de Aceros Arequipa. Cada objetivo general se desglosa en objetivos especificos,
que permitiran comprender mejor el perfil del maestro de obra, identificar los atributos mas
valorados de los estribos de construccion, y disefiar un plan de marketing adaptado a las
necesidades del mercado. Para lograr estos objetivos de investigacion, se han utilizado
diferentes metodologias: revision de fuentes secundarias (FS), visita de campo a ferreterias
(VC), entrevistas a profundidad (EP), encuestas (EN). Estas metodologias permitiran obtener

una vision integral y fundamentada para la toma de decisiones estratégicas.
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Tabla 1:

Objetivos de investigacion

Objetivos generales Objetivos especificos FS VC EP EN

1. Determinar las fuerzas que 1.1. Examinar los factores del macroentorno que afectan la industria sidertrgica y la comercializacion de acero en el

. . X
afectan la industria y Peru.
comercializacion siderargica 1.2, Evaluar los factores del microentorno que influyen en el sector sidertirgico. X
en el Pert, y los factores ] ]
. 1.3. Evaluar los procesos internos de Aceros Arequipa. X
internos de la empresa.
2. Comprender la dinamica 2.1. Analizar los perfiles del maestro de obra en el Pert. X X
del mercado de la 2.2. Investigar las necesidades y preferencias de materiales de construccion de los maestros de obra. X X X
autoconstruccion en Peru. 2.3. Identificar los roles del consumidor en el consumo de materiales y servicios de autoconstruccion. X X X X
3. Definir los atributos mas 3.1. Determinar los atributos que los maestros de obra consideran criticos en los estribos de construccion. X X
valorados de los maestros de . . ., L .
. 3.2. Evaluar el nivel de satisfaccion con la habilitacion de estribos actual. X X
obra sobre el uso de estribos.
4. Identificar las razones de la 4.1. Comparar la oferta de estribos de Aceros Arequipa con la habilitacion tradicional. X X
baja demanda de estribos 4.2, Investigar el posicionamiento actual de los estribos de construccion de Aceros Arequipa. X X
actualmente. 4.3. Evaluar las barreras de precio, disponibilidad y calidad que limitan la demanda de estribos. X X
5.1. Analizar las ventas historicas y las tendencias del mercado de estribos para estimar la demanda futura en el sector
. de la construccion.
5. Estimar la demanda de - — - - -
. . 5.2. Obtener informacion relevante de los actores comerciales sobre las preferencias y patrones de compra de estribos
estribos de construccion en el X
en el mercado.
mercado peruano . — - - -
5.3. Evaluar la disposicion de compra de los clientes ferreteros para proyectar mejor su comportamiento de compra X

de estribos.

Leyenda:
FS: Fuentes secundarias VC: Visita de campo EP: Entrevistas a profundidad EN: Encuestas

Elaboracion propia, 2024



4.1.2. Metodologia

En la investigacion del proyecto se revisaron fuentes primarias y secundarias. En las fuentes
secundarias se revisaron estudios de mercado y revistas especializadas. En las fuentes
primarias, se analizaron las ventas, se realizaron visitas de campo a diferentes clientes
ferreteros y depodsitos de materiales de construccion de las zonas de Lima, Cafiete e Iquitos. Se
seleccionaron estas tres ciudades para analizar el comportamiento de la demanda por barras de
construccion y estribos de construccion, considerando que en Lima existe una demanda baja
de estribos de construccion Aceros Arequipa, en Cafiete una demanda media y en Iquitos una
alta demanda, siendo esta ciudad que concentra mas del 60% de la venta anual de este producto.
Asimismo, se realizaron entrevistas a profundidad a la fuerza de ventas, con el fin de explorar
el comportamiento de la demanda de los estribos de construccion e identificar si existe alguna
tendencia. Se realizaron entrevistas a profundidad a los clientes ferreteros con el objetivo de
identificar sus apreciaciones del producto y las razones por las que deciden comercializar o no.
Se realizaron entrevistas a maestros de obra, usuarios y no usuarios de estribos de construccion
Aceros Arequipa de Lima, Cafiete e Iquitos. A partir de los hallazgos se realizé una encuesta

para la investigacion cuantitativa aplicada a 300 maestros de obra (Ver anexo VII).

4.1.3 Hallazgos de sondeo de mercado

A continuacion, se presentan los resultados relacionados a los objetivos generales 2, 3 y 4,
obtenidos del plan de investigacion, organizados de acuerdo con los objetivos establecidos en

la seccion previa.

e Hallazgos del objetivo: Comprender la dinamica del mercado de la autoconstruccion

en Peru.

Con la finalidad de analizar los perfiles del maestro de obra, se accedid al estudio PerfilAr:
Maestro de obra (Arellano, 2022) y se realizaron entrevistas a profundidad a maestros de obra
de Lima, Cafiete e Iquitos (Ver anexo VI). Segtn Arellano (2022) los maestros de obra en Pert
en su mayoria son hombres adultos con un perfil principalmente progresista. Tienen una
experiencia promedio entre 11 —20 afios y se dedican a la supervision del equipo conformado
por un promedio de 8 trabajadores. En el ambito personal, de destaca la preocupacion por la
familia y en especial los estudios superiores de los hijos, y en el &mbito laboral, su preocupacion

por la falta de trabajadores albafiiles y potenciar su marketing personal (Arellano, 2022).
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Asimismo, Arellano (2022) identifica que los maestros de obra, segin su tiempo de
experiencia, tienen un rol mas o menos predominante en la influencia en la decisiéon de compra
de marcas de materiales de construccion. Se resaltd que el atributo mas valorado por los
maestros de obra en los productos de construccion es el prestigio de la marca (90%) y el
segundo atributo mas valorado son la buena experiencia con el producto (46%). Asimismo, se
explicé que los maestros de obra suelen abastecerse en ferreterias de su confianza y cercanas a
la obra, y dificilmente va a acudir a otra a buscar una marca en especifico de la categoria de

productos para la construccion.

Respecto a los roles del consumidor en el uso de materiales de autoconstruccion, se determind
que el maestro de obra actlia como iniciador, influenciador y usuario pues es quien determina
el listado de materiales a utilizar en la obra, sugiere las marcas y quien transformara los
materiales. El auto constructor, actia como decisor y comprador, al tener la autoridad para la
toma de decision del material a comprar y quien realiza el desembolso. En las entrevistas a
profundidad destacé que la influencia del maestro de obra en el consumo de ciertas marcas es

mayor en maestros de obra con mas experiencia.

En las entrevistas a profundidad con los vendedores (Ver anexo IV) se identifico que los
clientes con mayor frecuencia de compra de estribos de construccion son aquellos que tienen
una clientela frecuente de empresas contratistas y maestros de obra que solicitan los estribos
Aceros Arequipa y principalmente para viviendas multifamiliares. La cobertura de estribos de
construccion con respecto a las barras de construccion que se emplean para su habilitacion

tradicional es considerablemente menor.

Analizando la venta proyectada 2024 de las tres ciudades seleccionadas identificamos tres

escenarios (Ver Tabla 2):

e Lima concentra el 8% del volumen de venta y Cafiete el 6%, sin embargo, en Lima la
cobertura de clientes es trece veces mayor a la cobertura de Canete. Con ello, se evidencia
que Cafiete existen clientes que compran un volumen considerable del producto. En las
entrevistas a profundidad a clientes ferreteros en Lima, se determin6 que el producto se
compra en un volumen minimo solo si tienen un pedido de una obra. Por el contrario, en
Caiiete, el uso de estribos es muy frecuente, por lo que las ferreterias de la zona estan
siempre abastecidas de producto.

e En Iquitos se concentra el 61% del volumen de ventas, que se alcanza con el 7% de la

cobertura nacional. Aqui es donde se concentran los principales clientes del producto. Los
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clientes ferreteros manifestaron que los maestros de obra piden el producto
permanentemente, por lo que tienen stock disponible. Incluso, la demanda de estribos es

mayor que la oferta por parte de Aceros Arequipa.

Tabla 2

Venta en volumen (TN) y Cobertura de estribos y Barras livianas.

Estribos Barras de 6mm, 8 mm y 3/8”
Region V(e,lflrgl S P(e;(s) ©  Cobertura V(?FS S PS/: ©  Cobertura
Lima 20 8% 100 40,878 38% 404
Caiiete 14 6% 6 1,311 1% 41
Iquitos 150 61% 22 2,603 2% 26
Otros 64 26% 216 63,199 59% 1,534
Total 247 100% 344 107,991 100% 2005

Fuente: Aceros Arequipa. Proyectado de Ventas y Cobertura 2024. Elaboracion propia, 2024.

e Hallazgos de los objetivos: Definir los atributos mas valorados de los maestros de obra
sobre el uso de estribos e Identificar las razones de la baja demanda de estribos

actualmente.

Los hallazgos del segundo y tercer objetivo se realizaron a partir de la revision de fuentes

secundarias, entrevistas a profundidad y encuestas a maestros de obra.

Los estribos de construccion deben cumplir con la Norma Técnica Peruana NTP E.060 para
garantizar la seguridad en la autoconstruccion. Se requiere precision en el doblado para una
correcta distribucion de cargas, evitando deformaciones o fallas en las columnas y vigas,
especialmente en zonas sismicas como el territorio peruano. Cumplir con esta norma permite
a las obras de autoconstruccion alcanzar un estandar de calidad estructural, mejorando la
estabilidad y durabilidad de las viviendas (Aceros Arequipa, 2024). El 77% de los maestros de
obra encuestados sefalaron que inicamente habilitan los estribos manualmente y el 23% sefialo
que utiliza estribos de construccion Aceros Arequipa en algunas obras y usando algunas

medidas, es decir, no en la totalidad de la obra (Ver Anexo VII).

Los maestros de obra que refirieron que siempre habilitan estribos manualmente en sus obras,
y, por lo tanto, no usan estribos de construccién Aceros Arequipa, sefialaron que no conocian
el producto (24.1%), que el producto no esté disponible en la ferreteria (7.8%) o no encontraban

la medida que requerian (56%). Solo el 4.7% indic6 que el precio es muy elevado, por lo que
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los duefios de las construcciones no deseaban comprar el producto. Una razon interesante que
resaltar es que el 7.3% de los maestros de obra encuestados sefialaron que el angulo del estribo
es muy redondeado, sin embargo, el estribo Aceros Arequipa tiene el angulo correcto,
establecido por la norma técnica. Lo que indica que hay maestros de obra que atin no conocen

las especificaciones del doblado de las barras de construccion para una construccion segura.

Ademas, sefalaron que el responsable de la habilitacion es un maestro fierrero con experiencia
en doblar la barra de construccion (79.3%) o el mismo maestro de obra (20.7%). Para el
doblado de la barra de construccion utilizan una herramienta denominada Trampa con un tubo
que sirve de apoyo para realizar el giro. Generalmente, los estribos son producidos en tres
momentos de la obra: cimientos, estructura y techada. Respecto a la satisfaccion con el sistema
actual, senalaron estar satisfechos, sin embargo, manifestaron que contar con el producto listo
facilitaria su trabajo en términos de tiempo y productividad. Tras la presentacion del producto
y sus beneficios en las entrevistas, los maestros de obra indicaron que si estarian dispuestos a
usar el producto y descontar parcialmente los jornales empleados por su habilitacion
tradicional. La principal desventaja de la habilitacion tradicional es para el auto constructor,

pues la inversion es mayor considerando el costo del producto, mano de obra y merma.

Por otro lado, todos los maestros de obra entrevistados que si usan estribos de construccion
Aceros Arequipa indicaron estar totalmente satisfechos (88%) y satisfechos (12%) con el
producto, destacando su calidad (81%) y facilidad de uso (19%). Como tnica recomendacion
indicaron que la empresa debe asegurar que el producto esté disponible en ferreterias, dado

que, a comparacion de las barras de construccion, la cobertura del producto es muy limitada.

Respecto a las particularidades de los tres territorios estudiados se hallaron hallazgos relevantes

sobre el uso de estribos.

En el territorio de Iquitos, se concentra el mayor volumen de venta nacional (61%) en 22
clientes ferreteros. Los clientes ferreteros sefialaron que los maestros de obra solicitan
activamente el producto, por lo que siempre deben estar abastecidos. Indicaron, ademas, que
estarian interesados en comprar mas producto de contar con més publicidad en sus tiendas
destacando el producto. El 65% de los maestros de obra encuestados en Iquitos sefialaron que
usan el producto y lo valoran porque genera ahorro de tiempo, sobre todo cuando hay lluvias o
tienen que trabajar en zonas alejadas de la ciudad, y aseguran la calidad. Aquellos maestros de
obra que no usan estribos listos (35%) indicaron como la principal razéon se debia a que no

encontraban las medidas que requerian en la ferreteria.
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En el territorio de Cafete se comercializa el 6% de la venta nacional de estribos en 6 clientes
ferreteros. Los clientes ferreteros y la fuerza de ventas indicaron que los maestros de obra
solicitan el producto dado que la zona actualmente se esta poblando por lo que hay muchos
proyectos de autoconstruccion, y buscan productos que acorten sus tiempos y puedan trabajar
en mas proyectos y en muchos casos, retornar a Lima los fines de semana. El 66% de los
maestros de obra encuestados en Cafiete sefialaron que usan el producto y lo valoran por su
calidad y ahorro de tiempo. Aquellos maestros de obra que no usan el producto refirieron que

se debe a que no encuentran las medidas que requieren o que no conocian el producto.

En el territorio de Lima se comercializa el 8% de la venta nacional en 100 clientes. Esto indica
que el ticket de compra de los clientes es muy bajo. La fuerza de ventas y clientes sefialaron
que el producto no tiene la promocion adecuada por lo que los maestros de obra no demandan
el producto. Por otro lado, los maestros de obra que no consumen el producto coincidieron en
que no conocian el producto (38%), pero también que el producto no estaba disponible en
ferreterias o en las medidas que necesitaba (59%). Por otro lado, los clientes que actualmente
comercializan el producto indicaron que compran los estribos para abastecer a maestros de obra
que trabajan en obras medianas, como colegios particulares, y los piden cuando tienen una

solicitud especifica, es decir, no mantienen un stock permanente.

Se evidencio que para los maestros de obra el factor “prueba” es muy importante. Por lo mismo,
las acciones del plan de promocion deben estar enfocadas en impulsar esta primera experiencia.
Finalmente, se destaca el papel de los ferreteros de Iquitos como impulsador del estribo.
Senalan que se impulso el producto hace afios atrds con promociones agresivas lo que impactd
positivamente en los maestros de obra, lo que ha generado que actualmente los maestros de

obra pidan el producto.

Respecto a las estrategias de promocion sugeridas, los maestros de obra destacaron que valoran
el uso de redes sociales (Facebook y TikTok) como medio educativo y recreacional. Los
clientes ferreteros resaltaron la efectividad de tener una correcta comunicacion con publicidad

en punto de venta.

Finalmente, se analiz6 la inversion actual en promocion de estribos. Actualmente no hay un
presupuesto asignado a la promocion especifica del producto, mas que las publicaciones en
Facebook. Por ello, se analiz6 la cantidad de publicaciones sobre el producto y sus beneficios
en el presente afo y se determind que la inversion actual ascenderia a S/ 6,550 por concepto de

pago a la agencia de disefio y administracion de redes sociales.
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4.1.4 Analisis del entorno

Analisis del Macro Entorno

El analisis del macroentorno detallado en la Tabla 3, evidencia condiciones favorables
economicas, impulsado por politicas de reactivacion econdmica, inversiones estratégicas en
infraestructura y vivienda, y una mejora en la confianza empresarial. Las proyecciones globales
también reflejan un panorama alentador, con el crecimiento de las economias emergentes. Por
otro lado, los aspectos ambientales evidencian la necesidad de un enfoque en sostenibilidad y
adaptacion tecnoldgica para responder a demandas de consumidores maés conscientes. Se
concluye que el macro entorno presenta oportunidades para el sector siderurgico y

construccion.

Analisis del Microentorno

A partir del modelo de las cinco fuerzas de Porter se determina que existen condiciones
favorables en el microentorno de la industria de produccioén y comercializacion de acero para
la construccion. El andlisis detallado en la Tabla 4, identifico barreras significativas que
moldean el panorama competitivo, desde la dependencia de materias primas hasta la influencia
de innovaciones tecnologicas y la dinamica de la demanda global. Si bien las barreras de
entrada limitan la amenaza de nuevos competidores, especialmente en la produccion, factores
como el poder negociador de proveedores y clientes, la relativa dificultad para sustituir el acero,
y una intensa rivalidad competitiva configuran un entorno desafiante. Se concluye que el micro

entorno presenta oportunidades para las empresas del sector.
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Tabla 3

Andlisis PESTEL.
Entorno Analisis Impacto (A/O)
El Ejecutivo ha desarrollado regulaciones para el fomento del sector construccion e infraestructura estratégica como el Puerto de Mixto: Las regulaciones actuales
Chancay y el Aeropuerto Jorge Chavez, y nuevos proyectos mineros como Corani y Zafranal (MEF, 2024). El Ministerio de Vivienda | representan oportunidades
Construccion y Saneamiento (2023) present6 en el Plan Estratégico Sectorial Multianual (PESEM) 2024-2030 las acciones significativas para el crecimiento
relacionadas con el incremento al acceso de vivienda adecuada a partir del acceso a bonos familiares habitacionales e impulsando a los | del sector construccion, sin
Politico / Legal . . . - .. . .. . . s
“ & gobiernos regionales y locales a destinar parte del canon al financiamiento de proyectos de vivienda social (Ley N.° 30848). Asimismo, | embargo, la incertidumbre politica
se han trazado acciones para la aceleracion de vivienda social ante fendmenos como heladas, sismos y fenomeno del nifio. Sin futura puede ser una amenaza que
embargo, existe incertidumbre de las elecciones presidenciales 2026 ante la posibilidad de eleccion de un gobierno con una postura limite la materializacion de estos
extremista. beneficios.
Se proyecta que el sector construccion crezca un 4,0% en 2025, impulsado por mayores inversiones publicas y privadas, menores ) o
) ) ) o o ) ) O: Las proyecciones de crecimiento
costos de materiales y tasas hipotecarias, asi como por el aumento de liquidez familiar debido a los retiros de AFP y CTS, que ) ) )
) ) o o ) o ) economico, control de la inflaciéon y
fomentan la autoconstruccion y mejoras en viviendas. Asimismo, se estima una tasa de crecimiento promedio entre 2026 y 2028 de ) )
o o ) ) ) mejora de la confianza empresarial,
Econdmico 2,9%. (MEF, 2024). El Presupuesto del Ministerio de Vivienda del 2025 asciende a S/ 4,823.5 millones, 6% superior al 2024. E132% )
) ) o ) ) ) asi como incremento en el
del presupuesto sera destinado a la promocion de viviendas urbanas para beneficio de 195 mil personas y el 7.7% para la construccion )
) ) ) o ) o presupuesto de construccion
en zonas rurales en beneficio de 25 mil personas que viven en zonas de friaje. La inversion impulsara la economia local a través de la ]
) o o ) ) o presentan oportunidades para el
generacion de empleo (Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento 2024). Por otro lado, hay un crecimiento de confianza
sector.
empresarial en la economia gracias al control de la inflaciéon y mejora en el consumo de los hogares (Vistage, 2024).
) ) ] o O: Se evidencian oportunidades
Recuperacion Global Impulsada por Economias Emergentes y Aumento en Materias Primas. Global: Se proyecta un crecimiento global o )
) ) ) ) ) ) dado el crecimiento econdmico
del 3,2% en 2025, liderado por economias emergentes como China (5,0%), mientras América Latina crecera un 1,7%. Los precios de ]
) ) ) ] ) global y la expectativa del
Global materias primas aumentaran en 2024 debido a la recuperacion de la demanda global y factores geopoliticos (MEF, 2024). Por otro lado, o ) ) )
) o ) o ) ) crecimiento de la industria nacional
se espera que el Gobierno Chino disminuya paulatinamente el subsidio a la produccion y exportacion de acero, que gener6 una “ola" de ) )
) ) debido a la desaceleracion de la
acero chino barato en el mundo, dado su apuesta por centrarse el desarrollo tecnolégico (BBC, 2024). ) )
produccion de acero chino.
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representa una oportunidad para la siderurgia de América Latina, que opera al 60% de su capacidad, posiciondndola como una
alternativa mas sostenible frente al mercado asiatico. Por otro lado, el Ministerio de Vivienda, Construccién y Saneamiento planted

como objetivo el fomento de procesos constructivos sostenibles en el Plan Estratégico Sectorial Multianual (PESEM) 2024-2030.

Entorno Analisis Impacto (A/O)
O: El contexto presenta
Promocion de nuevos sistemas constructivos no convencionales como muros CONCREFAB para cerrar la brecha de vivienda a través | oportunidades para las empresas
Tecnolégico el Decreto Legislativo N° 1650, Ley N° 30156 (MVCS, 2024). Por otro lado, el desarrollo de servicios relacionados a la construccion, | que ofrezcan productos y servicios
como acero dimensionado favorece la eficiencia, sobre todo en proyectos de gran envergadura. para la construccion que busquen
eficiencia.
Ipsos (2024) reveld que el 63% de la poblacion considera que la inseguridad ciudadana ha incrementado en el 2024. Ello afecta A: La violencia y entorno
Social gravemente al sector de la construccion en Peru, por la presencia de extorsion y violencia en obras. Asimismo, la percepcion de delincuencial frena proyectos de
impunidad e ineficiencia de los planes gubernamentales genera temor en la poblacion y en las empresas constructoras (FTCCP, 2024). | inversion y construccion.
Existe una creciente preocupacion por la sostenibilidad y el impacto ambiental de las empresas. China planea reducir sus emisiones de | O: El fomento de procesos
didxido de carbono para 2030, disminuyendo su produccion de acero en un 8% debido a su alto impacto ambiental, ya que el acero constructivos sostenibles
chino genera un 45% mas de CO: por tonelada que el latinoamericano (BBC, 2024). Esta transicion hacia la neutralidad de carbono representan una oportunidad para
Ambiental

impulsar la innovacion en el sector
construccion que reduzca el

impacto ambiental.

Elaboracién propia,

2024.
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Tabla 4

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerza

Analisis

Amenaza de nuevos

competidores

Existen barreras de entrada para las empresas productoras de acero relacionadas a la gran inversion inicial en infraestructura, tecnologia y cumplimiento normativo. La
experiencia técnica y el acceso a materias primas clave también son barreras significativas. Para las empresas importadoras de acero, no existen altas barreras arancelarias,

sin embargo, se requiere de inversion para su almacenamiento y logistica.

Medio-alto: Alta para empresas productoras de acero y amenaza media para empresas comercializadoras.

Poder de negociacién

de los proveedores

Las empresas productoras de acero requieren de materias primas para su produccion como mineral de hierro y carbon, concentrando el poder en grandes proveedores
globales, o para la compra de chatarra para la produccion del acero reciclado. Las empresas comercializadoras de acero dependen principalmente de los proveedores
logisticos. Medio-Alto: Los proveedores tienen un poder de negociacion alto para las empresas productoras de acero, mientras que para las empresas comercializadoras

tienen un poder medio.

Poder de negociacién

de los clientes

Los compradores industriales poseen un poder significativo, especialmente en mercados con alta competencia. Sin embargo, la calidad y disponibilidad del producto y el

prestigio de la marca y la capacidad logistica de la empresa pueden reducir la sensibilidad al precio.

Medio: Los clientes distribuidores que comercializan grandes voliimenes tienen mayor poder de negociacion. Los clientes ferreteros tienen menor poder de negociacion

en precio.

Amenaza de

productos sustitutos

Productos como el aluminio, plasticos de ingenieria y materiales compuestos pueden sustituir al acero en ciertas aplicaciones, aunque la superioridad del acero en resistencia
y costo lo mantiene competitivo.

Amenaza Baja, el acero es un material dificil de sustituir en la construccion.

Rivalidad entre
competidores

existentes

La industria estd marcada por alta competencia, con empresas nacionales e internacionales luchando por cuotas de mercado. Factores como sobrecapacidad, precios
volatiles y la demanda ciclica intensifican la rivalidad. Las empresas con mayor participacion de mercado son Aceros Arequipa y Sider Perd, superando el 80% del
mercado.

Medio: Existe una fuerte competencia en el mercado, con mayor intensidad segun territorio.

Elaboracién propia, 2024
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4.1.5. Cadena de Valor
La cadena de valor de Aceros Arequipa integra sus procesos principales, soporte y de control para maximizar la generacion de valor al cliente y
optimizar recursos. Esta estructura abarca desde el abastecimiento de materias primas hasta el servicio postventa, permitiendo una gestion eficiente

y sostenible que fortalece su posicion como lider en la industria siderurgica. A continuacion, se detalla graficamente esta cadena en la Figura 1.

Figura 1

Cadena de valor de Aceros Arequipa
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Fuente: Aceros Arequipa, 2024
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4.1.6. Analisis FODA

El andlisis FODA en la Tabla 5, muestra que los estribos de Aceros Arequipa tienen fortalezas como el reconocimiento de marca, pero su baja

cobertura y desconocimiento limitan su alcance. Las oportunidades del crecimiento del sector construccion y el interés en productos que optimicen

tiempos y costos favorecen el relanzamiento. Las estrategias incluyen comunicar los beneficios, ampliar la distribucion y capacitar a los maestros

de obra. Las amenazas, como la competencia de productos mas baratos, requieren justificar la calidad y durabilidad del producto, ademés de

promociones y fidelizacion de ferreteros. En resumen, el relanzamiento tiene alto potencial si se implementan acciones que aumenten visibilidad,

distribucion y capacitacion.

Tabla §:

Analisis FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Marca reconocida y lider en el mercado de construccion en Pera | D1: Bajo volumen de venta y cobertura de estribos de construccion a nivel
con una amplia red de distribucion en diferentes regiones. F2: nacional. D2: Desconocimiento de los estribos de construccion listos por
Valoracion positiva de los estribos de construccion por parte de los muchos Maestro de Obra. D3: Las acciones de promocion actual de
maestros de obra como solucidn de calidad y eficiente. estribos de construccion son puntuales.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO

O1: Crecimiento en el sector de construccion
en Perti. O2: Maestros de obra tienen interés
por productos que agilicen la construccion.

Ampliar la cobertura de estribos en regiones con alta demanda de
infraestructura mediante estrategias de reconocimiento de marca y
comunicacion de beneficios de ahorro en tiempo y costos, utilizando
medios como via publica y redes sociales (F1, F2, O1, O2).

Fortalecer la visibilidad y distribucion de estribos mediante un plan de
fidelizacion con ferreteros y acciones push, complementado con
capacitacion intensiva a maestros de obra sobre sus beneficios, utilizando
seminarios, videos y materiales educativos (D1, D2, O1, O2).

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Al: Competencia de empresas
comercializadoras de acero con productos de
menor costo. A2: Maestros de obra
satisfechos con la habilitacion manual de
estribos.

Implementar acciones que destaquen la calidad, durabilidad y
facilidad de uso de los estribos, resaltando el prestigio de la marca y
justificando su valor frente a competidores de bajo costo. Ademas,
impulsar compras en clientes fidelizados, ofrecer promociones y
realizar inducciones sobre beneficios y técnicas de venta (A1, A2,
F1, F2).

Implementar promociones de relanzamiento para incentivar el primer uso
por maestros de obra y motivar al cliente ferretero a abastecerse,
asegurando la rotacion. Desarrollar planes de fidelizacion para mantener
variedad y disponibilidad de estribos (D1, D2, D3, A1, A2).

Elaboracion propia, 2024
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4.2. Plan de marketing de estribos de construccion

El presente Plan de Marketing se sustenta con los objetivos, vision y mision de la empresa, asi
como los hallazgos obtenidos mediante entrevistas a profundidad y encuestas realizadas a
actores clave. Ademas, el analisis integral del macro y microentorno, y el analisis FODA,
revelo tanto condiciones favorables como desafios para la reintroduccion de los estribos de
construccion de Aceros Arequipa en el mercado ferretero. A partir del anélisis realizado, el plan
propone estrategias orientadas a maximizar la cobertura, incrementar las ventas y posicionar el
producto como una solucion diferenciada, consolidando el liderazgo de Aceros Arequipa. Las
acciones planteadas estan disefiadas para satisfacer las necesidades del cliente, aprovechar las

oportunidades detectadas y fortalecer la presencia en puntos de venta clave.

4.2.1. Objetivos de Plan de Marketing

A continuacidn, se presentan los objetivos del Plan de Marketing en la Tabla 6.
Tabla 6
Objetivos de Plan de Marketing

Objetivo Unidadde 5,5 5056 2027 2028 2029
medida

Lograr crecimiento continuo de
cobertura en ferreterias.
Lograr crecimiento en volumen de
ventas.
Incrementar en X% la cantidad de
maestros de obra que usan estribos de
construccidn por primera vez.
Lograr el X% de uso recurrente de .
. . Frecuencia de o o o o o
estribos de construccion en las obras de 30% 40% 40%  50%  50%
uso de producto
los maestros de obra.
Nota. Basado en los hallazgos del plan de investigacion.

Cobertura 533 666 833 1,041 1,301

Venta (TN) 1,155 1,838 2,758 4,138 6,205

Preferencia del

15% 20% 20%  25% 25%
producto

Se busca lograr un incremento de volumen apoyado en (i) un incremento del ticket de compra

de estribos y (i1) un crecimiento en la cobertura en ferreterias a nivel nacional.

Actualmente, la cobertura de estribos representa menos del 20% de la cobertura de Barras de
construccion Livianas, empleadas para la habilitacion de estribos tradicional. El ticket de
compra de barras de acero livianas de 6 mm, 8 mm y 3/8” de construccion es 70 veces mayor
que el ticket de compra de estribos. Por ello, existe un amplio mercado de clientes ferreteros

para lograr el crecimiento en cobertura del producto.
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Las encuestas realizadas determinaron que los maestros de obra que usan actualmente estribos
de construccidn estdn muy satisfechos con el producto pero que su uso es esporadico. Se busca
fidelizar a los usuarios actuales para que incorporen los estribos de construcciéon Aceros
Arequipa de manera recurrente en sus proyectos, promoviendo sus beneficios y versatilidad.
A su vez, las encuestas reflejaron que los maestros de obra que no usan estribos de construccion
Aceros Arequipa actualmente no conocen el producto o bien no lo han visto en ferreterias por

lo que se plantea introducir a los maestros de obra al uso de estribos de construccion.

4.2.2. Segmentacion y Posicionamiento

e Segmentacion

El publico objetivo son maestros de obra entre 30 — 50 afios que participan en proyectos de
autoconstruccion de viviendas. Este publico busca optimizar tiempos y recursos, usando

productos que aseguren la calidad y seguridad.
e Posicionamiento:

Aceros Arequipa es el socio confiable de los maestros de obra, ofreciendo estribos de
construccion de alta calidad en un practico empaque que garantizan seguridad, eficiencia y

cumplimiento de normativas, respaldados por nuestra experiencia lider en el sector.

4.2.3. Mezcla de Marketing

Seglin las evidencias del plan de investigacion se determina que los estribos Aceros Arequipa
son muy bien valorados y con un precio adecuado, sin embargo, no tiene una cobertura
suficiente ni promocion de sus beneficios. En base a estos hallazgos, se desarrolla la mezcla de

marketing de estribos de construccion de Aceros Arequipa.

4.2.3.1. Producto y Precio

Los estribos de construccion son elementos de acero doblados de manera cuadrada o
rectangular, que sirve para abrazar a las barras longitudinales de las columnas o vigas, evitando

su pandeo, cuando tienen una correcta curvatura de doblado y una adecuada longitud de gancho

(Aceros Arequipa, 2024).
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Segun la teoria de niveles de producto, los encargados de la planeacion deben considerar tres
niveles: el nivel basico, el producto real y el producto aumentado (Kotler y Armstrong, 2017).
El nivel basico corresponde al valor esencial que cubre las necesidades del cliente. Sobre esa
base, se crea el producto real, que abarca aspectos como disefio, calidad y empaque. Por ultimo,
el producto aumentado ofrece un valor extra mediante servicios o beneficios adicionales que
enriquecen la experiencia del consumidor (Kotler y Armstrong, 2017). Aceros Arequipa

presenta en los estribos de construccion un producto aumentado.
e Producto aumentado

Los estribos de construccion de Aceros Arequipa ofrecen una alta seguridad estructural gracias
a su cumplimiento con las normativas vigentes, lo que asegura que el producto no presente
fallas. Asimismo, genera eficiencias de tiempo para los maestros de obra, al facilitar un trabajo

mas rapido y confiable en las obras de construccion.

o Material: Acero corrugado de alta calidad.

o Marca: Reconocida por la confiabilidad de Aceros Arequipa.

o Empaque: Paquetes organizados para transporte y conservacion eficiente (Ver Figura
2).

o Especificaciones técnicas: Tienen el diametro, longitud y resistencia que cumple las
normas nacionales (Ver Figura 3).

o Disefio: Medidas comerciales para facilitar el armado de estructuras.

Aceros Arequipa ofrece Asesoria técnica para el uso correcto de estribos en proyectos. El

producto cuenta con garantia respaldada en la marca.

Figura 2

Estribos de construccion Aceros Arequipa

Fuente: Aceros Arequipa, 2024
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Los Estribos de Construccion Aceros Arequipa se encuentran disponibles en once medidas
comerciales, y su uso dependera de la estructura en la que se empleara. Tienen cuatro medidas
para Columna, tres medidas para Viga y cuatro medidas que pueden emplearse en ambas (Ver
Tabla 7).
Respecto a la valoracion del producto, todos los ejecutivos comerciales y clientes entrevistados
que actualmente o alguna vez comercializaron estribo coincidieron en que el producto es de
alta calidad y la presentacion es adecuada. Estos comentarios fueron validados por los maestros
de obra que han utilizado el producto. Sobre la variedad de medidas, los comerciantes indicaron
que las medidas con méas demanda eran los Estribos C1, Estribo C5 y Estribo V3. El precio es

fijado por la oferta y demanda internacional del acero.

Tabla 7
Portafolio de estribos de construccion, dimensiones y precios
DIMENSIONES Peso Precio a la Precio al
. . Diametro NOMINALES (cm) . , Maestro
Tipo de Estribo Nominal Ferreteria
de Barra A b C (S/) de Obra
Ancho Largo Gancho (kg) (S)
Columna Cl1 6mm 18 18 8 3.56 20.41 21.43
C2 6mm 8.5 26 8 3.44 19.67 20.65
C C5 6mm 21 8.5 21 4.20 24.03 25.23
Coé 8mm 18 18 10 6.63 37.94 39.84
Viga V1 6mm 12.5 18 8 3.10 17.74 18.62
v V2 6mm 15 18 8 3.31 18.93 19.88
V3 6mm 18 20 8 3.74 21.36 22.43
El 3/8" 17 17 11 443 25.31 26.57
Columna/ _E2 3/8" 17 22 11 4.96 28.35 29.77
Viga E3 3/8" 17 27 11 5.49 31.44 33.01
E E4 3/8" 17 32 11 6.03 34.49 36.21

Nota: Precios promedio de Septiembre, 2024. Fuente: Aceros Arequipa, 2024
Figura 3

Medidas de estribos de construccion Aceros Arequipa
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4.2.3.2. Plaza

Respecto a la distribucion, actualmente la cobertura es muy baja a comparaciéon de las barras
de construccion empleadas para la habilitacion de estribos. El objetivo de plaza es incrementar
la cobertura del producto, logrando su disponibilidad en las ferreterias que comercializan barras
de construccion. A continuacion, se exponen los objetivos de cobertura de ferreteria en la Tabla

8.

Tabla 8

Objetivos de Cobertura de Estribos de construccion

Proyectado

2024 2025 2026 2027 2028 2029

Cobertura 344 533 666 833 1041 1301
Cartera fidelizada 344 344 533 666 833 1041
Nuevos clientes 189 133 167 208 260

Expresado en unidades de ferreterias. Elaboracion propia, 2024

4.2.3.3. Promocion

El conocimiento y la preferencia hacia los estribos de construccion de Aceros Arequipa son
limitados. Por esta razon, se plantea una estrategia enfocada en la promocion, destacando los
beneficios y atributos que los hacen unicos en el mercado: calidad, garantizan un refuerzo
estructural seguro y cumplen con las normativas vigentes, brindando confianza y eficiencia en

el trabajo.
Definicion de objetivos:

Dado que se busca generar conciencia de marca e intencion de compra del producto, se han

definido los siguientes objetivos de comunicacion:

e (Generar consciencia en el mercado meta sobre el producto estribos de construccion.
e Persuadir a los clientes ferreteros para que compren el producto estribos de construccion.
e Incrementar el uso de estribos de construccidon en los maestros de obra que ya compran el

producto.

Las acciones listadas a continuacion se disefiaron a partir de los hallazgos del marco teorico,

analisis interno y externo de la empresa y el plan de investigacion.
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Acciones ATL:

e Publicidad via publica:

Se realizara publicidad en paneles en la via publica en ciudades estratégicas para Aceros
Arequipa durante la etapa de lanzamiento, donde se resalte la seguridad y resistencia de las
barras de construccion y estribos Aceros Arequipa. Las ciudades donde se realizara la
publicidad OOH se seleccionaron por su densidad poblacional, desarrollo de la industria y
relevancia para la empresa (Ver anexo VIII). Cada panel tendrd una permanencia de un mes.
Se asignd el 30% del costo de la actividad dado que el panel publicitara, ademas, la marca y

barras de construccion.

Acciones BTL:

e Publicidad en punto de venta tradicional

En la etapa de lanzamiento se produciran muestrarios de producto donde se exhibiran las
distintas medidas de estribos Aceros Arequipa y se comuniquen los beneficios de usarlos frente
a la habilitacion tradicional (Ver Anexo IX). Los exhibidores seran instalados en los clientes
que compren mayor volumen y cuenten con surtido de productos con el objetivo de generar
intencion de compra. En el segundo afio de mantenimiento se producira un segundo lote para
los clientes nuevos que comercialicen estribos durante el 2026 y 2027. Asimismo, se
desarrollaran afiches y colgantes que comuniquen los beneficios de los estribos de construccion
que se implementaran en todos los clientes ferreteros que compren barras de construccion,
incluso si en ese establecimiento no se venden estribos, con el fin de generar conciencia del
producto. La colocacién de material POP se desarrollard en la etapa de lanzamiento y
mantenimiento. Estos materiales seran implementados por el equipo de mercaderistas de
Aceros Arequipa quienes deberan instalar los materiales en zonas altamente visibles en el
interior y exterior de la ferreteria. Se asignd el 5% del costo de este servicio al presupuesto,

dado el tiempo que el equipo mercaderista empleara en la implementacion.
e Fidelizacion de clientes

Se realizara un plan de fidelizacion dirigido a los clientes ferreteros donde se premiara a todos
los clientes que compren su cuota de volumen asignada de estribos de construccion. Esta accion
se desarrollard durante la etapa de lanzamiento y el primer afio de la etapa de mantenimiento

con el objetivo de incentivar que el cliente cuente con stock del producto permanentemente.
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La mecanica consistira en premiar a aquellos clientes que cumplan con comprar la cuota
trimestral de estribos de construccion que se le asignara segun el historico de compra de barras
de construccion y/o estribos de construccion. El premio consistira en la entrega de una carretilla
de construccion para su uso u comercializacion. Los clientes tendran la oportunidad de ganar
hasta 4 carretillas al afio, al alcanzar su cuota trimestral (Ver anexo X). El premio fue validado

con los clientes como un producto atractivo y que les gustaria ganar.
e Impulso en ferreterias y entrega de merchandising

Se realizaran actividades de impulso en los 29 clientes con mayor representatividad de venta
de estribos durante la etapa de lanzamiento (Ver anexo XI). La actividad de impulso consistira
en una activacion con una impulsadora que comunicara los beneficios del producto y ofrecera
canjes por la compra el producto. Se contard con un mddulo en cada ferreteria. La mecénica de
canje consistird en que por la compra de 20 paquetes de estribos de construccion de 10 unidades
se entregaran 02 polos manga larga. El stock de polos por cada actividad de impulso sera de

100 unidades.
e Eventos de capacitacion a maestros de obra:

Aceros Arequipa actualmente realiza capacitaciones dirigidas a maestros de obra donde aborda
temas relacionados a la construccion segura. Estas capacitaciones se realizan en todas las
regiones del Pertl y tienen una duracion de tres horas. Se propone habilitar un espacio en dichas
capacitaciones para realizar una dindmica para comunicar los beneficios de los estribos de

construccion.

La mecénica consistira en pedir la participacion de tres maestros de obra para la habilitacion
de 20 estribos en 5 minutos. Se premiard con merchandising al maestro de obra que tenga la
mayor cantidad de estribos que cumplan con la calidad adecuada (Ver Anexo XII). El objetivo
serda demostrar el ahorro en tiempo y material al comprar los estribos de construccion listos
comparado con la habilitacion tradicional. Se asignard un costo del 7% de la actividad

considerando que la dinamica tendra una duraciéon méaxima de 10 minutos.
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Acciones TTL
e Incentivos para la Fuerza de Ventas

Los incentivos para la fuerza de ventas en un negocio B2B son una estrategia acertada para
asegurar el crecimiento del negocio. Por ello, se realizaran concursos para la fuerza de ventas
de la empresa.
La mecénica propuesta consiste en medir los KPIs de volumen de ventas y cobertura de
clientes. Se les asignaré a cada ejecutivo cuotas evaluando el potencial de ventas de cada zona
territorial. Los diez ejecutivos que tengan mejor desempefio ganaran tarjetas de regalo
valorizadas en S/ 300. El premio fue seleccionado de acuerdo con los hallazgos de las
entrevistas a profundidad, donde los ejecutivos de venta sefialaron que valoran los incentivos
econdémicos y en efectivo. En la etapa de lanzamiento, se desarrollaran incentivos bimensuales
realizados durante Enero — Febrero, Abril — Mayo y agosto - Septiembre. En los afios
posteriores, etapa de mantenimiento, se desarrollara el incentivo durante el primer semestre del

ano.
Acciones digitales
e Publicaciones y Webinars en Facebook

Se propone utilizar la red social Facebook para promocionar el producto planificando la
publicacion de un post informativo con una programacion semanal durante la etapa de
lanzamiento. Posteriormente, se propone que las publicaciones tengan una frecuencia
quincenal. Asimismo, se plantea asignar tres a cinco minutos en los Webinars que desarrolla
Aceros Arequipa sobre distintos temas relacionados a la industria de la construccion para

mencionar los atributos del producto y sus beneficios (Ver Anexo XIII).
e Creacion de contenido de maestros de obra en TikTok:

Se realizard un concurso de creacion de contenido en la red social TikTok dirigido a los
maestros de obra. La campafia “El maestro del TikTok™ consiste en que los maestros de obra
graben videos en la obra junto con su equipo de obreros usando estribos de construccion Aceros
Arequipa o explicando los beneficios del uso de estribos listos. Se premiaran con herramientas
a los equipos mas creativos y se repostearan en la cuenta de Tik Tok de Aceros Arequipa. Esta
accion de desarrollard durante la etapa de lanzamiento, con el objetivo de dar a conocer el

producto gracias al potencial viral de esta red social..
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4.3. Presupuesto de Marketing

El presupuesto de Marketing contempla una inversion de lanzamiento durante el 2025 de S/449,138 con el objetivo de generar conocimiento del

producto tanto en clientes ferreteros como en maestros de obra. Posteriormente, se plantean acciones de mantenimiento.

Tabla 9
Presupuesto de Plan de Promocion
Actividad Detalle Asignacion 2025 2026 2027 2028 2029
Via Publica — OOH Paneles en via Publica 33% S/ 64,961
Material POP Afiche 100% S/ 6,616 S/ 7,161 S/ 7,749 S/ 8,383 S/ 9,067
Material POP Colgante 100% S/ 19,035 S/ 20,610 S/ 22311 S/ 24,160 S/ 26,134
Material POP Exhibidor 100% S/ 63,960 S/ - S/ 38,192 S/ - S/ -
Material POP Fee de Service 4% S/ 10988 S/ 11318 S/ 11,657 S/ 12,007 S/ 12,367
Fidelizacion clientes Carretillas clientes 100% S/ 170,560 S/ 219,514 S/ - S/ - S/ -
Fidelizacion clientes Fee de envios 100% S/ 21320 S/ 27,439 S/ - S/ - S/ -
Impulso en Ferreterias Polos 100% S/ 14,587 S/ - S/ - S/ - S/ -
Impulso en Ferreterias Impulso 100% S/ 5,220 S/ - S/ - S/ - S/ -
Impulso en Ferreterias Traslado Modulo y materiales 100% S/ 2,320 S/ - S/ - S/ - S/ -
Charlas de Capacitacion Charlas de capacitacion 7% S/ 38,693 S/ 29,891 S/ - S/ - S/ -
Incentivo FFVV Giftcards 100% S/ 9,000 S/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,000
Incentivo FFVV Envio 100% S/ 300 S/ 100 S/ 103 S/ 106 S/ 109
Comunicacion Digital Disefio Publicaciones Facebook 3% S/ 6,822 S/ 3,514 S/ 3,619 S/ 3,728 S/ 3,839
Capacitacion Digital Participacion en Webinars 3% S/ 2441 S/ 2,515 S/ 5,007 S/ 5,157 S/ 5,312
Concurso TikTok Premios 100% S/ 9,314
Concurso TikTok Fee de Pauta 100% S/ 2,000
Concurso TikTok Envio de premios 100% S/ 1,000
Presupuesto S/ 449,138 S/ 325,060 S/ 91,639 S/ 56,542 S/ 59,830

Elaboracion propia, 2024
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CAPITULO V: EVALUACION FINANCIERA

5.1. Evaluacion Financiera

El presente andlisis tiene como objetivo evaluar la proyeccion financiera de la implementacion del proyecto, tomando como base el estado de

resultados proyectado para los afios 2025 a 2029. A lo largo del horizonte temporal analizado, se observa un crecimiento sostenido en las ventas

proyectado por la inversiéon en marketing. En términos de resultados financieros, se proyecta que el margen operativo evolucione de manera

positiva, alcanzando S/ 2,443,609 en 2029, a pesar de un déficit puntual en 2025, dada la inversion del lanzamiento. Este comportamiento refleja

la capacidad del proyecto para generar rentabilidad a largo plazo.

Tabla 10
Proyeccion de Estado de Resultados 2025 — 2029
Aio 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ventas (TN) 254 1155 1838 2758 4138 6205
Ventas ferreterias nuevas (TN) 254 888 1599 2398 3599 5397
Ventas ferreterias recurrentes (TN) 267 239 361 539 809
Ventas (S/) S/ 1,141,860 S/5,190,068 S/8,264,548 S/ 12,400,059 S/ 18,601,060 S/27,895,764
Costo de ventas 85.33% S/ 974,362 S/4,428,744 S/7,052,233 S/ 10,581,112 S/ 15,872,497 S/23,803,774
Margen Bruto (S/) S/ 167,498 S/761,324 S/1,212,315 S/ 1,818,947 S/2,728,563 S/ 4,091,990
Gastos de Marketing -S/ 6,550  -S/449,138  -S/ 325,060 -S/ 91,639 -S/ 56,542 -S/ 59,830
Gastos de Ventas y Distribucion 3.14% -S/ 35,886  -S/ 163,113  -S/ 259,737 -S/ 389,708 -S/ 584,592 -S/ 876,705
Gastos de Administracion 2.42% -S/ 27,577  -S/125,343  -S/ 199,594 -S/ 299,469 -S/ 449,227  -S/ 673,699
Otros ingresos y gastos Operativos 0.14% -S/ 1,561 -S/ 7,097 -S/ 11,302 -S/ 16,957 -S/ 25,436 -S/ 38,147
Margen Operativo S/ 95,923 S/ 16,632 S/416,622 S/ 1,021,175 S/ 1,612,766 S/ 2,443,609

Nota. Proyeccion elaborada a partir del analisis del Estado de Resultados de Aceros Arequipa al 3T 2024 y el plan de Marketing propuesto. Supuestos: El costo de ventas se mantiene constante

en 85.33%. Los Gastos de Ventas y Distribucion, Gastos de Administracion y Otros ingresos y gastos operativos se mantienen en la misma proporcion de la venta de estribos.
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5.2. Ratios de Inversion

El analisis de la inversion de Marketing y su impacto en ventas demuestra una evolucion clara
en la rentabilidad a lo largo del tiempo. En 2025, el ROI la inversion asciende al 9% de la venta
proyectada debido a la inversion asociada con el relanzamiento de los estribos. A partir de
2026, este indicador va disminuyendo, es decir, a medida que el producto se establece en el
mercado, Aceros Arequipa logra aumentar sus ventas con inversiones menores en marketing. a
que la inversion de la etapa de mantenimiento es menor, las ventas en crecimiento. En conjunto,
aunque el primer afio presenta una fase de inversion significativa, el plan de marketing resulta

cada vez mas rentable, alcanzando niveles elevados de retorno en los afios posteriores.

Tabla 11
Ratios de Inversion
Indicador 2025 2026 2027 2028 2029
Inversion /
9% 4% 1% 0% 0%
Ventas en Soles
Inversion /
2700% 78% 9% 4% 2%

Margen Operativo en Soles

Inversion de Marketing /

Venta en Toneladas S/ 389 S/ 177 S/ 33 S/ 14 S/ 10

Nota. Elaboracién propia, 2024
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base en el analisis realizado para elaborar el plan de marketing de estribos de construccion

de Aceros Arequipa, se han llegado a las siguientes conclusiones.

La distribucion industrial requiere un enfoque cercano al cliente, donde el rol del
vendedor es clave para establecer relaciones a largo plazo. Un lanzamiento exitoso
dependera de una planificacion adecuada y un estudio profundo del comportamiento
del consumidor, asegurando que el producto cumpla con las expectativas del mercado.
La promocion juega un rol esencial para destacar productos industriales como los
estribos de construccion con foco en generar conciencia del producto y sus atributos de
calidad y eficiencia de tiempo y gasto y generar intencion de compra.

En el analisis del entorno se identificaron oportunidades para las empresas del sector
construccion que promuevan productos que eficienticen los proyectos de construccion,
dada la proyeccion de crecimiento del sector construccion. Asimismo, ofrecer
productos diferenciadores contribuira a que Aceros Arequipa refuerce su
posicionamiento como un referente en la innovaciéon en soluciones de acero que
promuevan la construccion segura.

En la investigacion se concluyd que el producto Aceros Arequipa es percibido como
una solucidn eficiente y con una buena relacion calidad/precio. Por lo tanto, el Plan de
Marketing se ha centrado en desarrollar demanda del producto, impulsando la prueba
del producto en maestros de obra que nunca han comprado estribos listos, y en aumentar
la frecuencia de uso de los maestros de obra que ya compran el producto a partir de
estrategias analizadas en el marco teodrico y en las tendencias del mercado.

Se sugiere que Aceros Arequipe continlie explorando soluciones enfocadas en la
satisfaccion del consumidor final, y sobre todo, en productos de auto construccion dado
que existe evidencia de que es un mercado en crecimiento y dispuesto a adoptar

productos innovadores y de calidad.
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Anexo I: Errores en la habilitacion de estribos

ERRORES EN LA HABILITACION DE
ESTRIBOS DE CONSTRUCCION

CONSECUENCIAS EN LA
CONSTRUCCION

Al doblar el estribo se debe cuidar que la
curvatura tenga el angulo correcto. Si la
curvatura es muy cerrada la barra de acero

puede formar micro fisuras o grietas.

Formacion de
micro fisuras,
grietas

Endurecimiento
de la zona

Los dafios en el acero afectan negativamente
el proceso constructivo. Las grietas y la
excesiva  compresion  provocan  un
endurecimiento en esa zona, lo que, a su vez,
resulta en la pérdida de su capacidad
elastica. Como resultado, el material no sera

capaz de resistir los movimientos sismicos.

Habilitar un estribo de construccion sin
ganchos o con ganchos muy pequefios es un
error ya que los ganchos tienen la funcion de

darle forma a la estructura.

Los estribos con ganchos incorrectos
dificultan que el acero actiie como un resorte
durante un movimiento sismico, impidiendo
que el material soporte el movimiento y
recupere su forma original una vez que este

haya pasado.
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ERRORES EN LA HABILITACION DE | CONSECUENCIAS EN LA
ESTRIBOS DE CONSTRUCCION CONSTRUCCION

Utilizar estribos con lados desiguales generaun | En encofrado irregular generard que la
recubrimiento irregular, lo que provoca que el | columna no trabaje de forma parejay, el lado

encofrado no sea uniforme. donde hay menor revestimiento de concreto

va a ser mas propenso a que el oxigeno
ingrese, el estribo se oxide y las columnas se

debiliten.
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Anexo II: Método tradicional de habilitacion de estribos de construccion

1. Medir la barra de acero y marcar 2. Cortar la barra de acero.
el punto de corte y doblado.

3. Hacer plantilla que servira de 4. Doblar utilizando la
prototipo para los otros estribos. herramienta trampa y un tubo.
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Anexo III: Comparativo entre presupuesto de la habilitacion de estribos para una

vivienda

Para una Vivienda de Metraje de 7m X 15 m equivalente a 105 m2, aproximadamente se
requiere 772 estribos. A continuacion de presenta el presupuesto para la habilitacion de los

estribos de forma tradicional y el presupuesto del uso de estribos Aceros Arequipa.

Vivienda: 7x15 =105 m2
Item Tipo de Estribo g:tl:;ll)lgsde Cantidad
Columnas estructurales Cl 12 x 20 240
Vigas transversales Vi 4 x 58 232
Vigas longitudinales E2 3x 100 300
Total estribos 772
Presupuesto para habilitacion de 720 estribos
Item Cantidad | PVP Unit | PVP Total
Varillas de 6mm 46 8.5 389.45
Varillas de 3/8" 34 21.0 714.09
Jornal diario** 2.0 130.0 260.00
% de error en estribos 1% 8 0.85 6.77
TOTAL 1,370.31
Presupuesto para compra de 720 estribos
Item Cantidad PVP Unit PVP Total
Estribo C1 12 21.4 257.2
Estribo V1 12 18.6 216.0
Estribo E2 30 29.8 893.2
TOTAL 1,366.4

Elaboracién propia, 2024
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Anexo IV: Guia de entrevistas a ejecutivos de venta Aceros Arequipa

Objetivo de investigacion: Identificar las razones de la baja/alta demanda de estribos de

construccion Aceros Arequipa.

Preguntas sobre caracteristicas de los clientes ferreteros

( Como describiria la demanda de estribos de construccion en esta zona?

e ;Qué caracteristicas tienen los clientes que compran estribos de construccion Aceros
Arequipa? ;Suelen atender empresas constructoras o maestros de obra?

e ,Los clientes marginan mas con la venta de estribos de construccidon que con las barras de

construccion?

e ;Cada cuénto tiempo compran estribos de construccion? ;Tiene estacionalidad?
Preguntas sobre Percepcion del Producto

e ;Qué comentarios suelen hacerle los clientes ferreteros sobre los estribos de construccion

que venden? ;Qué¢ atributos son los mas valorados?

e ;Qué aspectos mencionan los clientes como areas de mejora o problemas de los estribos de
construccion?

e ;Por qué cree que algunos maestros de obra prefieren la habilitacion tradicional?
Preguntas para ejecutivos de ventas a excepcion de Iquitos:

Existen zonas como Iquitos, donde la venta de estribos ha sido muy alta, y otras zonas cuya

venta es casi nula.

e ;Por qué crees que estas zonas venden estos volumenes y no venden?

e ;Qué deberia pasar para juntos poder vender mas esta zona?
Preguntas sobre Marketing y Promocion

e ;Qué tan informados estan los clientes ferreteros sobre los beneficios de los estribos de

construccion Aceros Arequipa comparados con los artesanales?

e Cree que las acciones de marketing realizadas para promover los estribos de construccion

son adecuadas?
e (Qué recomendaciones le daria a Aceros Arequipa para mejorar la aceptacion de sus

estribos de construccion en el distrito?
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Anexo V: Guia de entrevistas a clientes ferreteros

Objetivo de investigacion: Identificar las razones de la demanda de estribos actual.

Introduccion:

e /Qué productos para la construccion son los mas demandados?

* (A qué tipo de clientes atiende?

* ;Cuanto tiempo lleva trabajando con Aceros Arequipa?

* (Es usted quien toma la decisiéon de compra o hay varios actores involucrados?
* (El vendedor le ofrece estribos de construccion en su visita?

» (Vende estribos de construccion? (Si/No)

Si vende estribos de construccion

(Qué tan frecuentemente compra los estribos y las barras de construccion, y en qué
proporciéon?

* /Gana mas vendiendo estribos de construccion que las barras de construccion?

*  /Qué caracteristicas tienen los clientes que le compran estribos?

» (Cuales son las medidas de estribos mas populares?

* /Qué comentarios ha recibido sobre los estribos de construccion?

LA qué cree que se debe la baja/alta demanda de estribos de sus clientes?
Si no vende estribos de construccion

* (A qué se debe que no comercialice estribos de construccion?
* (Alguna vez le han solicitado el producto?

* + ;/Qué requeriria para que usted empiece a comprar estribos?
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Anexo VI: Guia de entrevistas a maestros de obra

Objetivo de investigacion: Comprender la dindmica del mercado de la autoconstruccion en
Pert, los atributos mas valorados de los maestros de obra sobre el uso de estribos e identificar

las razones de la actual demanda de estribos.
Introduccion:

e ;Cuanto tiempo lleva trabajando en la construccion y como maestro de obra?

e ;Cuales son los tipos de proyecto mas comunes en los que trabaja?

Compra de materiales

e ;Quién suele comprar los materiales de construccién?
e ;Qué es lo que mas valora en los productos de construccion?
e ;Cdmo se abastece de barras de construccion en una obra: una o varias compras?

e ;Ha utilizado estribos de construccion Aceros Arequipa? (Si/No).
Preguntas si el maestro de obra ha utilizado estribos Aceros Arequipa

e ;Qué opiniodn tiene de los estribos de construccion Aceros Arequipa? ;Por qué?

e ;Cbémo compara los estribos pre hechos con los que usted mismo fabrica en obra?

e ;Qué tan frecuentemente los usa en sus obras? ;Los prefiere sobre la habilitacion

tradicional?
o En caso el cliente use frecuentemente estribos en sus obras:

(Qué tendria que hacer Aceros Arequipa para que mas maestros de obra como
usted compren estribos para sus obras?

e ;Qué medidas suele comprar?

e ;Donde y cada cuanto tiempo compra los estribos?

e ;Qué oportunidades de mejora encuentra en el producto?
Preguntas si el maestro de obra no ha comprado estribos Aceros Arequipa

e ;Quién es el responsable de la habilitacion de estribos en obra? ;Cuénto tiempo suele
tardar y a cuanto asciende el jornal?

e Por qué no usa estribos de construccion Aceros Arequipa?

e ;Qué tendria que hacer Aceros Arequipa para que usted use estribos de construccion en

su obra?
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Anexo VII: Encuestas a maestro de obra

El universo de maestros de obra empadronados en nuestra base de datos histdrica por ciudad

en los tres territorios estudiados asciende a 1,452 personas.

Con un error muestral de 5% se determind entrevistar 300 maestros de obra. Por datos de

control, se ponder6 el peso de los maestros de obra y se determind el tamano de muestra por

Zona.
Peso de Tamaifio de
Zona Universo Datos de Muestra Muestra por
Control Zona
Lima 1169 80.5% 242
Iquitos 98 6.7% 300 20
Cairiete 185 12.7% 38
Total 1452 100% 300 300

Elaboracion propia, 2024

Hallazgos de Encuestas

Relacion entre experiencia como maestro de obra y la influencia en la eleccion de marca

y producto de construccion a comprar.

NIVEL DE INFLUENCIA EN LA ELECCION DE UNA MARCA
SEGUN LA EXPERIENCIA DEL MAESTRO DE OBRA

W Alta influencia

B Media influencia

B 16%

MENOS DE 10 ANOS ENTRE A 11 A 20 ANOS MAS DE 20 ANOS

Elaboracion propia, 2024.

Los maestros de obra con mayor experiencia tienen mayor nivel de influencia en la eleccion de
una marca y producto de construccion dado que solicitan trabajar con productos que conocen
que garantizaran la calidad de su trabajo. Los maestros de obra con menor experiencia suelen

ceder mas al momento de trabajar con determinado producto/marca.
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,Quién acude a la ferreteria a comprar el material para la obra?

¢QUIEN ACUDE A LA FERRETERIA A COMPRAR LOS MATERIALES DE
CONSTRUCCION?

m Cliente
m MO

HAmbos

Elaboracion propia, 2024.

La compra de materiales de construccion considera un gasto importante en la inversion de la
autoconstruccion de una vivienda. Se evidencié que el 78% de los maestros de obra
encuestados acuden a la ferreteria en compaiiia del duefio de la vivienda a comprar el material,

dada el fuerte desembolso que este representa.

.Qué valora al recomendar un producto/marca de material de construccion?

¢QUE VALORA AL RECOMENDAR UN PRODUCTO/MARCA DE
MATERIAL DE CONSTRUCCION?

W Buenas experiencias previas
M Prestigio de la Marca
m Disponibilidad

MW Precio

Elaboracion propia, 2024.

El maestro de obra prioriza recomendar productos/marcas con las que ha tenido buenas

experiencias previas en término de calidad del producto y el prestigio de la marca. La
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disponibilidad también cobr6 una especial relevancia (24%) dado que sugiere que si la marca

que buscan no esta disponible en la ferreteria compraran una alternativa.

. Como se abastece de estribos en las obras de autoconstruccion?

¢COMO SE ABASTECE DE ESTRIBOS DE CONSTRUCCION?

B Ambos, habilito en obray compro
estribos de construccioén

M Los habilitamos en la obra

Elaboracion propia, 2024.

",CO'MO SE ABASTECE DE ESTRIBOS DE CONSTRUCCION? SEGUN
ZONA
30% 34%
M Los habilitamos en la obra

88%

70% B Ambos, habilito en obray compro

66% estribos de construccioén

12%
LIMA IQUITOS CANETE

Elaboracion propia, 2024.

El 77% de los maestros de obra encuestados (232) manifestaron que se abastecen de estribos
exclusivamente con el método tradicional. El 23% (68) sefalaron que habilitan estribos y
también compran los estribos Aceros Arequipa. Ningun maestro de obra sefiald que usa estribos
Aceros Arequipa exclusivamente.

En el anélisis por zona vemos que en Lima la gran mayoria de maestros de obra trabajan
exclusivamente con el método tradicional de habilitacion de estribos, mientras que en Iquitos
y Cafiete, el uso de estribos estd mucho mas generalizado.
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Maestros de obra que no usan estribos

Cantidad: 232 (77% de los 300 maestros de obra encuestados)

Razones por las que los maestros de obra que solo habilitan estribos tradicionalmente y
no compran estribos Aceros Arequipa

RAZONES POR LA QUE NO USAN ESTRIBOS ACEROS AREQUIPA

W Pocavariedad de medidas en la
ferreteria

H No esta disponible en la ferreteria
m Desconocimiento de existencia del
producto

W Elprecio

mElangulo es muy redondeado

Elaboracion propia, 2024.

Los maestros de obra que no compran estribos de construccion sefialaron como razon principal
que hay poca variedad de medidas en la ferreteria. E1 7.8% sefiald que no encuentra el producto
en la ferreteria, en ninguna presentacion.

Un hallazgo muy relevante es que el 7.3% de maestros de obra sefialaron que el angulo de los
Estribos Aceros Arequipa es muy redondeado, sin embargo, esto no es una falla de producto,
pues cumple con la norma técnica. Los maestros de obra tienen la idea equivocada de que el
angulo de doblado debe ser mas “cuadrado”. Este es un error frecuente en la autoconstruccion
y que genera fisuras en el fierro, lo que puede provocar problemas en la seguridad de la
estructura. Por otro lado, el 4.7% sefialé que no usaba el producto porque era mas “caro”. El
24.1% sefial6 que no conocia que Aceros Arequipa ofrecia este producto en su portafolio.

. Quién habilita los estribos de construccion?

¢ QUIEN HABILITA LOS ESTRIBOS?

q .
& = Fierrero

= MO

Elaboracion propia, 2024.
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DIiAS INVERTIDOS PARA HABILITAR ESTRIBOS

B Menos de 03 dias
m Entre 03y 05 dias
W Mas de 05 dias

Elaboracion propia, 2024

La mayoria de maestros de obra sefialaron que el responsable de la habilitacion de estribos es
un obrero con experiencia en el doblado de fierros, a quien denominan “fierrero”. Solo el
20.7% de maestros de obra sefalaron que ellos son quienes lo habilitan. Asimismo, la mayoria
de encuestados sefiala que habilita los estribos en menos de 3 dias.

Maestros de obra que usan estribos Aceros Arequipa

Cantidad: 68 (23% de los 300 maestros de obra encuestados)

Atributos mas valorados de los estribos de construccion y oportunidades de mejora

{QUE ATRIBUTO VALORA DE LOS ESTRIBOS
ACEROS AREQUIPA?

m Calidad

H Facilidad de instalacion

Elaboracion propia, 2024

[,QUE'Z TAN SATISFECHOS ESTA CON LOS ESTRIBOS
ACEROS AREQUIPA?

B Totalmente satisfecho

m Satisfecho

Elaboracion propia, 2024

61



.Qué oportunidad de mejora encuentra para el producto
estribos de construccion?

mNinguna, estoy totalmente satisfecho

m Asegurar que se encuentre disponible
en la ferreteria

Elaboracion propia, 2024

Los maestros de obra que usan estribos de Aceros Arequipa valoran la calidad y facilidad de
instalacion. Estan satisfechos con el producto y la tnica oportunidad de mejora que indicaron
fue que el producto debe estar presente en mas ferreterias.

Después de informar sobre los atributos del producto se consulto la disposicion a usar
los estribos Aceros Arequipa a los 300 maestros de obra.

Disposicion a usar los estribos Aceros Arequipa

2%

B Muy probable

H Neutral

Elaboracion propia, 2024.

DISPOSICION A DESCONTAR EL JORNAL POR LA HABILITACION DE ESTRIBOS AL
AUTOCONSTRUCTOR

100%
80%

60%
| Si, totalmente
40%
W Si, parcialmente
20%

26%

0%
Ambos, habilito en obray compro Los habilitamos en la obra
estribos de construccion

Elaboracion propia, 2024
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Anexo VIII: Paneles en la Via Publica

Implementacion de paneles en la via publica

2025
Periodo Enero Febrero Abril Junio Julio Agosto Septiembre Noviembre
Ciudad Piura Chiclayo Trujillo Huancayo Arequipa Cusco Puno Ayacucho

Elaboracion propia, 2024

Arte de Panel en la via publica

CONSTRUIMOS JUNTOS CON LA
SEGURIDAD DE UN FIERRAZO

e MG i e ey

——— - —

| — —

Elaboracion propia, 2024
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Anexo IX: Material POP para punto de venta ferretero

Materiales POP
Afio
Detalle 2025 2026 2027 2028
Exhibidor 533 - 300 -
Afiche 8,270 9,924 11,909 14,886
Colgante 6,345 7,614 9,137 11,421
Elaboracion propia, 2024
Diserio de materiales POP
e MATERIAL POP
i Afiche, Colgante y Exhibidores
EXHIBIDOR DE AFICHE COLGANTE
ESTRIBOS
(CONINUESTROS]
ESTRIBOS
stumpapy  CORRUGADOS
AHORRAS s
TIEMPO Y DINERO -

Elaboracién propia, 2024

Material POP en interior del punto de venta ferretero

Interior de Ferreteria

Elaboracion propia, 2024
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Material POP en exterior del punto de venta ferretero

Exterior de Ferreteria

Elaboracion propia, 2024
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Anexo X: Plan de fidelizacion a clientes ferreteros

Entrega de carretillas a clientes que compren su cuota de estribos

Detalle 2025 2026 Total

Carretillas clientes 533 666 1,199
Elaboracion propia, 2024

Foto de entrega de carretillas a clientes ferreteros

A\

-
ACEROS ACEROS ACEROS
AREQUIPA AREQUIPA e AREQUIPA

Fuente. Aceros Arequipa, 2024
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Anexo XI: Impulso en ferreterias

Cronograma de impulsos en ferreteria

2025
. . Total
Periodo (Bimestre) B1 B2 B3 B4 BS B6
Actividad de Impulso 6 6 5 4 4 4 29
Polos 600 600 500 400 400 400 2900

Nota: “B” referente a bimestre. Elaboracion propia, 2024

Mbodulo de canje en ferreterias

- T—— - /‘l
ACERos
e | AREQUIPA

Fuente: Aceros Arequipa
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Anexo XII: Eventos de capacitacion

Cantidad de charlas de capacitacion a maestros de obra

2025

B1 B2 B3 B4 BS B6

2025

2026

Charlas de
capacitacion 4 4 4 4 2 2

20

15

Nota: “B” referente a bimestre. Elaboracion propia, 2024

Dinamica de habilitacion de estribos

Fuente: Aceros Arequipa, 2024
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Anexo XIII: Acciones digitales

Cronograma de acciones en redes sociales Aceros Arequipa

2025 Total
Periodo B1 B2 B3 B4 B5 B6 2025

2026 2027 2028 2029

Publicaciones

en Facebook 8 8 8 8 8 8 48 24 24 24 24

Menciones en

Webinars 5 5 5 5 4 29 29 29 29 29

Concurso
TikTok > > 10 ) ) ) )

Nota: “B” referente a bimestre. Elaboracion propia, 2024

Publicidad “El Maestro del TikTok”

El Maestro
del TikTok”
.

AN

ACEROS
AREQUIPA

Elaboracion propia, 2024.
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