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RESUMEN

La administracion y el planeamiento estratégico son actividades fundamentales que
realizan las empresas para lograr sus objetivos. Para ello, mediante un andlisis del
entorno, buscan identificar las principales amenazas que puedan afectar sus actividades,
pero a la vez, las oportunidades que van surgiendo al interior de los mercados que
atienden o planean atender.

En esa misma linea, un analisis interno de las caracteristicas de la empresa,
permite conocer las fortalezas y debilidades que la organizacién presenta, como
instrumentos para hacer frente a las fuerzas del entorno, sea local, regional, o global; o
que surjan de la dindmica competitiva de los mercados en los que operan.

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional (TSP) para optar el titulo de
Licenciado en Administracion, combina diversos recursos para identificar estas
importantes variables: por un lado, el bagaje de conocimientos tedricos y practicos
asimilado durante el aprendizaje académico de la carrera, y por el otro, la experiencia
profesional adquirida por el autor durante su trayectoria profesional.

Siendo que ese es precisamente el proposito de la realizacion de un TSP, en este
caso en particular cabe sefialar que se trata de mas de 35 afios de experiencia en
importantes empresas e instituciones, publicas y privadas, tanto nacionales como
extranjeras.

Es la suma de estos recursos la que ha permitido efectuar, en la primera etapa de
este trabajo, el analisis externo e interno de la empresa; para luego desarrollar, en los
capitulos siguientes, una propuesta estratégica para el desarrollo de una unidad de
negocio de comercio electronico en la categoria de productos de consumo masivo, que
consideramos innovadora y disruptiva, tanto en su formulacion, como en su

implementacién y mecanismos de control.

Linea de Investigacion: 5200 - 31.a2

Palabras clave: Marketing digital, comercio electrénico, consumo masivo,

emprendimiento, abastecimiento.



ABSTRACT

Management and strategic planning are fundamental activities carried out by companies
to achieve their objectives. To do this, through an analysis of the environment, they seek
to identify the main threats that may affect their activities, but at the same time, the
opportunities that are emerging within the markets they serve or plan to serve.

Along the same lines, an internal analysis of the characteristics of the company
allows knowing the strengths and weaknesses that the organization presents, as
instruments to face the forces of the environment, be it local, regional, or global; or that
arise from the competitive dynamics of the markets in which they operate.

This Trabajo de Suficiencia Profesional (TSP) to opt for the title of Licenciado
en Administracion, combines various resources to identify these important variables: on
the one hand, the baggage of theoretical and practical knowledge assimilated during the
academic learning of the career, and on the another, the professional experience acquired
by the author during his professional career.

Being that this is precisely the purpose of carrying out a TSP, in this particular
case it should be noted that it involves more than 35 years of experience in important
companies and institutions, public and private, both national and foreign.

It is the sum of these resources that has allowed to carry out, in the first stage of
this work, the external and internal analysis of the company; to then develop, in the
following chapters, a strategic proposal for the development of an e-commerce business
unit in the category of mass consumption products, that we consider innovative and

disruptive, both in its formulation, and in its implementation and control mechanisms.

Line of research: 5200 - 31.a2

Keywords: Digital marketing, e-commerce, mass consumption, startup, delivery.



INTRODUCCION

Debido a la pandemia por la COVID-19, en los ultimos dos afios el Per( y el mundo han
vivido circunstancias excepcionales que nos han obligado a repensar muchos aspectos de
la vida cotidiana: personales, familiares, sociales, politicos, legales, académicos,

tecnoldgicos, comerciales, econdmicos, sanitarios, ambientales y muchos otros mas.

Sin duda, los cambios experimentados han sido profundos y en algunos casos,
definitivos. Como suele ocurrir en situaciones de emergencia o catastrofe, los sectores

mas afectados han sido los méas pobres. Y esta pandemia no ha sido la excepcion.

Sin embargo, a pesar de este dificil escenario, algunos de estos cambios permiten
avisorar interesantes oportunidades para las empresas que sepan adaptarse a los nuevos
comportamientos de los consumidores pospandemia y tengan la capacidad para adoptar

las nuevas tecnologias que estan apareciendo.

En ese sentido, destaca el sector de comercio electronico y particularmente la
categoria de productos de consumo masivo. El presente trabajo analiza las principales
fuerzas del entorno y de la propia empresa, para formular una estrategia que ofrezca una
propuesta de valor diferenciada y ventajosa para los consumidores y usuarios del sector
y la categoria descritos, asi como los principales lineamientos para su implementacion y

control.



CAPITULO I: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Para efectos de este trabajo, se ha analizado tanto el macroentorno global, regional y
local, como el microentorno del sector y la categoria en los cuales la empresa tiene
pensado incursionar. Para ello, se han tomado en cuenta los factores politicos,
econOdmicos, sociales y tecndlogicos, componentes del andlisis PEST, desarrollado por
Fahey & Narayanan (1968).

1.1  Andlisis externo
Macroentorno (Amenazas)

La pandemia ha golpeado significativamente al Per(, debido a una serie de factores
estructurales que, aunados al débil marco institucional, nos ha puesto en uns situacion

de mayor vulnerabilidad.

1.1.1 Politico

La precariedad institucional que ha vivido el pais en afios recientes, se ha agravado con
la Ilegada al poder del presidente Pedro Castillo. Los tltimos meses se han caracterizado
por un clima de enfrentamiento entre los diferentes poderes del Estado, exacerbado por

una creciente conflictividad social en diversas regiones del pais.

Sin duda, el cambio de gobierno no pudo llegar en peor momento. El Peru ha sido
uno de los paises mas golpeados por la pandemia, teniendo los indicadores mas negativos
del mundo en términos sanitarios y econémicos, lo cual ha incrementado las expectativas

y urgencias de nuestra poblacion por un cambio radical.

Si en el pasado el modelo peruano se ufanaba de que corrieran por cuerdas
separadas la economia y la politica, hoy este esquema ha demostrado serias limitaciones.
Debido a la complacencia, mediocridad y hasta corrupcion de los diferentes agentes
(autoridades e instituciones, empresarios y empresas, lideres de opinion y medios de
comunicacion, gremios y ciudadanos), no se abordaron oportuna y adecuadamente las
reformas pendientes que pudieran encaminar al pais y transformar el crecimiento

experimentado en las ultimas décadas, en un desarrollo sostenible.



Hoy, la situacion es de crisis extrema. A la crisis sanitaria la siguio la crisis
econdémica y ahora, una grave crisis politica. Es decir, la tormenta perfecta. Durante los
primeros meses de esta pandemia me atrevi a vaticinar que “luego de la pandemia vendria

el pandemonio” (Ugaz La Rosa, 2020). Lamentablemente, no me equivoqueé.

Pero si creemos que hemos tocado fondo, la realidad nos muestra que cada vez
podemos estar peor. El deterioro no solo es evidente sino progresivo. En un estado de
cosas asi, los valores se trastocan. Como pais hemos pasado de la informalidad a la
ilegalidad. Y ya estamos transitando hacia la criminalidad.

Las distintas mafias criminales que pululan en nuestro pais (de narcotraficantes,
de taladores y mineros ilegales, de transportistas, de trata de personas, de traficantes de
terrenos, de construccion civil, de universidades “bamba”, etc.), antes colocaban
representantes en el Congreso o en diferentes instituciones publicas para que defiendan
sus intereses. Ahora, en el colmo del descaro, participan activamente en politica y se

representan a si mismos, sin intermediarios y con el mayor descaro.

Asi estamos. En este contexto, la actividad empresarial en los diferentes sectores
tiene serias dificultades para operar, hacer proyecciones e invertir.

1.1.2 Econdémico

Un conjunto de factores nacionales e internacionales se han aunado para explicar el dificil
momento econdmico que atraviesa nuestro pais. Y las dificultades no solo se derivan de
problemas coyunturales. Problemas estructurales, institucionales y de manejo
gubernamental nos pasan la factura en estas circunstancias. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informética INEI (2020):

e La poblacién en situacion de pobreza en el Per( ha ascendido al 30.1% del
total y en pobreza extrema al 5.1%.

e Al 2020, el 75.3% de la PEA tenia un empleo informal. Debido a la pandemia,
esta cifra se ha elevado al 78.2% en el 2021.

La mayoria de analistas han reducido sus estimaciones del crecimiento del PBI
del Peru para el afio 2022, basadas en la pérdida de confianza del sector empresarial, por
el ruido politico, los conflictos sociales y la inaccién o ineficiencia en las decisiones

gubernamentales.



Se contraen las inversiones y se encarece el costo del dinero al bajar la calificacion
del riesgo-pais.

Crecen las expectativas inflacionarias, derivadas de problemas de abastecimiento
de materias primas, insumos y productos terminados. La invasion de Rusia a Ucrania ha

sido un factor determinante para ello.

1.1.3 Social

Durante los largos periodos de confinamiento por la emergencia sanitaria, amplios
sectores de la poblacion en el Peru -especialmente los hogares con menores recursos- lo
han pasado muy mal, por mdltiples razones, entre las cuales podemos sefialar las

siguientes:

e Quispe Romero, Arias Avila, & Maquet Makedonski, (2005), sefialan que el
74% de la poblacion peruana tiene un déficit cualitativo en su vivienda, es
decir, las condiciones de habitabilidad son inadecuadas y requieren ser
mejoradas

e De acuerdo al INEI (2020), muchos hogares no cuentan con servicios de red
publica de agua dentro de la vivienda (14.5% del total de hogares a nivel
nacional y 27.6% en el &mbito rural), el 37.6% de la poblacion tiene algin
problema de salud croénico y el 31,8% tiene déficit calorico, y el acceso a
programas sociales como los desayunos escolares Qali Warma, se han
reducido significativamente durante la pandemia, del 77.4% de hogares con
al menos un beneficiario en el ler. trimestre de 2019, al 34.5% en el ler.
trimestre de 2020.

1.1.4 Tecnoldgico

La pandemia ha desnudado no solo las condiciones de precariedad en las que vive gran
parte de la poblacion peruana, en términos de vivienda o acceso a servicios publicos
esenciales, sino también las serias limitaciones para acceder a servicios mas sofisticados,
como la banca, los seguros o la internet. O a las posibilidades de contar con las

herramientas, equipos y hasta conocimientos basicos para utilizar estos servicios.

A continuacion podemos observar algunas cifras con las cuales el INEI (2020) da
cuenta de esta lamentable realidad:



e EI55.2% de la poblacion no tiene cuenta en el sistema financiero.

e No estan equipados con computadora o laptop el 64.4% de los hogares a nivel
nacional y el 92.5% en el ambito rural.

e No cuentan con refrigeradora o congeladora el 41.8% de los hogares en todo
el pais y el 83.2% del sector rural.

e EI 61.3% de hogares no cuentan con acceso a internet.

Macroentorno (Oportunidades)

Por el contrario, durante la pandemia los sectores sociales con mayor poder adquisitivo
han podido soportar mejor los largos periodos de confinamiento, debido a que equiparon
sus hogares para transformarlos no solo en viviendas mas confortables, sino en centros
de trabajo para labores de oficina o de produccion; aulas y bibliotecas para estudiantes
de colegios o universidades; centros de entretenimiento con bar, sala de juego, cine,

karaoke y discoteca; y hasta gimnasios y centros de meditacion.

Toda esta transformacién la han podido hacer, porque a diferencia de los sectores

mas pobres de nuestra sociedad, las clases medias y altas cuentan con:

e Viviendas méas confortables, con mayor nimero de habitaciones.
e Menos individuos viviendo en el mismo hogar.

e Acceso a redes de agiia, desagle y alcantarillado.

e Telefonia movil, cable y acceso a internet.

e Computadora y/o laptop.

e Refrigeradora y/o congeladora.

e Empleo formal.

e Bancarizacion.

Todo ello nos hace pensar que, a pesar de las dificultades conyunturales
(pandemia, crisis econdémica, crisis politica), el Perd cuenta con una base suficientemente
amplia de la poblacion que podra sobrellevar este temporal y adaptarse con éxito a los

nuevos desafios pospandemia.

En ese sentido, si bien los factores politicos y econémicos del macroentorno
constituyen serias amenazas, se pueden avizorar algunas oportunidades importantes, y

por supuesto, hay factores sociales y tecnoldgicos favorables que se pueden aprovechar:



1.1.5 Politico

El contexto internacional tiene como factor mas relevante el conflicto entre Rusia y
Ucrania. Paises como EEUU, Francia, Inglaterra y Alemania han tomado una firme
posicién contra la invasion rusa, aplicando severas sanciones econdémicas contra ese pais
y apoyando con armamento y tecnologia a Ucrania. Otras naciones histéricamente

neutrales, como Suecia y Finlandia, también se alian contra el régimen de Putin.

El conflicto ha generado ciertas dificultades a China, que no solo no ha condenado
la invasion rusa a Ucrania, sino que ni siquiera la ha denominado como tal. Segun
Buckley (2022), corresponsal jefe para China de The New York Times, la posicion del
gigante asiatico se sustenta en sus conocidos principios de politica exterior, basados en
el respeto a la soberania y no interferencia.

En nuestra region, la Cumbre de las Américas que se llevara a cabo en junio de
este afio en Los Angeles, California, sera una gran oportunidad para que EEUU dirija la
mirada a los paises del hemisferio y los tome en cuenta como aliados geopoliticos, ahora

y en el futuro.

1.1.6 Econdmico
Inflacion, recesion, devaluacion, desempleo, guerra, son todas pésimas palabras para las
expectativas econdmicas, a nivel nacional e internacional. Sin embargo, dentro de este

panorama sombrio, siempre hay espacio para el optimismo y para detectar oportunidades.

Es de esperar que con la finalizacion de la pandemia, las empresas que hayan
sabido leer los cambios en el comportamiento del consumidor, que se hayan adaptado a
las nuevas tecnologias y experimentado una transicion y/o transformacion digital, tengan

mayores posibilidades de éxito.

1.1.7 Social

El mas importante factor a considerar es el cambio social que ha traido la pandemia.
Actividades esenciales del quehacer humano han sufrido drésticas transformaciones,
como es el caso de las interaccciones sociales, el trabajo, la educacion, el entretenimiento,

el transporte y abastecimiento, entre otras.



Lo que antes dabamos por sentado, hoy experimenta cambios paradigmaticos. Y
todo ello afecta, positiva o negativamente, las actividades empresariales. Por ejemplo, en
la industria del vestido o calzado, el teletrabajo y las menores interacciones sociales

reducen la necesidad de contar con vestimenta méas variada y elegante.

Los contactos personales se han reducido significativamente y si bien es cierto es
de esperar un efecto rebote pospandemia, tanto el uso de la vestimenta como la manera
de comprarla, probablemente consoliden una parte importante de las costumbres
adquiridas durante este periodo.

La misma logica puede aplicarse al abastecimiento en los hogares: alimentos,
bebidas, medicamentos, productos para la higiene y el cuidado personal, para la limpieza

y mantenimiento del hogar, para la alimentacion y el cuidado de las mascotas, etc.

A manera de ejemplo podemos sefialar la tenencia misma de mascotas, que ha
tenido un crecimiento explosivo en todo el mundo a raiz de la pandemia. Segin Arago
(2022), solo en Espafia, entre 2019 y 2021, el nimero de perros y gatos domeésticos ha
crecido un 44%, de 10.5 a 15.1 millones.

Segln un estudio de la Organizacion Internacional del Trabajo OIT (2020) llevado
a cabo en diversos paises de la region latinoamericana, durante el primer semestre de ese
afio, es decir, en el inicio de la pandemia, entre el 20 y 30% de los trabajadores asalariados

realizaron teletrabajo, alrededor de 23 millones de personas.

1.1.8 Tecnoldgico
Son muchos los cambios tecnoldgicos que tanto las personas como las empresas han
adoptado y seguiran adoptando en el futuro cercano. En ese sentido, la pandemia no ha

hecho sino acelerar las tendencias que ya se venian presentando.

El factor mas relevante sera la actitud que las empresas tengan frente a los grandes
cambios que se vienen presentando. Se requerira un gran componente de innovacion,

creatividad, disrupcion y agilidad, mucha agilidad.

Afortunadamente, ahora existen maltiples herramientas que estan permitiendo a
las empresas dar este gran salto cualitativo hacia la digitalizacion: la inteligencia artificial
(IA), la computacion en la nube (CC) para el almacenamiento de datos, el

aprovechamiento de los datos biométricos para realizar transacciones.



1.1.9 Andlisis PEST
A continuacion, con base en la situacion actual y las proyecciones a futuro,
determinaremos la incidencia en el desarrollo del proyecto de los principales factores

externos identificados:

Tabla 1.1
Pronostico de la evolucion e impacto de los factores externos, 2022-2027

EVOLUCION FUTURA
12 IMPACTO 1-3 IMPACTO 3-5 IMPACTO
MESES ANOS ANOS

FACTORES
POLITICOS
Situacion politica - Amenaza - Amenaza + Oportunidad

Desconfianza en las - Amenaza - Amenaza - Amenaza
instituciones

Politicas - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
economicas

Politicas de salud, - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
control de la

pandemia

Situacion politica - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
internacional

FACTORES

ECONOMICOS

Inflacién, poder - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
adquisitivo

Precios - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
internacionales

Logistica - Amenaza - Amenaza + Oportunidad
Internacional

Devaluacién - Amenaza - Amenaza + Oportunidad

Recesion - Amenaza - Amenaza + Oportunidad

FACTORES

SOCIALES

Incremento de la - Amenaza - Amenaza - Amenaza
pobreza y pobreza
extrema
Descontento social
por expectativas no
satisfechas
Inseguridad
ciudadana
Cambios en el + Oportunidad + Oportunidad + Oportunidad
comportamiento del

consumidor

Amenaza - Amenaza - Amenaza

+

Oportunidad + Oportunidad + Oportunidad

(continda)



(continuacidn)

EVOLUCION FUTURA
12 IMPACTO 1-3 IMPACTO 3-5 IMPACTO
MESES ANOS ANOS

FACTORES

TECNOLOGICOS

Baja inclusion - Amenaza - Amenaza - Amenaza
financiera

Baja conexion a - Amenaza - Amenaza - Amenaza
internet y acceso a

productos

tecnoldgicos

Disposicién de uso + Oportunidad + Oportunidad + Oportunidad
de productos

digitales

Transformacion + Oportunidad + Oportunidad + Oportunidad
digital de empresas

Facilidad de acceso + Oportunidad + Oportunidad + Oportunidad
a nuevas

tecnologias

Microentorno (Amenazas y oportunidades)

Para efectuar el analisis del microentorno, se ha tomado en cuenta el sector de comercio
electrénico y las siguientes categorias de productos de consumo masivo: alimentos y
bebidas; productos para la higiene y cuidado personal; y para la limpieza y mantenimiento

del hogar.

El sector y las categorias de productos seleccionados obedecen al andlisis interno
que se ha realizado de la empresa, de acuerdo a su campo de accién, experiencia y
recursos, es decir, a sus fortalezas y debilidades. El detalle del analisis interno se puede

apreciar en el Capitulo 11 de este trabajo.

1.1.10 Comercio electrénico: oportunidades del sector

Segun un estudio de Euromonitor International (2021), entre los afios 2019 y 2020, el
comercio electronico en Latinoamerica experimentd un crecimiento significativo. De
menor a mayor crecimiento, podemos mencionar a Argentina (39.0%), Chile (45.6%),
Colombia (53.1%), Brasil (60.9%) y Peru (86.7%), que tuvo el mayor crecimiento en la

region durante este periodo.

e Crecimiento esperado en la region. De acuerdo a Pasquali (2021), para los
proximos afios se espera que el comercio electronico en la region

Latinoamericana tenga un crecimiento del 31% entre el 2021 y el 2025, de



US$ 80,500 millones de dolares a US$ 105,500 millones de ddlares. Se estima
que durante el mismo periodo, el comercio electronico en el Peru tendra un
crecimiento del 29%, pasando de US$ 2,900 millones de dolares en el 2021,
a US$ 3,700 millones de ddlares en el 2025.

e Total de usuarios. En cuanto al total de usuarios de internet, Johnson (2022)
ha comparado las cifras de crecimiento de usuarios en las diferentes regiones
del mundo. En los ultimos 12 afios Latinoamérica y el Caribe se ubican en una
posicion intermedia: 4to. lugar (de 7 regiones) en total de usuarios de internet
y 4to. lugar en % de crecimiento de usuarios, como se puede apreciar en el

siguiente cuadro:

Tabla 1.2
NUmero de usuarios de internet 2009-2021 por regiones (en millones)

Periodo / Asia Europa Norteamérica Latinoamérica Africa Medio Oceania
Region y el Caribe Oriente

Dic 2009 764.40  425.80 259.60 186.90 86.20 58.30 21.10
Dic 2021 2,790.15  743.60 347.91 533.17 601.32 205.02 30.55
Crecimiento  265.01% 74.63% 34.02% 185.27% 597.59% 251.66%  44.79%
2009-2021

Nota. Adaptado de Number of internet users worldwide from 2001 to 2021, by region (in millions), por J.
Johnson, 2022

(https://www.statista.com/statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-
region//statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-region/)

e Motivacion de compra. De acuerdo a un estudio de Google (2020), el 62%
de los compradores por internet en el mundo compr6 nuevas marcas durante

la pandemia, buscando una mejor relacién precio-calidad.

Con relacion a nuestro pais, un estudio de Ipsos Opinion y Mercado (2021) revel6
lo siguiente:
e Crecimiento en el Pera.
o La penetracion de las compras por Internet en el Pert urbano se ha
incrementado del 22% en mayo-junio 2019 al 50% en abril-mayo
2021, siendo la pandemia un factor primordial para explicar este
crecimiento.
o En el NSE A, la penetracion de las compras por internet alcanzo el
89% y en el NSE B es del 81%. Por rango de edades, la mayor

penetracién se dio en el grupo etareo de 25 a 35 afios, con el 65%.
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e Modalidades de compra por internet.

o EI'75% de usuarios realizé compras por internet a través de una pagina

web, el 46% mediante apps y el 38% a través de las redes sociales.
e Productos o servicios comprados.

o Las categorias mas adquiridas por internet durante el periodo en el que
se llevo a cabo el estudio son: alimentos (81%), moda (73%), cuidado
personal (58%) equipamiento para el hogar (57%), salud (47%) y
productos de limpieza (45%).

e Experiencia de compra.

o El porcentaje de usuarios por internet que tuvo una experiencia de
compra muy buena o buena, se ha incrementado del 77% en el 2019 al
88% en el 2021.

e Forma de despacho.

o El método de despacho preferido por aquellos usuarios que efectdian
sus compras por internet a través de una pagina web es el delivery del
propio establecimiento (80%), seguido del recojo en tienda
personalmente (31%).

e Actitud actual hacia las compras por internet.

o EI83% de los encuestados en el estudio de Ipsos sefialan que se sienten
cada vez mas animados a comprar por internet en otras marcas; el 80%
compra actualmente mas por este canal que antes de la pandemia y el
77% se siente cada vez mas seguro de comprar por este medio.Incluso,
un 64% sefala que preferiria hacer todas sus compras por internet, sin
salir de casa.

e Actitud hacia las compras por internet en el futuro.

o Solo el 2% de los entrevistados sefiala que dejaria de comprar por
internet luego que finalice la pandemia. El 54% piensa seguir
comprando como hasta ahora (77% en el NSE A) y el 44% piensa

comprar por internet solo cosas puntuales.
Un informe de Datareportal (2022), revela otra data sumamente interesante:

e Pagos digitales. Segun Datareportal, a febrero de 2022, del total de la
poblacion en el Peru, 14.82 millones de personas emplearon algun método de
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pago digital, por un total de US$ 6,280 millones de dolares, 12% y 26.9% més

que en el 2021, respectivamente.

1.1.11 Comercio electrénico: amenazas del sector

Segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico CAPECE, (2022) a pesar del
crecimiento que ha experimentado el sector en los Ultimos afios, especialmente debido a
la pandemia, aun se mantienen algunas actitudes entre los usuarios que constituyen

desventajas significativas que frenan la penetracion del comercio electrénico en el pais.

Entre las principales dificultades sefialadas por CAPECE, podemos mencionar las

siguientes:

e Ladesconfianza del consumidor. Se estima que el 39% de los consumidores
peruanos teme que no se les entregue adecuadamente los productos
comprados en linea.

e Proteccion de datos. El 55% teme dar informacidon sobre su tarjeta de crédito
y datos personales.

e Contacto fisico. Un 40% prefiere tener un contacto directo con el producto
(ver, tocar, oler, probar), antes de comprarlo.

e Concentracion. Todavia el 70% del total del comercio electronico del pais,
se concentra en Lima.

e Baja inclusion financiera. Una parte importante de la poblacién ain no
cuenta con tarjeta de crédito o algun producto financiero, lo que los excluye
de poder efectuar transacciones con los principales operadores del comercio
online.

e Baja competitividad digital. De una muestra de 63 paises, el Peru ocupa el

puesto 60.

En lamisma linea, el estudio citado de Ipsos Opinidn y Mercado (2020), encontro

las siguientes dificultades en el comercio electronico en el Peru:

e Cambios o devoluciones. EI 40% de los usuarios que compraron por internet,
efectuaron cambios o devoluciones de los productos o servicios adquiridos.
La principal razon para hacer el cambio o la devolucion fue que “la compra
diferia de lo adquirido” (46%).
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Razones que desincentivan las compras por internet. Entre las principales
razones que desmotivan a los usuarios a comprar por internet estan: el costo
muy alto del delivery (53%), que la plataforma no les genera confianza (31%)

y que no les permite efectuar el pago contra entrega (31%).

1.1.12 Comercio electronico de productos de consumo masivo: oportunidades de la
categoria

Crecimiento. De acuerdo a un estudio de la empresa Arellano Consultoria
(2020), en el Per( diversas categorias de productos de consumo masivo
experimentaron un crecimiento significativo en su consumo durante la
pandemia. Por ejemplo, en el caso del alcohol y gel de manos, crecieron hasta
40 puntos porcentuales (pp.) con relacion al periodo prepandemia y los
consumidores han expresado su intencion de mantener estos niveles o
similares, luego de la pandemia.

Ese mismo comportamiento se ha presentado en otros productos
directamente relacionados a los protocolos sanitarios, como las mascarillas
(+28 pp.), pero también en otras categorias de productos de consumo masivo
habituales, como conservas enlatadas y alimentos embolsados/empacados
(+22 pp.), alimentos frescos (+11 pp.), comidas congeladas (+7 pp.),
productos para limpieza y mantenimiento del hogar (+8 pp.) y productos para
la higiene y cuidado personal (+ 5pp.).

Preferencia por canal de compra. En el referido estudio de Arellano también
se puede apreciar que en algunas categorias de productos de consumo masivo,
el canal de compras por delivery ha tenido el incremento porcentual mas
elevado entre todos los canales de compra. Ello, a pesar que este canal ain

tiene una penetracién baja con relacién a los canales tradicionales.

Con base en los cuadros del estudio de Arellano Consultores, para graficar esta

apreciacion se ha efectuado un analisis del crecimiento porcentual, actual y esperado, con

relacion al periodo prepandemia:
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Tabla 1.3

Canales de compra de alimentos frescos (%)

Consumo Consumo Crecimiento Consumo Crecimiento
prepandemia  durantela  actual (%) esperado esperado (%)
pandemia pospandemia

Supermercado 37% 56% 51.3% 44% 18.9%
(presencial)
Bodega 43% 57% 32.5% 37% -13.9%
Mercado 57% 80% 40.3% 68% 19.3%
Tiendas de 6% 7% 16.6% 3% -50.0%
conveniencia
Tiendas en 0% 2% 1%
estaciones de
servicio
Tienda 8% 12% 50% 9% 12.5%
mayorista
Minimarket 13% 20% 53.8% 13% 0.0%
Supermercado 2% 5% 150.0% 3% 50.0%
(delivery x
internet)

Nota: Adaptado de Impacto en el consumo debido a la cuarentena por el COVID-19, por Arellano
Consultoria, 2020. http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf

Elaboracion propia: columnas 3y 5

Tabla 1.4
Canales de compra de alimentos embolsados (%)
Consumo Consumo Crecimiento Consumo Crecimiento
prepandemia  durantela  actual (%) esperado esperado (%)
pandemia pospandemia
Supermercado 40% 57% 42.5% 49% 22.5%
(presencial)
Bodega 38% 52% 36.8% 36% -5.2%
Mercado 50% 69% 38.0% 61% 22.0%
Tiendas de 2% 5% 150.0% 4% 100.0%
conveniencia
Tiendas en 0% 1% 1%
estaciones de
servicio
Tienda 8% 12% 50.0% 10% 25.0%
mayorista
Minimarket 12% 19% 58.3% 15% 25.0%
Supermercado 2% 5% 150.0% 3% 50.0%
(delivery x
internet)

Nota: Adaptado de Impacto en el consumo debido a la cuarentena por el COVID-19, por Arellano
Consultoria, 2020. http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf

Elaboracidn propia: columnas 3y 5.

14


http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf
http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf

Tabla 1.5

Canales de compra de productos de cuidado personal (%)

Consumo Consumo Crecimiento Consumo Crecimiento
prepandemia  durantela  actual (%) esperado esperado (%)
pandemia pospandemia

Supermercado 38% 52% 36.8% 47% 23.7%
(presencial)
Bodega 31% 47% 51.6% 33% 6.4%
Mercado 38% 50% 31.5% 38% 0.0%
Tiendas de 2% 4% 100.0% 3% 50.0%
conveniencia
Tiendas en 0% 2% 2%
estaciones de
servicio
Tienda 7% 9% 28.57% 7% 0.0%
mayorista
Minimarket 11% 16% 45.4% 14% 27.2%
Supermercado 2% 5% 150.0% 3% 50.0%
(delivery x
internet)

Nota: Adaptado de Impacto en el consumo debido a la cuarentena por el COVID-19, por Arellano
Consultoria, 2020. http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf

Elaboracién propia: columnas 3y 5.

Tabla 1.6

Canales de compra de productos de cuidado del hogar (%)

Consumo Consumo Crecimiento Consumo Crecimiento
prepandemia  durantela  actual (%) esperado esperado (%)
pandemia pospandemia

Supermercado 36% 49% 36.1% 43% 19.4%
(presencial)
Bodega 34% 49% 44.1% 35% 2.9%
Mercado 42% 57% 35.7% 48% 14.2%
Tiendas de 1% 3% 200.0% 2% 100.0%
conveniencia
Tiendas en 0% 1% 1%
estaciones de
servicio
Tienda 6% 9% 50.0% 8% 33.3%
mayorista
Minimarket 12% 15% 25.0% 12% 0.0%
Supermercado 2% 4% 100.0% 3% 50.0%
(delivery x
internet)

Nota: Adaptado de Impacto en el consumo debido a la cuarentena por el COVID-19, por Arellano
Consultoria, 2020. http://downloads.ulima.edu.pe/rree_alumnos/Libros/LE000969.pdf

Elaboracion propia: columnas 3y 5.
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Atributos mas valorados al momento de la compra. Finalmente, de acuerdo
al mismo estudio de Arellano, los atributos mas valorados por los
consumidores al momento de la compra de alimentos, son: precio e higiene,

tanto de los productos, como de los establecimientos que los expiden.

Continuando con el anélisis del microentorno, a continuacién analizaremos la

oferta y la demanda del sector de comercio electronico, en las categorias de productos de

consumo masivo. Para ello, emplearemos el Modelo de las 5 Fuerzas de Porter (2009).

1.1.13 Analisis de las fuerzas competitivas del sector

Amenaza de nuevos ingresos (competidores potenciales). EI comercio
electronico en particular, tanto en el Perd como el mundo, ha experimentado
cambios dramaticos debido a la pandemia. Esto ha ocasionado que la
tendencia positiva que se venia dando en los ultimos afios se acelere
significativamente. Y muchos indicadores evidencian que este nuevo
comportamiento de compra de los usuarios y consumidores, ha venido para

quedarse.

En nuestro pais, este escenario, sin duda muy positivo para la
categoria, viene atrayendo a nuevos actores de peso, tanto locales como
internacionales. Y ha hecho que los actuales competidores destinen mayores
recursos y esfuerzos, con estrategias disefiadas no solo para defender su
posicion competitiva frente a nuevas amenazas, sino para hacerse de una
porcién mayor dentro del mercado con relacién a sus actuales competidores.
Todo ello, sin descuidar los canales fisicos, para ofrecer a los usuarios una

experiencia integral, lo que se conoce como “omnicanalidad”.

Para mantener un adecuado nivel de servicio, los actuales y nuevos
actores requeriran contar con herramientas tecnoldgicas adecuadas y
metodologias agiles para responder con rapidez y flexibilidad a las demandas

de usuarios cada vez mas exigentes.

CRM, inteligencia artificial (I1A), machine learning, el internet de las
cosas (loT), KPI’s, tableros de mando o dashboards, transformacion digital,
cloud computing, son ya parte del dia a dia de muchas empresas. Todo ello

implica sin duda, una inversion considerable.
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Es de esperar que si no cuentan con recursos propios suficientes, las
empresas busquen alianzas estratégicas que brinden capital, conocimiento y
experiencia. Manejar fuertes volumenes genera economias de escala que

permiten reducir costos y mantener competitividad.

Desde hace algunos afios existe una fuerte amenaza de que actores
globales tan importantes como Amazon o WalMart, incursionen en el mercado
peruano, lo cual transformaria completamente la dindmica de nuestro
mercado. La novedad y el poder de estas marcas, sin duda generara incentivos

entre los consumidores, para probar o cambiar de proveedor.

Amenaza de productos o servicios sustitutos. En el caso especifico del
comercio electronico de productos de consumo masivo, la identificacion del
servicio esta muy vinculada al posicionamiento que tienen los canales fisicos
entre los usuarios. En ese sentido, cadenas como Tottus, Plaza Vea. Wong y
Metro han desarrollado canales de venta digitales, a través de paginas web y

Apps, que complementan su canal fisico.

En los ultimos afios han aparecido nuevos actores en el mercado
peruano, como Rappi, Pedidos Ya (ex Glovo), Corner Shop, Jokr, Agora
Shop, entre otros. Muchos de ellos brindan servicio de compras en las tiendas
fisicas de los autoservicios ya conocidos (shoppers) para entregas por

delivery.

Sin embargo, actualmente hay una tendencia observada en el mercado
de restaurantes, conocida como dark kitchen, mediante la cual se han instalado
cocinas cerradas sin comedor para atencién al publico, ubicadas en puntos
estratégicos de la ciudad, para convertirse en centros de produccion y
distribucidn a los consumidores. Siguiendo esta tendencia, en el sector retail
estan apareciendo opciones similares, conocidas como dark stores o dark

supermarkets.

Estas “tiendas oscuras”, son en realidad centros logisticos de
almacenamiento y distribucion de productos, que buscan desligarse del
posicionamiento de las tiendas fisicas de las cadenas de autoservicios y
proyectar su propia imagen como opcion de compra. Eso significa pasar de

emplear una App como Rappi para comprar en Wong, a comprar esos mismos
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productos, pero directamente en Rappi, sin emplear a la cadena de
autoservicio como fuente de abastecimiento.

Esto ha permitido identificar una oportunidad interesante de negocio
para incursionar en este sector y en estas categorias especificas. Conocer los
paradigmas que actualmente rigen el proceso de compra de estos productos y
el comportamiento de los usuarios, nos ha llevado a plantear nuevos
paradigmas que ofrecen ventajas competitivas importantes frente a los
actuales paradigmas, en beneficio de los consumidores.

Poder de negociacion de proveedores. En la industria de productos de
consumo masivo, muchos de los proveedores de estos productos tienen un
poder de negociacion limitado frente a los grandes compradores de la

industria, como las cadenas de autoservicios.

Esta situacion se debe a que los espacios fisicos que ofrecen las
cadenas son limitados y por lo tanto, siempre ha existido una pugna entre los
diferentes proveedores por lograr el mayor y mejor espacio posible en las
gondolas, cabeceras de gondola, islas, pisos preferenciales en los anaqueles y

todo espacio disponible de cara al pablico comprador.

Actualmente las circunstancias son muy distintas a las que existian en
décadas pasadas, en las que habia pocos proveedores o escasez de oferta de
productos, debido a la crisis econémica, control de precios, prohibicion de

importaciones, etc. Esto sin duda otorgaba un mayor poder a los proveedores.

Pero con la liberalizacion de las importaciones, la estabilidad y el
crecimiento econémico, han ido apareciendo nuevos competidores por el lado
de la oferta, tanto nacionales como extranjeros. De esta manera, los
proveedores han tenido que ceder en sus pretensiones y ofrecer mayores
beneficios a las cadenas para lograr o0 mantener su espacio al interior de los

establecimientos.

El resultado de estas negociaciones para los proveedores ha sido
principalmente el tener que otorgar menores precios a las cadenas, con la
consiguiente disminucion de margenes y rentabilidad, y plazos cada vez mas

extendidos para la cobranza de sus facturas.
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Una préactica muy extendida en nuestro medio y que refleja el poder de
las grandes cadenas de autoservicios frente a sus proveedores, ha sido el de
practicamente obligarlos a que cada vez que se inauguraba una nueva tienda

en una cadena, esta sea abastecida gratuitamente por ellos.

Con la irrupcién del comercio electronico en estas categorias, se
esperan cambios significativos, pero consideramos que estos cambios no
haran que el poder que actualmente detentan las cadenas de autoservicios pase
a los proveedores, o que vaya a parar a manos de los consumidores. Todo
dependera de quienes manejen adecuadamente la informacion, es decir, la
inmensa data generada por las modernas herramientas tecnoldgicas

disponibles o que estén por venir.

Poder de negociacion de clientes. Es aqui, en esta fuerza de mercado, en
donde es de esperar que se alcance un mayor poder de negociacion. Los
consumidores en la actualidad son més informados, mas exigentes y mas

selectivos a la hora de tomar una decision de compra.

Las compras por internet, si bien es cierto permiten a las empresas un
mayor conocimiento de las motivaciones o insights de los consumidores o
usuarios con relacion a sus decisiones o comportamientos de compra y
consumo, también brindan a los clientes la oportunidad de ser cada vez mas

exigentes en sus requerimientos.

El conocimiento es poder, y ahora los consumidores tienen a la mano
muchas herramientas para comparar calidad, variedad, precio, opciones de
despacho y rapidez en la entrega, servicio de atencion al cliente y post venta,
politica de devoluciones, plataformas de pago, seguridad y confidencialidad

en el manejo de la informacion, etc.

Ante la diversidad y amplitud de la oferta en este sector, actual y
futura, las oportunidades para las empresas de destacar y lograr la preferencia
de los consumidores, pasan necesariamente por conocer en profundidad y

hasta anticipar las necesidades de sus clientes.

No hay que olvidar que en este sector y en las categorias mencionadas,
el costo de cambio de los clientes no existe o es bastante bajo. Por ello, se

puede apreciar que no existe una marcada fidelidad por uno u otro proveedor.
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Lo usual es que se utilice por costumbre o conveniencia alguno de ellos
como proveedor principal, pero se puede en ocasiones, utilizar los servicios

de otro proveedor, sin ningun problema.

Si bien es cierto los consumidores no tienen una capacidad de
negociacion directa, el auge y rapidez de las redes sociales hace posible que
se viralicen casos, opiniones y tendencias que pueden terminar generando una

presion muy grande a las empresas del rubro.

Rivalidad de las empresas en el sector. La rivalidad mas importante entre
las empresas del sector, en el caso de tiendas fisicas, ha estado dada por la
ubicacion de las mismas. Un componente inmobiliario ha sido un factor

determinante en las ultimas décadas.

En este escenario, las cadenas de autoservicios han optado por
diferentes alternativas no excluyentes para levantar sus tiendas, sea
adquiriendo terrenos y/o rentando espacios en centros comerciales. En la
busqueda de clientes, han tratado de llevar la gente a donde esté la tienda, o

han tratado de llevar la tienda a donde esta la gente.

Ante las limitaciones de espacio para la apertura de nuevas tiendas y
el abrupto crecimiento del comercio electrénico que ocasiond la pandemia, la

batalla comienza a librarse en otros frentes y aparecen nuevos actores.

Las empresas de compray reparto por delivery, laamenaza del ingreso
de gigantes del retail y el comercio electrénico como WalMart y Amazon,

prevén una competencia de alta intensidad en el futuro inmediato.

¢Quiénes podran enfrentar con éxito este escenario? A continuacién
podemos apreciar un listado de algunas de las capacidades que deberan tener

0 desarrollar las empresas:

1. Aquellas que puedan adaptarse y asimilar las nuevas tecnologias
digitales.
2. Las que sean agiles y flexibles al momento de disefiar y desarrollar su

oferta de productos y servicios.
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Las que tengan por encima de todo, un conocimiento profundo de las
motivaciones, necesidades y comportamientos de sus clientes o de los
de la competencia.

Las que puedan reconocer nichos de mercado no atendidos
satisfactoriamente.

Las que sean concientes de sus capacidades y limitaciones y que
puedan promover y llevar a cabo alianzas estratégicas para lograr
integraciones verticales hacia adelante (con distribuidores) o hacia
atras (con proveedores), con miras a mejorar COStos, procesos Yy
resultados.

Finalmente, las que puedan establecer y comunicar a sus clientes y
prospectos una diferenciacion tangible y sostenible con relacion a sus

competidores.
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1.2 Los escenarios futuros
Teniendo en cuenta las caracteristicas generales del proyecto, a continuacion se
plantean algunos escenarios que nos permitiran la elaboracion de estrategias:

Tabla 1.7
Proyeccidn de escenarios futuros segun factores externos

E-Commerce B2C de abastecimiento de productos de consumo masivo

Factor/Escenario Optimista Pesimista Realista Estrategia
Hébito de compra del  Se incrementa Se regresa a los Se mantiene un Apostar
consumidor significativamente la  habitos de compra  crecimiento agresivamente

tendencia de hacer las
compras por internet.

pre-pandemia:
mayor compra
presencial (en
canales fisicos).

conservador de los

canales virtuales,
sin abandonar las
compras
presenciales.

por lograr una
participacién
importante en
una categoria en
crecimiento,
resaltando los
beneficios y las
ventajas
diferenciales
para lograr
fidelizacion.

Poder adquisitivo

Finaliza el conflicto
entre Rusia 'y
Ucrania, lo que
permite una rapida
recuperacion de la
economia mundial y
de las cadenas de
abastecimiento. En el
Perd, el Congreso
aprueba el adelanto

Se mantiene el
conflicto enre
Rusia y Ucrania 'y
amenaza con
escalar a otros
paises. EI mundo
entra en recesion
y se agravan los
conflictos y los
problemas de

Es inminente el
fin del conflicto
entre Rusia y
Ucrania, pero las
relaciones
internacionales

entran a una etapa

de “guerra fria”.
Hay dificultades
para reactivar la

Asumir una
posicion de
liderazgo en la
categoria, lo que
permitira
aumentar el
poder de
negociacion con
los proveedores,
para asi otorgar

de elecciones abastecimiento. economia mayores
generales y reformas  En el Per, la mundial. beneficios a
politicas-electorales. inestabilidad En el Perdq, las nuestros clientes
Se recupera la politicay la relaciones entre el sin sacrificar
confianza-pais, incapacidad ejecutivo y el margenes.
vuelven las gubernamental legislativo siguen
inversiones y el afectan la entrampadas,
crecimiento de la economia. Crece luchando por su
economia. la conflictividad supervivencia en
social. un prolongado
conflicto de baja
intensidad.
Disponibilidad y Crece el acceso a No se incrementa  Hay un Establecer
acceso a nuevas internet de alta el alcance de la crecimiento alianzas

tecnologias

velocidad (5G) entre
la poblacion a nivel
nacional y la
demanda de
productos
tecnolégicos.
Disminuye el costo
de herramientas de
gestion digital
sofisticadas, lo que
las pone al alcance de
muchas empresas.

conectividad ni la
penetraciona
internet ni la
demanda de
aparatos
tecnoldgicos.

Las herramientas
digitales
avanzadas iguen
estando en manos
de unas pocas
empresas.

moderado del
acceso a internet.
Hay demanda de
productos

tecnoldgicos, pero

la oferta es
insuficiente por
problemas de
abastecimiento,
debido a factores
geopoliticos.

estratégicas con
socios
tecnoldgicos,
gue permitan
desarrollar un
soporte flexible
y &gil, para
adecuarse a las
circunstancias,
pero que pueda
crecer
rapidamente.
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1.3 Analisis Interno

Para efectuar este andlisis, a continuacion vamos a conocer las principales caracteristicas
de la empresa y las razones por las cuales pretende incursionar en el sector de comercio
electrénico de productos de consumo masivo.

1.3.1 Caracteristicas de la empresa

Nombre: Promotora 4P SAC.

Rubro: Pequefia empresa de servicios de consultoria en las areas de
publicidad, comunicacion y marketing.

Principales referencias, clientes y prospectos:

Universidades privadas: UCV, CENTRUM Catolica, ESAN.

Entidades puablicas: Poder Judicial (PMSJ), ONP, INACAL.

Empresas privadas: Nestlé, Southern Perd, Price Waterhouse Coopers,
Asociacion Automotriz del Perd, Unilever, Warner Lambert (hoy Pfizer),
Tele2000-BellSouth (hoy Telefonica).

Experiencia: Por tratarse de una pequefia empresa, su experiencia esta ligada
a la trayectoria profesional de mas de 35 afios de su fundador y gerente
general, Sr. José Ugaz La Rosa, desempefiando las siguientes funciones:

o En publicidad: en las especialidades de creatividad, redaccién, manejo

de cuentas y elaboracion de contenidos para medios digitales.

En comunicacion: en imagen y comunicacion institucional; prensa y

relaciones publicas; voceria; ceremonial, protocolo y eventos; edicion

general de publicaciones impresas y publicaciones multimedia.

En marketing: en el desarrollo y lanzamiento de productos y servicios

diversos; analisis e investigacion de mercados, de la competencia y del

comportamiento del consumidor; definicion y aplicacion de estrategias:

de precios, de productos y empaques, branding, de canales de distribucion,

de ventas, de comunicacion; elaboracién de campafias publicitarias y

promocionales, de servicios de atencion al cliente; entre otras actividades,

en los sectores de:

- Consumo masivo: alimentos, productos para la higiene y cuidado
personal, para limpieza y mantenimiento del hogar.

- Farmacéutico: productos OTC, medicamentos genéricos Yy

cosmecéuticos.
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1.3.2

133

- Telecomunicaciones: beepers, lineas y equipos celulares, guias y
cabinas telefénicas, roaming.

- Pensiones: en los sistemas publico y privado.

Fortalezas

Gran creatividad: ganador del premio Creatividad Empresarial 2005 de la
UPC por la creatividad en el servicio al cliente.

Vision estratégica: desarrollo de concepto propio denominado LIFEMARK,
como fuente de innovacion para identificar necesidades de los consumidores
y desarrollar productos y servicios que satisfagan esas necesidades.

Amplia experiencia en marketing y comunicacion:

o Mas de 35 afios

o En sectores publico y privado

o En rubros diversos

o En funciones diversas

Incorporacion de socios estratégicos:

o Con red de contactos

o Con infraestructura para operaciones logisticas

o Con conocimiento de TICs y desarrollo de aplicaciones

Estructura organizacional: Al tratarse de una pequefia empresa, para efectos
del proyecto se trabajard como una start-up, lo cual resulta conveniente para
modular el producto/servicio y realizar pruebas rapidas de concepto y de
mercado sin mucha inversion de tiempo y dinero.

Encuesta: Con base en una hipotesis de trabajo, se llevé a cabo una encuesta
via internet a 500 personas del grupo objetivo identificado como prospecto
para el proyecto. El resultado, como veremos méas adelante, fue muy

satisfactorio y corrobord nuestra hipotesis.

Debilidades

Bajo poder de negociacion con proveedores.

Limitado capital de trabajo.

Poca experiencia y conocimiento en el campo digital y desarrollo de
aplicaciones.

Falta de experiencia propia e infraestructura logistica, especialmente en la

cadena de frio para productos perecibles.
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1.4 Analisis Matricial

Tomando en cuenta los resultados de la evaluacion externa (oportunidades y amenazas)

e interna (fortalezas y debilidades), elaboraremos a continuacién las matrices de

Evaluacién de Factores Externos (EFE), de Evaluacion de Factores Internos (EFI) y la
matriz de Perfil Competitivo (MPC):

141

Tabla 1.

Matriz EFE

8

Matriz EFE del proyecto

VALOR CALIFIC. V. POND.
OPORTUNIDADES
1. Cambios en el comportamiento de compra de 0.15 3 0.45
los consumidores debido a la pandemia.
2. Fuerte incremento del total de usuarios de 0.13 3 0.39
internet.
3. Alto crecimiento del comercio electronico, 0.12 3 0.36
especialmente en la categoria de productos de
€ONsSuUmMo Masivo.
4. Busqueda de mejor relacién precio-calidad 0.10 4 0.40
como motivacion de compra.
AMENAZAS
1. Ingreso de nuevos competidores. 0.15 2 0.30
2. Desconfianza del consumidor. 0.13 2 0.26
3. Temor ante vulnerabilidad del sistema de 0.11 2 0.22
proteccion de datos
4. Baja inclusion financiera para pagos en linea. 0.11 4 0.44
TOTALES 1.00 2.82
1.4.2 Matriz EFI
Tabla 1.9
Matriz EFI del proyecto
VALOR CALIFIC. V. POND.
FORTALEZAS
1. Gran creatividad. 0.15 4 0.60
2. Vision estratégica: concepto Lifemark. 0.15 4 0.60
3. Amplia experiencia de marketing en la 0.15 3 0.45
categoria.
4. Incorporacidn de socios estratégicos. 0.10 2 0.20
DEBILIDADES
1. Bajo poder de negociacién con proveedores. 0.13 2 0.26
2. Limitado capital de trabajo. 0.12 2 0.24
3. Poca experiencia y conocimiento en el campo 0.10 2 0.20
digital y desarrollo de aplicaciones.
4. Poca experiencia en el campo de la logistica e 0.10 2 0.20
infraestructura ad-hoc.
TOTALES 1.00 2.75
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1.4.3 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Para la elaboracion de esta matriz, se ha tomado como referencia a las empresas de
delivery Rappi y PedidosYa que operan en el mercado nacional, pero que también tienen
una importante presencia internacional. Cabe sefialar que las cadenas de autoservicios
nacionales como Wong, Tottus y Metro, han desarrollado sus propios canales digitales,
mediante Apps y pagina web. En el caso de Plaza Vea, recientemente se ha lanzado al
mercado Agora Shop, en donde participan las tiendas del grupo Intercorp, como Vivanda,

Promart, Inkafarma y la propia Plaza Vea.

Tabla 1.10
Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Promotora 4P

SAC Rappi PedidosYa
Factores criticos de
éxito Valor Clasif. Puntaje Clasif. Puntaje Clasif. Puntaje

1.Uso de tecnologia 0.13 1 0.13 4 0.52 4 0.52
2.Calidad del servicio 0.13 1. 0.13 2 0.26 3 0.39
3.Gestion de operaciones  0.13 2 0.26 4 0.52 4 0.52
4.Participacion de
mercado 0.05 1 0.05 2 0.10 3 0.15
5.Expansion global 0.05 2 0.10 3 0.15 3 0.15
6.Posicion financiera 0.10 2 0.20 3 0.30 3 0.30
7.Lealtad del cliente 0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10
8.Publicidad y
promocion 0.05 2 0.10 3 0.15 2 0.10
9.Poder de negociacién
con proveedores 0.13 2 0.26 3 0.39 2 0.26
10.Creatividad e
innovacion 0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10
11.Control de costos 0.13 1 0.13 3 0.39 3 0.39
Total 1.00 1.66 3.03 2.98

1.4.4 Caracteristicas del proyecto

Determinados factores externos e internos nos llevan a considerar que existe una

oportunidad interesante de desarrollar un proyecto comercial con posibilidades de éxito.

Entre los factores externos destacan los cambios tecnolégicos y los cambios en el

comportamiento del consumidor, ocasionados por la pandemia.

Asimismo, la crisis politica y econémica genera una oportunidad si la oferta del
producto o servicio se orienta a ofrecer ventajas econdmicas, COmo mejores precios, para

compensar la pérdida de poder adquisitivo.
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Por otro lado, temores por el encarecimiento o desabastecimiento de productos de
primera necesidad, debido al conflicto entre Rusia y Ucrania, tambien generan una
oportunidad para una propuesta que asegure un abastecimiento eficiente y oportuno. Si a
eso se le aflade un componente de seguridad para contrarrestar la creciente inseguridad

ciudadana, la propuesta suma un atractivo adicional.

En cuanto a los factores internos, podemos destacar la experiencia profesional del

fundador de la empresa principalmente en los sectores de consumo masivo.

145 La propuesta
En resumen, la propuesta se orienta a ofrecer:

UN SERVICIO DE ABASTECIMIENTO VIA COMERCIO
ELECTRONICO, DE PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD: ALIMENTOS,
BEBIDAS Y ABARROTES; PARA LA HIGIENE Y CUIDADO PERSONAL;
PARA LA LIMPIEZA'Y MANTENIMIENTO DEL HOGAR.

Para aprovechar los cambios tecnoldgicos y los cambios en el comportamiento
del consumidor, el proyecto se enfocaria en el campo digital, es decir, un e-commerce

que ofrezca economia, facilidad y seguridad.

En ese sentido, la idea del negocio es desarrollar una App con el correspondente
servicio logistico detréas, que ofrezca al consumidor estos beneficios por realizar sus

compras recurrentes.

La ventaja diferencial consistiria en dimensionar los volimenes de compra totales
que los hogares realizan en un afio, como si se compraran de una sola vez, lo que
aseguraria precios mayoristas, pero efectuando la entrega de los productos (y
cobrandoselos) de acuerdo a una periodicidad establecida de antemano con el cliente. Es

decir: economia, control y organizacién de las compras del hogar, con total seguridad.

e Nombre: Big Bag®. Ahorra tiempo y dinero. Compra en grande. EI nombre
en inglés permitiria una proyeccion internacional del proyecto. En ese sentido,
estd pensado para ser escalable y replicable globalmente.

e Dominio: www.bigbag.delivery®

e Sector: E-commerce B2C.
e Categoria: Consumo masivo: alimentos y bebidas, abarrotes, productos para

la higiene y cuidado personal, para limpieza y mantenimiento del hogar.
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1.5 Cadena de Valor
De acuerdo a las caracteristicas del proyecto, a continuacién se presenta la Cadena de

Valor disefiada para la empresa, segun el modelo de Michael Porter:

Figura 1.1
Cadena de valor de la empresa

Infraestructura de la empresa

Administraciéon de RRHH %
N

Investigacion y desarrollo @
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Nota: Adaptado de Estrategia competitiva: Técnicas para el anélisis de la empresa y sus competidores de
Michael Porter (2009).
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Factores Externos (FE)

CAPITULO II: FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

En esta etapa del proceso de planeamiento y gestion estratégica, se ha tomado en cuenta

la informacion obtenida de los anélisis externo, interno y matricial. Para el efecto, se ha

elaborado la Matriz FODA cruzada, la Matriz de Estrategias Genéricas, el lienzo Lean

Canvas, la Matriz PEYEA y la Matriz de la Estrategia Principal.

2.1 Matriz FODA cruzada
Figura 2.1
Matriz FODA cruzada

Factores Internos (FI)

OPORTUNIDADES

1. Cambios en el comportamiento
de compra de los consumidores
debido a la pandemia.

2. Fuerte incremento del total de
usuarios de internet.

3. Alto crecimiento del comercio
electrénico, especialmente en
productos de consumo masivo.

AMENAZAS

1. Ingreso de nuevos
competidores.

2. Desconfianza del consumidor.
3. Temor ante vulnerabilidad del
sistema de proteccion de datos.
4. Baja inclusion financiera para
pagos en linea.

FORTALEZAS

1. Gran creatividad.

2. Vision estratégica: concepto
LIFEMARK.

3. Amplia experiencia de
marketing en la categoria.

4. Incorporacion de socios
estratégicos.

DEBILIDADES

1. Bajo poder de negociacion con
proveedores.

2. Limitado capital de trabajo.

3. Poca experiencia y
conocimiento en el campo digital
y desarrollo de aplicaciones.

4. Poca experiencia en el campo
de la logistica e infraestructura
ad-hoc.
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Nota: Adaptado de Conceptos de Administracion Estratégica de Fred David, 2017

2.2 Matriz de las estrategias genéricas

Figura 2.2
Matriz de las estrategias genéricas del proyecto

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posicién de costo
por el cliente baio
o)
O
(@) o
Ll S _
- o .8
< c .
i - DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS
n 8=
Ll o
o
>
= . PROYECTO DE
= g E-COMMERCE
E —
O 2=
5§ ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION
3

Nota: Adaptado de Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de la empresa y sus competidores
de Michael Porter,2009

El proyecto de e-commerce que se pretende desarrollar, busca adoptar una estrategia de
diferenciacion ampliada, es decir, brindar un servicio de e-commerce con ventajas
competitivas Unicas en el mercado, basado en un concepto propio de mercadeo,
denominado LIFEMARK. Todo ello, a su vez, buscando liderar la categoria con los

mejores precios de mercado.

Consideramos que esta combinacion, aunque parece muy ambiciosa, es posible
de lograr. Sustentamos esta afirmacion en la encuesta que hemos aplicado a casi 500

personas del grupo objetivo que hemos seleccionado.

Esta encuesta fue disefiada intentando probar una hipdtesis de trabajo, referida a
la ACTITUD de los consumidores frente al proceso de compra de productos de consumo
masivo para su hogar: alimentos y bebidas, abarrotes, productos para la higiene y cuidado

personal y para el cuidado y mantenimiento del hogar.
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La hipdtesis planteada fue la siguiente: “Como el proceso de compra de
productos de consumo masivo, s un proceso recurrente e inevitable, para la mayoria
de compradores debe significar una actividad poco atractiva, tediosa, aburrida y
obligatoria, a la cual dedican mucho tiempo. Con el afiadido que ahora, debido a la
pandemiay a la inseguridad ciudadana, es una actividad que conlleva riesgos para la

salud, la integridad fisica y el patrimonio”.

Si los resultados de la encuesta arrojaban que la hipétesis se corroboraba en al
menos el 50% de los encuestados, el proyecto se consideraba viable. El resultado ha sido
que el 63% de los encuestados tiene frente al proceso de compra una actitud igual o muy
similar a la descrita en la hipétesis. Por lo tanto, el proyecto puede avanzar a la siguiente
etapa del proceso: iniciar una prueba de mercado con un producto minimo viable (MVP)

que brinde una solucidn efectiva al problema detectado.

Para el efecto, se aplicara el método Lean Startup desarrollado por Ries (2012) y
la herramienta Lean Canvas, una adaptacion para startups elaborada por Maurya (2010),
a partir de la herramienta de modelamiento de negocios Bussiness Model Canvas (BMC),

elaborada por Osterwalder & Pigneur (2010) para empresas en funcionamiento:
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2.3 Lean Canvas

Figura 2.3

Lean Canvas del proyecto

Problema

Como el proceso de
compra de productos
de consumo masivo, es
un proceso recurrente e
inevitable, para la
mayoria de
compradores es una
actividad poco
atractiva, tediosa,
aburrida y obligatoria,
ala cual dedican
mucho tiempo. Con el
afiadido que ahora,
debido a la pandemia y
a la inseguridad
ciudadana, es una
actividad que conlleva
riesgos para la salud, la
integridad fisica y el

Solucion

Ofrecer un sistema de
compras por internet,
que tome en cuenta el
volumen total de
compras de productos
de consumo masivo
que efectian los
hogares en el afio, para
ofrecer un
abastecimiento
continuo a los mejores
precios.

Meétricas
clave

Los KPIs mds relevantes
seréan los de adquisicion,
de comportamiento y de

Proposicion
de valor iinica

Big Bag® es un
sistema de compras
por internet Uinico
en el mundo, que
te ofrece
economia, control
y organizacién en
las compras para tu
hogar, con total
seguridad:

“Ahorra tiempo y
dinero, compra en
grande”.

Ventaja especial

Es el iinico sistema de
compras por internet que te
ayuda a planificar las
compras recurrentes para tu
hogar, reconociéndote el
volumen total de compras
anuales, como si se tratara de
una compra mayorista, a los
mejores precios del mercado
y con despachos y cobranzas

de tu preferencia.

Canales

Internet:

Pigina web, App,
RRSS, WhatsApp,
mailing.

Eisicos:

Delivery

Drive Trough
Lockers

Dark warehouses

Segmento de
clientes

lera. Etapa:
Personas
encargadas de las
compras en los
hogares del NSE A
de Lima
Metropolitana,
residentes en los
distritos de
Surco, San Borja,
San Isidro,
Miraflores y La
Molina.

patrimonio. conversién: (CTR, CPM,
CPC, CAC, CPA y NPS).
Estructura de costos

Costo de mercaderias + Costos logisticos (almacenamiento,
embalaje y despacho) + Costo de pasarelas de pago + Costos de
tecnologia (desarrollo y mantenimiento de app, hosting, cloud
computing, CRM, machine learning, IA) + Costos comerciales

2.4 Matriz PEYEA
Tabla 2.1

Flujo de ingresos

-Mirgenes por ventas de mercaderias (20%)
-Costos totales (15%)
-Utilidad neta (5%)

Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Acciéon (PEYEA)

Empresa: Promotora 4P SAC - Industria: Comercio electrénico

Andlisis externo Puntaje Andlisis interno Puntaje
Estabilidad del entorno (EE) Fuerza financiera (FF)

Presion competitiva -5.0 Capital de trabajo +1.0
Estabilidad politica y social -7.0 Apalancamiento +2.0
Situacién economica / inflacion -5.0 Flujo de efectivo +1.0
Cambios tecnoldgicos -5.0 Liquidez +2.0
Barreras de ingreso al mercado -4.0 Facilidad para salir del mercado +5.0
Estabilidad del entorno (EE) -5.2 Fuerza financiera (FF) +2.2
promedio promedio

Andlisis externo Puntaje Andlisis interno Puntaje
Fuerza de la industria (FI) Ventaja competitiva (VC)

Crecimiento del mercado +7.0 Disponibilidad de insumos -7.0
Disponibilidad de recursos +5.0 Lealtad de los clientes -2.0
Lealtad de los clientes +2.0 Calidad del servicio -2.0
Desarrollo tecnoldgico +4.0 Desarrollo tecnoldgico -1.0
Rentabilidad +3.0 Participacion de mercado -1.0
Fuerza de la industria (FI) +4.2 Ventaja competitiva (VC) -2.6
promedio promedio

FF-EE= +2.2-52 = -3.0
FI-VC=+4.2-2.6 = +1.6
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Figura 2.4

Posicion resultante para la matriz PEYEA del proyecto

CONSERVADOR AGRESIVO

FI

DEFENSIVO COMPETITIVO
EE

El resultado de la Matriz PEYEA se ubica en el cuadrante Competitivo. Esto significa
que la empresa podria optar por una estrategia de: Integracién Horizontal, hacia
adelante y/o hacia atras; Penetracion de Mercado; Desarrollo de Mercado y/o

Desarrollo de Producto.

2.5 Matriz de la Estrategia Principal (MEP)

Figura 2.5
Matriz de la Estrategia Principal (MEP)

CRECIMIENTO RAPIDO
DEL MERCADO
. Cuadrante IT Cuadrante I
Desarrollo de mercado Desarrollo de mercado
Penetracion de mercado Penetracion de mercado
Desarrollo de producto Desarrollo de producto
Integracion horizental Integracion vertical hacia adelante
Desinversion Integracién vertical hacia atrds
Liquidacion Integracién horizontal

Diversificacion concéntrica

POSICION COMPETITIVA DEBIL

Cuadrante II1 Cuadrante IV
Atrincheramiento Diversificacién concéntrica
Diversificacién concéntrica Diversificacion horizontal
Diversificacion horizontal Diversificacion conglomerada
Diversificacion conglomerada Aventura conjunta

POSICION COMPETITIVA FUERTE

Desinversion

Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO
DEL MERCADO
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Teniendo en cuenta que la empresa tiene una posicion competitiva bastante débil en un
mercado de muy rapido crecimiento, se ubica en el extremo superior izquierdo del
Cuadrante 11 de la Matriz de la Estrategia Principal. Este resultado indica que la empresa
deberia considerar la adopcion de estrategias como: Desarrollo de Mercado;
Penetracion de Mercado; Desarrollo de Producto; e Integracion Horizontal, hacia

adelante y/o hacia atras.
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CAPITULO IlI: IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA

Como primer paso para la implementacion de la estrategia, corresponde ahora plantear la

mision y vision de la empresa, asi como sus valores corporativos.

Sin embargo, es preciso mencionar en este punto que, teniendo en cuenta que el
proyecto va a adoptar la metodologia Lean Startup, la empresa se encuentra adin en la

etapa de validacion de su modelo de negocio.

En ese sentido, y como bien sefiala Eric Ries, “un startup es una institucién humana
disefiada para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre
extrema”, que debe tener o desarrollar la capacidad de “aprender mas rapidamente cosas
sobre sus clientes, como una ventaja competitiva esencial”. O como afirma Michael

Porter, “la estrategia es algo que te tienes que inventar”.

En consecuencia, las definiciones que se formulan a continuacion, estan
sustentadas en una idea de negocio que aun estd en etapa de validacion y no se ha

ejecutado en la practica.

3.1 Misién
Brindar soluciones creativas y eficientes que hagan més fécil el dia a dia de las personas
y sus familias, mediante un conocimiento profundo de sus necesidades, acompariandolos

durante toda la vida.

3.2 Vision
Ser una empresa global lider a nivel mundial en el conocimiento profundo de las
necesidades de las personas y sus familias en la vida diaria, que provee las soluciones

mas creativas y eficientes que satisfagan estas necesidades a lo largo de toda su vida.
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3.3 Valores
Respeto, empatia, solidaridad, flexibilidad, creatividad, innovacion, compromiso, ética,
discrecion, responsabilidad.

A partir de estas definiciones, y de la informacion recopilada en los capitulos
precedentes de este trabajo, tanto en la etapa de diagndstico como de formulacion

estratégica, es momento de establecer los objetivos del proyecto.

3.4 Objetivos

Los objetivos estratégicos de la organizacion deben estar alineados con su propdsito, es
decir, la mision para la cual fue creada o a la cual se orienta. Asimismo, en la medida que
la organizacion cumpla eficientemente con estos objetivos, podrd alcanzar y hacer

realidad la vision que se ha planteado.

Existen dos etapas indispensables para llevar a cabo este proceso: en primer lugar,
la manera en que se establecen los objetivos y, en segundo lugar, la formulacion e

implementacidn de las estrategias mas efectivas para alcanzarlos.

Un método muy eficiente, atractivo y de facil recordacion para el establecimiento
de objetivos en la organizacion, es la utilizacion del acronimo S.M.A.R.T. (por sus siglas
en inglés), elaborado por Doran (1981). De acuerdo con este método, los objetivos deben
ser:

e S (especificos)
e M (medibles)
e A (alcanzables)
e R (relevantes)

e T (atiempo)

De esta manera, determinar el qué, porqué, cémo, cuanto, cuando y con qué
recursos, permite formular objetivos mas apropiados y estrategias mas efectivas para
alcanzarlos. Segtin Doran, “es la combinacion del objetivo con su plan de accién, lo

realmente importante”.

Asimismo, si la alta direccion esta verdaderamente involucrada en este proceso y
hace participe los objetivos de manera transversal a toda la organizacion, puede generar

mayores niveles de compromiso para alcanzar los resultados esperados.
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En el caso de la empresa Promotora 4P SAC, para la formulacion de los objetivos
estratégicos hay que tomar en cuenta que la mision y vision descritas implican una
diferencia con relacion al modelo de negocio que la empresa ha venido aplicando hasta

ahora.

3.4.1 Objetivo de nivel corporativo: Ampliacion del modelo de negocio

La empresa Promotora 4P SAC fue fundada en el afio 1992 con el objetivo de brindar
servicios y consultorias B2B en las areas de marketing, publicidad y promociones. Tenia
y tiene, como su principal activo y valor diferencial, la amplia experiencia en estas areas,
de su fundador y principal ejecutivo.

Durante estos 30 afios, la empresa ha brindado diferentes niveles de servicio y
consultorias a clientes pertenecientes a rubros diversos: consumo masivo,
telecomunicaciones, farmacéuticas, sistema de pensiones publico y privado, entidades
académicas, instituciones publicas, medios de comunicacion, ONG’s, asociaciones

gremiales, organismos internacionales, entre otras.

Adicionalmente a los servicios originales, la empresa ha ido incorporando
progresivamente a su cartera de servicios profesionales, las especialidades de:
comunicacion corporativa, imagen institucional, relaciones publicas, servicios
editoriales, produccién audiovisual, y tltimamente se viene orientando hacia el marketing
digital. Todo ello le ha permitido, al margen de satisfacer las necesidades de sus clientes,
adquirir una experiencia considerable y muy variada en los diversos mercados o sectores

que aquellos atienden.

Todo este conocimiento y experiencia que se ha podido acumular, constituye sin
duda una fortaleza de la organizacion. Si a ello le sumamos las oportunidades que el
mercado ofrece y han sido identificadas en la primera parte de este trabajo, consideramos

que existe una posibilidad muy interesante de explorar nuevas ideas de negocio.

Con estos antecedentes, la empresa Promotora 4P SAC se ha propuesto, para
alcanzar el objetivo corporativo de ampliacion del modelo de negocio, la siguiente

estrategia:
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3.4.2 Estrategia de nivel corporativo: Establecer una nueva linea de negocio para

incursionar en el mercado B2C.

La ejecucion de esta estrategia representa un cambio importante de paradigma, es decir,
pasar de ser no solo un proveedor de servicios y consultorias para empresas, sino
desarrollar productos y/o servicios propios para atender directamente a consumidores o

usuarios.

En este punto cabe preguntarse: ¢Y a donde nos lleva todo esto? ¢Cuenta la
empresa con los recursos suficientes, de capital, de infraestructura, de personal,

tecnoldgicos u operativos, para llevar a cabo un proyecto de esta envergadura?

En el caso de responder afirmativamente estas preguntas, surgen otras mas
inquietantes aun: ¢Como hacerlo? ¢En qué rubros incursionar? ;Desarrollar productos,

ofrecer servicios, ambos?

La respuesta a esta y otras interrogantes se puede encontrar en la primera parte de
este trabajo, revisando precisamente las fortalezas identificadas de la organizacion, y que

constituyen su ventaja competitiva.

3.4.3 Ventaja competitiva de Promotora 4P SAC

En el andlisis interno efectuado en el capitulo |, se sefiala que las principales fortalezas
de la organizacién son: su gran creatividad, vision estratégica y una experiencia de mas
de 35 afios (sumando la experiencia personal y empresarial) en marketing y comunicacién

en los sectores publico y privado, en rubros diversos y en funciones diversas.

No es propdsito de este trabajo evidenciar detalladamente los hitos mas
importantes de esta trayectoria, pero si resulta relevante tomar en cuenta un innovador
concepto de marketing que ha sido desarrollado por el fundador y principal directivo de
la empresa Promotora 4P SAC. y que constituye precisamente el sustento para la

estrategia que se pretende implementar.

3.4.4 LIFEMARK: relaciones de por vida
El desarrollo de este concepto se origino durante la experiencia profesional del autor, de

casi 11 aflos como asesor de imagen institucional en una entidad publica encargada de la

administracion del Sistema Nacional de Pensiones (SNP).
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El SNP tiene problemas estructurales muy serios que le impiden brindar un
servicio acorde a las expectativas de sus asegurados. En las dos funciones béasicas que
realiza: reconocer el derecho a una pension y luego pagar la pension que ha sido

reconocida, la institucion es fuente de insatisfaccion para sus usuarios.

Pero estos problemas no son atribuibles necesariamente a un problema de gestion.
Es mucho lo que la institucién ha mejorado operativamente en las Gltimas décadas. Los
plazos para pronunciarse respecto a una solicitud de pensién se han reducido

significativamente.

Sin embargo, ello no impide que un alto porcentaje de las solicitudes tenga un
resultado denegatorio. La razon fundamental es que muchas de las aportaciones al sistema

que los trabajadores aseguran haber efectuado, no pueden ser debidamente acreditadas.
Son diversas las causas que explican esto:

e Por un lado, un deficiente registro de las aportaciones por parte de la
institucion que anteriormente administraba el sistema, lo que traslado al
asegurado la carga de la prueba.

e Alta informalidad laboral y baja densidad de aportaciones, lo que dificulta o
imposibilita que muchos de los asegurados cumplan con los requisitos

minimos de afios de aportes para tener derecho a una pension.

Por estas razones, la brecha entre la expectativa de los asegurados porque se les
reconozca el derecho a una pension y los resultados que en la practica brinda la

institucién, constituyen la primera fuente de insatisfaccion.

Y en segundo lugar, a aquellos asegurados a los que efectivamente se les reconoce
una pension, el monto otorgado estd muy por debajo de sus expectativas. Y ni la
institucion ni el presupuesto publico, que subsidia todos los meses una parte muy
importante de la planilla de pensionistas, estan en condiciones de incrementar
sustantivamente las pensiones para intentar cerrar la enorme brecha que existe entre las

expectativas y la realidad. Esta es la segunda fuente de insatisfaccion.

Ante esta grave situacion, evidentemente insalvable, era valido preguntarse: ¢se

puede hacer algo para que en el futuro nadie necesite o dependa de esta institucion?

La respuesta es: si.
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Fue en ese momento que, aplicando un enfoque disruptivo, se planted la
posibilidad de que el asegurado dejara de ser cliente para convertirse en el “producto” de

la institucion.

Ello significaba orientar esfuerzos y recursos para brindar un acompafiamiento
permanente a las personas, sean asegurados reales o potenciales de la institucion, en
términos de capacitacion para mejorar su productividad laboral, su insercion en la
economia formal, y yendo atn mas all4, orientandolos y educandolos desde su infancia y

juventud en temas de cultura previsional y financiera.

En resumen, la premisa era: si no se puede mejorar el nivel de satisfaccion de los
asegurados, si podemos, tanto para ellos como para las préximas generaciones, intentar
eliminar o reducir los factores que los llevaron a la situacion de vulnerabilidad o

dependencia que les ha impedido disfrutar de una vejez digna y sin complicaciones.

Es este planteamiento de acompafiar permanentemente a las personas, al que se
ha denominado LIFEMARK, relaciones de por vida. Ahora, ¢es posible aplicar este
concepto no solo en el caso del sistema de pensiones sino trasladarlo al campo de la
administracion y los negocios? La respuesta es: si, es posible.

Para ello, vamos a repasar la evolucion de las marcas a lo largo del siglo XXy lo
que va del siglo XXI, y la manera en que las empresas y sus productos se han relacionado

con sus clientes.

e TRADEMARK. Si bien es cierto, las marcas existen practicamente desde
que existe el ser humano, el comercio y los negocios que se generaron con
posterioridad a la primera revolucion industrial de los siglos XVI1I1'y XIX,
configuraron el escenario para el surgimiento de las primeras marcas
modernas. El objetivo de estas marcas era funcional y racional: registro,
proteccion, identificacion, procedencia.

e TRUSTMARK. Surgen durante la primera mitad del siglo XX. El
objetivo era generar confianza entre sus consumidores y usuarios. Un
ejemplo clasico de este periodo es Bayer, con su slogan: “Si es Bayer, es
bueno”. El grado de relacion es de confianza y respeto.

¢ LOVEMARK. Es un concepto acuiiado por Roberts (2004), en el que
sefiala que “lo que mueve al ser humano es la emocion, no la razéon”. De

lo que se trata es de generar lealtad de marca a través un compromiso
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emocional, a través del amor y el respeto. Ejemplos emblematicos de
lovemarks son Apple, Harley-Davidson, Disney, Star Wars. En el Peru:

Inca Kola, D’Onofrio, Machu Picchu, la seleccion peruana de fatbol.

Es en este punto en donde se pretende ubicar LIFEMARK. Se trata de una
propuesta que une los conceptos de “amor y respeto” desarrollados por Roberts, con la
idea de hacer que las personas pasen de ser “clientes” de la empresa a convertirse en

“productos” de la misma.

Este cambio paradigmatico implica pasar de una relacién paralela empresa-
cliente, que busca satisfacer necesidades mediante la oferta de productos y servicios, a
una confluencia que permita identificar relaciones permanentes a lo largo de la vida de

las personas y encontrar la mejor manera de vivir estas relaciones satisfactoriamente.

Para explicar mejor lo del paralelismo y la confluencia, brindaremos un par de

ejemplos:

e En la mayoria de religiones siempre hay un dios y un ser humano que es
creado por aquél. Y a lo largo de la historia, dios y su creacion se
relacionan mutuamente pero son dos entidades distintas, paralelas. Es un
binomio: dios-creacion.

e En una relacién comercial empresa-cliente, como la de Coca Cola, por
ejemplo, la bebida gaseosa es una entidad distinta, paralela a la de las
personas gue consumen este producto. Ambos se relacionan mutuamente,

pero también son un binomio: Coca Cola-consumidor.

Al identificar las relaciones permanentes que establecen las personas a lo largo de
su vida, LIFEMARK pretende romper este paralelismo, enfocandose en la manera de
hacer gque estas relaciones, dado que son permanentes y no van a desaparecer, sean lo mas

satisfactorias posibles.

Todo ello implica buscar la manera de hacer que las personas sean mejores
personas, pero respetando su propia individualidad e identidad. Si lugar a dudas, a

mejores personas, mejores relaciones.

¢Es posible que las empresas tengan una aproximacién tal que permita una

confluencia entre su pablico y sus productos o servicios? Si, es posible.
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Son multiples las relaciones que las personas establecen a lo largo de su vida. Y
algunas de ellas son tan poderosas, que pueden mantenerse incluso contra la voluntad de

la persona.

Piense en el caso de un hijo que ha tenido una relacion muy dificil con su padre,
o0 incluso, esta relacion en la practica nunca se ha podido plasmar, sea porque el padre
abandono al hijo o porque aquél fallecio cuando el hijo todavia era muy pequefio. Aln

en esos casos, las personas nunca van a dejar de ser hijos de alguien, o padres de alguien.

De lo que se trata es de llevar este tipo de relaciones a un nivel altamente

satisfactorio para todas las personas involucradas. Ese es el punto.

¢Y cudles son esas relaciones permanentes en la vida de las personas que las
empresas deberian identificar para desarrollar la oferta de productos y/o servicios que
satisfagan las necesidades que surjan a partir de esas relaciones?

En la siguiente figura podemos apreciar los diferentes tipos de relaciones que se
han identificado a través del enfoque de LIFEMARK:
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Figura 3.1

Lifemark: Relaciones de por vida
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Bajo el esquema de LIFEMARK, la persona es el centro de todas las relaciones
de caracter permanente que establece a lo largo de su vida. Se ha podido identificar seis

relaciones de este tipo:

1. La persona consigo misma.

Cada individuo tiene una serie de particularidades que lo hacen Unico. Desde
que nace, determinadas caracteristicas fisicas y/o psicolégicas van perfilando
sus capacidades, orientaciones, destrezas, limitaciones. EI ambiente en el que
se desarrolla también ejerce una influencia significativa. A lo largo de su vida
desarrolla gustos, aficiones, preferencias, costumbres, habitos, rutinas,
creencias.

Una persona que es inquieta, activa, extrovertida, definitivamente tendra
un perfil de necesidades muy distinto de aquellas que son més bien tranquilas,
sedentarias, introvertidas. ¢Qué pasa si uno es asmatico, diabético, o calvo?

¢Podemos vislumbrar el universo de productos y/o servicios que pueden
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contribuir a que las personas se realicen a plenitud, simplemente siendo ellos
mismos? Por supuesto que si. Las posibilidades son enormes. Y lo mejor de

todo, es que este tipo de relacion va a durar para toda la vida. Literalmente.

La persona con otras personas.
Como se menciond anteriormente, las relaciones familiares: padres, hijos,

hermanos, abuelos, tios, primos, son relaciones que van a durar toda la vida.

Nuevamente, de lo que se trata entonces es las empresas puedan contribuir

a que estas relaciones se den de la manera mas satisfactoria posible para todos.

Los conyuges, mientras no se dé un divorcio, 0 una separacion, entran en
esta categoria. Algunos amigos también, mientras no se encuentren dentro de

otras categorias que vamos a explicar mas adelante.

La persona con otros seres Vivos.

Piense en el notable incremento que ha experimentado la tenencia de mascotas
durante la pandemia. Si uno ha tenido o tiene mascotas en casa, es muy
probable que recuerde los detalles de todas y cada una de ellas: nombre, raza,
la época que compartio con ellas, su juguete favorito, lo que mas le gustaba
hacer, etc.

Pero no son solamente los animales. Las plantas también ocupan un lugar
muy especial en la vida de muchas personas: Las cuidan, les hablan, les ponen
musica.

Por otro lado, no todas las relaciones con otros seres vivos son
necesariamente gratas. Por ejemplo: si uno vive en una zona donde proliferan
insectos y roedores, va a requerir una serie de productos y servicios que
reduzcan o eliminen los inconvenientes de esta relacién. O si uno es alérgico
a las picaduras de insectos o0 a la ingesta de determinados alimentos, como

pescados y mariscos.

La persona con objetos. Al igual que con las mascotas, si usted tiene o ha
tenido autos, es muy probable que recuerde todas las marcas, modelos, colores
y hasta los nimeros de las placas de todos los autos que ha tenido en su vida.

Y las épocas en que los tuvieron.
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Es que muchas personas establecen una relaciébn muy cercana con sus
vehiculos: los cuidan y engrien como si tratara de una persona muy querida y
cercana.

Lo mismo ocurre con muchos otros objetos. Pueden ser relojes, libros,
zapatos o zapatillas. Articulos electronicos como laptops, ipads y celulares. O
simples anteojos si uno es corto de vista.

En esta categoria, las relaciones pueden ser simplemente utilitarias o con
un componente emocional. Lo importante es que se dan y permanecen en el
tiempo. Aun cuando determinados objetos vayan cambiando y evolucionando
con el tiempo.

En el caso de las viviendas, por ejemplo, la relacion va evolucionando de
acuerdo al ciclo de vida de las personas y sus familias: de la casa de los padres,
a un departamento de soltero o recién casado. De alli a una casa con jardin y
perro. Finalmente, de nuevo a un departamento pequefio o0 una casa de reposo

para la época del retiro. Pero siempre se requerira de una vivienda.

La persona con instituciones.

Este tipo de relacion se subdivide a su vez en dos grupos: los que se establecen
desde el nacimiento y los que se van construyendo a lo largo de toda la vida,
en diferentes etapas.

Ejemplo del primer grupo son: la nacionalidad y en sentido mas amplio,
la pertenencia al planeta Tierra, con todo lo que ello implica. Ahora en tiempos
de calentamiento global, este tipo de relacion debiera tener un lugar primordial
tanto en la mente de las personas como de las empresas.

En el segundo grupo encontramos las relaciones que se establecen con las
entidades educativas por las que pasamos: nido, colegio, universidad,
institutos, escuelas de posgrado. Todos los que van concluyendo las diferentes
etapas y niveles educativos, pasan a ser exalumnos de alguna entidad y forman
parte de una 0 mas promociones.

Lo mismo ocurre en el aspecto laboral. Todos estan o son ex de alguna
empresa o institucion en la que han trabajado. Ello forma parte indesligable
de la Hoja de Vida de las personas. Y también permite mantener relaciones

con todos los colegas y compafieros que en su momento trabajaron con
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nosotros. Todos los grupos de Whatsapp y en las demas redes sociales, dan
testimonio del caracter permanente de estas relaciones.

Si uno es miembro de una iglesia, por ejemplo, también tiene la
oportunidad de establecer relaciones permanentes y duraderas con la propia
institucién y con todos los miembros de esa comunidad.

Una de las categorias mas emblematicas de LIFEMARK es el fatbol.
Tanto a nivel de selecciones como a nivel de clubes, el grado de relacion que
se establece en el caso de los aficionados al futbol, es sumamente estable,
permanente, duradero y ademas, apasionado. Se dice que uno puede cambiar
de casa, de trabajo, hasta de pareja, pero nunca (o casi nunca) cambia a su
equipo de fatbol.

En mi caso particular, soy aficionado al mismo club de fatbol desde hace
casi 50 afios, ja pesar de que mi equipo ya no esta siquiera en la primera

division del futbol peruano!

La persona con hechos o actividades recurrentes.

Si uno es peruano, siempre va a querer celebrar el 28 de julio. Y si es catdlico,
es muy dificil que no celebre Navidad o la Pascua de Resurreccion. Estas son
actividades que ocupan un lugar muy importante en el calendario de las
personas. Y todas estas fechas tienen en comun ademas, que se celebran de
manera recurrente, todos los afios.

Por otro lado, hay actividades que no estan asociadas a una fecha particular
en el calendario, pero también se realizan de manera recurrente. Las
actividades economicas o financieras por ejemplo, entran en este grupo.
Cobrar, pagar, ahorrar, son acciones que realizamos frecuentemente. Y que
vamos a continuar haciendo a lo largo de nuestra vida.

Finalmente, las compras son también acciones que realizamos de manera
cotidiana. Para la vida diaria, necesitamos abastecer a nuestro hogar de
productos de consumo como alimentos y bebidas, abarrotes, productos para la
higiene y cuidado personal, y limpieza y mantenimiento del hogar. Y esto es
algo que deberemos realizar de manera permanente a lo largo de toda nuestra

vida, sea directamente o0 a través de terceros.

46



En resumen, el enfoque de LIFEMARK ha podido identificar una serie de
relaciones de caracter permanente que las personas establecen a lo largo de su vida y que
en gran medida definen lo que han sido, lo que son y lo que van a ser; lo que han hecho,
lo que hacen y lo que van a hacer; y con quiénes lo han hecho, con quiénes lo hacen y

con quiénes lo haran.

¢Existen los medios para que las empresas puedan acompafiar eficazmente a las
personas durante toda su vida y brindarles los productos y servicios que satisfagan las
necesidades que surgen de cada una de las relaciones que estableceran a lo largo de su

existencia?

¢Puede ayudar este acompafiamiento de las empresas a que las personas lleguen
a ser la mejor version de si mismas en cada etapa de sus vidas, para beneficio de ellos
mismos Yy de las personas e instituciones con las que se relacionan, incluyendo nuestro

planeta y todos los seres que habitan en élI?

Consideramos que la respuesta a ambas interrogantes es un rotundo si. Y no
estamos hablando de un futuro lejano. La tecnologia actualmente disponible ya lo
permite. CRM, Data Mining, Cloud Computing, Machine Learning, Inteligencia
Artificial, Internet de las Cosas, el Metaverso, son sélo algunas de las herramientas que
vienen ganando terreno muy rapidamente, ocupando un espacio predominante en las

actividades de las empresas.

Se dice ahora que las grandes empresas tecnolégicas como Google, Facebook y
Amazon, conocen mas de nosotros que nosotros mismos. Dominar estas herramientas
resultard imperativo para las empresas que quieran conocer mas profundamente a sus
clientes y brindarles productos y servicios que satisfagan sus necesidades de un modo
mas agil y eficiente que su competencia.

3.5 Estrategias de nivel de negocio.
Las estrategias resultantes en la etapa anterior de formulacion, luego de elaboradas las
diferentes matrices, arrojan resultados similares, que resultan consistentes con la
situacion de la empresa y su posicién competitiva.

Por tal motivo, no se ha elaborado la Matriz de Planeacion Estratégica
Cuantitativa (MPEC). Al tratarse de una empresa que por primera vez va a participar en

un mercado lanzando un nuevo servicio, la estrategia sera la de penetracion de mercado.
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Asimismo, por tener la empresa una posicion competitiva débil frente a sus
competidores en cuanto a logistica y distribucion y uso de tecnologia, las estrategias
complementarias seran las de integracion horizontal hacia adelante, mediante alianzas
con empresas distribuidoras y la integracion horizontal hacia atras, mediante alianzas
con empresas tecnoldgicas.

En cuanto a las estrategias de nivel funcional, se han tomado en cuenta las areas
definidas en la cadena de valor de la empresa presentadas en la primera parte de este

trabajo.

3.5.1 Estrategias de nivel funcional: Marketing
En el primer capitulo, se definié el proyecto como:

UN SERVICIO DE ABASTECIMIENTO VIA COMERCIO
ELECTRONICO, DE PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD: ALIMENTOS,
BEBIDAS Y ABARROTES; PARA LA HIGIENE Y CUIDADO PERSONAL;
PARA LA LIMPIEZA'Y MANTENIMIENTO DEL HOGAR.

Definido de esta manera, podemos encontrar grandes similitudes con muchas de
las alternativas que hoy se encuentran en el mercado, como las apps de los autoservicios
Wong, Metro, Tottus; con servicios de shoppers como Corner Shop; y apps de delivery
como Rappy, JOKR y PedidosYa.

Teniendo en cuenta que la empresa Promotora 4P SAC tiene una posicion
competitiva débil frente a estas empresas, debe elaborar una oferta de servicio que se

diferencie de sus competidores si quiere incursionar con éxito en este mercado.
e Posicionamiento

Para ello, la estrategia sera recurrir a las ventajas competitivas de la empresa:
gran creatividad, experiencia y conocimiento del comportamiento de las

personas. En otras palabras, hay que emplear el enfoque LIFEMARK.

Hemos visto que las compras recurrentes de productos para el hogar constituyen
uno de los seis tipos de relaciones permanentes que hemos podido identificar, y que

mantienen las personas a lo largo de su vida.
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Frente a una actividad repetitiva como son las compras para el hogar, las personas
pueden asumir actitudes diversas y hasta extremas, como alegria, entusiasmo y diversion;

pero también aburrimiento, hastio, obligacion; o hasta simple indiferencia.

Para muchas personas, salir a comprar al supermercado puede ser motivo de
distraccion, pero para otras, quiza no sea muy “fashion” ir a comprar atin, lentejas o
papel higiénico, mas aln si es una actividad que se va a seguir realizando de modo

permanente.

Es precisamente en este punto que puede existir una oportunidad de negocio:
disefiar una oferta de servicio dirigida a las personas cuya actitud frente a las compras no

sea de entusiasmo, sino de obligacion.
1. Seleccion del grupo objetivo

De acuerdo a los alcances del proyecto, se ha definido en esta primera etapa al
siguiente grupo objetivo: “las personas responsables de las compras en el
hogar, hombres y mujeres de 35 a 55 afios de edad, de los N.S.E. medio alto y
alto, residentes en los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja, Santiago

de Surco y La Molina”.
2. Branding

Creacion del nombre de la marca y elaboracidn del disefio del logotipo e isotipo
de la marca, asi como el slogan que resume el posicionamiento y la promesa

del servicio:
Marca: Big Bag ®

Logotipo / Isotipo: Una bolsa gigante en color azul, con el logo de la marca

en color amarillo y los miembros de una familia al lado.
Slogan: Ahorra tiempo y dinero. Compra en grande.

Dominio web: www.bigbag.delivery ®
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Figura 3.2

Isotipo, logotipo y slogan de la marca

BIG R
BAG 'MM

AHORRA TIEMPO Y DINERO. COMPRA EN GRANDE.

Cabe sefialar que el logo podra ser personalizado, teniendo el cliente la posibilidad
de incluir a las figuras humanas que acomparian a la bolsa y a la marca, de acuerdo a la
conformacién de su hogar: si es una persona sola, una sola imagen, sea hombre o mujer;
si es una pareja, incluso puede especificar si es una pareja de hombre-mujer, hombre-
hombre, mujer-mujer; pueden incluir a todos los hijos que tengan, con iconos especificos
si son bebés, nifios, adolescentes; los abuelos u otros miembros de la familia también se
pueden incluir; si desean especificar que alguna persona del hogar sufre de cierta
discapacidad, también habran iconos para ello, como una persona en silla de ruedas; por

ultimo, también se podré incluir a las mascotas: perros, gatos, etc.
3. Comunicacion y publicidad

Segun Kaotler (2017), en el proceso de creacion de valor, la Gltima etapa de un
programa de marketing integrado es la de la promocion o comunicacion del

valor.
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Para comunicar al grupo objetivo seleccionado las caracteristicas y beneficios

de Big Bag®, se recurrira a la estrategia de publicidad segmentada.

Ello debido a que nuestro publico objetivo es muy especifico y ademas esta

hasta geograficamente cercano.
Para ejecutar esta estrategia se emplearan los siguientes medios:

o Las redes sociales que utiliza nuestro grupo objetivo, como Facebook,
Instagram, YouTube, Linkedin, Whatsapp, TikTok, entre otras, con
publicidad orgéanica y publicidad pagada.

o Péagina web y e-mail marketing.

o Cartas y flyers dirigidas a los administradores y residentes de los grupos
habitaciones donde viven las personas del grupo objetivo identificado.

o Marketing boca a boca. De implementarse la estrategia de ventas
multinivel, seran las propias usuarias/vendedoras del servicio, quienes con
una capacitacion adecuada, podran comunicar efectivamente las

caracteristicas, beneficios y ventajas de Big Bag®.

3.5.2 Estrategias de nivel funcional: Area Legal

El objetivo del area en esta etapa es la de respaldar legalmente las propuestas de
marketing, mediante la obtencion de registros de marca y signos distintivos del servicio
a desarrollar. Asimismo, efectuar el registro y compra de los dominios correspondientes

para la utlizacién de la pagina web y redes sociales.

Por otro lado, preparar las opciones legales para cuando se propongan los
acuerdos y alianzas estratégicas, asi como para las etapas posteriores en las que se
requerira captar inversionistas, mediante aportes de capital, cesiones de acciones u otro

tipo de acuerdos.

3.5.3 Estrategias de nivel funcional: Investigacion & Desarrollo

Con el propésito de indagar acerca de las actitudes de los consumidores frente al
proceso de compra, en julio de 2021 se llevé a cabo un sondeo de mercado entre los
encargados de efectuar las compras para el hogar de las familias de mayor poder
adquisitivo de Lima, residentes en los distritos de San Isidro, Miraflores, Santiago de

Surco, San Borja y La Molina.
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La premisa fundamental del sondeo fue corroborar la hipotesis de trabajo de que
para un importante sector del pablico, las compras para el hogar constituyen una actividad
que se realiza por obligacion y sin entusiasmo. Se establecio que si el 50% de los
encuestados evidenciaban esa actitud, el proyecto tenia posibilidades de seguirse

desarrollando.
e Cuestionario

Para realizar el sondeo, se elabor6 un cuestionario de 25 preguntas, distribuidas
en 6 secciones (el detalle del cuestionario se encuentra en el Anexo 1 de este

trabajo):

I. Caracteristicas demograficas (4 preguntas)
Il. Caracteristicas socioecondmicas (4 preguntas)
I1l. Habitos de compra (10 preguntas)
IV. Preferencias de compra (4 preguntas)
V. Actitudes de compra (1 pregunta)
VI. Almacenamiento y control (2 preguntas)
e Difusion
El sondeo se realizd a través de la red social Facebook, mediante publicidad
segmentada de acuerdo al publico objetivo, con edades entre 30 y 55 afios de
los sectores A-B de Lima. Se llevo a cabo una inversion de US$ 140.00 délares

para llegar a 40 mil personas del grupo objetivo determinado.
e Resultados

Un total de 494 personas del grupo objetivo seleccionado respondieron
satisfactoriamente el cuestionario. A continuacion podemos observar los

principales resultados:
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Tabla 3.1

Resultados del sondeo

Caracteristicas demograficas

Ciudad Lima

Distritos de residencia San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San
Borja, La Molina

Edad del padre 45-55 afios

Edad de la madre 45-55 afios

Grado de instruccion Profesional

Ocupacion Empresario

Edad de los hijos Adolescentes

Caracteristicas socioeconémicas

Ingreso 5 a 10 mil soles mensuales
Vivienda Propia
Uso de tarjeta de créedito Si

Hé&bitos de compra

Responsable 1 Esposo
Responsable 2 Esposa
Frecuencia de compra 1 vez por semana
Dia de compra Lunes o viernes
Horario de compra 1lam - 1pm

3pm —5pm
Lugar de compra Autoservicio
Supermercado preferido Tottus
Monto de compra S/. 200-400 por vez
Unidades de compra Y2 a 1 docena

Preferencias de compra

Seleccidn de marcas Entre 1y 2 marcas

Variable para seleccion Precio

Actitud de compra:
Indiferencia, obligacion, hastio, aburrimiento, cansancio.
62.7% de los encuestados.

Tipo de compra Mezcla de canal fisico y virtual
Intencion de compra a futuro Aumentar el canal virtual
Almacenamiento en el hogar Requiere més espacio

Control de inventarios Minimo o nulo
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Viabilidad del servicio

De acuerdo al resultado obtenido en el sondeo, se ha superado en un 25%
la hipdtesis de trabajo planteada. La premisa era que si el 50% de los
encuestados mostraban una actitud neutra o negativa frente al proceso de
compra de productos para el hogar, es decir, que no les entusiasmaba, o
les era indiferente, lo hacian por obligacién, o estaban cansados y
aburridos de hacerlo, o incluso estaban hastiados, existia una real
posibilidad que la propuesta les interesara y se abria una oportunidad de

negocio muy interesante.

El 62.7% de los encuestados muestra alguna de las actitudes descritas. Eso
sginifica casi 2 de cada 3 entrevistados. Un porcentaje bastante

significativo.
Prueba de mercado

Se realizara una prueba de mercado en 100 hogares del grupo objetivo
seleccionado. Para ello se empleard el MVP elaborado por el area de

Desarrollo Tecnoldgico y los lineamientos establecidos por Marketing.

La idea es simular todas las condiciones para que los clientes tengan una
experiencia real con el servicio y poder efectuar los ajustes que sean

necesarios.

Conoceremos de esta manera el grado de aceptacion y el nivel de
satisfaccion que Big Bag® genera entre sus usuarios y hacer todos los
ajustes que resulten convenientes, a fin de mejorar el producto y la

experiencia.

3.5.4 Estrategia de nivel funcional: Ventas y Servicio al Cliente
Luego de la prueba de mercado y con los ajustes realizados al producto/servicio, se
escalara al nivel superior. El objetivo en esta primera etapa sera llegar a mil hogares del

grupo objetivo seleccionado.

La estrategia para alcanzar este objetivo sera la de concentrarse en grupos
habitacionales que reiinan en un espacio geografico pequefio a varias familias. Vale decir:

edificios y condominios.
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Llegando a 100 grupos habitaciones de 10 familias en promedio, Se estaria

alcanzando el objetivo de mil familias.

Para escalar el proyecto y llevarlo a niveles superiores, los objetivos se
establecerian en multiplos de 10, es decir: 100, 1000, 10000, 100000, 1000000, y asi
sucesivamente. El mismo esquema se aplicaria cuando se incursione en nuevos mercados:

ciudades, regiones, paises, continentes.

Una estrategia para alcanzar estos objetivos de crecimiento, seria la de ventas
multinivel. Ademas, este esquema estaria perfectamente alineado con el concepto de
LIFEMARK. Al igual que en el caso de Yanbal (un ejemplo de ventas multinivel por
excelencia), los clientes serian a la vez compradores y vendedores del servicio. Y en el
caso de las compras para el hogar, el nivel de recurrencia es mucho mayor que el de las
lineas de maquillaje.

Una ventaja adicional a explorar, serd& la de incluir a las propias
clientas/vendedoras en la cadena logistica, mediante el proceso de recepcion-

almacenamiento-acondicionamiento-despacho en sus domicilios.

Asimismo, al tener una fuerza de ventas que es a la vez usuaria del servicio, se
generara un elevado nivel de empatia, con lo cual se podra contar con una excelente
primera linea de servicio al cliente, que podra atender en primera instancia, las dudas,
inquietudes, difucultades, reclamos, sugerencias y cualquier otra contigencia que se
presente con los clientes, y estar en capacidad de resolverlas rapida y satisfactoriamente.

3.5.5 Estrategias de nivel funcional: Desarrollo tecnologico

Como se sefialé en la primera parte de este trabajo, para el desarrollo del proyecto
se ha adoptado la metodologia Lean Startup. Ello implica que en esta etapa se debe validar
el modelo de negocio, desarrollando un Producto Minimo Viable (MVP por sus siglas en
inglés), con el proposito de corroborar las hipotesis de trabajo, no solo en un sondeo o
encuesta, sino en situaciones reales de compra, para asi medir el nivel de respuesta y el

grado de satisfaccion de los clientes.

e Modelado del producto /servicio
En el caso del comercio electronico, la prestaciéon del servicio se efectia a
través de herramientas y canales virtuales como apps, paginas web, e-store,

market place, redes sociales, etc. Por tal motivo, se ha desarrollado un MVP

55



para la app de de comercio electrénico de Promotora 4P SAC, cuyo nombre

comercial es: Big Bag ®.

En las siguientes iméagenes podremos apreciar el disefio del frontend de
la app de Big Bag ® (la parte del software que aparece en las pantallas de los

dispositivos electronicos, con la cual interacttan los usuarios).

Se trata de mensajes de inicio para quienes acceden por primera vez a la
aplicacion y donde se explica detalladamente las caracteristicas y beneficios

del servicio:

Figura 3.3
Mensaje de bienvenida

Bienvenido a

Ahorra tiempo y dinero.
Compra en grande.
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Figura 3.4

Mensajes testimoniales

BIG
BAG

iCON BIG BAG
AHORRAS MUCHO,
MUCHO TIEMPO!

“Antes perdia tres
horas por semana en
ir al autoservicio,
para comprar
siempre lo mismo.
jEstaba perdiendo
una semana de mi
vida al afio!”

Carola Mejia, 39 afios
Miraflores

Figura 3.5
Log in

¢TU TAMBIEN QUIERES
SER UNO DE LOS
PRIMEROS EN
DISFRUTAR DE LOS
GRANDES BENEFICIOS
DE NUESTRO
INNOVADOR SERVICIO
DE COMPRAS POR
INTERNET, UNICO EN EL
MUNDO?

iSi quiero!
—

BIG
BAG
iCON BIG BAG

AHORRAS MUCHO,
MUCHO DINERO!

“Ya era hora que
alguien tomara en
cuenta la cantidad de
compras que hago
para mi casa en un
afo. jAhora si recibo
los descuentos que
me merezco!”

Pedro Barreto, 48 afios
Santiago de Surco

< Regresar

Ingresa tu email

Ingresa tu contrasefia

BIG
BAG

iCON BIG BAG
TIENES TODAS TUS
COMPRAS BAJO
CONTROL!

“Ahora no solo ahorro
tiempo y dinero, tengo
un registro completo
de mis compras y
consumos en el hogar.
jEstoy feliz!”

Inés Eléspury, 52 aos
La Molina

Olvidé mi contrasefia

Ingresar con Facebook
Ingresar con Google

No tienes una cuenta? Registrate

Registrate

Ya tienes una cuenta? Ingresa aqui

BIG
BAG

jCON BIG BAG HACES
TUS COMPRAS CON
SEGURIDAD, SIN
SALIRDETUCASAO
TU OFICINA!

“Ya no tengo que dar
vueltas buscando dénde
estacionar, ni debo de
preocuparme porque me
puedan robar o asaltar.
iEs super seguro!”

Maria Fe Linares, 29 afios
San Borja

significa que esth de acuerdo con nuestra
rvicio, polfica de privacidad y politica de
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Figura 3.6

Ingreso personalizado

BIG
BAG

HOLA CARLOS:
ESTAS ASOLO

2 PASOS

PASO 1:

CONOCE MAS DE
NOSOTROS

DE AHORRAR TIEMPO
Y DINERO EN LAS

COMPRAS PARATU
HOGAR, CON TOTAL

SEGURIDAD.

PASO 1

Figura 3.7

Presentacion de beneficios

¢QUE ES BIG BAG?

ES UN NOVEDOSO
SISTEMA DE COMPRAS
POR INTERNET, UNICO
EN EL MUNDO, QUE TE
PERMITE UN INCREIBLE
AHORRO DE TIEMPO Y

DINERO EN LAS
COMPRAS PARATU
HOGAR, CON TOTAL

SEGURIDAD.

BIG
BAG

¢(CUALES EL
SECRETO DE BIG
BAG?

ES MUY SIMPLE.

TE AYUDAMOS A
CALCULAR LAS COMPRAS
ANUALES PARATU HOGAR

Y EN FUNCION DE ESOS
VOLUMENES TE
OFRECEMOS
DESCUENTOS COMO Si

COMPRARAS AL POR
MAYOR (EN REALIDAD, Sl

LO HACES, SOLO QUE

HASTAAHORANO TE
HABIAS DADO CUENTA).

¢(SIGNIFICA QUE TENGO
QUE ALMACENAR EN MI
CASA TODO LO QUE
COMPRO EN UN ANO?

DE NINGUNA MANERA.
ESO ES LO INCREIBLE DE
BIG BAG. COMPRAREMOS

TUS MARCAS Y
PRODUCTOS FAVORITOS,
PERO TE LOS IREMOS
ENTREGANDO

CONFORME LOS VAYAS
NECESITANDO: EN FORMA

SEMANAL, QUINCENAL,

MENSUAL, COMO TU
PREFIERAS.




Figura 3.8

Presentacion de beneficios - Parte 2

BIG
BAG

¢PERO DEBO PAGAR
POR ADELANTADO
TODAS MIS COMPRAS
ANUALES?

LO GENIAL DE NUESTRO
SISTEMA ES QUE PAGAS
SOLO LO QUE TE VAMOS
ENTREGANDO, DE
ACUERDOA LA
FRECUENCIA QUE NOS
INDIQUES. SIN
INTERESES, SIN
RECARGOS, SOLO
DESCUENTOS. Y POR SI
FUERA POCO... |SIN
E

Figura 3.9

Paso 2

BIG
BAG

iEXCELENTE CARLOS!

AHORA ESTAS A SOLO

1 PASO

DE AHORRAR TIEMPO Y
DINERO EN LAS
COMPRAS PARATU
HOGAR, CON TOTAL
SEGURIDAD.

PASO 2
—

BIG
BAG

¢(PERO ACASO VAN A
TENER MIS
PRODUCTOS TODO UN
ANO EN SUS
ALMACENES?

ESO NO VAA OCURRIR. AL
CONTRARIO, NUESTRO
SISTEMA LOGISTICO
PERMITE ACCEDER AMILES
DE PRODUCTOS
DIRECTAMENTE DEL
FABRICANTE, ALOS
MEJORES PRECIOS, CON LA
MEJOR CALIDAD Y CON UNA
PERMANENTE ROTACION DE
INVENTARIOS.

PASO 2:

CONOCERTE MEJOR

BIG
BAG

.Y SI LOS PRECIOS EN
EL MERCADO BAJAN,
YA ME AMARRE TODO
UN ANO A UN PRECIO
CARO?

NO ES ASI. LOS PRECIOS
PUEDEN SUBIR O PUEDEN
BAJAR, PERO NUESTRO
SISTEMA ES MUY FLEXIBLE Y
DINAMICO. DE ESTA MANERA
BIG BAG TE GARANTIZA
BRINDARTE LOS PRECIOS Y
DESCUENTOS MAS
CONVENIENTES PARATU
BOLSILLO AL MOMENTO DE
EFECTUARTE EL DESPACHO.

CONOCERTE

MEJOR:

PARA TU
COMODIDAD, ESTE
PASO LO HEMOS
DIVIDIDO EN 3
ETAPAS.




Figura 3.10
Parte 2 - Etapa 1

ETAPA 1:

SABER MASDETIY
TODOS LOS QUE
VIVEN CONTIGO
(dependiendo del

numero de personas

que viven contigo, te

tomara entre 5y 30

minutos responder
estas preguntas)

Figura 3.11

Parte 2 — Etapa 1 (continuacion)

BIG
BAG

MIEMBRO 3:

-Nombre

-Fecha de nacimiento
-Nacionalidad
-Estado civil

-Grado de instrucciéon
-Ocupacién
-Intereses
-Actividades
-Membresias

-Otros

-PARENTESCO
-ROL DE COMPRAS

BIG
BAG

MIEMBRO 1:

-Nombre

-Fecha de nacimiento
-Nacionalidad
-Estado civil

-Grado de instruccion
-Ocupacioén
-Intereses
-Actividades
-Membresias

-Otros

-PARENTESCO
-ROL DE COMPRAS

BIG
BAG

MIEMBRO 2:

-Nombre

-Fecha de nacimiento
-Nacionalidad
-Estado civil

-Grado de instruccién
-Ocupacién
-Intereses
-Actividades
-Membresias

-Otros

-PARENTESCO
-ROL DE COMPRAS

BIG
BAG

MIEMBRO 4:

-Nombre

-Fecha de nacimiento
-Nacionalidad
-Estado civil

-Grado de instruccion
-Ocupacioén
-Intereses
-Actividades
-Membresias

-Otros

-PARENTESCO
-ROL DE COMPRAS

@
BIG
BAG

MIEMBRO N:

-Nombre

-Fecha de nacimiento
-Nacionalidad
-Estado civil

-Grado de instruccién
-Ocupacion
-Intereses
-Actividades
-Membresias

-Otros

-PARENTESCO
-ROL DE COMPRAS
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Figura 3.12
Fin Etapa 1 - Inicio Etapa 2

FIN DE
ETAPA 1

-Quiero grabar mis
respuestas y continuEi'

-Quiero grabar mis
respuestas y continuar
O

Figura 3.13
Fin Etapa 2 - Inicio Etapa 3

FIN DE
ETAPA 2

-Quiero grabar mis
respuestas y continuar
luego.....................H

-Quiero grabar mis
respuestas y continuar
ahora..........c..........d

@
BIG

ETAPA 2:

PARA EL/LA
ENCARGADO/A DE
LAS COMPRAS EN TU
HOGAR
(Tomara
aproximadamente 10
minutos responder
estas preguntas)

BIG
BAG

HABITOS DE
COMPRA:

-Frecuencia de compra
-Cantidad de compra
-Lugares de compra
-Monto de compra

-Otros

ETAPA 3:

PARA EL/LA
ENCARGADO/A DE
LAS COMPRAS EN TU
HOGAR
(Esta es la altima parte
y la mas extensa.
Tomara
aproximadamente 45
minutos responder
estas preguntas)

ETAPA 3:
HACER TU

LISTA DE

COMPRAS
(iPARA COMENZAR A
AHORRAR TIEMPO Y

DINERO!)

61



Finalmente, a continuacion, podemos apreciar la parte inicial del catalogo de productos
de consumo masivo que estara a disposicion de los usuarios para que puedan elaborar sus

listas de compras:

Figura 3.14

Lista de compras

PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO POR CATEGORIAS

CATEGORIAS /
PRODUCTOS

PRODUCTOS PERECIBLES ‘ ‘ | ‘ |

PRESENTACIONES

- FRUTAS Y VERDURAS (327)

- FRUTAS (53)

- VERDURAS (89)
- CARNES, AVES Y PESCADOS (318)
- RES Y OTRAS CARNES (100)

- BIFES ¥ LOMO FINO (18)
- ASADOS (14)
- BISTECKS Y CHURRASCOS (15)
- RES PARA GUISO (7)
- CORTES DE TERNERO (13)
- SANCOGHADO (5)
- PREPARADOS DE RES (3)
- CERDO (33)

- LOMO (4)
- GUISO, MOLIDA Y OTROS (1)
- COSTILLAR (10}
- PIERNA Y BRAZUELO (4)
- AHUMADQS (5)
- ENROLLADOS Y PREPARADOS (9)
- AVES Y HUEVOS (52)

Solo se muestra la primera parte de la lista, debido a que el catdlogo completo esta
compuesto de miles de productos y comprende productos perecibles y no perecibles, en
las categorias de alimentos y bebidas, abarrotes, productos para la higiene y cuidado

personal y para la limpieza y mantenimiento del hogar.

El proceso de elaboracién de la lista de compras a través de la app, es un poco
largo y complejo, pero indispensable para poder registrar adecuadamente todas las

preferencias de compra de los clientes en todas las categorias.

Por ello se ha subdivido en etapas que pueden grabarse para continuar luego si es
gue no se cuenta con tiempo para hacerlo de una sola vez. Y se esta indicando al usuario

el tiempo aproximado que toma responder cada una de las etapas.

La ventaja es que es un proceso que se hace una sola vez y de esta manera, el

proceso de compras recurrentes queda como un tema resuelto. Por supuesto, el sistema
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permitira hacer ajustes de acuerdo a los cambios que pueden darse en las preferencias,

habitos y necesidades de compra de los clientes.
e Alianzas estratégicas.

Se promoveran alianzas con empresas tecnoldgicas que provean

soluciones para el desarrollo y mantenimiento del servicio planteado.

3.5.6 Estrategias de nivel funcional: Logistica y operaciones

El objetivo del area en esta primera etapa es montar una linea de operaciones, con
logistica de entrada y salida, para atender las 6rdenes de compra de los clientes de Big
Bag®. Ello incluye: negociacion con proveedores, compras, almacenamiento y gestion
de inventarios, gestion de pedidos, embalaje y despacho.

Teniendo en cuenta que la empresa se encuentra ain en la etapa de validacién del
modelo de negocio, resulta prematuro efectuar inversiones en infraestructura ad hoc para
este proceso. Por tal motivo, la estrategia serd buscar alianzas estratégicas con empresas
logisticas que tengan experiencia en el rubro de comercio electrénico, para que brinden

el soporte necesario.

Para atender a la prueba de mercado de 100 hogares, ya se han efectuado acuerdos
con una empresa proveedora de soluciones logisticas para los sectores de mineria y

construccion.

Si bien es cierto, no tienen experiencia directa en la categoria de productos de
consumo masivo, si tienen la disposicion de trabajar de manera conjunta y cuentan con
la infraestructura necesaria para montar una linea dedicada para atender a este mercado

de prueba, tanto en almacenamiento, como en embalaje y despacho.

Esta empresa tiene una ventaja adicional: sus almacenes se encuentran en
Surquillo, muy bien ubicados geograficamente para atender al grupo objetivo
seleccionado, hogares de los N.S.E. alto y medio alto de los distritos limefios de San

Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja y La Molina.

Otro aspecto fundamental y uno de los factores criticos para el éxito de la
operacion, es la actividad de compras. Aqué resulta esencial que el area pueda desarrollar
un importante poder de negociacion con los proveedores de mercancias. Ello determinara

la oferta de valor a nivel de precio y por supuesto, la rentabilidad del negocio.
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3.5.7 Estrategias de nivel funcional: Administracion y RRHH

Como ya se ha mencionado, a nivel corporativo se ha decidido desarrollar el
proyecto bajo la metodologia Lean Startup. Ello implica que se dimensionard a la

empresa con una estructura organizacional pequefia, flexible y agil.

De acuerdo a esta metodologia, las palabras y acciones clave en este proceso son:

probar, validar, aprender, pivotar.
e Estructura organizacional

A continuacién, veremos la estructura organizacional actual de la empresa
Promotora 4P SAC vy la estructura propuesta para la ampliacién del modelo
de negocio:

Figura 3.15

Promotora 4P SAC. Estructura organizacional actual

Gerente
General

Asistente

Administracion Marketing y Produccion

y RRHH Ventas
Contabilidad y Investigacion y
Tesoreria Redaccidn

Diseno Grafico

Produccion
Audiovisual
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Figura 3.16

Promotora 4P SAC. Estructura organizacional propuesta

.. Desarrollo
Redaccidn .
Tecnologico
Produccion
Audiovisual

Gerencia
General
Asistente
Administracion y .
RRHH Comercial
Legal Unidad de Unidad de Ventas y Servicio Investigacion y
g Negocio B2B Negocio B2C al Cliente Desarrollo
Finanzasy - g Logistica y
Contabilidad BisenolCiico Operaciones

e Cultura organizacional

Se tenderd a tener una estructura horizontal y habrd un componente

participativo muy importante. Se promovera el trabajo en equipos

multidisciplinarios, para que los colaboradores no solo aporten desde su

campo de conocimiento, sino que aprendan de los demas.

Se promovera la creatividad y la innovacion como ejes centrales de la

cultura organizacional y de la propuesta de valor. Una estructura liviana y

horizontal permitird ademas responder con agilidad y flexibilidad a las

exigencias de la operacion y las demandas de los clientes.
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e Estilo de direccion

Se promovera el involucramiento de los diferentes actores: trabajadores,
proveedores, clientes, delegando adecuadamente, pero a la vez motivando

para el logro de los objetivos.

Seré una empresa centrada en el cliente, enfocada en conocer al maximo
sus necesidades y motivaciones, para respnder una oferta de productos y

servicios que los satisfagan.
e Recursos humanos

El paradigma con el cual ha trabajado la empresa hasta ahora ha sido el de
la gestion por proyectos. En el &mbito de los recursos humanos eso significa
que, frente a las necesidades de los clientes se ha contratado al personal
necesario, en las especialidades necesarias, durante el periodo del proyecto.
Es decir, una contratacidén personal. Actualmente la empresa mantiene en
forma permanente los recursos minimos de personal necesarios para no

incurrir en gastos excesivos.

Sin embargo, con la ampliacion del modelo de negocio ello va a cambiar,
en la medida en que se consolide el proyecto. De esta manera, nuevo personal
se ir4 incorporando a la empresa de manera estable. En esa linea, el modelo

de Startup sera un puente entre el viejo y el nuevo paradigma.

Para esta etapa de cambio, hay nuevos perfiles de colaboradores

claramente definidos:

e El personal de marketing:

Que seréa responsable de seleccionar configurar el valor superior para el
consumidor que deberan tener todos los nuevos productos y servicios que la
empresa desarrolle. En esta primera etapa, debera tener una importante

experiencia y conocimiento en la categoria de productos de cinsumo masivo.

e El personal de ventas:

Para la aplicacion del modelo de ventas multinivel se requerira personal
directivo con experiencia en esta modalidad, para dirigir a la fuerza de ventas
de clientes/vendedores. La relacion con estos ultimos mantendria el esquema

anterior, es decir, serian agentes libres sin una relacion de dependencia formal
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con laempresa. Pero si ingresarian a un intensivo programa de capacitaciones,
con el propdsito de no solo brindarles conocimientos y herramientas para que
realicen su funcion eficientemente, sino para que se integren, se sientan

motivados y se comprometan con la filosofia de la organizacion.

e El personal de logistica y operaciones:

Que se haré cargo de dos factores clave para el éxito del negocio: en primer
lugar, el proceso de negociacion con los proveedores para las compras de
mercaderias. La obtencion de los mejores precios posibles serd fundamental
para reducir costos y mejorar la propuesta de valor a nuestros clientes. Y en
segundo lugar, la negociacién con proveedores de servicios logisticos y el

disefio y supervisién de todo el proceso.

e El personal de tecnologia: que estara a cargo de desarrollo de software y
apps, para la operacién del comercio electronico. De la misma manera, al
tratarse de una funcion que se tercerizara, se haré cargo de la negociacion

con los proveedores y su posterior disefio y supervision.

3.5.8 Estrategias de nivel funcional: Finanzas

Sin duda, un factor esencial para el crecimiento del negocio seré atraer capital.
Para ello, se debera mostrar resultados concretos y que el negocio es viable. Como
estrategia, hay que establecer indicadores y medir y validar todo la actuado; registrar los
aprendizajes y logros; y realizar proyecciones y escenarios futuros.

Se deberd monitorear constantemente los resultados e ir preparando la

informacion para eventuales inversionistas y/o socios.
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CAPITULO IV: CONTROL ESTRATEGICO

Para efectuar el control estratégico de la empresa, se ha utilizado la herramienta Balanced
Scorecard (BSC) desarrollada por Kaplan y Norton (1996). Esta herramienta se disefia a

partir de 4 perspectivas:

1. Financiera

2. Del cliente

3. De procesos internos
4

De aprendizaje-innovacion

Para su ejecucion se toman en cuenta los diferentes objetivos y estrategias que se
han formulado en la empresa, ubicandolos en las diferentes perspectivas. El proceso se
inicia de arriba hacia abajo, es decir, desde la perspectiva financiera (1) hasta la

perspectiva de aprendizaje-innovacion (4).

Una vez finalizada esta primera etapa, la informacion se lee de abajo hacia arriba,
es decir, se observa cdmo cada uno de los objetivos y estrategias van configurando un
proceso en el que todas las perspectivas estan concatenadas y contribuyen a la realizacion

de los objetivos formulados al nivel mas alto de la organizacion.

Es preciso sefialar que cada uno de los objetivos y estrategias debe indicar los
plazos para su ejecucion y el area responsable de llevarla a cabo.
A continuacion se presenta el BSC de la empresa Promotora 4P SAC:
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Figura 4.1

Balanced Scorecard de la Empresa Promotora 4P SAC

Visién: Ser una empresa global lider a nivel dial en el conocimi profundo de las necesidades de las personas y sus familias en la vida diaria,
que provee las soluciones mas creativas y eficientes que satisfagan estas idades a lo largo de toda su vida.
Perspectiva Nivel Objetivo Estrategia Plazo | Responsable
Ampliar el modelo de negocio
Financiera Cornorative Incrementar las ventas Desarrollar una nueva linea de Enero |Gerencia
P negocio en el mercado B2C 2023 General
Incrementar la rentabilidad
Incursionar en mercados de "
alto crecimiento como el e- Penetracion de mercado Enero | Gerencia
2023 General
commerce
Realizar alianzas con Integracion horizontal hacia s
.o .o . Octubre |Gerencia
operadores de servicios adelante Integracién horizontal
. . N : 2022 General
. . De negocio logisticos en e-commerce hacia atras
Financiera
Realizar alianzas con
empresas tecnologicas para el
desarrollo, administracién y |Integracion horizontal hacia Octubre |Gerencia
mantenimiento de software y |atras 2022 General
herramientas para e-
commerce
Perspectiva Nivel funcional Objetive Estrategia Plazo |Responsable
Realizar un sondeo via internet
Conocer los habitos de sobre habitos de compra en las
compra y consumo de los categorias de consumo masivo, Ejecutada | Marketing
segmentos de mayor poder entre los encargados de las
adquisitivo del mercado compras de los hogares de los
NSE alto y medio alto de Lima
Emplear las ventaias Incorporar el concepto de
Del cliente Marketing P i Y LIFEMARK en la propuesta de | Ejecutada | Marketing
competitivas de la empresa
valor
. 3 Lanzar un servicio diferenciado
Participar en las cntegquas e innovador de e-commerce en Enero Markefi
de productos y/o servicios la categoria de productos de 2023 arketing
donde se cuente con CONSWMO AV
experiencia previa y se pueda - -
establecer una diferenciacién [Realizar el branding de la Octubre Marketing
marca 2022
Realizar una prueba de
mercado en 100 hogares de los
Desarrollar productos y/o NSE alto y medio alto de Lima | .
servicios innovadores que con un producto minimo viable 2022 I&D
Del cliente Investigacion & Desarrollo satisfagan las necesidades de (MVF), empleando la
& los segmentos de mayor metodologia Lean Startup para
poder adquisitivo del validar el modelo de negocio
mercado i i
Hacer ll-]s ajustes (pivotes) » Octubre
necesarios al producto/servicio 2022 1&D
para escalarlo al siguiente nivel
Proteger adecuadamente los |Efectuar los registros de marca
Procesos internos Legal signos distintivos ﬂ.e.lus en el IN:D'ECOPI, del nombre Ejecutada Legal
productos y/o servicios de dominio web y de las redes
desarrollados por la empresa |sociales
Escalar las ventas del producto/
Llegar a 1,000 hogares del servicio a los siguientes niveles, Marzo
bieti leccionad a1 P Ventas
grupo obj selecc I e un crecimiento 2023
progresivo en miiltiplos de 10
Emplear el esquema de las
Llegar a 10,000 hogares del ventas'm!ﬂtlmv.el para acelerar Marzo
e . el crecimiento, incorporando a Ventas
grupo objetivo seleccionado 2024
los/las vendedores/as en un
doble rol de clientes/vendedores
Procesos internos Ventas y Servicio al Cliente Llegar a 100,000 hogares, Emplear también a los clientes
ampliando lo oferta a otros  |vendedores como una primera M
grupos objetivo, tanto de linea de atencién al cliente, por 23;;" Ventas
NSE como de cindades y el nivel de empatia que
regiones generarian
Llegar a 1°000,000 de incluir a los propios clientes/
K vendedores en la cadena
hogares, ampliando lo oferta A .
o g logistica, mediante el proceso de| Marzo
a otros grupos objetivo, tanto ., A Ventas
N recepcién-almacenamiento- 2026
de NSE como de ciudades, s N
. . acondicionamiento-despacho en
reglonesy paises sus domicilios
(continda)
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(continuacion)

Perspectiva Nivel funcional Objetivo Estrategia Plazo |Responsable
Elaboracién de un MVP para la| Octubre | Desarrollo
prueba de mercado 2022 Tecnoldgico

Desarrollo de software y Realizar alianzas estratégicas
Procesos internos Desarrollo tecnolégico aplicativos para el nuevo con eq:presas que tengan
servicio capacidad para desarrollar los | Octubre | Desarrollo
productos tecnolégicos 2022 Tecnoldgico
requeridos para la cadena
operativa de e-commerce
Elaboracion de un MVP para la| Octubre | Logistica y
prueba de mercado 2022 Operaciones
Implementar una linea de - - —
operacin logistica para Realizar alianzas estratégicas
atender la demanda de los ::n:cl::l]:::“:rl:“: t:rlﬁ'a;l toda Octubre | Logistica y
Procesos internos Logistica y operaciones clientes P P P 2022 Operaciones
la cadena operativa del proceso
de e-commerce
Obtener los'me_|ores precios . Octubre | Logistica y
de mercancias para reducir |Negociar con proveedores .
2022 Operaciones
costos
Disefiar una estructura
Ser una empresa agil y organizacional que permita el .
flexible, con una estructura |desarrollo de proyectos bajo la Aﬁ'";zm A';.ll;l_ll;;' Y
horizontal metodologia Lean Startup y la
tercerizacién de procesos
Instaurar una cultura de
Tener.una. cultura . trabs}j? El.l eSlulp'os Agosto | Administ. y
organizacional que aliente la |multidisciplinarios, en dende se
A : o 2022 RRHH
creatividad y la innovacién |promueva el proceso
enseifianza-aprendizaje
Aprendizaje / Innovacién Administracién y RRHH Disefiar y llevar a cabo
programas de capacitacién de Octubre | Administ. y
acuerdo a las funciones de cada 2022 RRHH
puesto.
;e:;::’;;s?;:l ::g:utado, Realizar charlas periddicas de Octubre | Administ. y
» L sRradd ¥ motivacién 2022 RRHH
comprometido con los
objetivos de la empresa Llevar a cabo reuniones de
integracion entre el personal de Diciembre | Administ, y
la empresa, de los proveedores
2022 RRHH
y de la fuerza de ventas
independiente
Llevar un registro minucioso
e s " . }' m.:[ control de los Atraer capital para el Octubre .
Aprendizaje / Innovacién Finanzas indicadores para mostrar a - Finanzas
. . crecimiento de la empresa 2022
eventuales inversionistas y/o
socios
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CONCLUSIONES

El analisis externo de la empresa Promotora 4P SAC arroja una serie de
oportunidades que se pueden aprovechar y ciertas amenazas que hay que tomar en
cuenta al momento de establecer objetivos y formular estrategias.

La oportunidad mas relevante es la del enorme crecimiento que ha experimentado y

continua teniendo el comercio electronico: en el pais,la region y el mundo entero.

Una de las razones para este crecimiento ha sido la pandemia, sin duda. Pero el
retorno a la normalidad no significara para los negocios un retorno al estadio anterior.
Las empresas que no realicen un proceso de transformacion digital, tienen un grave

riesgo de desaparecer.

En cuanto al andlisis interno, la empresa tiene ciertamente debilidades que debe
resolver en el corto plazo: escasez de capital, pequefia estructura organizacional,
inexperiencia en el sector del comercio electronico, tanto a nivel logistico como de

tecnologia.

Pero a la vez, la empresa cuenta con algunas fortalezas interesantes. Tiene una muy
amplia experiencia en el mercadeo de productos de consumo masivo. A la vez,
cuenta también con experiencia en rubros muy diversos, como el farmacéutico, de

telecomunicaciones y pensiones publicas y privadas, entre otros sectores.

Toda esta experiencia ha permitido a la empresa, no solo incrementar su caudal de
conocimientos, sino extrapolar estas experiencias y desarrollar una perspectiva lo

suficientemente amplia como para aplicarla a distintos sectores.

En este punto, la empresa puede exhibir una de sus mayores fortalezas: su gran
creatividad. EI modelo de negocio B2B que viene desarrollando desde 1992, le ha
permitido consolidar una base de clientes importante, que ha requerido de sus
servicios fundamentalmente por este componente. Una alta dosis de creatividad es

casi una marca registrada de la empresa.

Como consecuencia de esta fortaleza creativa, aunada a su amplia experiencia en

diversos rubros, Promotora 4P SAC ha desarrollado un innovador concepto de
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mercadeo, denominado LIFEMARK, cuyos principales lineamientos se han

desarrollado en este trabajo.

Este componente constituye una de las principales ventajas competitivas que la
empresa puede emplear para contrarrestar las amenazas del entorno, que se
caracteriza por una competencia intensiva y que sin duda atraera a otros actores,

debido al alto crecimiento del sector.

Incursionar en nuevos mercados o desarrollar nuevos productos requerird un cambio

sustancial en el modelo de negocio de la empresa y su estructura organizacional

En cuanto a los clientes potenciales, se ha indagado entre el grupo objetivo
seleccionado diversos aspectos relacionados a sus habitos de compra y consumo. Los
resultados han superado las expectativas planteadas, lo cual permite continuar con

las siguientes etapas del proceso de desarrollo del nuevo producto/servicio.

Finalmente, si bien es cierto el futuro viene con un alto componente tecnol6gico, no

hay que dejar de lado el aporte de la experiencia y conocimiento acumulados.

En ese sentido, la capacidad de observacidn de los directivos constituye una fortaleza
a la que siempre se debe recurrir, para plantear soluciones creativas, disruptivas y

eficaces para alcanzar el éxito.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados preliminares obtenidos, se recomienda continuar con el
proceso de ampliacién del modelo de negocio de la empresa Promotora 4P SAC,
empleando las fortalezas identificadas en el analisis interno de la empresa.

Para contrarrestar las amenazas del entorno y la falta de experiencia de la empresa en
los campos de operaciones, logistica y tecnologia, se recomienda iniciar cuanto antes
las conversaciones y tratativas con empresas y profesionales de esos sectores, con la
finalidad de atraerlos e incorporarlos a la propuesta de valor lo antes posible, para

iniciar operaciones.

El proceso de compras de mercaderias es uno de los factores clave de la propuesta de
valor. Se recomienda incorporar a un profesional o profesionales con gran experiencia
y capacidad de negociacion, para que puedan obtener de los proveedores los mejores

precios y condiciones posibles.

En el caso de ventas, se recomienda explorar el sistema de ventas multinivel como una

opcidn para el crecimiento de las ventas del proyecto a lanzar.

Para proteger los signos distintivos elaborados por Marketing, se recomienda que el
area legal no solo efectle los registros correspondientes en el pais, sino que, de
acuerdo a los resultados de las pruebas de mercado, elabore con Marketing un plan

escalonado para el registro internacional.

Se recomienda que Investigacion & Desarrollo, conjuntamente con Desarrollo
Tecnoldgico, exploren las posibilidades de nuevas tecnologias y opciones de efectuar
las compras. Por ejemplo: compras via streaming (Netflix), Internet de las Cosas, el

Metaverso, etc.

Se recomienda evaluar la posibilidad de desarrollar marcas blancas, como tienen
algunas tiendas de supermercados: Plaza Vea con Bell’s, Wong con su propia marca,

etc.

En vista que el proyecto significara la basqueda, seleccidn y contratacion de personal
de diferentes perfiles y modalidades de contratacion, se recomienda que el area de
Administracion y RRHH desarrolle un programa intensivo de capacitacion,
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integracion y compemsaciones, para alinear a todos los colaboradores con los
objetivos de la empresa y que todos estén debidamente motivados, comprometidos y

remunerados.

En el proceso de validacién del modelo de negocio que emplea la metodologia Lean
Startup, se recomienda registrar todo el proceso exhaustivamente y obtener
indicadores relevantes, con el proposito de brindar en su oportunidad informacion

debidamente sustentada a los potenciales inversionistas y/o socios.

Teniendo en cuenta que este trabajo pretende reunir no solo el conocimiento adquirido
en las aulas, sino mas de 35 afios experiencia laboral de su autor, me permito efectuar

algunas recomendaciones finales.

Es fundamental desarrollar en los alumnos la capacidad de observacion.
Curiosamente, esto lo aprendi de manera intensiva en una materia que la propia
universidad me brind6 de manera extracurricular: el Teatro de la Universidad de Lima
(TUL).

Es esta capacidad de observacion la que me ha permitido conocer, con una mirada
distinta y de primera mano, las necesidades, motivaciones, miedos, anhelos y
expectativas de las personas, y explicar sus actitudes, comportamientos, costumbres,
habitos.

Tener siempre una actitud creativa y dispuesta al aprendizaje. Sin prejuicios. Y sobre
todo humilde. Es el consumidor el que sabe lo que quiere y porqué lo quiere. Solo hay
que preguntarselo. Con los medios y herramientas adecuadas, ellos nos diran todo lo

gue necesitamos saber.

Finalmente considero que, si bien es cierto administrar es una manera de reducir
la incertidumbre ante entornos cambiantes y amenazantes, empleando
eficientemente los recursos disponibles para alcanzar las metas trazadas, una manera

disruptiva de hacer las cosas, también puede ser administrar las certezas.

Todos estos afios de observacién me llevan a afirmar que las personas estan en este
mundo por las mismas razones, y en esencia, para hacer las mismas cosas: nacer,

crecer, reproducirse, envejecer y morir.
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e LIFEMARK es mi propuesta para acompafar a las personas a hacer las cosas que,
en su mayoria y con toda certeza van a hacer en la vida, de la manera mas satisfactoria

posible.
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Anexo 1:Cuestionario de la encuesta

HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO EN HOGARES

(La informacién que se recopilara tiene caracter anénimo y confidencial)

I. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Descripcién (opcional)

Total de miembros del hogar *

1 Persona

2 Personas
3 Personas
4 Personas
5 Personas

6 0 mas

Edades (marcar las edades de todos los miembros del hogar)

0-5afi. 6-T15a. 16-25.. 26-35.. 36-45.. 46-55.. 56-65..

Esposo

Esposa

Hijo 1

Hijo 2

Hijo 3

Hijo 4

Otros m...

66 - 80 ..

80 a mas

(continua)
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(continuacién)

Ocupacion *
Empresario
Trabajador independiente
Empleado
Ama de casa
Estudiante
Jubilado

Otra...

*

Grado de instruccion

Profesional titulado
Bachiller

Estudiante universitario
Secundaria completa
Sin estudios

Otra...

(continua)
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(continuacién)

1. CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

Descripcion (opcional)

Rango de ingresos S/. *

500- 1000
1001 - 2500
2501 - 5000
5001 - 7500
7501 - 10000
10001 - 15000
15001 - 20000
20001 - 50000
50001 - 100000

100001 a mas

Tipo de ingresos *
Salarios

Rentas

Dividendos

Bienes *

Inmuebles

Muebles
Productos Financieros *
Ahorros
Inversiones

Tarjetas de crédito

(continua)
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(continuacién)

Ill. HABITOS DE COMPRAS

Descripcién (opcional)

Responsable de compras

Esposo Esposa Hijo 1 Hijo 2 Hijo 3 Hijo 4 Otros mie...
Responsa...

Responsa...

*

Frecuencia de compras

Diaria 2vecesala.. Tvezalase.. 1vezcadal.. 1vezalmes Cada2mes..

Frecuencia

Dias de compras *

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

*

Horarios de compras
7-9am 9-11am 11-1pm 1-3pm 3-5pm 5-7 pm 7-9pm

Horarios

(continGa)

82



(continuacién)

Lugares de compras *

Bodegas

Puestos de mercado
Autoservicios
Mayoristas

Otra...

Si compras en autoservicios (marca el de tu preferencia)

Wong
Metro
Vivanda
Plaza Vea
Tottus
Makro

Oftra...

Montos de compra porvez S/. *
0-100
101 -200
201 - 300
301 - 400
401 - 500
501 - 1000

1001 a mas

(continua)
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(continuacién)

PREFERENCIAS DE COMPRA

Descripcion (opcional)

Categorias que suele comprar regularmente

Abarrotes

Alimentos y bebidas

Higiene y cuidado personal
Limpieza y mantenimiento del hogar
Utiles de escritorio

Medicinas (sin receta médica)
Cosméticos

Otra...

Cantidades que suele comprar por categorias ™

Unidad 1/2 docena 1 docena Mas de 1 docena
Abarrotes
Alimentos y bebidas
Higiene y cuidado ...
Limpieza y manten...
Utiles de escritorio
Medicinas (sin rec...

Cosmeéticos

(continGa)
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(continuacién)

Preferencias de marca por categoria *
Siempre compro la... Varioentre1 02 .. Me da lo mismo  Munca me fijoen|..
Abarrotes
Alimentos y bebidas
Higiene y cuidado ...
Limpieza y manten...
Utiles de escritorio

Medicinas (sin rec...

Cosmeéticos

Razones de la preferencia de marca por categoria *

Calidad Precio Empaque Ofertasypr.. Disponibilidad Costumbre
Abarrotes
Alimentos y ...
Higiene y cui...
Limpieza y ...
Utiles de esc...
Medicinas (s...

Cosméticos

(continGa)
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(continuacién)

ACTITUD ANTE EL PROCESO DE COMPRA *
Entusiasmo, alegria, distraccion
Indiferencia
Obligacion
Hastio, aburrimiento, cansancio

Otra...

HABITOS DE COMPRA PRE PANDEMIA

Descripcién (opcional)

Tipo de canal de compras *

Canal fisico
Canal virtual

Mezcla de canal fisico y virtual

HABITOS DE COMPRA DURANTE LA PANDEMIA *
Ningln cambio
Aumento canal fisico

Aumento canal virtual

HABITOS ESPERADOS DE COMPRAS POST PANDEMIA  *
Regresar a habitos antiguos
Mantener nuevos habitos

Mezcla de nuevos y antiguos habitos

(continua)
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(continuacién)

ALMACENAMIENTO DE LAS COMPRAS EN EL HOGAR *
Tengo espacio suficiente

Requiero més espacio

CONTROL DE INVENTARIOS *

Control minimo
Control suficiente

No controlo mis inventarios

PRINCIPALES PROBLEMAS RELACIONADOS A LAS COMPRAS *
Se pierde mucho tiempo
Compras repetitivas
Precios elevados
No siempre se encuentra lo que se busca
Dificultad para encontrar estacionamiento
Distancia entre la vivienda y el lugar de compra
Inseguridad
Protocolos de seguridad engorrosos
Desinfeccidn de productos al llegar a casa

Otros

Para finalizar ; Qué recomendaciones nos darias para mejorar la satisfaccion del proceso de
compras de productos para tu hogar?

Texto de respuesta larga

Deseo recibir mayor informacion sobre el novedoso servicio que estan desarrollando para mejorar
las compras en el hogar (déjanos tu correo).

Texto de respuesta corta
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Anexo 2: Resultados de la encuesta

1. Caracteristicas demograficas

Total de miembros del hogar
494 respuestas

@® 1 Persona
® 2 Personas
@ 3 Personas
@ 4 Personas
@ 5 Personas
® 60omas

Edades (marcar las edades de todos los miembros del hogar)

B 0-5afios M 6-15afios [N 16-25afios M 26-35afios M 36-45afios MM 46-55afios MMM 56-65afios MMM 66 - 80 afios M 80 a més

100

75

50

25
0 -

Esposo Esposa Hijo 1 Hijo 2

-l. -lm

Hijo 3 Hijo 4 Otros miembros

(continua)
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(continuacidn)

Ocupacién
494 respuestas

B

16,4%

@ Empresario

@ Trabajador independiente
@ Empleado

@ Amade casa

@ Estudiante

@ Jubilado

® docente

@ Docente

12V

Grado de instruccién
494 respuestas

4

@ Profesional titulado

@ Bachiller

@ Estudiante universitario
@ Secundaria completa
@ Sin estudios

@ Estudios tecnicos

@ Estudiante

2. Caracteristicas socioecondmicas

Rango de ingresos S/.
494 respuestas

@ 500 - 1000

@ 1001 - 2500
@ 2501 - 5000
@ 5001 - 7500
@ 7501 - 10000
@ 10001 - 15000
@ 15001 - 20000
@ 20001 - 50000

12V

(continGa)
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(continuacidn)

Tipo de ingresos
494 respuestas

Salarios
Rentas
Dividendos
0 50 100 150 200 250
Bienes
494 respuestas
Inmuebles
Muebles

0 100 200 300 400
Productos Financieros
494 respuestas
Ahorros
Inversiones
Tarjetas de crédito
0 100 200 300

(continda)

90



(continuacidn)

3. Habitos de compras

Responsable de compras

B Esposo M Esposa [0 Hijo1 M Hijo2 [ Hijo3 [ Hio4 MM Otros miembros

200
100
0 _— —
Responsable 1 Responsable 2
Frecuencia de compras
Bl Diaria M 2 veces alasemana__ [l 1vezalasemana [l 1 vez cada 15 dias 112 P

100

50

Frecuencia

Dias de compras
494 respuestas

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes

Séabado

Domingo

0 50 100 150 200

(continta)
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(continuacidn)

Horarios de compras

Bl 7-9am WM 9-11am [0 11-1pm [l 1-3pm M 3-5pm WM 5-7pm M 7-9pm

100

50

Horarios

Lugares de compras
494 respuestas

@ Bodegas

@ Puestos de mercado

@ Autoservicios

@ Mayoristas

@ Supermercado

@® Supermercados

@ Proveedores de comida organica y de

pastura
29,4%
Si compras en autoservicios (marca el de tu preferencia)
469 respuestas
@® Wong
® Metro
@ Vivanda

28,4%
@ Plaza Vea

@ Tottus

@ Makro
@ Las Américas
@ Niuno
19,6%
12V

(continGa)
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(continuacién)

Montos de compra por vez S/.
494 respuestas

@®0-100
@ 101 -200
28.7% ® 201-300
@ 301 -400
@ 401-500
® 501 - 1000
® 1001 a mas
4. Preferencias de compra
Categorias que suele comprar regularmente
494 respuestas
Abarrotes
Alimentos y bebidas
Higiene y cuidado personal
Limpieza y mantenimiento del...
Utiles de escritorio
Medicinas (sin receta médica)
Cosméticos
Detalles para la casa
alimento de mascotas
Licores, pan desayuno
0 100 200 300 400

Cantidades que suele comprar por categorias

B Unidad [l 1/2docena [ 1docena [l Mas de 1 docena

300
200
100

0

Abarrotes Alimentos y bebidas Higiene y cuidado personal Utiles de escritorio Cosmeéticos

(continGa)
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(continuacidn)

Preferencias de marca por categoria

Il siempre compro la misma marca [l Vario entre 1 0 2 marcas preferidas 0 Me da lo mismo Il Nunca me fijo en las marcas

300
200
100
0 -
Abarrotes Alimentos y bebidas Higiene y cuidado personal Utiles de escritorio Cosméticos
Razones de la preferencia de marca por categoria
BN Calidad M Precio WM Empaque [ Ofertas y promociones [l Disponibilidad Ml Costumbre
300
200
100
o — -
Abarrotes Alimentos y bebidas Higiene y cuidado personal Limpieza y mantenimiento del hogar Utiles de escritorio Medicinas (sin receta médica) Cosméticos
494 respuestas
@ Entusiasmo, alegria, distraccion
@ |Indiferencia
@ Obligacion
@ Hastio, aburrimiento, cansancio
@ Normal
@ Buena disposicién
36,8%
(continGa)
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(continuacidn)

5. Habitos de compra pre-pandemia

Tipo de canal de compras
494 respuestas

@ Canal fisico
@ Canal virtual
@ Mezcla de canal fisico y virtual

HABITOS DE COMPRA DURANTE LA PANDEMIA

494 respuestas

@ Ningun cambio
38,9% @ Aumento canal fisico
@ Aumento canal virtual

HABITOS ESPERADOS DE COMPRAS POST PANDEMIA

494 respuestas

@ Regresar a habitos antiguos
@ Mantener nuevos héabitos
@ Mezcla de nuevos y antiguos habitos

H

(continGa)
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(continuacidn)

ALMACENAMIENTO DE LAS COMPRAS EN EL HOGAR

494 respuestas

@ Tengo espacio suficiente
@ Requiero mas espacio

52,8%

CONTROL DE INVENTARIOS

494 respuestas

@ Control minimo
@ Control suficiente
@ No controlo mis inventarios

39,9%

PRINCIPALES PROBLEMAS RELACIONADOS A LAS COMPRAS

494 respuestas

Se pierde mucho tiempo
Compras repetitivas

Precios elevados

No siempre se encuentra lo qu...
Dificultad para encontrar estaci...
Distancia entre la vivienda y el...
Inseguridad

Protocolos de seguridad engorr...
Desinfeccién de productos al |l...
Otros

0 50 100 150

(continua)
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(continuacidn)

Para finalizar ;Qué recomendaciones nos darias para mejorar la satisfaccion del proceso de
compras de productos para tu hogar?

117 respuestas

Ninguna

No

Vifietas de precios correctas en los productos, en los supermercados no siempre se cumple.
Ninguna

Ayuda

Aea

Que sea de confianza

Seguridad

Que siempre estén desinfectados, precios competitivos y que haya lo que se necesita

Buena atencién

Manejar costos accesibles y calidad en el producto

Nos cuidemos

Actualizar catdlogos, capacitar a la gente que surte los pedidos, fijarse en los detalles
Mejor

Bsbs

Mayor personal para atencién en cajas y mejor distribucién en las gondolas

Q nos ayudes

Que ya vengan desinfectados

Que sean sinceros
Hacer compras en familia

Yo creo que una buena idea llegaria a ser un panel (si hablamos de fisico) donde se encuentre un listado de
lo que se se esta vendiendo y lo que aln queda, asi se evita hacer tantas preguntas y se es mas facil rapido
ya que solo se pediria, igualmente en modo virtual Ylv dirfa que que una buena organizacién es elemental.

La desinfeccién en la compra

(continua)
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(continuacidn)

Surtido a disminuido

Precios econdmicos

Mas ofertas y promociones de productos nacionales de buena calidad

Que sea de confianza
Que sean rapidos
Un delivery de productos mas eficientes

Agilidad en las cajas de pago.

Al trato al cliente g sea buen trato y g encuentres todo lo q buscas

Bajar los precios

Informacion disponibilidad

Pdginas ma simples, sin muchas opciones.

Que sean de buena calidad

Ayudq

Tener siempre stock de productos

Tener la solucién Delivery sin que sea més costo
Que siempre pueda encontrar lo que busco.

Que sean de confianza

ok

Ayuda
Que sean seguros

Que sea eficaz

(continua)
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(continuacidn)

Mayor respeto de protocolos y organizacién al momento de comprar.
Proceso de pago més eficientes

mas atencion de cajas en horarios punta

Mas cajeros en tiendas para evitar aglomeracion.

Yes

Gran mayoria de productos, destinados a los barrios tienen empagques pequefios (de uso diario, rapido, al
paso). Implica salir de la zona, para encontrar los productos de mayor tamafio y extensién de su uso en dias.

Respetar las medidas de prevencion del covid-19
Que suempre tengan abastecimiento de productos

Desinfectar los productos llegando a casa

Que el tiempo en los mercados o supermercado sean mas agiles
Sorprendeme

Al salir a comprar usar las medidas de seguridad

Ser pacientes con los clientes

Mejorar el servicio de shoppers en los aplicativos existentes o a existir con la finalidad de escoger productos
de mejor calidad.

Buena atencién,con alegria,y entusiasmo,que al salir te den ganas de volver a comprar.

Las recomendaciones que daria seria el precio del producto sea segun su calidad.

Primero si salimos de casa debemos de tener las medidas de proteccion, pero tratar de hacer todo via virtual
Promociones, Delivery mas rapido

Mostrar ofertas, mas rapido la atencidn, regalos, entre otros.

Ayuda ps

Mada

Tue sean rapidos

Ayuda

(continua)

(continuacion)
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La calidad, el precio y la seguridad en la salud
La amabilidad del que nos atiende

Mas lugares cerca

Precios bajos para chihuan

El ahorro

Que sean eficaces

De

Mejores opciones para entrega a domicilio

Yes

Mads opciones de pagos

Ofertas

Mejorar la atencién con el cliente

que haya mas delivery en los mercados

Mas que nada es |la parte de calidad y precios, al igual que la cantidad requerida para satisfacer las
necesidades.

Buena atencidn, calidad y buenos precios.
Que sean rapidos
Me gustaria conocer productos nuevos

Tener la facilidad de acceder a ello sin el miedo al contagio, mejorar la higiene y los protocolos en los

Orden en todo

Reduccion de precios de los productos, mas control de aforo en tiendas
Cajas selladas desinfectadas con los productos ordenados

Tener los protocolos necesarios

Buen vendedor y més higiene

Mejor calidad

(continGa)
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(continuacidn)

Promociones

Que halla mas variedad en el mercado
Mas variedad de productos
Sorprendeme

Gracias

Ok

Mejorar los precios

Conprar virtualmente

Que los empague permitan una adecuada desinfeccion. Que exista una app destinada sélo a conseguir
productos a precio dlw mercado mas el plus del servicio, tipo caseritoapp

101



tesisD

INFORME DE ORIGINALIDAD

T1. 11 1« 3

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

iIssuu.com 1 y
0

Fuente de Internet

.

hdl.handle.net 1 y
0

Fuente de Internet

=)

Submitted to Universidad de Lima 1 y
0

Trabajo del estudiante

e

repositorio.ulima.edu.pe <1y
0

Fuente de Internet

-~

Submitted to Pontificia Universidad Catolica <1
%
del Peru

Trabajo del estudiante

o

Submitted to Universidad San Ignacio de <']
L %
oyola

Trabajo del estudiante

B B

repositorio.up.edu.pe <'] y
0

Fuente de Internet

vsip.info <1 o
0

Fuente de Internet




repositorio.uho.edu.cu

n Fuente de Internet < 1 0/0
prezi.com

Fuente de Internet < 1 %
es.scribd.com

Fuente de Internet < 1 %
theibfr.com

Fuente de Internet < 1 %
tesis.pucp.edu.pe

Fuente de Internet < 1 %
moam.info

Fuente de Internet < 1 %

www.proyectocolombiadiversa.org <1
Fuente de Internet %
WWW.capece.org.pe

Fuente de Internet < 1 %
es.wikipedia.org

Fuente de Internet < 1 %
repositorioacademico.upc.edu.pe

Fuente de Internet < 1 %

gdoc.tips < 1
Fuente de Internet %
Wwww.coursehero.com

Fuente de Internet < 1 %




www.nielsen.com

Fuente de Internet <1 0/0
www.scribd.com

Fuente de Internet <1 %

Submitted to ECCI <1
Trabajo del estudiante %

Submitted to Universidad ESAN -- Escuela de <1 o
Administracién de Negocios para Graduados ’
Trabajo del estudiante
dspace.utpl.edu.ec

Fuer!:t)e delnterng <1 %
www.slideshare.net

Fuente de Internet <1 %

www.telecinco.es <1
Fuente de Internet %

Submltted to Colegllo Mayor Secundario <1 o
Presidente del Peru
Trabajo del estudiante
wordpress.neoconsulting.ai

Fuente dEInternet g <1 %
www.clubensayos.com

Fuente de Internet y <1 %
es.slideshare.net

Fuente de Internet <1 %




09)
N

americasmi.com

Fuente de Internet

<1%

baixardoc.com

Fuente de Internet < 1 %

doi.org < 1
Fuente de Internet %
pt.scribd.com

Fuente de Internet < 1 %
repositorio.uisrael.edu.ec

Fuente de Internet < 1 %
curdinineab.wordpress.com

Fuente de Internet < 1 %
repositorio.upn.edu.pe

Fuente de Internet < 1 %
yiminshum.com

Fuente de Internet < 1 %
pdfcoffee.com

Fuente de Internet < 1 %

www.csociales.uchile.cl <1
Fuente de Internet %
Www.entrepreneur.com

Fuente de Internet < 1 %
www.statista.com

Fuente de Internet < 1 %




il edu.ec <o
gse.;gié\llnigj;testilo.yahoo.com <1%
eonnectlat <o
meﬁ)tcejii?etrﬁ)fru.wixsite.com <1%
pwindsurt.c <1
Ihorany.<o. <1
arielels.blogspot.com <o
focumentop.com <71
fOXSPOrts a-soccerage.com <1
repositono.ufscar.br <o
repository. eafit.edu.co <71
Sliceplayer.es <1




terra.ve2.bumeran.com <1
Fuente de Internet 0/0
WWW.CONapo.gob.mx
Fuente de Internet < 1 %
www.ibermatica.com <1
Fuente de Internet %
www.lacasadelosazulejos.com <1
Fuente de Internet %
E www.phlaw.com <1
Fuente de Internet %
www.rolac.unep.mx 1
Fuente de Internet < %
WWw.unesco.cl 1
Fuente de Internet < %
yoelsola.wixsite.com 1
Fuente de Internet < %
aplicaciones.mec.es 'I
Fuente de Internet < %
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