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RESUMEN

La Marca Tcuido inicio sus operaciones en Julio de 2020 en razén de la coyuntura, que
estaba pasando el pais por la pandemia. Tcuido es una marca de la empresa Igoolt S.A.C.
que tiene como principales unidades de negocio las industrias de electronica,

telecomunicaciones y software en la cual estuvieron operando desde el afio 2008.

El directorio decidid entrar a la industria retail a través de una tienda virtual con la
marca Tcuido, que permitio realizar un delivery a nivel nacional de productos relacionados
a la desinfeccion de ambientes, alimentos y objetos, para contar con un mejor protocolo de
bioseguridad a las familias y empresas peruanas. Entre julio a diciembre del 2020
cumplieron con las cuotas de ventas proyectadas por el directorio al iniciar operaciones; sin
embargo, a principios del afio 2021 las ventas empezaron a caer; debido a que, esta categoria
estuvo relacionada a los casos de contagio del coronavirus; por lo que, se propuso un
proyecto de importacidn de una nueva categoria de productos, que estuviera relacionada con

el cuidado y bienestar de las personas.

Por lo tanto, se dio la iniciativa de importar productos de categoria oral care, como
propuesta, para mejorar la rentabilidad de la compafiia y seguir con la expansion de la marca
a nivel nacional y en un futuro a nivel multinacional. La propuesta planteada, para este
proyecto se refleja en un plan comercial con la finalidad de generar una utilidad minima del
20%; ademas de aumentar la calidad de vida de los clientes; por lo que, se desea aumentar
la concientizacion del cuidado de la salud a través de las redes sociales; por lo que, se cuenta
con el objetivo de aumentar los seguidores de las redes sociales en un 50%, para el préximo

ejercicio del afio 2024 y primer trimestre del 2025.

Palabras clave: oral care, plan comercial, e-commerce, bioseguridad, bienestar.

Linea de investigacion: 5200-34.a3
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ABSTRACT

The Tcuido Brand began its operations in July 2020 due to the situation, which the country
was going through the pandemic. Tcuido is a brand of the company Igoolt S.A.C. whose
main business units are the electronics, telecommunications and software industries in which

they have been operating since 2008.

The board of directors decided to enter the retail industry through a virtual store with
the Tcuido brand, which allowed a nationwide delivery of products related to the disinfection
of environments, food, and objects, in order to have a better biosafety protocol for Peruvian
families and companies. Between July and December 2020, they met the sales quotas
projected by the board of directors when starting operations; however, at the beginning of
2021 sales began to fall; because this category was related to cases of contagion of the
coronavirus; Therefore, a project to import a new category of products was proposed, which

was related to the care and well-being of people.

Therefore, the initiative was given to import oral care category products, as a
proposal, to improve the company's profitability and to allow the brand to continue
expanding nationally and in the future at a multinational level. The proposed proposal for
this project is reflected in a new business plan in order to generate a minimum profit of 20%;
in addition to increasing the quality of life of customers; Therefore, it is desired to increase
awareness of health care through social networks; Therefore, the objective is to increase the
followers of social networks by 50%, for the next fiscal year of 2024 and the first quarter of
2025.

Line of research: 5200-34.a3

Keywords: oral care, comercial plan, e-commerce, biosafety, Well-being.
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INTRODUCCION

Igoolt S.A.C. es una empresa con mas de 10 afios en el mercado nacional y sus principales
unidades de negocios actlian en los sectores de telecomunicaciones, electronica; ademas,
de otras dedicadas al servicio de desarrollo de softwares, para industrias del sector
publico; entre ellas, Prom Peru, Sedapal, Osinergmin, etc. EI mayor porcentaje de
proyectos se dan; a través, de licitaciones con el estado. Por otra parte, en el sector privado
también se cuenta con socios estratégicos como Huawei y Yofc, que son empresas del
rubro de telecomunicaciones; ademas, de contar con Deviandes y Conalvias, que son los
principales clientes del area de electrénica. Por Gltimo, en el sector publico cuenta con
clientes como el Ministerio De Transportes y Comunicaciones, Prom Per( y Sedapal, que

son atendidos por el area de software.

En el afio 2020, cuando lleg6 la pandemia por el coronavirus, la empresa decide
vender productos relacionados al cuidado de la salud, que trajo como consecuencia el
inicio de una nueva unidad de negocios denominada Tcuido; por lo que, se comenzd a
realizar la importacion de productos esterilizadores. Este emprendimiento, permitio
retener en sus puestos a la gran mayoria de personal, en comparacion con varios proyectos
relacionados a las telecomunicaciones, que se detuvieron por disposiciones del gobierno.
Con esta iniciativa el personal que estuvo trabajando en otras areas se ajusto al nuevo

proyecto y se inicio las operaciones en el mes de abril del 2020.

Tcuido se enfrentd a varios retos, uno de ellos, era la importacion a gran escala
por via maritima, ya que anteriormente las pocas importaciones, que realizaba lgoolt,
para el area de telecomunicaciones o electronica se hacian; via aérea, por la poca cantidad
de equipos requeridos. Sin embargo, Tcuido, para reducir costos optd por comprar en
cantidades suficientes para traerlas por barco. Ademas, enfrentaba el reto de emprender
sistemas de venta 100% online por las disposiciones brindadas por el gobierno. En este
caso, el personal emprendid tareas nuevas de disefio grafico, e-commerce, gestion de

ventas, marketing digital, importaciones, etc.

Las tendencias de consumo sobre los productos de Tcuido con la pandemia
cambiaban muy réapido; asi, en el caso de los generadores de ozono con los que se inicio

esta unidad de negocio tuvo un crecimiento muy importante en el afio 2020, pero a finales



del mismo afio las ventas empezaron a caer junto con la reduccion de la tasa de
conversion. Luego, con la llegada de la segunda ola, la demanda se recupera y la empresa
import6 un segundo lote de generadores de ozono, que permitio retomar las ventas y
mantener el cash flow del negocio. Con esta experiencia, la empresa planted diversificar
el portafolio de productos con otras categorias y decidié empezar a analizar el mercado
del cuidado bucal y luego afiadir mayores categorias en la industria del cuidado de la

salud.

El proyecto consistio en ampliar el portafolio de productos de la empresa; a través,
de una nueva categoria de productos y asi contar con productos de Oral Care, que
permitieron una mejora en el cuidado bucal de los clientes. Los productos de Oral Care
en el mundo permiten al consumidor tener mejores resultados de limpieza en los dientes.
(Martinez, 2021)

Tcuido cuenta con el objetivo de ser una unidad de negocio lider en desarrollo del
bienestar del cliente; a traves de brindarle informacidn actualizada, para tener un estilo
de vida saludable y asi poder ofertar al consumidor las ultimas e innovadoras
herramientas necesarias, para el cuidado de la salud.

Como negocio, el objetivo general de la empresa es que Tcuido sea rentable y
brinde un 20% de margen neto. Para la creacion del nuevo portafolio de Tcuido; oral care,
se tomd en referencia lo acontecido en mercados similares; en este caso, Colombia y

Chile en los cuales ya se habian lanzado este tipo de productos.

Ademas, se realiz6 una encuesta, para poder calcular la aceptacion en el mercado
objetivo, también se analizo la data brindada por Euromonitor del mercado de cuidado
personal en el Per( entre los afios 2016 al 2022 asi como las proyecciones estimadas para
el 2023 al 2026. (Euromonitor, 2023)

En el afio 2020 se contaba con la oferta de cepillos eléctricos con las marcas de
Xiaomi y Ludga en el mercado peruano; sin embargo, Tcuido ademas de ofrecer los
cepillos, planted brindar un servicio de post venta gracias a un staff de ingenieros de otras

unidades de negocio de Igoolt.

El plan comercial que se presenta esta dedicado a obtener la utilidad deseada por

el directorio para el afio 2024 y primer trimestre del 2025.



CAPITULO I: ANALISIS ESTRATEGICO DE LA
ORGANIZACION

1.1 Objetivos

El objetivo del plan comercial de Tcuido.pe consiste en generar utilidades por encima del
20% entre el afio 2024 y primer trimestre del 2025. Para lograrlo se plantea contar con
mayor diversidad de productos en el sector del cuidado de la salud. La empresa siempre
busca, que el minimo margen en todas sus unidades de negocio o proyectos sea del 20%,
ya que es una politica establecida por el directorio.

Por otro lado, se tiene un objetivo, de aumentar en un 50% a finales de marzo del
2025; a comparacion, del nimero de seguidores en el afio 2022, que son 2995 en
Facebook, 427 en Instagram y 2345 en Tik Tok. Se establecié este objetivo, ya que se
desea mejorar la salud y la calidad de vida de las personas; por lo que, Tcuido realizara
posts sobre tips de cuidado personal y salud en las redes sociales; ademas de contar con
un blog en su tienda virtual.

Figura 1.1
Logo Tcuido

@TCuido\

Nota. De Pagina de Facebook Tcuido.oficial.Facebook. Recuperado el 20 de julio del 2022, de
https://www.facebook.com/photo/?fhid=420181733459663&set=a.420181686793001



1.2 Principales productos del negocio

1.2.1 Productos del cuidado de la salud

En este portafolio se encuentran los esterilizadores de ozono los cuales son desinfectantes
de ambientes y purificadores de agua, que permiten mejorar la salud de las personas; por
otro lado, también se desea incorporar la venta de productos de la categoria del cuidado
bucal. En esta categoria se cuenta con cepillos eléctricos y con cabezales de repuesto. Por
otro lado, laempresa en el futuro planea seguir agregando mayores categorias relacionado
al cuidado de las personas priorizando, un alto estandar de calidad con productos de buena

reputacion internacional.

El generador de ozono de 400 mg tiene una capacidad de desinfectar, desodorizar
y descontaminar ambientes de hasta 40 metros cuadrados; por otro lado, en el tema del
agua, desinfecta un litro de agua por cada minuto; esto permite, que los hogares puedan
descontaminar sus frutas y verduras de pesticidas, que no se eliminan con el uso del agua
sola. Por otro lado, las ventajas de realizar el uso del ozono en el ambiente, es que elimina
malos olores y micro organismos como el moho. Véase la figura 1.2 para visualizar el

ozono de 400 mg.

Figura 1.2
Generador de ozono de 400 mg
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Nota. De Tcuido. 2021. Generador de ozono de 400 Mg. https://www.tcuido.pe/



El generador de ozono de 20 mg es un producto que solo esteriliza el aire y esta
disefiado para desinfectar ambientes mas pequefios de hasta 15 metros cuadrados. El
equipo es perfecto, para usarlo en lugares como la refrigeradora, autos, etc. Véase la
figura 1.3, para visualizar el generador de ozono de 20 mg.

Figura 1.3
Generador de ozono de 20 mg
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Nota. De Tcuido. 2021. Generador de ozono de 20 Mg. https://www.tcuido.pe/

El generador de ozono de 1000 mg es un equipo que tiene las mismas funciones
que el del 400 mg; por lo que, la Unica diferencia es que hace el trabajo en un tiempo
reducido; es decir, en el caso del ozonizador de 400 mg, este producto se demora en
desinfectar 1 minuto por metro cuadrado; sin embargo, el generador de 100 mg lo hace

en la mitad del tiempo, Véase la figura 1.4 para visualizar tal modelo.

Figural.4
Generador de ozono de 1000 mg

Nota. De Tcuido. 2021. Generador de ozono de 1000 Mg. https://www.tcuido.pe/



https://www.tcuido.pe/

El cepillo eléctrico Fairy will E11 es una nueva propuesta, para la tienda, ya que
la empresa no realizo la importacion desde China. Estos cepillos tienen una tecnologia,
que permite una mejor eficacia en el lavado de los dientes, mejorando asi los resultados
de limpieza y reduciendo la probabilidad de contar con enfermedades bucales. Véase la

figura 1.5, para visualizar el cepillo eléctrico.

Figura 1.5
Cepillo eléctrico Fairywill

Nota. De Alibaba. 2021. Electrical Toothbrush.



Los cepillos Fairy Will tienen una duracion promedio de 3 afios de vida Util; por
lo que, se tiene, que cambiar los cabezales que solo duran 3 meses, esto es una
recomendacion, para obtener la mejor eficiencia de lavado, ya que las cerdas tienen a
perder la dureza por el uso diario. Se esta planteando en vender un pack de 10 unidades,
ya que al ser un producto que se vendera online, se busca que el precio promedio sea
mayor de 50 soles, para poder ser rentable, para su comercializacion de manera online.

Veéase la figura 1.6 para visualizar los cabezales intercambiables.

Figura 1.6
Pack de 10 unidades de cabezales de cepillo Fairy Will

Nota. De Alibaba. 2021. Copper free Oral Toothbrush.



1.3 Modelo Canvas del negocio

La propuesta de valor de Tcuido es de brindar soluciones de salud para los hogares
peruanos con productos y servicios de la mejor calidad. Las actividades de la empresa
claves son las importaciones de productos innovadores del sector salud, contar con una
publicidad y distribucion eficaz en el mercado, para brindar una excelente atencién al

cliente. Para visualizar el canvas del modelo de negocio de Tcuido véase la figura 1.7



Figura 1.7
Canvas Tcuido
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1.4 Microentorno

En este caso se realizé el analisis de las 5 fuerzas de Porter, para analizar el microentorno

de la empresa Tcuido.

1.4.1 Poder de negociacion con los clientes

El target de Tcuido son hombres y mujeres peruanos entre 25 a 65 afios del sector
socioeconémico A, B y C. Son padres de familia, desconfiados en realizar pagos en
internet, les interesa la tecnologia y toman conciencia de las previsiones de salubridad

ante la pandemia.

Como medidas de solucién ante la desconfianza de pago, la empresa brinda el
servicio de pago contra entrega en la que el cliente puede pagar a la hora de recibir el
producto. Esto se debe a que el efectivo sigue siendo el medio de pago mas utilizado; a
pesar de, que las soluciones digitales estan aumentando, ya que en el 2020 los pagos
online pasaron de 12.5% a un 35%. En el afio 2020 el 82% de las compras se pagaron
con efectivo y el 18% con tarjeta. (CAPECE, 2021)

Cabe resaltar, que los clientes no solo se limitan a escoger a comprar en una
empresa por el precio y la calidad del producto, sino también se fijan en la seguridad que
les genera la empresa, el tiempo de entrega y los reviews. (Mélendez Ruiz & Abrego
Almazan, 2021)

Por lo tanto, el costo de cambio de proveedor es bajo, ya que los clientes finales
pueden cambiar de cepillo o de ozonizadores facilmente debido a que tienen
caracteristicas similares. Los productos disponibles son estandarizados y no hay mucha

diferencia entre la competencia; por lo tanto, el poder negociacién de los clientes es alto.
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1.4.2 Poder de negociacion de los proveedores
A continuacion, se menciona los principales proveedores del negocio:

= E-commerce - MI TIENDA
= Fabrica de generadores de ozono WSTA ubicada en China
= Agentes de importacion

=  Shalom

= AE Express
= Olva

= Marvisur

= Pasarelas de pago

No existe un monopolio de proveedores del sector de ozonizadores y también la de
cepillos eléctricos; debido a que, no cuentan con productos muy diferenciados entre los
competidores; ademas, existen en otros productos, que pueden sustituirlos. Por lo tanto,
el poder de negociacion de proveedores es bajo.

1.4.3 Rivalidad entre competidores
En el mercado de los ozonizadores se cuenta con los siguientes competidores:

= Voy Seguro
= Inka Ozono
= Liad Ingenieros
= Ozono Life Peru

Por otro lado, en el caso de los cepillos eléctricos se tiene a estas marcas como principales
competidores:

= Ludga
= Oralb
= Vitis

= Xiaomi
= Infly

=  Honor
= Philips

El sector no se encuentra concentrado; ademas, la tasa de crecimiento resulta baja en el
caso de los ozonizadores, ya que no existe un mercado ofertante amplio. En el caso de
los cepillos eléctricos, aun no es considerado un bien masivo, ya que no se encuentra en

la mayoria de puntos de venta como es el caso de los cepillos tradicionales.

Por lo tanto, el grado de diferenciacion de los productos es bajo, ya que tanto para
los cepillos como para los ozonizadores la diferenciacion de las marcas y modelos de

productos son minimas. En el caso de los cepillos dentales solo las marcas globales
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diferencian su producto con las marcas peruanas usando branding y posicionamiento, que
tiene la marca. En el caso de Oral B, que tiene una presencia en varios paises y que cuenta

con un respaldo de calidad. Por lo tanto, se tiene una rivalidad alta.

1.4.4 Amenaza de productos sustitutos

Ya sea en el sector de los ozonizadores, como en los cepillos dentales, los productos
sustitutos no ofrecen una mayor calidad; por lo que, el costo de cambio hacia la
competencia es baja.

El precio de los sustitutos es menor; por lo tanto, los productos sustitutos
representan una amenaza, ya que tienen una gran cuota de mercado y ejercen presion en

bajar los precios.

1.4.5 Amenaza de nuevos competidores

Las intenciones de los nuevos entrantes aumentan la presion sobre los precios y politicas
de las empresas del sector. En el caso de la industria de ozonizadores y de los cepillos
eléctricos la barrera de entrada es alta, ya que requiere una gran inversion en inmuebles,
maquinaria y equipo, mercaderia, personal, publicidad, etc. Por lo tanto, la amenaza de

nuevos competidores es bajo.

En conclusion, por el andlisis del micro entorno la estrategia, que seria necesaria
de aplicar en el negoci6 es en primer lugar el posicionamiento y en segundo lugar la
diferenciacion. Esto es debido a que, la empresa tiene que diferenciarse de las empresas
competidores que en su mayoria tienen una misma propuesta de valor de brindar cepillos
eléctricos a precios accesibles; sin embargo, no tienen una marca posicionada a
comparacion de Oral B, que cuenta con un posicionamiento global; por lo tanto, se
requiere comunicar las ventajas competitivas del negocio y asi poder mantenerse en la

industria peruana. (Michaux, 2018)

1.4.6 Cadena de valor

En la cadena de valor se detalla cuales son las areas principales del negocio y también las
que son de soporte en la compafiia. En el caso de las actividades principales mencionamos

las siguientes:
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= Logistica de adquisicion

En este caso Tcuido cuenta con un area, que se encarga de la importacion de la
mercaderia fabricada en China. Los productos que se importan son de la categoria de
ozonizadores y cepillos eléctricos. Ademas, el area se encarga de coordinar con un
agente de importacion maritima, que realiza la importacion desde la mercaderia
situada en la fabrica del proveedor hasta la llegada de la mercaderia en el almacén de

Tcuido.
= Logistica de distribucion

Reune la salida de los stocks, la preparacion de los pedidos. En este caso Tcuido
cuenta con un almacén ubicado en el distrito de Surquillo en la que distribuye la
mercaderia una vez vendida, para los distritos de Lima y ciudades de provincia. En el
caso de distribuir los productos en Lima Metropolitana se cuenta a un courier de
altima milla llamada Go-Pack. Por otro lado, para la distribucion a nivel nacional se

cuenta principalmente con la distribucion de Olva Courier y Shalom.
= Marketing y ventas

Las ventas se realizan de manera online a través de la pagina web de Tcuido, redes
sociales y a través un call center. El proceso de captacidn de prospectos comienza con
la edicidn de piezas gréficas, para las redes sociales. Una vez, terminado este proceso,
se comienza a configurar la segmentacion en la plataforma de Meta, para que el video
Ilegue a las personas, que tengan las caracteristicas del buyer persona de Tcuido. La
metodologia de captacion de prospectos en la plataforma de meta es de formularios;
es decir, los clientes ven el video de los productos y si les llama la atencion dejan sus
datos, para que la empresa los contacte, para brindarles mas informacion y asi cerrar
la venta. En este caso estas areas son las que impactan mas en los margenes de la
empresa; por lo que, se tiene que enfocar el mayor presupuesto y trabajo en estas,

para poder ser rentables.
= Servicios

Tcuido tiene una politica de brindar 1 afio de garantia en todos sus productos; por lo
que, para brindar este servicio se cuenta con staff de ingenieros altamente calificados
en el area de electrénica, para que puedan arreglar el producto si cuenta con un
problema de fabrica. En el caso, de que se requiera componentes, que no se

encuentren en Perd la empresa tiene como politica cambiar el producto defectuoso
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por otro en buen estado, ya que con los ozonizadores se cuenta con un porcentaje de
2% de merma en los productos importados y al tener un know how con la
comercializacion de estos productos, se generaron protocolos de atencién a reclamos,

para brindar un excelente servicio a los clientes.

e Actividades de apoyo

= Infraestructura de la empresa

En esta actividad se encuentra la direccion general, la direccion financiera,

administrativa, legal y control de calidad.
= Recursos humanos

Esta area se encarga de realizar los planes de incentivos, realizar los procesos de

contratacion; ademas, de la gestion de la cultura organizacional.
= Investigacion y desarrollo

Tcuido aplica la investigacion y desarrollo a toda la empresa; ademas, fomenta su
uso en todo el personal, para asi brindar la mejor calidad de servicio con las

tltimas tendencias de la actualidad.
=  Compras

Las actividades relacionadas a compras en Tcuido tienen la responsabilidad todo
en orden en la seleccién y negociacion de nuevos o actuales proveedores.
Ademas, el area se encarga del alquiler de los locales, pagos de las utilidades,

compra de materia prima, etc.

A continuacion, mostramos el gréafico detallando las actividades
principales y de apoyo. (Robben, 2018)

Véase la figura 1.8, para visualizar la cadena de valor de Tcuido.
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Figura 1.8
Cadena de valor Tcuido

Nota. De Xavier Robben. 2020. Cadena de valor de Michael Porter. Titivilus.

1.4.7 Ventaja competitiva

La empresa cuenta con un staff de ingenieros eléctricos capacitados, para poder asegurar
la garantia de los productos; es decir, los ingenieros pueden hacer el mantenimiento,
reparaciones o inclusive fabricar nuevos equipos. Por otro lado, otra ventaja importante
que tiene Tcuido es de contar con un local amplio, ubicado en Surquillo, para poder tener
un showroom y también un almacén en el que se pueda mostrar la mercaderia a clientes,
que quieren ver el producto en fisico. A continuacion, se menciona algunas ventajas

competitivas, que tiene la empresa:

= Equipo técnico capacitado, que permite brindar 1 afio de garantia
= Equipo post venta
= |nversion de capital propia
= Infraestructura logistica
= Capital de trabajo disponible
= Tecnologia innovadora, eco-amigable
= Certificaciones de calidad
Véase la figura 1.9, para ver en detalle la descripcion de cada ventaja competitiva.
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Figura 1.9

Ventaja competitiva de Tcuido

Ventajas
competitivas

Descripcion

Talento
humano

Tcuido al ser parte de una unidad de negocios de la empresa Igoolt S.A.C. cuenta con
distintos proyectos en el cual trabajan con profesionales altamente calificados. A
continuacion se brinda el detalle del personal calificado por las areas de la cadena de
valor.

Actividades de soporte:
Recursos humanos

En este caso se cuenta con el puesto de Gerente de recursos humanos en el cual se
encarga del reclutamiento del mejor personal calificado, la empresa tomo la decision de
realizar una contratacion lenta, ya que desean minimizar la rotacién del personal
escogiendo los postulantes, que tengan un mejor match con la descripcién del puesto.

Desarrollo de tecnologia

La empresa con un staff conformado de ingenieros de sistemas y software, que
desarrollan proyectos de alto impacto con empresas publicas como Sedapal,
Osinergmin, MTC, etc. Este staff estd capacitado, para realizar configuraciones en la
tienda virtual, para mejorar la experiencia del cliente, ademés para configurar los
sistemas internos de ERP, que requiera la empresa. En la creacion de la pagina web,
obtencidén del dominio y otras tareas fueron delegadas al equipo.

Actividades principales

Logistica de adquisicién

En este caso tenemos un personal de las otras unidades de negocio del area de
contabilidad, que permite el orden de las importaciones y su respectivo tramite con
Sunat, para llevar la contabilidad en orden, también se tiene el apoyo de la gerente
general de lgoolt, la que se encarga de los contratos con las empresas importados, que
brindan el servicio a Tcuido junto del trabajo del administrador, que negocia con los
proveedores.

Logistica de distribucion

En este caso la empresa tiene un encargado del almacenamiento, el control del Kardex y
también de la atencidn a los couriers.

Marketing y ventas

Tcuido cuenta con una disefiadora gréafica, un administrador e-commerce, una ejecutiva
comercial y un asistente comercial.

Servicio de post venta

Esta area de la cadena de valor esta conformada por el staff de ingenieros eléctricos, que

cuenta la empresa. Gracias a este personal se puede realizar el mantenimiento,
reparacion y fabricacion de algunos productos, que comercializa Tcuido.

(Continua)
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(Continuacion)

Ventajas
competitivas

Descripcion

Financiamiento

Tcuido cuenta con un capital de trabajo que se financia a través de las distintas
unidades de negocio que cuenta la empresa, como

lo es desarrollo de software, proyectos de ingenieria de telecomunicaciones,
ingenieria eléctrica, etc.

Entrega rapida y
confiable

La empresa Tcuido cuenta con una infraestructura logistica, que permite el
almacenamiento y distribucion de la mercaderia comercializada.

Las otras unidades de negocio también utilizan el local de almacenamiento, ya que
trabajan con ferreterias, que son utilizadas, para

la construccion de infraestructura de fibra dptica. Ademas, la empresa cuenta con
camionetas y autos, que permite la distribucidn logistica de

algunos pedidos, que estén fuera de cobertura de la empresa; ademas, de realizar el
despacho en un menor tiempo o en horarios, que no atienden

los proveedores de distribucion de Gltima milla.

Experiencia del
usuario

Tcuido cuenta con un proceso de captacion de clientes de forma sencilla, ya que el
area de produccidn audio visual realiza videos de publicidad,

donde los clientes revisan el contenido en sus redes sociales, luego dejan sus datos,
para que un personal calificado les pueda llamar. En consecuencia, la fuerza

de ventas realiza la llamada y brinda una asesoria personalizada de todas las dudas
que cuentan sobre el equipo. Por otro lado, también se obtiene

una campafia de publicidad dirigida a la pagina web y es ahi donde la empresa
cuenta con un segmento de preguntas frecuentes y también muestra

los beneficios del producto, para que los clientes puedan realizar su compra
facilmente por esos medios.

Marca

Tcuido desde que inicié sus operaciones en el afio 2020 ha estado trabajando en su
branding, ya que se realizaron varios eventos de charlas

de beneficios del ozono en ciudades como Lima, Huancayo y Oxapampa; teniendo
asf, clientes, que buscan mejorar su calidad de vida

con las recomendaciones brindadas por Tcuido. Por otro lado, también se realizaron
varias campafias en los afios 2020 y 2021 como el evento

de festejo del dia de la madre, donde se tuvo varios participantes; de la misma
manera, el evento de San Valentin, black friday, navidad, etc.

Servicio
excepcional al
cliente

En Tcuido se busca brindar la mejor experiencia al cliente, ya que sera una de los
principales diferenciadores de la competencia. Es asi, que Tcuido cuenta con
politicas de devolucién de forma sencilla donde los clientes no tienen que pagar, si
el equipo esta defectuoso.

En este caso el cliente se acerca a un local de Olva Courier o Shalom a nivel
nacional y realiza la devolucidn sin un costo adicional y Tcuido devuelve el
producto de manera gratuita para el cliente.
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1.5 Macroentorno

1.5.1 Factor Economico
e Caida de la economia peruana

Perdl comenzo el afio 2020 con una de las recesiones mas profundas del mundo. El
coronavirus y pandemia, desnudaron tres grandes falencias, a pesar del sonado éxito
macroecondmico de afos anteriores, asi la elevada informalidad, la gran burocracia
y la carencia de recursos en salud publica se hicieron notar como grandes debilidades
en comparacion a otras economias de la region latinoamericana. Perea del BBVA
mencion6 que probablemente tomara afios para que los peruanos y las finanzas se
recuperen; por lo que menciono que las familias y empresas van a estar en deuda y

muy cautelosas con respecto al gasto. (Redaccion Perl 21, 2020)

El PBI peruano se estuvo comportando de manera regular entre los afios 2016
y 2019; teniendo asi, crecimientos desde un 2.2% el 2019 hasta un 4% el afio 2018.
Sin embargo, el afio 2020 con la llegada de la pandemia se tuvo, que parar la
economia, ya que se estaba dando prioridad a la organizacion del Perq, para luchar
contra el covid-19; por lo tanto, en el inicio de la pandemia se tuvo una caida del -
11%; por otro lado, el afio 2021 se tuvo un crecimiento del 13%, véase la figura 1.10

en la que se ve una caida y también la recuperacion del PBI peruano.
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Figura 1.10
Porcentaje de crecimiento del PBI Peruano

GDP growth (annual %)

Nota. De crecimiento del PBI Perd en porcentajes anuales, Por El Banco Mundial, 2023,

(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?end=2021&locations=PE&start=2016).

e Caida de valores fundamentales en empresas peruanas por recesion 2020-

2023 / Amenaza

La caida de valores fundamentales se dio por contar con menor demanda y trae como

consecuencia una menor proyeccion de utilidades; por lo que reduce el valor

fundamental de los activos que generan los flujos esperados. En estos casos esta

golpeando fuerte a los sectores financieros y a los sectores de construccion y de

manera menor al sector de venta de productos y servicios de primera necesidad. Estas

situaciones traen como consecuencia menores rentas de alquiler, y menor demanda

de trabajo; por lo que generaria mayor desempleo. (Arispe, 2020)

En el afio 2019 se tuvo un pico en el PBI es asi que, se obtuvo cifras de 228.32

billones de ddlares; sin embargo, en el afio 2020 este se redujo y alcanzé los 201.71

billones de ddlares, retrocediendo y acercandose en numeros a los valores obtenidos

de 191.9 billones del afio 2016. Sin embargo, para el afio 2021 las cifras

Se

recuperaron llegando a 223.25 millones de dolares, véase la figura 1.11, para

visualizar el PBI peruano en dolares.
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Figura 1.11
PBI peruano en dolares

GDP (current Uss)

Nota. De PBI PerG en dblares americanos, Por El Banco Mundial, 2023,
(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD?end=2021&locations=PE&start=2016).

e Ruptura de los flujos comerciales a nivel internacional
Esta ruptura trae es consecuencia una de las crisis mas grandes en pais. En el segundo
trimestre del 2020 peruano, el 60% de la actividad econdémica estuvo paralizada; por
lo que, trae como consecuencia un mayor desempleo y una reduccién de ingresos de
las personas que estan trabajando formalmente. En el caso del sector de empleo
informal, esta muy castigado. (Grados, 2020)

La tasa de desempleo global tuvo su méximo nivel en el afio 2020; en el cual,
Ilegé a numero de 6.7% a comparacion a los de 5.6%, 5.9% y 5.8% de los afios
2017,2018 y 2019 respectivamente, véase la figura 1.12, para visualizar la tasa de

desempleo global entre los afios 2017 y 2020.
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Figura 1.12
Tasa de desempleo global entre los afios 2017-2020

Unemployment, total (% of total labor force) (nationa
estimate)

¢ WORLD

Nota. De Desempleo total de la fuerza de trabajo mundial, Por ElI Banco Mundial, 2023,
(https://data.worldbank.org/indicator/SL.UEM.TOTL.NE.ZS?end=2021&start=2016&view=chart).

e Desempleo en el Pert

El Pert conté con una tasa de desempleo de 16% en el 2020 en el sector formal; que
implicd, una mayor tasa de desempleo en el sector informal. Esto genero un
incremento de mas del 100% en comparacion al 2019 en que se llegd a una tasa de
6% de desempleo. (Investing.com, 2020)

Solo en la ciudad de Lima se lleg6 a perder 2.3 millones de empleos. Entre los
sectores mas representativos del pais, la mineria cay6 en un 42.29%; en el caso de la
manufactura un 54.91%, la construccién 89.72% y la pesca en un 57.82%. (Reuters,
2020)

En el caso del desempleo en el pais, se dieron similares tendencias a las de
otras partes del mundo, asi en el afio 2020 se llegd a contar con una tasa de desempleo
del 7.2%, la cual representd el nivel mas alto a comparacién del 2019 en que se tuvo
3.4% y de todo el periodo entre los afios 2017 y 2021, en los que fue del 5.1%. véase
la figura 1.13 en la que se muestra el porcentaje de desempleo en el Per( durante el
2016 y 2021.
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Figura 1.13
Desempleo en el Perd durante el 2016 y 2021

Unemployment, total (% of total labor force) (modeled ILO
estimate)

Nota. De Desempleo total de la fuerza de trabajo en el Per(, Por El Banco Mundial, 2023,
(https://data.worldbank.org/indicator/SL.UEM.TOTL.ZS?end=2021&locations=PE&start=2016).

e Caida del PBI internacional

Segun las proyecciones del FMI y el Banco Mundial, que realizaron a mediados del
2020, mencionaron que a partir del afio 2021 y 2022 cuando existié una gestion de
defensa ante el Covid 19, la economia mundial se recuperaria a los indicadores Pre-
Covid. sin embargo, luego del 2022 se mantendria un crecimiento bajo que generaria
una demora en el crecimiento econémico mundial. Esta afirmacion se sustento en el
desarrollo del PBI entre el afio 1950 al 2019. Entre los afios 50 y 70 se creci6 un 4.4%
anual; en la segunda fase que comienza en los 80 's se crecid 2.4%; por lo que, la
variacion se reduce. A esto se debe sumar, que las economias tuvieron la tendencia a
desglobalizarse, por sus intereses internos, véase la figura 1.14 en la que se muestra
el PBI mundial en ddlares en los afios 2016 al 2021. Por otro lado, véase la figura

1.15 en el que se muestra el crecimiento anual del PBI mundial. (Alarco, 2020)

En consecuencia, el banco mundial realizo una buena proyeccion; debido a
que se tuvo una reduccion del 3% en el afio 2020 en comparacion del afio 2019; sin
embargo, se contd con un crecimiento del 6% y un 3% en el afio 2021 y 2022

respectivamente.
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https://data.worldbank.org/indicator/SL.UEM.TOTL.ZS?end=2021&locations=PE&start=2016

En conclusion, se proyecta, que el crecimiento mundial se desacelere en un
2% para el 2023 por las condiciones crediticias mundiales cada vez mas restrictivas

y el aumento en las tasas de interés en el mundo. (Roy, 2023)

Figura 1.14
PBI mundial entre el 2016 al 2021

GDP (current US%)

WIORLD

Nota. De PBI mundial en millones de doélares, Por ElI Banco Mundial, 2023,
(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD?locations=1W).
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Figura 1.15
Crecimiento del PBI mundial en porcentajes

GDP growth (annual %)

WORLD

Nota. De PBI mundial en porcentajes anuales, Por ElI Banco Mundial, 2023,
(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?end=2021&start=2016).

e Moody’s rebaja la calificacion crediticia del Peru

Al tener una inestabilidad politica, se generé una disminucion en la calificacion
crediticia de A3 a Baal. Esto trajo como consecuencia tener menor inversion publica

y privada y su consecuente disminucion del empleo. (Barria, 2021)

En los periodos 2014 y 2021 el Peru tuvo una calificacion alta de A3; por lo
que, brindé una mejor reputacién, para inversiones del extranjero. Sin embargo, a
partir de septiembre del 2021 Moody’s bajo la calificacion a Baal, que es una
calificacion media inferior; por lo cual, disminuye el grado de inversion, que las
empresas extranjeras buscaban desembolsar en Perd. vease la figura 1.16, para
visualizar la evolucion de calificacion Moody’s en Pert. Véase la figura 1.17, para
visualizar el detalle de los tipos de Moody’s, que tuvo Peru. Por ultimo, véase la

figura 1.18 en donde se muestra los tipos de clasificacion, que cuenta Moody’s.
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Figura 1.16
Evolucion de la calificacion Moody's Peru

A2 -

Baal-~ l—..
Baa3 4 - |

T T T T T T T T T T T T T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Nota. De Rating de Moody’s — Calificacion de deuda, Por Expansion,

(https://datosmacro.expansion.com/ratings/moodys).

Tabla 1.1
Clasificacion Moody's de Peru
Fecha Moneda Clasificacion ~ Accion de
Calificacion
31-01-2023 Domestic Baal Affirmation
01-09-2021 Domestic Baal REBAJA
21-05-2021 Domestic A3 Affirmation
25-06-2019 Domestic A3 Affirmation
23-08-2017 Domestic A3 Affirmation
02-07-2014 Domestic A3 SUBA
16-08-2012 Domestic Baa2 SUBA
25-07-2007 Domestic Baa3 NUEVO
Nota. De Rating de Moody’s — Calificacion de deuda, Por Expansion,

(https://datosmacro.expansion.com/ratings/moodys).

2023,

2023,

Moody’s cuenta con distintos tipos de calificaciones siendo asi la Aaa la mas

preciada; por otro lado, la B3 es la calificada como alta mente especulativa.

25



Figura 1.17
Tipo de clasificacion Moody's

Calidad Moody's

Principal Ada

Alto grado

Grado medio superior

Grado medio inferior

Grado de no inversion
especulativo

Altamente especulativa

Nota. De Rating de Moody’s — Calificacion de

(https://datosmacro.expansion.com/ratings/moodys).

deuda,

Por

Expansion,

2023,
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e Incertidumbre en el crecimiento de la economia peruana

En el Per( del 2021 y 2022 existia una incertidumbre originada por discursos
disruptivos respecto a lo realizado por el estado peruano en las Gltimas décadas donde
la economia se habia estabilizado y crecido sostenidamente, asi por el ejemplo
representantes del gobierno de turno como el presidente del consejo de ministros Sr.
Guido Bellido planteaba publicamente una revision de contratos de empresas
extranjeras con el estado como por ejemplo la encargada del gas de Camisea
generando mensajes contradictorios a lo que el presidente del mismo gobierno Sr.
Pedro Castillo, manifestaba a la prensa en el sentido de dar impulso e invitar a la

inversion en su visita a Estados Unidos. (Villar, 2021)

Véase la figura 1.19 donde se muestra, que la inflacion aumenté en el 2022
por la subida de precios del sector de consumo del Perd. En los precios de alimentos
y bebidas se obtuvo un incremento del 15.22%; en transporte se tuvo un aumento del
10.03%; en restaurantes y hoteles un 9.81%. Por lo tanto, se tuvo como consecuencia
la subida de la inflacion en un 8,46% en el afio 2022 una de las mas grandes cifras en

los Ultimos 26 afos.

Figura 1.18
Inflacion en el Per( del 2015 al 2027

Tasa de inflacion

10%

8,46%

B%

_ 3,98%
W yEey3,50%

2,8%
2,51%

2,14% 2,14%
. 1,83% 2,02%  2,02%

1,32%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023+ 2024¢ 2025* 2028* 2027+

Nota. De Evolucién anual de la tasa de inflacion en Per( desde 2015 hasta 2027, por Statista, 2023

(https://es.statista.com/estadisticas/1190212/tasa-de-inflacion-peru/).
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e Salida de capitales de 7.4% del PBI en el 2021

Véase la figura 1.20, que se muestra la subida del délar y no es la unica
consecuencia de las politicas, que brinda el gobierno del presidente Castillo, sino
también la salida de capital de corto plazo en el pais, el cual es uno de los mas
grandes entre 1950 hasta el 2021. Sin embargo, Al tener un crédito flexible con
el FMI de $ 11,200 millones hay probabilidad de que la linea no se use por el
nivel de RIN, que cuenta el Peru. (Terranova, 2021)

En la fecha del 8 de abril del 2018 se contd con tipo de cambio de S/ 3.22
soles por cada délar; sin embargo, durante el gobierno del presidente Castillo se
llegd hasta S/ 4.13 soles por cada dolar. Llegada la calma después de varios meses
de la interrupcion de dicho gobierno al 03 de abril del 2023 el tipo de cambio de
S/ 3.76 soles mostraba un descenso con tendencia a volver a las cifras previas a
la pandemia.

Figura 1.19
Evolucion del tipo de cambio PEN VS USD desde el 2018 al 2023

Previous Close 3.7609  Day's Range 3.7571-3.7609 ID 5D 1M 6M YTD 1Y 5Y Max

4.3000

Open 3.7609 52 Week Range 3.5571-3.9945

Bid 3.7596  Ask 3.7646

May 1,18 Nov 1,20

Nota. De USD VS PEN, por Yahoo Finance, 2023
(https://finance.yahoo.com/quote/PEN=X?p=PEN=X&.tsrc=fin-srch).
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1.5.2 Factor politico legal

Devolucion de aportes de ONP a la poblacion peruana

Durante los afios de pandemia el congreso aprobaba la ley, para devolver 18,000
millones de soles a aportantes de la ONP; sin embargo, el gasto a incurrir por parte
del ejecutivo para transferir a los aportantes era por aquel entonces dos veces el monto
del bono universal, que se brindaba a las familias vulnerables del pais; por lo que al
final el ejecutivo no aprobaba esta ley. Ademas, ese retiro de fondos hubiera causado
problemas en el plan integral de apoyo a la poblacion méas vulnerable de aquella crisis
sanitaria. (Andina, 2020)

Impulso de la firma digital

El gobierno daba luz verde a utilizar la firma electronica, para realizar contratos,

consumo Yy entrega de bienes a distancia.

El codigo civil, la ley de firmas y certificados digitales, asi como el D.S. N.°
026-2016-PCM que aprueba medidas para el fortalecimiento de la infraestructura
oficial de firma electrénica y la implementacién progresiva de la firma digital en el
sector publico y privado, permitieron la suscripcion de contratos con firma digital.

Asi se empieza a utilizar la firma digital para realizar firmas en contratos

unilaterales, bilaterales, adquisicion y compra venta de bienes, muebles e inmuebles.

Ademas, en concordancia con la Ley de Titulos Valores (Ley N.° 27287) se
comenzo a emitir cheques, pagarés, acciones y bonos con firma digital, asi como de

contratos de tarjeta de crédito, factoring, leasing, préstamos y seguros.

También para suscribir con firma digital actas societarias para la constitucion
de sociedades anonimas cerradas simplificadas en aplicacion del D. Ley. N.° 1409.
(El Peruano, 2020)

Gobierno peruano trabajo en politica publica, para el desarrollo del e-commerce

El ministerio de produccién trabajé junto con la cAmara de comercio electronico, para
poder brindar mayor facilidad a las pequefias y medianas empresas en la gestion
legislativa, complementando asi la fase de reactivacion economica. (Andina, 2020)
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Ademas, Produce, lanz6 una campafia de digitalizacion a través de un kit
digital 2.0 en la cual brinda asesoramiento a pymes en temas de pasarelas, de pago,
marketing digital, etc. (Andina, 2020)

Gestion del ministerio de salud, para obtener la vacuna

Durante la pandemia el estado peruano negocio en la comision multisectorial de
coordinacion y articulacion de acciones y accedio a la vacuna contra el coronavirus y
el personal técnico implement6 un plan estratégico que permitio la vacunacion de

todos los peruanos priorizando a los mas vulnerables. (Canal N, 2020)
Fin del mandato de Pedro Castillo y sucesion de Dina Boluarte

El gobierno del ex presidente Pedro Castillo gener6 mayor conflicto politico, ya que
el presidente del consejo de ministros el Sr. Guido Bellido, fue investigado por
apologia al terrorismo. Esta cuestion recibi6 varias criticas por parte del congreso y
de la ciudadania. Por otro lado, la eleccion de los ministros demostr6 una faccion mas
de izquierda al gobierno de Pedro Castillo y gener6 preocupacion en la estabilidad
del Pert en el 2021 (BBC, 2021)

Ademas, diversos colectivos realizaron marchas en julio del 2023 contra el gobierno
de la presidenta Dina Boluarte; debido a que, exigen un adelanto de elecciones
generales, tras la vacancia del ex presidente Pedro Castillo por su intento de cerrar el
congreso. Esta inestabilidad politica ahuyenta la inversion privada. Estas marchas
contintan generando conflicto social en el Per(, afectando a la economia peruana,

segun menciona el ministro de economia, Alex contreras. (Gomez, 2023)

1.5.3 Factor social

Problemas de confiabilidad de compras virtuales, por la mala gestion de tiendas

de e-commerce

Neo consulting realizé una encuesta a 822 personas en Lima en el cual el 80%
personas menciond que compro un producto en tiendas virtuales durante la pandemia
y el 94% menciono que continué comprando durante el afio 2020; por lo que, el 92%
asegur6 que tuvo una mala experiencia con su compra, mostrando asi un 71% de
personas que tuvieron problemas con el tiempo de entrega de su producto. En

consecuencia, esto generd un problema en la confiabilidad, de compras online y
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generd mayor dificultad, para las empresas a crear o afadir el canal virtual a sus
empresas. (Bravo, El 92% en Lima tuvo problemas al comprar online durante

cuarentena ¢Qué complicaciones tuvieron?, 2020)

Los reclamos en Indecopi alcanzaron a 15,600 durante el confinamiento por
la pandemia del coronavirus; por lo que, para mitigar la desconfianza de los clientes
se trabajo en brindar un certificado virtual y asi asegurar las buenas préacticas de la
tienda virtual. (Bravo, INDECOPI: Aumenta a 15 600 reclamos sobre comercio
electrénico durante la cuarentena, 2020)

Asimismo, Indecopi publicé un ranking de las empresas que contaban con
mas reclamos, colocando a las tiendas por departamento; Falabella, Ripley y Sodimac
como las 3 primeras con mayor porcentaje de reclamos. (Bravo, ¢Cuéles son las

empresas con mas quejas por compras online? Aqui la lista de INDECOPI, 2020)
Enfasis en el cuidado de la salud y la belleza en los peruanos

En el Peru cada 8 de 10 personas suele utilizar algin producto de belleza y cuidado
personal en el afio 2020; por lo que, los peruanos tomaron este tema muy importante,
para realizar sus actividades diarias y asi brindarles una buena imagen, que les trajo
como consecuencia una mayor autoestima. Un 73% de peruanos tuvo un sentimiento
de preocupacidn por su aspecto fisico; por lo que, es importante saber este dato, para
Tcuido, que busca brindar una buena imagen de las sonrisas y salud en general de las
personas a través del uso de sus productos. (Alvarez y otros, Salud y prevencion,
2020)

Aumento en compras virtuales

El aislamiento social iniciado en marzo del afio 2020 por la pandemia del coronavirus,
generd una mayor demanda de productos en plataformas virtuales, ya que permitio
una menor exposicién a mercados de alto trafico y un ahorro de tiempo, que se

aprovechd en tareas del hogar o trabajos online.

En el PerG el 50% de los consumidores prefirieron comprar sus productos o
servicios a través de canales virtuales en el afio anteriormente mencionado. (Becerra,
2020)

Ademas, el uso del smartphone en la sociedad peruana se contabilizé en 16.4

millones de usuarios en el afo2021, cifra que permitié entender que la mitad de la
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poblacién accedio a la herramienta movil. Era asi que el perfil del usuario
principalmente se ubico entre los 12 y 70 afios de edad y principalmente realizaban
actividades de interaccion y de entretenimiento como mensajerias y redes sociales.
Con la llegada de la pandemia las actividades en internet aumentaron y con ellas las
compras online, la escucha de musica por plataformas streaming y los video juegos

online. (Alvarez y otros, 2021)

En abril del 2022 las personas entre 18 a 24 afios; es decir, la generacion
millenial y centenial fueron los principales compradores online, siendo asi el 60% y
el 37.9% compradores respectivamente. Por otro lado, parte de las personas de
generacion x son compradores del 1.5% y los baby boomers son de 0.5% (Statista,
2023)

Consecuencias del Covid-19 en porcentajes de pobreza en el Peru

En los tiempos de pre pandemia el Peru logré reducir su pobreza por el crecimiento
econdmico; sin embargo, la pandemia del COVID-19 frend el crecimiento y trajo
como consecuencia un aumento de la pobreza en un 26% en el 2021 con respecto al
20%, que se contaba en el 2019. (Rivero, 2023)

1.5.4 Factor ambiental

Cambio climéatico

Como consecuencia de la conducta humana y la generacién de residuos toxicos en el
medio ambiente y el C02 emitido por automdviles y fabricas, que dafian la capa de
ozono, el mundo viene realizando acuerdos internacionales, para poner limites a las

emisiones de gases toxicos en paises industrializados.

Asi en el caso del acuerdo de Paris, que se generd en el 2015, se llegoé al
objetivo de reforzar las acciones de respuesta al cambio de temperatura, manteniendo

asi los 2°C en este siglo y limitarlo a 1.5°C. (Andina, 2020)

Uso de plésticos en el Pera y el mundo

En el PerG se utilizaban en promedio unos 30 kg de plastico por persona en el afio
2020; generando asi, 3 mil millones de bolsas anualmente; lo que generaba un dafio
irreparable en el ecosistema. Segun la fundacion Ellen MacArthur, para el afio 2050
existird mas plastico que peces en el océano; por lo que el 99% de las aves podrian

ingerir el plastico, para ese afio. Por esa razdn, se generaron leyes en algunos paises
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para combatir el uso de los plasticos, que tenian un tiempo de degradacion prolongado
en el ecosistema. (Ministerio del ambiente, 2020)

Tendencia Eco friendly en el mundo

La iniciativa de utilizar productos con insumos amigables con el medio ambiente se
gener0 para solucionar el problema del cambio climatico, que estaba generando varias
catastrofes en todo el mundo. En consecuencia, las personas estaban tomando
conciencia de estos productos o servicios eco friendly; por lo que, se cuenta con una

tendencia de crecimiento en los Gltimos 15 afios. (Gestion, 2019)
Impacto del E-Commerce en el ambiente

Segun estudios realizados en el 2021 sobre el impacto del e-commerce en el ambiente,
se sustenta que las personas estan més relacionadas con cuidar el planeta, ya que el
17% de las personas encuestadas creian que en sus envios les entregaban un packing
excesivo; por otro lado, al 80% les gustaria que les pusieran mas insumos que

protegieran a los productos.

Ademas, un 83% exigia que los materiales del packaging de su producto fueran de
materiales reciclables; por lo que esto impactaria positivamente al ecosistema.
(Vazquez, 2021)

1.5.5 Factor tecnoldgico

Tecnologia del ozono

El ozono es una modificacion molecular del oxigeno, que se hace mediante una

corriente eléctrica de alta tension o también a través de rayos UV. (Alicante, 2020)

Por lo que, el oxigeno a convertirse en ozono, tiene como beneficios la
desinfeccion, descontaminacion y desodorizacion de microorganismos de un area

superficial. (Martinez, 2020)

El uso del ozono en tiempos Pre-Covid era para las industrias como las
embotelladoras de agua, tratamiento de agua en empresas de servicios de suministro

de agua potable, etc. (United States Environmental Protection Agency, 1999)

Sin embargo, al comenzar la pandemia covid-19 se llevd a cabo su uso
doméstico, debido a que tiene propiedades de eliminar cualquier tipo de virus, ya que

esta clasificado como microorganismos. (Scwhartz, 2012)
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Automatizacion logistica

La automatizacion es una metodologia utilizada por empresas transnacionales donde
la aplicaron en procesos de packing y almacenamiento como en el caso de Amazon,
donde cuentan con robots, que permiten mover los stands de productos, para asi poder
maniobrar facilmente en todo el centro de distribucion. Por otro lado, tienen
automatizado el labeling de las direcciones a enviar, para mantener los datos de los
clientes méas seguros. Esta tecnologia puede ser utilizada como benchmark en los e-
commerce. (Clipset, 2019)

Entrega de productos por dron

Los negocios estuvieron cambiando a pasos acelerados con el auge de la tecnologia
de inteligencia artificial, e-commerce y el uso de los smartphones en las tareas
cotidianas de las personas. Por lo que, se formaron nuevos modelos de entregas mas
eco-amigables tales son las entregas de paquetes por medio de drones. Una de las
ventajas, que conto esta modalidad es la mitigacion de accidentes, que pudo tener una
persona al transportarse en una unidad movil; por lo que, al ser el usuario el que
controle solo el aparato de dron, estuvo mas seguro en realizar el trabajo. (Sierra
Ramirez, 2020)

Aplicaciones de delivery

Desde el 2020 en el Peru existieron empresas transnacionales, que diversificaron el
sector de delivery, el cual permite una entrega inmediata a usuarios finales de Lima
metropolitana. Tales empresas son Pedidos Ya y Rappi, que permiten una facil
interaccidn en sus plataformas y tienen costos accesibles, para los usuarios finales.
(Emprende Aprendiendo, 2020)

Tecnologia de automoviles hibridos para la distribucion

La empresa UPS realiz6 una inversion en capital de trabajo automovilistico en el afio
2020, para la compra de unidades de transporte con energia eléctrica, con el objetivo
de mejorar su eficiencia de costos. Ademas de la energia eléctrica, estos automoviles
contaban con sensores que permitian monitorear los kilometros por galon, el nimero
de paradas y la salud del motor; lo que ayudaba a la empresa a reducir su tiempo de
entrega con la informacion creada en el sistema operativo del vehiculo. (Perl Retail,
2020)
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Plataformas de E-commerce en el 2020

En el afio 2020 ya no era necesario contratar a una empresa de software para
desarrollar una pagina web, debido a que existian tiendas virtuales que se adaptaban
a las exigencias del giro de negocio, como Shopify, que era una empresa en linea que
permitia personalizar una plantilla de e-commerce para ajustarse a las necesidades del
negocio. Por lo tanto, se podia pagar mensualmente una suscripcion para tener la

pagina web y utilizar las herramientas del negocio (Emprende Aprendiendo, 2020).

Es importante destacar que con la globalizacion, la tecnologia avanzaba velozmente
y existia un potencial muy grande para aplicar la digitalizacion en las empresas. La
economia digital representaba entre el 4.5% y el 15.5% del PBI mundial en el afio
2019 (Mora-Vega y otros, 2021).

Mayores compras desde el celular

Una de las tendencias de las compras online son las realizadas a través del celular a
comparacion de las compras por computadora o laptop, que generalmente se
realizaban antes de la llegada del smartphone a los consumidores globales. Por lo
tanto, las marcas de tiendas online estan optimizando sus canales de venta para
brindar una mejor experiencia a través de las compras por celular, ya que los clientes
prefieren este canal por la practicidad de tener a disposicidn el smartphone a todo
lado. (Statista, 2023)

Aumento de las ventas E-commerce en el mundo

Al tener el consumidor mas acceso global a la internet, las personas vienen
incrementando cada vez mas sus compras por esta via. Asi en el afio 2022 se lleg6 a
generar ventas por 5.7 trillones de dolares en el mundo; por lo tanto, es un canal, que
cada dia viene representando mayor importancia y no puede ser ignorado por las
empresas. (Statista, 2023)

Es asi, que para aumentar las ventas en el sector de E-commerce Tcuido
requiere colocar en la configuracion de su tienda virtual la herramienta de
comentarios, para que sus clientes puedan calificar al producto; ademas de, poner a
detalle toda la informacion relacionada a este, para que la tasa de compra pueda
aumentar. (Statista, 2023)
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1.6 Analisis del mercado

Para el analisis del mercado Tcuido utilizé dos métodos para las categorias de la empresa.
En primer lugar, se utiliz6 el método ascendente, para la categoria de los ozonizadores;
debido a que, contaron con un historial de ventas, que se inicié en julio del afio 2020 y
culmino en febrero del 2022. Por otro lado, se cuenta con la categoria de oral care en la
que se utilizo el método descendente; por lo tanto, se realizo una encuesta, para estimar
sobre la aceptacion de compra y también, para proyectar un estimado de la frecuencia de

compra en los cepillos eléctricos.

La industria oral care esta valorizada en un monto de 51.6 billones de ddlares en
el afio 2023, teniendo en su portafolio productos como la pasta de dientes, cepillos,
blanqueadores dentales, hilos dentales, etc. Un factor importante, para la decision de
compra es el grado de sostenibilidad tiene el producto; es decir, si los materiales de este
son eco amigables; por lo que, las marcas buscan contar con estas caracteristicas en sus
productos, para mantener o aumentar su participacién en el mercado. (Euromonitor,
2023)

Uno de los mercados mas grandes es el de los Estados Unidos, que cuenta con
9,500 millones de dolares como valor retail en el afio 2021. Una de las marcas lideres en
el sector esta centrando su estrategia, de innovar con productos, que estén dirigidos a la
generacion Z con empaques minimalistas y productos tecnolégicos, que estan fijados en
mejorar la estética y salud de los dientes; por lo tanto, crearon la marca CO. (Euromonitor,
2022)

La cantidad de personas minima a encuestar es de 187 personas.
n= muestra

z= nivel de confianza

p= probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

e= error de la muestra

36



En esta oportunidad Tcuido esta trabajando con una probabilidad en favor y en
contra de un 50%; con un error de la muestra del 0.0036 y con un nivel de confianza de

2.67; trae en consecuencia, el resultado de una muestra minima de 187 personas.

n= 187
z= 2.67
p=50%
q=50%
e=0.0036
En esta oportunidad Tcuido encuesto a 203 personas a nivel nacional utilizando

la pagina de Facebook del negocio y utilizando la herramienta de Google Forms.

Se pudo apreciar, que la muestra menciond, que tienen una aceptacion mayor con
las respuestas de definitivamente y probablemente comprarian el producto; ademas, se
puede apreciar, que el NSE A esta con un mayor porcentaje en la aceptacion de compra
con un 58%; por otro lado, le sigue el NSE C con un 40%., véase la tabla 1.2, para
visualizar las personas en porcentaje dispuestas a comprar los productos de la categoria
oral care de Tcuido clasificado por NSE.

Tabla 1.2

Tabla cruzada de personas dispuestas a comprar el cepillo y el cabezal Fairy will
clasificado por NSE

Pregunta NSE
¢Usted estaria A B C D Total
dispuesto a

comprar el cepillo
eléctrico vy el
paquete de 10

cabezales de

repuesto?

Definitivamente si 58% 16% 40% 37% 36%
Probablemente si 17% 68% 43% 57% 48%
No sé, si lo 17% 3% 16% 7% 12%
compraria

Probablemente no 8% 11% 2%
Definitivamente no 3% 2% 1%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
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Por otro lado, véase la tabla 1.3, para visualizar las personas dispuestas a comprar

los productos de la categoria oral care de Tcuido clasificado por NSE.

Tabla 1.3

Tabla cruzada de personas en nimeros dispuestas a comprar los productos de oral
care clasificado por NSE

Pregunta NSE
¢Usted estaria A B C D Total
dispuesto a
comprar el cepillo
eléctrico y el
paquete de 10
cabezales de
repuesto?
Definitivamente si 7 6 49 11 73
Probablemente si 2 25 53 17 97
No sé si lo 2 1 20 2 25
compraria
Probablemente no 1 4 5
Definitivamente no 1 2 3
Total 12 37 124 30 203
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Véase la tabla 1.4 en donde se muestra, que el precio fijado por la empresa fue de

S/300; por lo que las personas en porcentajes, que estan dispuestos a pagar por este monto

son los NSE A y B; por lo que también es un refuerzo de afiadir a estos niveles

socioecondmicos, para poder generar valor a la empresa a través de las ventas y por el

margen optimo.

Tablal1l.4

Tabla cruzada de los precios dispuestos a pagar por el cepillo eléctrico Fairy Will,

clasificado por NSE en porcentajes

Pregunta

¢Cual seria el
monto promedio
que estas
dispuesto a pagar
por el cepillo
eléctrico?

NSE

Total

De S/50 a S/99
soles

De S/100 a S/200
soles

De S/201 a S/300
soles

De S/301 a S/400
soles

Total

42%

25%

25%

8%

100%

46%

30%

19%

5%

100%

66%

26%

8%

100%

90%

3%

7%

100%

65%

23%

11%

1%

100%
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Por otro lado, véase la tabla 1.5 en donde se muestra las personas Por NSE

dispuestos a pagar por el cepillo proyectado a comercializar en Tcuido.

Tablal1lb

Cantidad de personas por NSE dispuestos a pagar por el cepillo Fairy Will

Pregunta

¢Cual seria el
monto promedio
que estas
dispuesto a pagar
por el cepillo
eléctrico?

NSE
C

Total

De S/50 a S/99
soles

De S/100 a S/200
soles

De S/201 a S/300
soles

De S/301 a S/400
soles

Total

12

17

11

37

82

32

10

124

27

30

131

47

22

203

Otro resultado a ser resaltado es la diferencia en la cantidad de aceptacién en las

mujeres con relacion con los productos a comparacion de los hombres; en las encuestas,

se pudo verificar, que las mujeres cuentan con mayor porcentaje; por lo que, esto puede

ayudar a segmentar mejor las campafias de marketing, dando prioridad una mayor

inversion en publicidad enfocado en las mujeres. véase la tabla 1.6, para visualizar las

personas dispuestos a comprar los productos de la categoria oral care clasificado por sexo.
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Tabla 1.6

Tabla cruzada de personas en nimeros dispuestos a comprar los productos oral care

clasificado por sexo

Pregunta Hombre Mujer Total
¢Usted estaria

dispuesto a comprar

el cepillo eléctrico y el

paquete de 10

cabezales de

repuesto?

Definitivamente si 32 41 73
Probablemente si 41 56 97
No sé si lo compraria 14 11 25
Probablemente no 3 2 5
Definitivamente no 1 2 3
Total 91 112 203

Por otro lado, véase la tabla 1.7, para visualizar las personas en porcentaje

dispuestos a comprar los productos oral care clasificado por sexo.

Tabla 1.7

Tabla cruzada de personas en porcentaje dispuestos a comprar los productos oral care

clasificado por sexo

Pregunta Hombre Mujer Total
¢Usted estaria

dispuesto a comprar

el cepillo eléctrico y el

paquete de 10

cabezales de

repuesto?

Definitivamente si 44% 56% 73
Probablemente si 42% 58% 97
No sé si lo compraria 56% 44% 25
Probablemente no 60% 40% 5
Definitivamente no 33% 67% 3
Total 45% 55% 203
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Véase la tabla 1.8 donde se muestra la cantidad de personas clasificado por sexo
dispuestas a pagar por el cepillo Fairy Will. El estudio también ayudo a comprender, que
las mujeres estan dispuestas a comprar el cepillo en mayor porcentaje en promedio, que
los hombres. Los precios sugeribles con mayor porcentaje fueron entre el rango de los
S/50 a S/200 soles; sin embargo, para que los ingresos puedan cubrir con el capital de
trabajo y los gastos incurridos al negocio, se necesita cobrar un minimo de S/300 soles,

para la venda retail del producto.

Tabla 1.8
Cantidad de personas por sexo dispuestas a pagar por el cepillo Fairy Will

Pregunta Hombre Mujer Total

¢ Cudl seria el monto
promedio que estas
dispuesto a pagar por
el cepillo eléctrico?

De 301 a 400 soles 1 2 3
De 201 a 300 soles 12 10 22
De 100 a 200 soles 20 27 47
De 50 a 99 soles 58 73 131
Total 91 112 203
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Por otro lado, véase latabla 1.9, para visualizar la cantidad de personas clasificado

por sexo dispuestas a pagar el cepillo Fairy will en porcentajes.

Tabla 1.9
Cantidad de personas clasificado por sexo dispuestas a pagar por el cepillo Fairy Will
en porcentajes

Pregunta Hombre Mujer Total
¢Cual seria el monto

promedio que estas

dispuesto a pagar por

el cepillo eléctrico?

De 301 a 400 soles 33% 67% 3

De 201 a 300 soles 55% 45% 22
De 100 a 200 soles 43% 57% 47
De 50 a 99 soles 44% 56% 131
Total 45% 55% 203

1.7 Anaélisis Foda

1.- Fortalezas

Respaldo financiero, técnico, conocimiento.
Infraestructura y recursos disponibles
Equipo técnico

Agilidad en la adaptabilidad de cambios

2.- Oportunidades

Incremento de la concientizacion del cuidado en salud por la pandemia
Digitalizacion global

Apoyo del sector pablico al desarrollo del e-commerce

Tecnologia de automatizacién logistica

3.- Debilidades

Poca experiencia en el rubro de comercializacion

Bajo posicionamiento de la marca en el mercado peruano
Falta de agilidad de entrega para envios interprovinciales
Engagement reducido en redes sociales

4.- Amenazas

Normatividad restringida, permisos, autorizaciones para caso de productos
médicos o servicios sanitarios

Caida del PBI nacional e internacional

Entrada de nuevos competidores

Crisis econdmica y posible crisis financiera

Véase la figura 1.20 en la que se muestra la matriz FODA con las estrategias
respectivas para cada cuadrante.
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Figura 1.20

FODA Tcuido
Fortalezas Debilidades
@ TC u |do ‘ * Respaldo » Poca experiencia en el
i financiero, técnico, rubro de
conocimiento. comercializacién
» Infraestructura vy = Bajo posicionamiento
recursos de la marca en el
disponibles mercado peruano
= Equipo técnico = Falta de agilidad de
= Agilidad en la entrega para envios
adaptabilidad  de interprovinciales
cambios = Engagement reducido
en redes sociales
Oportunidades FO DO
Estrategia de posicionamiento
* Incremento de la | Desarrollo de mercado
concientizacién del cuidado Estrategia de diferenciacion
en salud por la pandemia
* Incremento de la | Penetracion de mercado

digitalizacion global

= Apoyo del sector publico al
desarrollo del E-commerce

= Tecnologia de
automatizacion logistica

Amenazas FA DA

= Normatividad  restringida, | Importaciones maritimas Financiamiento propio
permisos, autorizaciones
para caso de productos | Distribucion propia
médicos 0 servicios

sanitarios Creacién de representantes
= Caida del PBI nacional e | de despacho en

internacional Huancayo, Arequipa,
= Entrada de nuevos | Chiclayo, Pisco y Trujillo

competidores
= Crisis econdémica y posible
crisis financiera

En la categoria de los esterilizadores las ventas empezaron a caer a partir del afio
2021 debido a la coyuntura de la pandemia, que se estaba viviendo en el pais debido a
que los casos de contagios estuvieron decayendo; por lo que, las ventas estaban ligadas
al entorno sanitario. En los meses de abril fue donde hubo mayores casos de contagio en
el cual llegan a la suma de contar entre 9179 casos para el 25 de abril del 2021; sin
embargo, estos casos disminuyeron hasta 845 casos para el 23 de octubre del 2021.
(Jhons Hopkins University and Medicine, 2021)
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Por este caso fue una decision de la empresa en buscar otros productos, que no
dependan de los factores sanitarios; por lo que, se propuso la entrada a la industria de oral
care en el que se cuenta con un mercado en crecimiento, luego de la pandemia contando
con un CAGR del 5.9% para los afios 2021 a 2026. Los productos que se plantean
importar son cepillos eléctricos de los cuales pertenecen al sector de oral care en el cual

tuvo ventas de RSP por 923.7 millones de soles en el afio 2021.
1.- Estrategias del cuadrante FO
= Desarrollo de mercado

La empresa Igoolt tiene una ventaja competitiva de adaptarse al cambio; por lo
que, por el cambio de la demanda se tiene planteado entrar a otras unidades de
negocio relacionadas al objetivo de mejorar la calidad de vida de las personas; por
lo que, se puede mejorar la calidad de la salud bucal a través del uso de la
tecnologia y la utilizacion de cepillos eléctricos; por lo que, al tener mayor
concientizacion del cuidado de la salud los clientes pueden tener mayor
aceptacion a la compra de los cepillos eléctricos, ya que estos reducen la
probabilidad de contar con enfermedades bucales a comparacion de los cepillos

tradicionales.
= Penetracion de mercado

A contar con una infraestructura y personal, para poder tener un equipo que pueda
aplicar la estrategia de penetracién de mercado, ya que la concientizacion en el
cuidado de la salud aumento desde, que llego la pandemia en el mundo; por lo
gue, mayores personas estan interesadas en esterilizar sus alimentos antes de
consumirlas; de esta manera Tcuido puede seguir comercializando los
generadores de 0zono; sin embargo, el flujo de venta sera menor a comparacion

de la pandemia.
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2.- Estrategias del cuadrante DO
= Posicionamiento

Ya que existe un incremento en la concientizacion de la salud, la empresa Tcuido
tiene que trabajar en la marca a través de brindar un servicio de post venta tnico
en la cual se brinde una asesoria detallada de los productos de la salud y hacerles
saber el beneficio de estos. Por lo tanto, la empresa buscara realizar un
posicionamiento por beneficios, obtendran los clientes al hacer negocios con
Tcuido.

= Diferenciacion

Tcuido busca diferenciarse de la competencia, brindando una estrategia de
diferenciacion radical, que principalmente se base en resaltar aspectos Unicos y
relevantes de la marca. Para ejecutar la estrategia de diferenciacién Tcuido cuenta
con los procedimientos, para realizarlo. Tcuido cuenta con el propdsito de brindar
una mejor calidad salud de las personas. También conoce al publico, que le va
dirigido ademés analiza totalmente la competencia. En conclusion, se elige la
estrategia de diferenciacion; debido a que, se encuentra compitiendo con marcas
grandes, con la capacidad de realizar un marketing masivo; sin embargo, Tcuido
realizara sus mensajes en redes sociales y en eventos, para asi transmitir los

atributos diferenciados, que tiene la marca a comparacion de la competencia.
3.- Cuadrante FA

Se esta considerando continuar con las medidas de realizar importaciones maritimas, para
el ahorro de costos y también contar con una distribucion propia, en el que se tenga mayor

control de la calidad de entrega, por parte de los couriers.
4.- Cuadrante DA

Este cuadrante requiere también del andlisis, ya que lo deseado en este punto es de que
la empresa cuenta con tal decision de no endeudarse en la importacion de contenedores.
Sin embargo, en un futuro si las ventas crecen se podria manejar prestamos crediticios en
un futuro. (Speth, 2018)
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1.8 Principales caracteristicas de los productos
1.- Categoria de esterilizadores

Los esterilizadores son productos de desinfeccion, para hogares y empresas en la cual se
caracterizan por ser ecoldgicos; es decir, utilizan como insumo al oxigeno, para generar

0zono Yy asi eliminar todo tipo de microorganismo que esté en el ambiente o el agua.
En el portafolio actual se cuenta con los siguientes productos:

= Generador de ozono de 1000 mg
= Generador de ozono de 400 mg

= Generador de ozono de 20 mg

Estos productos son importados desde China del proveedor Vansu Technologies.
Los productos cuentan con un disefio préctico y cuentan con temporizadores, para poder
programarlo segun el &rea que se requiera desinfectar.

2.- Categoria Oral Care

En esta categoria se desea contar con cepillos eléctricos en la cual permite una mejor
limpieza para el consumidor, ademas de contar con hilos dentales con mango, que
también facilitan el cuidado bucal de los usuarios. Los cepillos se van a importar de la
empresa Fairy Will. Se tomo la decision de trabajar con la empresa de Fairy Will debido
a que tienen un posicionamiento en el mercado americano y europeo; por lo que, permitira

contar con un respaldo de calidad en el mercado peruano.
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1.9 Bienes sustitutos y complementarios
1.9.1 Categoria de esterilizadores

Los productos sustitutos son los siguientes:
A. Productos sustitutos perfectos

1.- Generadores de ozono de otras marcas

Existen distintas marcas en el mercado peruano con distintas ofertas de generadores de
ozono que resuelven las mismas necesidades de desinfeccion, descontaminacion y
desodorizacion. Existen productos de la misma capacidad y también generadores de
0zono que emiten mayor cantidad de miligramos de ozono por minuto. Por otro lado,
existen generadores de ozono que funcién a través de rayos UV, que es otra manera de
generar ozono. El impacto de estos productos es grande, ya que tienen productos
posicionados en el sector empresarial, con equipos de ozono personalizado, para distinto

sector econdmico, tales son los siguientes: agricola, medico e industrial.
B.- Productos sustitutos imperfectos

Los otros sustitutos en su mayoria son productos tradicionales masivos, que cuentan con
muchos afios de trabajo en el pais; ademas, la mayoria de productos sustitutos son

imperfectos, esto debido que solo cumplen con ciertos beneficios.
1.- Lejia

La lejia, también conocida como hipoclorito de sodio, es un compuesto quimico que se
utiliza cominmente como desinfectante y blanqueador en Perd. Su uso es especialmente
importante en la prevencion de enfermedades infecciosas y en la higiene general del
hogar. En el caso de ser un producto sustituto con el ozono, es porgue el 0zono sirve para
desinfectar superficies. En algunos casos tambien las personas mezclan un porcentaje de
lejia para descontaminar las frutas y poder consumirlas. La lejia tiene un impacto grande
en los consumidores del Perd, debido a que su venta estd en la mayoria de canales
tradicionales y modernos; por lo que, es un producto sustituto muy posicionado en la

mente de los consumidores.

En el Perd, la lejia ha sido durante mucho tiempo un producto de limpieza popular
debido a su efectividad para desinfectar y blanquear superficies. Sin embargo, el uso de

lejia puede tener ciertos efectos negativos en la salud y el medio ambiente.
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En contraste, el uso de generadores de ozono ha surgido como una alternativa mas
sostenible y saludable para la limpieza de espacios y objetos. EI ozono es un gas natural
que se produce en la atmosfera y es altamente efectivo para matar virus, bacterias y otros

microorganismos que pueden estar presentes en las superficies y en el aire.

Ademas, el uso de generadores de ozono puede ser beneficioso para las personas
con alergias o sensibilidad a los productos quimicos, ya que no se utilizan productos

quimicos ni se generan residuos toxicos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el ozono también puede ser
perjudicial para la salud si se inhala en grandes cantidades. Por lo tanto, es esencial seguir
las recomendaciones del fabricante y utilizar los generadores de ozono de manera

responsable.

En Perq, la lejia se utiliza cominmente para desinfectar superficies y utensilios

de cocina, asi como para blanquear la ropa.
2.- Alcohol

El alcohol es un desinfectante muy efectivo para superficies y objetos. Se utiliza
comUnmente en entornos hospitalarios, de laboratorio y en el hogar para matar

microorganismos como bacterias, virus y hongos que pueden causar enfermedades.

El alcohol mas comunmente utilizado para la desinfeccidn de superficies es el
etanol, también conocido como alcohol etilico. El alcohol etilico es seguro y efectivo
cuando se usa adecuadamente para la desinfeccion de superficies y objetos. Por lo
general, se usa en concentraciones entre el 60% y el 90% para una desinfeccion efectiva.
El uso del alcohol también aumento en el inicio de la pandemia, debido a que los

organismos de la salud exhortaron el uso de los mismos, para prevenir contagios.
3.- Amonio cuaternario

El amonio cuaternario es un grupo de compuestos quimicos que se utilizan ampliamente
como desinfectantes y germicidas para superficies y objetos. Son eficaces para eliminar
una amplia gama de microorganismos, incluyendo bacterias, virus, hongos y algunos
protozoos. Debido a su bajo costo y su facilidad de uso, son populares en varias
industrias, incluyendo la alimentaria, la farmacéutica, la hospitalaria y la de productos de

limpieza.
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4.-Hervidoras

Las hervidoras son un utensilio de cocina comunmente utilizado en Peru para hervir agua.
Son particularmente populares para preparar bebidas calientes, como té, café y mate. A
menudo, se utilizan en hogares, restaurantes y cafeterias, y se pueden encontrar en una
variedad de materiales, tamafos y disefios. Algunas hervidoras son eléctricas y cuentan
con una funcién de apagado automatico, mientras que otras son mas tradicionales y se
calientan directamente en la estufa. En general, las hervidoras son consideradas como un
elemento béasico en muchas cocinas peruanas y son valoradas por su capacidad para
calentar agua rapidamente y de manera eficiente. Este producto cuenta con la misma
funcidn de desinfectar el agua de micro organismos que se puede contar el agua potable
brindado de las cafierias. El impacto, que cuenta la hervidora es grande ya que es una de
las formas mas comunes de eliminar microorganismos a través de llevar el agua a altas
temperaturas; por lo que también su distribucién es mas popular a comparacion de los

generadores de ozono.
5.- Desinfectante de alimentos

Los desinfectantes liquidos de alimentos son una herramienta cominmente utilizada en
Perl para reducir la cantidad de bacterias y otros microorganismos en frutas, verduras y
otros alimentos. Estos desinfectantes suelen contener una solucién de cloro o peréxido
de hidrégeno diluido, y se utilizan mediante la inmersion o el rociado de los alimentos
antes del consumo o la preparacién. Aungue los desinfectantes pueden ser Utiles para

reducir el riesgo de enfermedades transmitidas por los alimentos.

Los desinfectantes liquidos de alimentos contienen productos quimicos como
cloro, peréxido de hidrégeno o &cido acético, que pueden tener efectos toxicos y
corrosivos si se utilizan de manera incorrecta o en altas concentraciones. Ademas, su uso

puede generar residuos toxicos y contaminar el medio ambiente.

Por otro lado, los generadores de ozono utilizan el ozono para desinfectar los
alimentos y no requieren el uso de productos quimicos. ElI ozono es un gas natural que
no genera residuos ni productos quimicos toxicos, lo que lo convierte en una alternativa

mas sostenible y saludable para la desinfeccion de alimentos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el 0zono es un gas toxico en altas
concentraciones, y su uso requiere cierta experiencia y conocimiento. También es

importante seguir las recomendaciones del fabricante y utilizar los generadores de 0zono
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de manera responsable para minimizar los efectos negativos en la salud y el medio

ambiente.
6.- Desodorizantes

los desodorizantes son productos utilizados en Per( para reducir los malos olores en
diferentes ambientes, como en el hogar, en vehiculos, en oficinas, en lugares pablicos,
entre otros. Estos productos suelen contener fragancias y compuestos quimicos que
neutralizan los olores desagradables, y se presentan en diferentes formatos, como
aerosoles, gel, liquidos, entre otros. Los desodorizantes se utilizan cominmente en
lugares cerrados, como barfios, armarios y habitaciones para mejorar el ambiente y reducir

los olores no deseados.

Los desodorizantes contienen una variedad de productos quimicos que pueden ser
toxicos si se inhalan en altas concentraciones. Ademas, los desodorizantes pueden liberar

contaminantes al aire y contribuir a la contaminacién del medio ambiente.

Por otro lado, los generadores de ozono utilizan el 0zono para eliminar los olores,
y no requieren el uso de productos quimicos. ElI ozono es un gas natural que se

descompone en oxigeno, no produce residuos ni contribuye a la contaminacion del aire.
7.- Generadores de ozono por rayos UV

Los generadores de ozono por rayos UV son un tipo de dispositivo utilizado en Per( para
desinfectar y purificar el aire en diferentes entornos. Estos dispositivos funcionan
generando ozono a partir de una fuente de luz UV, que luego se dispersa en el aire para
eliminar bacterias, virus, esporas de moho y otros microorganismos. Los generadores de
ozono por rayos UV son populares en hospitales, clinicas y en algunos hogares y oficinas

debido a su eficacia en la eliminacién de contaminantes en el aire.

Los generadores de ozono por UV utilizan lamparas que emiten radiacion UV
para producir ozono. Aungue son mas econdémicos y faciles de usar, su eficacia es
limitada y pueden producir una cantidad insuficiente de ozono para desinfectar

adecuadamente un espacio.

Por otro lado, los generadores de ozono a gas utilizan una fuente de energia
eléctrica para convertir el oxigeno en ozono. Son mas eficaces y pueden producir una
cantidad significativa de ozono para desinfectar un espacio, pero también son mas

costosos y dificiles de manejar.
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Por otro lado, lo productos complementarios son los siguientes:
1.- Filtros de agua

Los filtros de agua tienen un gran impacto en la purificacion del agua, para ser consumido
por los seres humanos, esto es debido a que al tener un proceso de distintas etapas de
filtracion como es el caso del uso del filtro de carbon activado, en esta etapa se quedan
los malos olores que pueda tener el agua a tratar, ademas de eliminar quimicos como el
cloro y otros compuestos quimicos, que puedan contaminar el agua a ser usado por un
cliente; por otro lado, se cuenta con filtros, que se basa en tener una malla, para eliminar
particulas grandes como sedimentos, arena, tierra, metales pesados, que pueden estar

presentes en el agua.
2.- Ambientadores

Los ambientadores son productos utilizados en Pert para mejorar el aroma en diferentes
ambientes, como en el hogar, en vehiculos, en oficinas y en lugares pablicos. Estos
productos contienen fragancias que se liberan lentamente en el aire para proporcionar un
aroma agradable. Los ambientadores se presentan en diferentes formatos, como
aerosoles, velas, difusores y enchufes. Son populares en Per( porque ayudan a crear una

atmosfera agradable y codmoda en los ambientes donde se utilizan.
3.- Purificadores de aire

Los purificadores de aire son dispositivos utilizados en Per( para mejorar la calidad del
aire en diferentes ambientes, como en el hogar, en vehiculos, en oficinas y en lugares
publicos. Estos dispositivos contienen filtros que retienen particulas sélidas, como el
polvo, el polen, el humo y los acaros, asi como otros contaminantes del aire. Algunos
purificadores de aire también pueden incluir tecnologias adicionales, como la generacion
de iones negativos, para mejorar ain mas la calidad del aire. Los purificadores de aire
son populares en Perl porque ayudan a reducir los niveles de contaminacion del aire y

pueden mejorar la salud respiratoria de las personas que los utilizan.
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1.9.2 Categoria de productos oral care
A.- Productos sustitutos:

e Productos sustitutos perfectos

1.- Cepillos eléctricos de otras marcas

Los cepillos eléctricos son herramientas utilizadas en Perd para el cuidado de la
higiene dental. Estos cepillos funcionan mediante un motor eléctrico que produce
movimientos de alta frecuencia en las cerdas del cepillo, lo que permite una limpieza
maés efectiva de los dientes y las encias en comparacion con los cepillos manuales.
Los cepillos eléctricos son populares en Per( porque pueden mejorar la eficacia de la
limpieza dental y son especialmente Utiles para personas que tienen dificultades para
cepillarse los dientes con cepillos manuales, como personas con artritis o
discapacidades fisicas. Ademas, algunos cepillos eléctricos pueden incluir
caracteristicas adicionales, como temporizadores y sensores de presion, para mejorar
aun mas la experiencia de cepillado. Si bien en el Pert todavia es un nicho de
mercado, tiene una mayor tasa de crecimiento a comparacion de los cepillos

tradicionales.
e Productos sustitutos imperfectos
1.-Cepillos manuales

los cepillos tradicionales son herramientas comunes utilizadas en Per( para el cuidado
de la higiene dental. Estos cepillos consisten en un mango y cerdas de nylon que se
usan para cepillar los dientes y las encias. Los cepillos tradicionales son populares en
Per( porque son una forma econémica y accesible de mantener una buena higiene

dental. También son faciles de usar y no requieren electricidad ni baterias.

El cepillo tradicional es el tipo de cepillo dental mas cominmente utilizado
en Per(. Aungue es efectivo en la limpieza de los dientes y encias, el cepillo
tradicional requiere de una técnica adecuada para su correcto uso. Por otro lado, el
cepillo eléctrico utiliza movimientos automaticos para limpiar los dientes y encias, lo

que hace que sea mas facil de usar para algunas personas.

En cuanto a los antecedentes del impacto de cada tipo de cepillo dental en la
salud bucal, los estudios han demostrado que ambos son efectivos en la eliminacion

de la placa bacteriana y en la prevencion de caries dentales y enfermedades de las
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encias. Sin embargo, algunos estudios sugieren que el cepillo eléctrico puede ser mas
efectivo en la eliminacion de la placa y la reduccion de la inflamacion de las encias

en comparacion con el cepillo tradicional.

En general, tanto el cepillo tradicional como el cepillo eléctrico son herramientas

importantes para la higiene bucal en Peru.
2.-Cepillos a pila

Los cepillos a pila son herramientas utilizadas para el cuidado de la higiene dental en
PerG que funcionan mediante el uso de baterias. Estos cepillos consisten en un mango
y cerdas de nylon que se mueven rapidamente gracias a la energia de la bateria, lo
que permite una limpieza mas efectiva de los dientes y las encias en comparacién con
los cepillos manuales. Los cepillos a pila son populares en Per porque ofrecen una
mayor comodidad y eficacia en la limpieza dental, y pueden ser especialmente Utiles
para personas que tienen dificultades para cepillarse los dientes con cepillos

manuales.

En el Perd, el uso de cepillos eléctricos ha ido en aumento en los ultimos afios
debido a la mayor disponibilidad y promocion de estos productos en el mercado. Esto
ha generado cierta preocupacién en relaciéon al impacto ambiental de los cepillos
eléctricos en comparacion con los cepillos manuales, especialmente en lo que

respecta al uso de pilas.

Los cepillos a pila son una opcion popular para aquellos que prefieren la
comodidad de un cepillo eléctrico, pero no quieren estar atados a un enchufe. Sin
embargo, el uso de pilas en estos cepillos puede ser probleméatico debido a la
necesidad de reemplazarlas regularmente y desecharlas adecuadamente para evitar la

contaminacion del medio ambiente.

Por otro lado, los cepillos eléctricos recargables son una alternativa mas
ecoldgica ya que no requieren pilas y se pueden cargar a través de un cable USB o un
enchufe. Ademés, muchos modelos tienen baterias de larga duracion que pueden

durar varios dias antes de necesitar una carga.
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B.- Productos complementarios:
1.- Hilo dental con Mango

El hilo dental con mango es una herramienta de cuidado dental que se utiliza para limpiar
entre los dientes y debajo de las encias. Consiste en un mango ergonémico y una seccion
de hilo dental, lo que hace que sea mas facil de usar y maniobrar que el hilo dental
tradicional. En Perd, el uso del hilo dental con mango es una practica comin y
recomendada por los dentistas para mantener una buena higiene dental. El uso regular de
esta herramienta ayuda a eliminar la placa y los restos de comida que se acumulan entre

los dientes y las encias, lo que puede prevenir la caries y la enfermedad periodontal.
2.-. Enjuague bucal

El enjuague bucal es un liquido que se utiliza como complemento del cepillado dental
para mejorar la higiene bucal en Perd. Contiene agentes antibacterianos que ayudan a
eliminar la placay las bacterias en la boca, lo que puede prevenir la caries y la enfermedad
periodontal. Ademas, el enjuague bucal también puede ayudar a combatir el mal aliento
y proporcionar una sensacion de frescura en la boca. En Per(, el uso del enjuague bucal
es comun y se recomienda como parte de una rutina diaria de cuidado dental junto con el

cepillado y el uso del hilo dental.
3.- Hilo dental tradicional

El hilo dental tradicional es una herramienta de cuidado dental que se utiliza para limpiar
entre los dientes y debajo de las encias en Perd. Consiste en un fino hilo que se desliza
entre los dientes para eliminar la placa y los restos de comida que no se pueden eliminar
con el cepillado. El uso del hilo dental tradicional es importante para prevenir la caries y
la enfermedad periodontal, y se recomienda su uso diario en combinacion con el cepillado
dental. Aunque hay otras herramientas de limpieza interdental disponibles en el mercado,
el hilo dental tradicional sigue siendo popular y ampliamente utilizado en Peru debido a

su eficacia y bajo costo.
4.- Irrigador dental

El irrigador dental es una herramienta de cuidado dental que se utiliza para limpiar entre
los dientes y debajo de las encias en Peru. A diferencia del hilo dental, el irrigador dental
utiliza un chorro de agua a presion para eliminar la placa y los restos de comida de dificil

acceso en la boca. El uso del irrigador dental es especialmente Util para personas con
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aparatos dentales, implantes o que tienen dificultades para usar el hilo dental tradicional.
También puede ser beneficioso para personas con encias sensibles o propensas a la
inflamacion. En Perd, el irrigador dental est4 ganando popularidad como una herramienta
complementaria al cepillado y al uso del hilo dental tradicional para mejorar la higiene

bucal.

1.10 Determinacion del area geogréfica

Se establecio iniciar operaciones a nivel nacional donde se cuenta con aliados estratégicos
logisticos que permiten la distribucion a todo el pais peruano. Es decir, la distribucion
estd enfocada en la zona urbana y dando como preferencia a las capitales de cada
departamento. Se est4 apuntando a vender a los hogares de niveles socioeconémicos A,
B y C en la que suman en un total de 3,616,763 hogares en el 2021. (APEIM, 2022)

1.11 Analisis de las ventas

En el caso de los esterilizadores las ventas de la empresa se reparten en los siguientes 3
productos. Véase la tabla 1.10, para visualizar las ventas realizadas de la categoria de
esterilizadores en los afios 2020, 2021 ,2022 y las ventas proyectadas del afio 2024 y

primer trimestre del afio 2025.

Tabla 1.10
Venta proyectada de los esterilizadores

Producto Ventas en Ventas en Ventas en Ventas en
unidades unidades unidades unidades
2020 2021 2022 2024-1er trim

del 2025

Ozonizador de 352 573 15 163

400 mg

Ozonizador de 155 96 4 69

20 mg

Ozonizador de - 7 5 63

1000 mg

Se plantea tener una menor venta de generadores de ozono debido a la coyuntura de la

pandemia y la relacién que tiene con los productos de esterilizadores.
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Por otro lado, en la categoria de oral care se cuenta con los siguientes productos

y prondsticos segun la encuesta, que se realizo.

Veéase la tabla 1.11, para visualizar las ventas proyectadas del afio 2024 y el ler
trimestre del 2025.

Tabla 1.11
Ventas proyectadas de la categoria Oral Care
Producto Ventas en unidades 2024 y ler
trimester del 2025
Cepillo Fairywill 493
Cabezales de repuesto 2836

El nimero de 493 unidades se debid a que se tuvo un mercado potencial de cepillos por
S/892,109 soles teniendo como una aceptacién de compra del 11.20% en las encuestas,
permitié que se cuente con un mercado objetivo de S/ 99,915 soles. Por lo tanto, al tener
una frecuencia de compra anual quedaria como una proyeccién de venta de cepillos el
monto mencionado anteriormente. Por otro lado, en el caso de los cabezales se tiene un
mercado de S/896,333 soles; por lo que, se tiene la aceptacion de compra del 7.40%; por
lo que, el mercado objetivo seria de S/66,329 soles; sin embargo, al tener una frecuencia
de compra de 2 veces al afio, se tendria una proyeccion de venta de S/132,657 soles.

Véase la tabla 1.12, para visualizar la demanda de productos oral care.

Tabla1.12
Demanda de productos Oral Care

Producto Cepillos FairyWill Cabezales
Mercado Potencial $/892,109 $/896,333
Tasa de disposicion de 11.20% 7.40%
Compra

Mercado objetivo S/99,915 S/66,329
Tasa de consumo anual 1 2

Venta proyectada en soles S/99,915 S/132,657
Venta proyectada en unidades 393 2,236

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Perd, 2022, Euromonitor

También es importante mencionar que en el periodo de agosto 2021 a julio de 2022 se
importo en valores FOB un total de S/ 88,876,694 soles. Esta cifra es la suma de las
importaciones de cepillos dentales, que las empresas trajeron para comercializar en el

mercado peruano.
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Por otro lado, mercados similares en Latino America tales como Chile y Colombia
cuentan con los siguientes mercados de oral care. Ademas, cuentan con proyecciones de
ventas, hasta el afio 2026 donde se podria decir, que el mercado peruano puede parecerse
a estos paises mencionados. El mercado de Chile es el més desarrollando, teniendo mayor
cantidad de ventas en unidades y soles; por otro lado, Colombia tiene un porcentaje

grande menor en volimenes de venta; por lo que, seria un mercado similar al peruano.

Otra conclusion del andlisis de los mercados de Colombia y Chile, es de que para
los afios futuros también seria importante considerar la importacion de cepillos a bateria,

ya en estos mercados tienen una facturacion similar a los cepillos eléctricos.

Por otro lado, es importante mencionar la cantidad de importaciones de los
cepillos que se realizaron entre agosto del 2021 hasta el 2022, para analizar el comercio

de los productos en precios FOB que ingresaron al pais.

Véase latabla 1.13, para visualizar las importaciones de cepillos dentales en Per(

via maritima entre agosto del 2021 gasta julio de 2022.

Tabla 1.13

Importaciones FOB de empresas peruanas entre agosto del 2021 hasta julio del 2022
Partida Total FOB en

Producto arancelaria Aduana Periodo soles

Cepillos Maritima del callao y otros Entre agosto 2021 y

dentales 9603210000 puertos en el Perl julio 2022 S/.87,667,871

Nota. Adaptado de Importaciones FOB de empresas peruanas entre agosto 2021 hasta julio del 2022, 2022,
Sunat

El mercado colombiano es uno de los mas similares al mercado peruano; por lo que, al
tener mayor informacién acerca de los cepillos eléctricos se tom6 como referencia los
precios en esta zona geografica. Véase en la tabla 1.14, para visualizar los precios de los

productos Oral Care en el mercado colombiano.
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Tabla1.14
Precios de productos Oral Care en el mercado colombiano

Precio en

Pesos Precio en
Nombre colombianos  soles
Cepillo Dental Eléctrico Oral-b + 2 Unidades De Repuesto Oral B 204900 S/.176
Cepillo Eléctrico Oral-B Vitality Precision Clean 1 Unid 143200 S/.123
Cepillo-Dental-Eléctrico-8-cabezales-5-modos-de-cepillado-Negro 120000 S/.103
Precio promedio del cepillo eléctrico 156,033 S/.134
Cabezal de repuesto pack x4 51900 S/.112
Cabezal Repuesto Cepillo Dientes Eléctrico Genérico Oral b +
obsequio 21900 S1.47
Cabezales Repuesto Cepillo Dientes Eléctrico Genérico Dual Clean
Oral b 31900 S/.69
Precio promedio de los cabezales 35,233 S1.76

Nota. Adaptado de Precios de cepillos eléctricos en Linio, 2022, Linio.com.co,

(https://www.linio.com.co/p/cepillo-dental-electrico-oral-b-2-und-de-repuesto-oral-b-

vahard?qid=b6f54bc208ee758f643a30090343b100&0id=OR087HBOGLOWSLCO&position=24&sku=0

R0O87HBOGLOWSLCO)

En el mercado colombiano existe un histérico de ventas en los afios 2021 y 2022; ademas

de contar con proyecciones de Euromonitor hasta el afio 2026; por lo tanto, véase la tabla

1.15, para visualizar las unidades vendidas de productos oral care en el mercado

colombiano entre los afios 2021 y véase la figura 1.16, para visualizar las ventas en soles

de productos oral care del periodo 2016 a 2020 en Colombia.

Tabla1.15

Unidades vendidas de productos oral care en el mercado colombiano en los periodos
2021y 2026

Afo 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Electric toothbrushes replacement heads 1,135 1,185 1,237 1,292 1,349 1,408

Electric toothbrushes units 1,923 2,044 2,173 2,309 2,455 2,610
Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Colombia, 2022, Euromonitor
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Tabla 1.16
Ventas en soles de productos oral care en el mercado colombiano en los periodos 2016
y 2020

Afo 2016 2017 2018 2019 2020
Electric toothbrushes S/ 61893 S/ 66102 S/ 70597 S/ 75397 S/ 80524
replacement heads

Electric toothbrushes S/221476  S/228342  S/235420 S/242718 S/ 250242
units

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Colombia, 2022, Euromonitor

Véase latabla 1.17, para visualizar las unidades vendidas de productos oral care en 2016
y 2020. En este caso se puede visualizar que hubo un crecimiento en la demanda, entre
los afios mencionados, ya que las personas buscan una mejor solucién, para el cuidado
de los dientes.

Tabla 1.17

Unidades vendidas de productos oral care en el mercado colombiano en los periodos
2016y 2020

Ao 2016 2017 2018 2019 2020
Electric toothbrushes 817 873 932 995 1063
replacement heads

Electric toothbrushes 1650 1702 1754 1809 1865
units

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Colombia, 2022, Euromonitor
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Por otro lado, en Chile los precios de los cabezales van de entre S/68 soles hasta S/75
soles para los cabezales y de S/183 soles hasta S/641 soles en los cepillos eléctricos.

Véase la tabla 1.18, en la que se detalla los precios de los productos oral care en Chile.

Tabla 1.18
Precios de los productos Oral Care en Chile
Precio en

Nombre Pesos Chilenos Precio en Soles
Cabezales De Repuesto Oral-B Disney Cepillo Eléctrico 2 un 6890 SI.74
Pack 4 Cabezales Repuesto Cepillo Compatible Con Oral b Braun 6990 S1.75
Cabezales Repuesto Cepillos Compatible Sonicare Philips X4 6291 S/.68
Precio promedio de cabezales de repuesto 10 unidades S1.72
Cepillo De Dientes Eléctrico Oral-b Pro 2000 Recargable 42490 S/.183
Cepillo De Dientes Eléctrico Oral-b Genius X A.i. 148990 S/.641
Cepillo Dental Eléctrico Sonicare Philips 84990 S/.365
Precio promedio de cepillo eléctrico S/.396

Nota. Adaptado de precios del marketplace Falabella.com, 2022,

(https://www.falabella.com/falabella-cl/product/113546033/Cepillo-Dental-Electrico-Cepillo-Electrico-
Limpieza-Dental/113546034)

Las ventas estuvieron creciendo en el 2022 a comparacion del 2021; ademas, se tiene una
proyeccion de crecimiento constante para los afios entre el 2023 y 2026. Véase la tabla
1.19, para visualizar a detalle las unidades vendidas y proyectadas de los cabezales y los
cepillos eléctricos.

Tabla 1.19
Unidades vendidas y proyecciones entre los afios 2021 al 2026

Afo 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Electric Toothbrushes head 19739 20904 22137 23443 24826 26291

Electric Toothbrushes Unit 14013 14798 15627 16502 17426 18402
Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Chile, 2021, Euromonitor
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Por otro lado, las ventas estuvieron creciendo entre los afios 2016 al 2020 en el mercado
chileno en la categoria de cuidado bucal. VVéase la tabla 1.20, para visualizar a detalle las
ventas en soles del periodo anteriormente mencionado. Ademas, véase la tabla 1.21, para
visualizar las ventas en unidades entre los periodos del 2016 al 2020 en el mercado
chileno.

Tabla 1.20

Ventas en soles de productos oral care en el mercado chileno en los periodos 2016 y
2020

2016 2017 2018 2019 2020
Electric S/ 1167055 S/ 1214904 S/ 1264715 S/ 1316568 S/ 1370548
Toothbrushes
head
Electric S/ 4860456 S/ 4991688 S/ 5126464 S/ 5264878 S/ 5407030
Toothbrushes
Unit

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Chile, 2021, Euromonitor

Tabla 1.21
Unidades vendidas de productos oral care en el mercado chileno en los periodos 2016
y 2020

2016 2017 2018 2019 2020
Electric 16146 16808 17498 18215 18962
Toothbrushes
head
Electric 12265 12597 12937 13286 13645
Toothbrushes
Unit

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Chile, 2021, Euromonitor

El CAGR de la categoria de cepillos en el mercado chileno es del 5.40%; por lo que,
véase la tabla 1.22, para ver a detalle el crecimiento de la categoria oral care y sus sub
categorias en el mercado chileno. El tamafio del mercado en la categoria Oral care estuvo
creciendo constantemente entre el afio 2016 y 2019; sin embargo, en el afio 2020 tuvo
una reduccién en la industria; por lo tanto, véase la tabla 1.23, para visualizar a detalle

los datos del mercado de la categoria oral care en Chile.
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Tabla 1.22

Tamafio de mercado de la categoria oral care en Chile

Year 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Oral Care S/.948,046,800 S/.1,018,155,290 S/.1,080,621,390 S/.1,138,750,080 S/.1,193,345,890 S/.1,250,369,050
CAGR Toothbrushes 5.40%

Toothbrushes S/.225,286,030 S/.237,451,476 S/.250,273,855 S/.263,788,643 S/.278,033,230 S/.293,047,025
CAGR Manual Toothbrushes 5.40%

Manual Toothbrushes PEN

RSP S/.213,824,810 S/.225,371,350 S/.237,541,403 S/.250,368,638 S/.263,888,545 S/.278,138,526
CAGR Power Toothbrushes 4.90%

Power Toothbrushes PEN S/.11,461,220 S/.12,022,820 S/.12,611,938 S/.13,229,923 S/.13,878,189 S/.14,558,220
CAGR Battery Heads 3.90%

Battery heads S/.553,410 S/.574,993 S/.597,418 S/.620,717 S/.644,925 S/.670,077
CAGR Battery toothbrushes 4.70%

Battery toothbrushes S/.3,928,050 S/.4,112,668 S/.4,305,964 S/.4,508,344 S/.4,720,236 S/.4,942,087
CAGR Electric Toothbrushes 5.70%

Electric Toothbrushes PEN S/.6,979,760 S/.7,377,606 S/.7,798,130 S/.8,242,623 S/.8,712,453 S/.9,209,063
CAGR Electric Toothbrushes

head 5.90%

Electric Toothbrushes head S/.1,426,740 S/.1,510,918 S/.1,600,062 S/.1,694,465 S/.1,794,439 S/.1,900,311
CAGR Electric Toothbrushes

Unit 5.60%

Electric Toothbrushes Unit S/.5,553,020 S/.5,863,989 S/.6,192,373 S/.6,539,145 S/.6,905,338 S/.7,292,036

Nota. Adaptado de Andlisis de la categoria Oral Care en Chile, 2021, Euromonitor
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Tabla 1.23

Tamafio de mercado de la categoria Oral Care en Chile 2016-2020

Year 2016 2017 2018 2019 2020
Oral Care S/.866,937,620 S$/.817,835,060 S$/.802,629,400 S$/.810,465,720 S$/.753,242,180
CAGR Toothbrushes

Toothbrushes

CAGR Manual Toothbrushes 6.30%

Manual Toothbrushes PEN RSP S/.157,540,338 S/.167,465,379 S/.178,015,698 S/.189,230,687 S/.201,152,220
CAGR Power Toothbrushes

Power Toothbrushes PEN

CAGR Battery Heads 1.30%

Battery heads S$/.518,800 S/.525,544 S$/.532,376 S$/.539,297 S$/.546,308
CAGR Battery toothbrushes 1.90%

Battery toothbrushes S/.3,575,247 S/.3,643,177 S/.3,712,397 S/.3,782,933 S/.3,854,809
CAGR Electric Toothbrushes 3%

Electric Toothbrushes PEN S/.6,020,802 S/.6,201,426 S/.6,387,469 S/.6,579,093 S/.6,776,466
CAGR Electric Toothbrushes head 4.10%

Electric Toothbrushes head S/.1,167,055 $/.1,214,904 $/.1,264,715 $/.1,316,568 S/.1,370,548
CAGR Electric Toothbrushes Unit 2.70%

Electric Toothbrushes Unit S/.4,860,456 S/.4,991,688 S/.5,126,464 S/.5,264,878 S/.5,407,030

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Chile, 2021, Euromonitor

64



Por otro lado, en el caso de Colombia contamos con la siguiente informacién acerca de su mercado oral care con el tipo de cambio de S/ 0.00086

Soles por cada peso colombiano. Véase la tabla 1.24, para visualizar el tamafio de mercado de la categoria oral care en Colombia.

Tabla1.24

Tamafio de mercado de la categoria Oral Care en Colombia

Year 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Oral Care S/.1,204,000,000 S/.1,290,000,000 S/.1,372,216,000 S/.1,452,970,000 S/.1,518,674,000 S/.1,595,300,000
CAGR Toothbrushes 7.10%

Toothbrushes S$/.291,110,000 S/.311,778,810 S/.333,915,106 S/.357,623,078 S/.383,014,317  S/.410,208,333

CAGR Manual Toothbrushes

Manual Toothbrushes PEN RSP S/.287,756,000
CAGR Power Toothbrushes

Power Toothbrushes PEN S/.3,354,000
CAGR Battery Heads

Battery heads S/.172,000
CAGR Battery toothbrushes

Battery toothbrushes S/.2,924,000
CAGR Electric Toothbrushes head

Electric Toothbrushes head S/.86,000
CAGR Electric Toothbrushes Unit

Electric Toothbrushes Unit S/.258,000

S/.307,611,164  S/.328,836,334

S/.3,686,046 S/.4,050,965
S/.189,716 S/.209,257
S/.5,848,000  S/.11,696,000
S/.89,784 S/.93,734
S/.274,254 S/.291,532

6.90%
S/.351,526,041
9.90%
S/.4,452,010
10.30%
S/.230,810
9.30%
S/23,392,000
4.4%
$/.97,859
6.30%
S/.309,145

$/.375,781,338  S/.401,710,251

S/.4,892,759 S/.5,377,142
S/.254,584 S/.280,806
S/.46,784,00  S/.93,568,000
$/.102,165 S/.106,660
S/.329,422 S/.350,176

Nota. Adaptado de Anélisis de la categoria Oral Care en Colombia, 2022, Euromonitor

65



El mercado de oral care de los afios 2016 y 2020 en Colombia estuvo creciendo constantemente. Véase la tabla 1.25, para visualizar el valor en
soles del mercado colombiano.

Tabla 1.25

Tamafio de mercado colombiano de la categoria Oral Care entre los afios 2016 y 2020
Year 2016 2017 2018 2019 2020
Oral Care S/.1,074,914,000 S/.1,153,948,000 S/.1,115,764,000 S/.1,143,112,000 S/.1,159,710,000
CAGR Toothbrushes
Toothbrushes
CAGR Manual Toothbrushes 2.30%
Manual Toothbrushes PEN RSP S/.256,830,276 S/.262,737,373 S/.268,780,332 S/.274,962,280 S/.281,286,413
CAGR Power Toothbrushes -7.30%
Power Toothbrushes PEN S/.4,899,642 S/.4,541,969 S/.4,210,405 S/.3,903,045 S/.3,618,123
CAGR Battery Heads -38.70%
Battery heads S/.1,987,129 S/.1,218,110 S/.746,701 S/.457,728 S/.280,587
CAGR Battery toothbrushes -1.40%
Battery toothbrushes S/.3,137,565 S/.3,093,640 S/.3,050,329 S/.3,007,624 S/.2,965,517

CAGR Electric Toothbrushes
Electric Toothbrushes PEN

CAGR Electric Toothbrushes head 6.80%

Electric Toothbrushes head S/.61,893 S/.66,102 S/.70,597 S/.75,397 S/.80,524
CAGR Electric Toothbrushes Unit 3.1%

Electric Toothbrushes Unit S/.221,476 S/.228,342 S/.235,420 S/.242,718 S/.250,242

Nota. Adaptado de Analisis de la categoria Oral Care en Colombia, 2022, Euromonitor



1.12 Segmentacion del mercado

Para la segmentacion se tomo en cuenta el tipo de mercado de consumo, ya que la

empresa esté dirigida a comercializar los productos; a través de un canal directo, que es

la venta por canales digitales como redes sociales, plataformas de mensajeria y call

center. Por lo tanto, Tcuido tuvo un criterio de evaluacion, para que la empresa elija las

variables de segmentacion de su buyer persona; por lo que, obtuvieron las siguientes

categorias: conductual, demogréfica, psicogréfica y geografica. Véase la figura 1.21, para

visualizar las variables y la descripcion la segmentacion de mercado.

Figura 1.21
Variables de segmentacion de mercado
Tipo de
Mercado |Criterio Variables Descripcion
Personas que buscan el mejoramiento constante de su
Beneficios imagen, activos deportivamente, buscan belleza y salud en
Conductual [buscados sus vidas
Dirigido a personas de 25 a 65 afios, que son las
generaciones centenials, millennials, generacion x y baby
Edad boomers
NSE Personas del nivel socioeconémico A, By C
Demogréafica|Sexo Hombres y Mujeres
Mercados Estilo de vida |Dirigido a Sofisticados, progresistas y modernas
de
CONSUMo Motivaciones |Buscan comodidad, practicidad y tecnologia

Psicografica

Ciclo de vida
familiar

Casado con hijos pequefios, adolescentes y grandes

Geografica

Region

La distribucién y publicidad se enfocara en las siguientes
ciudades: Chachapoyas, Ancash, Abancay, Arequipa,
Ayacucho, Cajamarca, Callao, Cusco, Huancavelica,
Huanuco. Ica, Huancayo, Trujillo, Chiclayo, Lima, Iquitos,
Puerto Maldonado, Moquegua, Cerro de Pasco, Piura, Puno,
Moyobamba, Tacna, Tumbes y Pucallpa.

Zona

Urbana

Nota. Adaptado de Ferrell, O & Harline, Michael, 2012, Estrategias de marketing. Cengage Learning

Segun los seis estilos de vida de Arellano, los sofisticados y modernas cuentan

con la prioridad de cuidar su imagen; por lo que la categoria de oral care encaja en el tipo

de producto, que estan dispuestos a consumir. Por otro lado, los progresistas tambien son

incluidos, ya que tienen los ingresos, para poder adquirir al ticket promedio de los cepillos

y esterilizadores en el cuidado de su salud. (Arellano, 2022)
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En el aflo 2021 se encuentran 2,496,600 centenials; 2,885,300 millennials;

2,027,000 generacion x y 1,435,800 baby boomers peruanos. (CPI, 2021)

En el Pert se encuentran 8,048,000 amas de casa en la que tienen como promedio
40 anos de edad y pertenece al NSE CD y cuenta con pareja, 9 de cada 10 son madres de
familia y el 28% cuenta con 2 hijos de 18 afios en promedio. (Alvarez & Cruz, Perfil del
ama de casa peruana, 2018). La mujer peruana cada afio cuenta con mayores ingresos,
ya que cada 7 de 10 mujeres se encuentra trabajando especialmente de los NSE Ay B
ademas la generacion, que méas compra por internet es la millenial, que es un 26% de las

mujeres (Alvarez & Cruz, La mujer peruana, 2019)

En el afio 2014 la empresa Arellano realizo un estudio en la categoria de centros
comerciales en la que se menciono la clasificacion de los estilos de vida en el Per( en el
que el 8% de la muestra fue clasificado como sofisticados; 21% progresistas; 26%
modernas; 18% adaptados, 18% conservadoras y 9% resignados. (Fernanda Gutiérrez y
otros, 2014)

En el Pert el NSE A, B y C desembolsan el 8% de sus ingresos en su salud.
(APEIM, 2022)

Es importante recalcar que el promedio del jefe del hogar cuenta con 52 afios y su
pareja cuenta con 48 y la edad del hijo promedio es de 18 afios. (Alvarez & Valencia, El

hogar peruano, 2021)

En el caso del rango de los baby boomers que cuentan entre 60 y 65 afios segun
la segmentacion de Tcuido, son clientes que la empresa cuenta, ya que este perfil de
consumidores busca cuidar mucho su salud; por lo que es importante, para la empresa sin
embargo es el perfil, que menos conectado al mundo online; por lo cual, la tasa de
conversion que se obtiene mayormente es por la via telefonica o por la venta en fisico.
En el afio 2019 los baby boomers fueron 28% digitales y 1 de cada 4 baby boomers cuenta
con una red social, siendo Facebook con un 24% y You Tube con un 23% el porcentaje
de uso respectivamente de los baby boomers. (Alvarez & Cruz, Baby Boomer: Perfil del
adulto mayor, 2019)

Una de las ciudades mas importantes de la segmentacion de Tcuido es Lima
metropolitana, donde las personas cuentan con un rango de ingresos por hogar entre los
S/ 2689 soles a S/ 7517 soles y un gasto de S/ 2300 soles a S/ 5040 soles en promedio.
(IPSOS, 2022)
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1.13 Analisis de la oferta

1.13.1 Caracteristica de la oferta de los competidores

1.-Saga Falabella. - Es una de las principales tiendas online del Peru en la que
cuentan con una gama diversificada de productos. En este caso en el sector de oral

care cuentan con las siguientes marcas:

= Ludga
» Vitis

= Xiaomi
= Infly

Por lo que, los precios oscilan entre los S/49 soles hasta los S/369 soles.
2.- Linio. - Linio forma parte del grupo Falabella en este marketplace se cuenta

con las siguientes marcas:

= Xiaomi
= Phillips
= Shuke

Los precios varian desde los S/ 24.9 hasta los S/299 soles
3.- Juntoz
En el caso de Juntoz, el marketplace cuenta con las siguientes marcas:

= Xiaomi

= Shuke
Los precios oscilan entre los S/ 45 a S/ 104 soles
4.- Mercado libre
Mercado libre es una de las empresas mas grandes en latino américa en el caso de
Per( tienen constantes descargas de su aplicacion como en el mes de Julio del
2020 tuvieron 215000 descargas; por otro lado, en enero del 2022 tuvieron 70000
descargas; por lo que, genera una interaccion activa con los consumidores y lidera
el sector junto con otras empresas como Falabella y Juntoz. (Statista, 2022)

= OQOral B
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1.13.2

En el

Precios de la competencia

mercado peruano existen distintas marcas de cepillos eléctricos, que se

comercializan por el canal digital, una de las marcas con mayor posicionamiento global

es Oral

B, Philips y Xiaomi. Los precios de los productos estan entre los S/45 soles hasta

los S/300 soles. Véase la tabla 1.26, para visualizar los precios de los cepillos eléctricos

en el canal digital del mercado peruano.

Tabla 1.26
Precios de la competencia

Marketplace/Mar  Oral Shu Ludg Ludga Infl Vitis Xiao Philips  Hono

ca B ke a TB170 vy mi r
TB11 R
0
Linio S/104  S/299
Juntoz S/45
Saga Falabella S/299 S/I49  S/369  S/99
Mercado Libre S/235 S/84 S/189
Ripley S/300 S/314  S/79
1.13.3 Supuestos y proyeccion de la oferta
En el caso de los cepillos se tiene un pronoéstico de crecimiento, para los futuros
4 ahos. Segun se muestra en la tabla se tiene proyectado un crecimiento constante,
llegando a su méximo de 5.75% en comparacion entre el 2026 al afio 2025.

En el caso de los ozonizadores se tiene un prondstico de reduccion segun
las ventas que se tuvieron en el negocio en el afio 2020, 2021 y parte del 2022 ya
que principalmente se estuvo vendiendo comunicando al cliente sobre los
beneficios que tenia como protocolo de bioseguridad; sin embargo en el 2021 se
estuvo realizando un cambio en la comunicacién, para llevarlo a un uso de
mejoramiento de la calidad de la higiene en la alimentacion, ya que el ozono
elimina pesticidas y otro tipo de quimicos, que tiene una verdura o fruta.

1.13.4 Estrategia comercial de los competidores

La estrategia comercial que cuenta Tcuido es de diferenciacion, ya que al ser una
unidad de negocio embrionaria no cuenta con las posibilidades de generar
economias de escala; por lo que, se realizara un servicio de atencién al cliente a
través de la pagina web con altos estandares de calidad, para poder diferenciarse

de la competencia, brindando asesoria personalizada de cada producto a los
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1.13.5

1.13.6

1.13.7

1.13.8

clientes, para que asi los clientes tengan la mejor compra, que se relacione a sus

necesidades de contar con una mejor calidad de la salud. (Hill & Jones, 2021)

Politica de precio

Las empresas del sector tienen precios similares; por lo que, aplican el método
basado en la competencia; es decir, que se fijan precios del mercado, ya que el
sector tiene precios muy similares al comercializar productos parecidos. En el
caso de Tcuido, se esta fijando un precio por los objetivos comerciales, que tiene

la marca de contar un margen neto del 20%.

Negociacion con proveedores

Los productos que se desean importar son de la marca Fairywill, que los
comercializa la plataforma de Alibaba por la confiabilidad y garantia que brindan
en el proceso de importacion. En las condiciones de pago, se establece un pago
por anticipado a los proveedores de los productos y de la misma manera a los
proveedores del transporte, que son maritimos. Se les adelanta un monto
aproximado del flete y si al total del transporte sali6 mas o menos al proyectado

se realiza un ajuste.

Negociacion con los clientes

El poder de negociacion es alto; debido a que, las marcas competidoras ofrecen
beneficios parecidos, ya que los modelos de distintas marcas cuentan con disefios
y resultados similares. Otro tema, que, de las ventas online, segln las ventas de
Tcuido en el afio 2020 y 2021, se cuenta con el know how de, que las personas en
Per( desconfian de empresas nuevas; por lo que, desean contar con el pago contra
entrega. Ademas, los clientes desean descuentos y promociones, por lo que

constantemente estan negociando por un precio mas accesible.

Promocion

Las empresas utilizan campafias de Facebook, con la estrategia de generar mayor
trafico a la pagina web, ademas de generar mayor trafico e interaccion en sus

canales digitales en Instagram, Whatsapp y Facebook. Por otro lado, algunas
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1.13.9

empresas del sector utilizan a Google, para brindar trafico y posicionamiento en
las busquedas. Por ultimo, las empresas también buscan aumentar el alcance de

sus videos promocionales en Tik Tok.

Tecnologia

Las empresas del sector distribuyen productos importados de China, donde
principalmente son productos, que tienen una vida util de entre 3 a 5 afios. Estos
cepillos cuentan con la tecnologia de limpieza sénica, lo que permite un mejor
resultado en limpieza a diferencia de lavarse los dientes con un cepillo

convencional; por lo que, se previene enfermedades bucales.

1.13.10Transporte

Las empresas realizan la importacion de China a través contenedores en barco,
debido a que optimizan el costo, al traer grandes cantidades de productos. Una
vez llegado el contenedor al puerto, se descarga la mercaderia y se transporta con
un camion hasta las oficinas de Tcuido; por lo que, luego se continGa al
almacenamiento, para luego ser repartido a los clientes finales a través de la
movilidad de la empresa o sino a través de empresas logisticas llamadas de ultima

milla.

1.13.11Canales de distribucion

Los principales canales de distribucion son canales directos e indirectos. Véase la

figura 1.22, para ver a detalle los tipos de canales, que cuenta el sector.
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Figura 1.22
Canales de distribucién

) Consunudor
Productor » Tienda fisica »
Tienda Consumidor
Productor » »
virtual
Tienda Consunudor
Productor . » Marketplace =
virtual

1.14 Anélisis de la competencia

En el caso de los cepillos eléctricos los competidores ofrecen sus productos a través de
sus tiendas virtuales o también utilizan distintos Marketplace como Linio, Falabella,
Ripley, Mercado Libre, etc. Para tener un mayor alcance con la publicidad, que realizan
estas grandes plataformas online. En el caso de los ozonizadores, de la misma manera
utilizan sus péginas personales, para publicitarlos; sin embargo, en la actualidad estan
mas dirigidos a un sector de negocio, ya que el 0zono tiene propiedades en la agricultura
y también en la desinfeccion del agua; por lo que, ya no se comunica el beneficio de
eliminar microorganismos relacionado con las enfermedades como el Covid-19, sino que

se comunica otros beneficios, como esterilizar los alimentos y purificar el agua.

1.15 Competidores directos

Como competidores directos se cuenta a los negocios importadores, que comercializan
productos de distintas marcas en el Perd; por lo que, se consideraria a Dentaid, Ludga y
Xiaomi en el caso de los cepillos eléctricos; por otro lado, en el caso de los ozonizadores
se tiene como competidores principales a Inka Ozono, Ozono life Pert y Ozonizer como
competidores directos. Esto se debe a que las empresas comercializan sus productos por

sus tiendas virtuales y también realizan la venta a través de marketplaces.
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1.16 Anadlisis de los proveedores

Como proveedores se estan considerando en la categoria de esterilizadores a Vansu

Technologies, quienes ofertan los generadores de 0zono de 400 mg, 20 mg y 50 mg.

Por otro lado, se esta considerando a la empresa Fairywill para la compra de cepillos

eléctricos.
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CAPITULO II: FORMULACION DEL PROBLEMA O
SITUACION EMPRESARIAL OBJETO DE MEJORA

2.1 Formulacion del problema

El problema empezd, cuando el negocio obtiene pérdidas de S/ 1,041 (1%), S/ 25,272
(16%) y S/ 5,637 (91%) en los afios 2020, 2021 y 2022 respectivamente. Por lo que, se
plantea mejorar el performance de la empresa, para tener un resultado de utilidades del
20% anual. Estas pérdidas, son consecuencias de no tener un plan de marketing asertivo
y también a la falta de innovacion, para diversificar la cartera de productos relacionados
a los cuidados de la salud en el mercado peruano. Estos margenes negativos tuvieron sus
causas por distintos factores tales como los siguientes: precios con poco margen, caida
de la demanda en la categoria de esterilizadores de hogar, poca diversidad de productos
en la tienda, alta rotacion y poca retencion del personal en el &rea de ventas, que comenz6
en el mes de septiembre del 2020. También, al no contar con un plan comercial elaborado
por todo el equipo de Tcuido, ya que el directorio de la empresa colocaba las metas, para

todo el personal sin llegar a una congruencia integral.

Sin embargo, en esta oportunidad lo que se requiere es de generar un plan con la
participacion de todos los colaboradores, para que los objetivos sean retadores, pero
también alcanzables y que motiven a todo el equipo en cumplirlo. Ademas, las ventas
evolucionaron por estar en un mundo, que es mas digital; por lo tanto, se debe utilizar en
forma mas constante los videos y llamadas virtuales a los prospectos de clientes, para
poder generar conexiones emocionales con ellos y transmitir confianza. (Blount, La
Economia del Exito del Cliente: Por qué cada aspecto de tu modelo de negocio necesita

un cambio de paradigma™ por Nick Mehta, Dan Steinman y Lincoln Murphy., 2021)

En el caso de la diversificacion de productos, la empresa no actud rapidamente,
para poder diversificar el portafolio; por lo que, solo dependia de las ventas de los
generadores de ozono de 400 mg, que generaron un mayor margen; por lo que, en esta
nueva gestion Tcuido importard nuevos productos constantemente, para darle un surtido
de productos de cuidado personal mas extenso, que permita brindar a los clientes mayores

opciones, para su cuidado de salud. Véase en la figura 2.1 en la que se muestra las causas
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de la caida de las ventas de la empresa Tcuido explicados en el diagrama de Ishikawa en
el cual identifica problemas, para darles solucion con las causas que involucran el

proceso. (Rodriguez J. , 2023)

Figura 2.1
Diagrama Ishikawa sobre las causas de la caida de las ventas de Tcuido

RECURSOS
COMERCIAL HUMANOS
Reduccion de leads Alta rotacién de \
) personal
Carencia de un Carencia de
&) : .
lan de marketing \ Capacitaciones \
Falta de variedad constantes o
Q a productos @ 19 Carencia de un t

Precios con poco proceso de

margen de ganancia seleccion CAIDA DE

———————————___——
c iad Carencia de VENTAS
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Nota. Adaptado de El Diagrama de Ishikawa, Por 50 Minutos, 2016

La empresa Tcuido al tener como problema principal la perdida de dinero se tiene como
causas las siguientes categorias y subcategorias, para entender de mejor manera la

problematica del negocio.

e Comercial
Si bien el &rea comercial cuenta con las tareas definidas a la fuerza de ventas;
ademas, de contar con un speech, para realizar las llamadas, la empresa tiene una
carencia de contar con un plan de marketing, que es importante, para generar
estrategias de posicionamiento y colaboracion con el cliente. (Johnston &
Marshall, 2021) A continuacidn, se menciona otras subcategorias relacionadas al
problema.
* Reduccion de leads
La reduccion de leads principalmente tuvo un impacto, por la reduccion
de casos de contagios de Covid-19 y los generadores de 0zono estuvieron
ligado principalmente a realizar desinfecciones de microorganismos,
ademas la reduccion de leads también se generd, por no contar con mucho

contenido, que concientice en el cuidado personal y beneficios de los
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productos de Tcuido, ya que segun las recomendaciones del asesor de
Facebook de Tcuido, mencionaba de contar de 2 a 3 publicaciones nuevas
por semana como minimo, para poder aumentar la comunidad y contar
con mayor porcentaje de prospectos en el futuro.

Carencia de un plan de marketing

Si bien se tuvo un plan estratégico para los afios del 2020 y del 2021 no
se realiz6 un plan, para los afios siguientes por la inestabilidad de los
productos de esterilizacion, que principalmente dependen de los casos
positivos del Covid-19; por lo que, se estuvieron realizando camparias de
marketing, para contar con la venta del dia a dia; sin embargo, no se
seguian pautas de un documento magno, que tenga una ruta en un plazo
de minimo de 5 afios; por lo que, es importante que a la hora de volver a
las operaciones a que se tenga por lo menos un plan de 3 afios con una
meta minima a 5 afios, asi tomar mejores decisiones con una vision mas
amplia y no perderse en los constantes cambios de la tendencia de los
consumidores y el mercado. (Ferrel, 2012)

Ademas, no se contd con un plan de marketing en los afios
anteriormente mencionados, ya que la empresa solo se enfocé en tener un

plan estratégico en general, para toda la empresa.

Tabla 2.1

Margenes netos en los periodos desde enero del 2020 hasta diciembre del 2022
Afio 2020 2021 2022
Ingresos S/ 112,706 S/ 161,944 S/ 6,175
Costo de ventas S/69,439 S/ 63,061 S/2,374
Margen bruto S/ 43,267 S/98,883 S/ 3,800
Gastos operativos S/ 44,308 S/ 124,155 S/9,437
_Utilidad antes de S/-1,041 S/-25,272 S/ -5,637
impuestos
Impuesto a la renta - - -
Utilidad neta S/-1,041 S/-25,272 S/ -5,637
Margen neto -1% -16% -91%
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Falta de variedad de productos

Cuando, Tcuido estuvo realizando campafias, no se llegd a concluir con
otra categoria de producto, por falta de ejecucion en la importacion de
nuevos productos, ya que al verificar la tendencia de baja de prospectos,
se realiz6 una investigacion de mercado de nuevos productos relacionados
a la desinfeccién y también de otros productos relacionados al health care,
como maquinas de exfoliacion, para la piel o pistolas de desinfeccion a
través de alcohol; sin embargo, en el caso de la importacion de los
productos de oral care, no se llegaron a finalizar por falta de ejecucion.
Precios con margenes minimos

Los precios de venta al publico de los productos de Tcuido se fijaron
mediante el calculo del precio promedio de la oferta de generadores de
ozono en Perd, que fueron en promedio de S/269 soles; por lo que, se
generaron perdidas del -1%, -16% y 91% en los afios 2020, 2021 y 2022

respectivamente.

Tabla 2.2

Margenes operativos desde enero del 2020 hasta diciembre del 2022
Afio 2020 2021 2022
Ingresos S/ 112,706 S/ 161,944 S/ 6,175
Costo de ventas S/69,439 S/ 63,061 S/2,374
Margen bruto S/ 43,267 S/98,883 S/ 3,800
Porcentaje del margen 38% 61% 61%
Gastos operativos S/ 44,308 S/ 124,155 S/ 9,437
Utilidad operativa -1,041 -25,272 -5,637
Margen operativo -0.9% -15.6% -91.3%

Vendedores con pocos margenes de venta

La fuerza de ventas tuvo un sueldo fijo de S/950.00 entre los afios 2020 y
2022 con una comision del 5% por cada venta de los productos de 0zono;
por lo que, los ejecutivos comerciales en las reuniones con los directivos,
mencionaban la posibilidad de contar, con mayores comisiones en la venta

en el portafolio de productos.
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Recursos humanos
La empresa Igoolt S.A.C. no cuenta con un area definida, que se encargue de las
tareas de seleccion, capacitacion, realizacion de planes de desarrollo, etc. Por lo
que, las decisiones que conciernen a estos temas se realizan a través del directorio
en las reuniones, que tienen semanalmente; por lo tanto, al no tener personal, que
este al 100% encargado sobre estos temas importantes en los meses de trabajo,
existe una alta rotacion del personal. Las contrataciones las realizaba por un
tiempo la administradora en los primeros meses del 2021; sin embargo, al contar
con otros proyectos en la empresa Igoolt S.A.C dejo sus operaciones al 100% y
solo supervisaba las actividades de Tcuido, cuando tenia disponibilidad en su
agenda. Una de las principales causas de la rotacion es la insatisfaccion por parte
del personal, falta de oportunidades de desarrollo, contar con un mal clima laboral
0 contar con una escasa remuneracion; por lo que, esto puede incurrir en costos
financieros, para la empresa, impacto en el clima laboral a medida de que genera
desmotivacién; disminuyendo asi, la moral de los trabajadores y por ultimo
generar mala reputacién a la empresa, y que sea mas complicado reclutar talento
en el futuro. (Allen, 2019) A continuacion, se menciona otras subcategorias
relacionadas al problema.
= Alta rotacion del personal de ventas
El motivo de la rotacion se da por distintas maneras, ya sea por motivos
de que la empresa Igoolt S.A.C. necesite llevar el personal a otros
proyectos, que son mas grandes, debido a que se cuenta con proyectos con
el estado. Ese fue uno de los motivos de, porque principalmente salieron
algunos trabajadores de Tcuido. Otro motivo de la salida es debido a que
No se cuenta con una sincronizacion de las expectativas del trabajador con
las expectativas de la empresa; es decir, existe el personal que desea contar
con una linea de carrera fijada por la gerencia; sin embargo, la gerencia
no tiene un plan de carrera profesional con los trabajadores, debido a que
la mayoria de los proyectos de la empresa son temporales y no cuentan
con un personal fijo; por lo que, algunos trabajadores decidieron buscar
otras oportunidades laborales, ademas de que otro tipo de trabajadores no
se sentian comodos con el clima laboral y la cultura de la empresa, segun

mencionaron en sus cartas de renuncia. Otro motivo de la salida del
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personal, fue por no cumplir con las expectativas, que tuvo el directorio

en la contratacion de algunos trabajadores.

Tabla 2.3
Tasa de rotacion entre enero del 2020 hasta diciembre del 2022

Afio 2020 2021 2022
Entradadetalento 10 12 3
Salida de talento 7 9 3
Promedio 9 11 3

Tasa de rotacion 78% 82% 100%

No contar con un equipo dedicado al 100% a la unidad de negocio de
Tcuido

La empresa en el 2020 design6 una gran cantidad de fuerza laboral, para
el proyecto; sin embargo, luego al reactivarse los proyectos de las otras
unidades de negocio de Igoolt S.A.C. el personal fue migrando de a poco
segun pasaban los afios entre el 2020 y 2022 comenzando 10 personas en
el proyecto y terminando con 3 personas a comienzos del afio del 2022.
Falta de trabajo en equipo e integridad en la cultura organizacional

Si bien Tcuido es parte de una empresa con mas de 8 afios de
funcionamiento, comenz6 con el trabajo de un equipo, que al no contar
con otros proyectos por el motivo de la pandemia, centraron sus esfuerzos
en este; sin embargo, a la hora de retomar los antiguos proyectos y también
contar con nuevos, el personal estuvo cambiando de proyecto y de a poco
dejar la unidad de negocio al administrador de Tcuido. Por lo tanto, en el
afio 2022 por el tema de no ver utilidades, el directorio tomo la decision
de reducir la inversion; ademas, de quitar las tareas del personal. Es decir,
se dio la orden, que algunos trabajadores brinden su tiempo de trabajo en
un 50%, para Tcuido y la mitad a otros proyectos del area de sistema; por
lo que, en algunas ocasiones segun la demanda de los trabajadores existian
oportunidades que el personal estaba mas dedicado a otros proyectos. Esta
falta de integridad, resulto en un clima laboral incierto.

Carencia de inducciones y capacitaciones constantes

Si bien se realizaron capacitaciones al personal de ventas, no se tuvo una
estructura definida, sino se realizaba segun la experiencia de los primeros
meses de funcionamiento de la compaiiia. En el caso de la induccidn, se

tuvo un tiempo de 3 dias, para brindar la teoria y préactica de Ilamadas a
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los clientes; sin embargo, no se realizaron estas tareas estructuradamente
siguiendo un manual; ademas, tampoco se ensefid0 todas las tareas
relacionadas con la utilizacién del software de CRM, que luego complicd
a realizar los seguimientos de conversion a los prospectos, que llegaban a
la base de datos.

Contar con personal, que no aporta valor

La empresa Igoolt S.A.C. no contd con un &rea especializada de recursos
humanos ni con un personal, con perfiles de psicélogos o de carreras a
fines con una experiencia en contrataciones, sino las contrataciones
principalmente se realizaban a través de los duefios del negocio en
particular en la gerente general, que con la experiencia adquirid una
metodologia de contratacion. Sin embargo, en el periodo del 2020 se tuvo
como integracion al proyecto a una administradora, que delegaria tal
responsabilidad y fue la encargada de las contrataciones exclusivas de
Tcuido; por lo que, realizo varias contrataciones, que no duraron mucho
en la empresa, ya sea por tener una alta tasa de rotacion en la industria de
ventas; sin embargo, el personal de ventas en los Gltimos meses del 2021
y principios del 2022 tuvo una cantidad amplia de Ilamadas de atencion
por faltas injustificadas; sin embargo, no se tomo la decision de separar el
personal, debido a que las ventas estaban ligadamente con su trabajo y el
directorio no decidio tomar una decision radical.

Carencia de un proceso de seleccion alineado con los objetivos y cultura
organizacional

La cultura organizacional es muy importante en el negocio, ya que no solo
se piensa en generar dinero, sino en que cada persona tiene un propésito
dentro de su vida personal y profesional; por lo que, la cultura cuenta con
una seria de valores, que motiva al personal y lo conduce a realizar los
objetivos o trascenderlos, ya que una cultura une a todo el personal y
cuenta con una integridad en el desarrollo de cualquier tarea.

En el caso de Tcuido existe una oportunidad de mejora, ya que en las
inducciones al nuevo personal no se mencionaban sobre el tema de la
mision y vision del personal; por lo que, solo se enfocaba en ensefar
procesos comerciales. Por otro lado, si bien la empresa tenia una vision y

valores, no se compartian a todo el personal. En conclusion, es importante
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de alinear la cultura organizacional con los objetivos y valores de la
empresa, ya que crea coherencia y fortalece la direccion y enfoque de la
organizacion. (Davis, 2017)
» Falta de motivacion
Las ventas tienden a ser emocionales en su gran mayoria; por lo que, es
muy importante, que el personal se encuentre siempre con la mejor actitud
y energia. Esto se da a partir de que todo el personal tenga una vida
saludable con ejercicios; sin embargo, la empresa no contd con un plan
integral, que pretenda alentar los ejercicios y charlas de motivacion;
ademas, la misma rutina del personal y su estilo de vida no estaban
activos; por lo tanto, es importante, que se aplique la motivacién al todo
equipo; a través de, aplicar metas claras y alcanzables, contar con
incentivos y brindar el desarrollo profesional al personal. (Smith, 2018)
Administracion
En la administracion se cuenta con varias oportunidades de mejora, ya que se
contd con un liderazgo ineficaz, una mala toma de decisiones, no ser rapidos en
adaptarse en el cambio, etc. Por lo tanto, Tcuido tuvo problemas en la gestion del
cambio; debido a que, no pudo adaptarse a los cambios rapidos, que surgieron en
los periodos de pandemia; por lo que, al reducir las ventas en el afio 2022 no se
reacciond rapido, para contar con otros productos, que mantengan el flujo de
ingresos de la empresa. Otro desafio, que tuvo Tcuido es en la gestion del talento,
ya que no se tuvo una buena retencion por falta de reconocimiento y recompensas
adecuadas; por otro lado, la empresa también tuvo con carencias de inversion en
el desarrollo de algunos puestos de trabajo en maneara constante a través de una
educacion continua. (Drucker, 2000) A continuacién, se menciona otras
subcategorias relacionadas al problema.
= No contar con una compensacion justa al equipo gerencial
Se requiere realizar un esquema de compensaciones a los altos cargos de
la empresa, para que puedan generar estrategias y campafas en la que
también se vean beneficiados, por los buenos resultados
= Carencia de control de gastos
El directorio no contaba un control de presupuesto anual de Tcuido, sino
cada vez, que ser planificaba una campafia de marketing se compartia el

proyecto con los gastos a incurrir; sin embargo, otros gastos no se
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contaban con un detalle o una especificacion de la categoria; por lo que,
se contaba con un problema en la toma de decisiones en saber, que gastos
se podian optimizar.

= Falta de reconocimiento al personal
El trabajar con un talento humano es importante de reconocer las labores,
que tienen y también de realizar actividades, para poder tener un buen
clima laboral y asi tanto como por parte del directorio reconocer
constantemente al personal, ya que las palabras de estos generan una gran
motivacién para todo el equipo.

= Falta de un plan estratégico a largo plazo
Es muy importante tener una vision a largo plazo, para saber a donde el
personal se dirige y tener una ruta en el desarrollo de las habilidades y
aptitudes, que genere valor a largo plazo, ademas de poder tomar
decisiones mas alineadas a ese objetivo y no tener una incertidumbre por
los cambios constantes y radicales, que se encuentran los mercados. Si
bien Tcuido cuenta con una vision y misién, no cuenta con unos objetivos
a largo plazo; es decir, metas a 5 afios. Todos los objetivos, que se trazan
son trimestrales, semestrales y anuales; sin embargo, no cuenta con planes
y tareas, que estén enfocados en el futuro.

» Inversion limitada
El directorio no cuenta con la mentalidad de reinvertir las ganancias en
personal y tecnologia, debido a que las ganancias, que se generaron se
sacaron, para poder invertir en otros proyectos, cuando Tcuido generaba
una caja de efectivo; sin embargo, al tener periodos donde no se contaba
con muchas transacciones la empresa solo tenia dinero, para solventar el
capital de trabajo y los gastos, que necesita la empresa, para estar
funcionando; sin embargo la ganancia no se utilizd, para realizar
campanfas de mejor calidad o en contratar nuevo personal, para poder
generar mayores ingresos y apoyo en la diversificacion de nuevos
productos. Por lo tanto, es importante contar con una reinversion del
capital en softwares y hardware, que generen mayor impacto al negocio.

e Operaciones
La empresa al no contar con un foco en el cliente, realizd importaciones de

productos segun los objetivos financieros, que tuvo en los afios 2021 y 2022. En
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el afio 2020 si se realizaron importaciones segun las necesidades del cliente, que

eran de reducir las probabilidades de contagio y también de tener una mejor

calidad de salud, para que no se complique su salud por el Covid-19. La empresa

tuvo un modelo de cadena de suministros tradicional, donde no existe una

integracion de las actividades logisticas, como entre proveedores, con

distribucion y clientes. Por lo que, desde el dia, que se tuvieron los productos de

0zono y se requeria una recolocacion de mercaderia se realizaba por las ventas,

que se realizaron en el trimestre anterior y no se realizaba por los nuevos

requerimientos, que contaban los clientes. (Marco, Logistica 5.0, 2021)

Contar con pedidos rechazados por llegar tarde o contar con alguna
deficiencia

La empresa tuvo algunos problemas con algunos generadores de ozono,
que fueron rechazados por las rayaduras; por lo que, siempre es importante
de contar con una garantia con el fabricante, para que luego se genere una
devolucion o contar con descuentos en la proxima importacion por las
perdidas, que genera al negocio. Otro problema, que se tenia en los
primeros meses de trabajo era la rapidez de la entrega, ya que los clientes
desean, que se les entregue el producto en un maximo de 24 horas; por lo
tanto, se perdieron varias ventas, por no tener activado este delivery y no
contar con los proveedores, que realicen tal servicio en los primeros afios
de funcionamiento. Si bien a partir del afio 2021 se contd con proveedores,
que realizaban ese servicio, solo era en Lima; sin embargo, la tarea de
Tcuido es de encontrar proveedores parecidos en otras ciudades.

Falta de proveedores logisticos en ciudades clave

La empresa Tcuido al ser nueva y entrar en funcionamiento en la
pandemia cuenta con un modelo de negocio, que es online; por lo que,
existe una desconfianza por parte de los prospectos, en realizar pagos y
que no les llegue el producto; por lo que, Tcuido trabaja con empresas que
realizan una recoleccion del pago una vez, que se le entrega el producto;
por lo tanto, en Lima se encontr6 con facilidad empresas, que brindaban
tal servicio; sin embargo, en provincia no existen muchos proveedores;
por lo que, Tcuido tiene que realizar una busqueda de los mejores
servicios, para poder activar sus operaciones en otras ciudades, ya que los
clientes buscan principalmente, pagar con la modalidad de contra entrega.
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Por otro lado, otro problema principal, que tiene la empresa Tcuido es de
no contar con un enfoque en el cliente; por lo que, la mayoria de decisiones, que
se cuenta en la empresa esta sincronizada en contar altos margenes en el menor
tiempo posible. Es por este motivo, que la empresa, desea cambiar de enfoque y
tener decisiones, que impacten en el largo plazo. La perspectiva profunda sobre
como el enfoque en el éxito del cliente puede transformar un negocio; debido a
cuando se utiliza al cliente como centro de todas las actividades, genera beneficios
como la retencion de clientes y crecimiento de los ingresos. (Mehta y otros, 2021)

Véase la figura 2.2 en la que se muestra las causas, que traen la falta de
enfoque en el cliente de Tcuido.
Figura 2.2

Diagrama Ishikawa sobre las causas de la falta de enfoque en el cliente por parte de
Tcuido
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Nota. Adaptado de El Diagrama de Ishikawa, Por 50 Minutos, 2016

e Comercial
La empresa al tener un enfoque financiero, conto con un sesgo de saber porque la
empresa existe y al no tener un propdsito de aumentar la calidad de vida de las
personas, el mismo personal de ventas no contaba con la capacidad de comprender
sus emociones y tampoco de los clientes; por lo que, al no contar con la empatia
de escuchar las necesidades de los clientes, generaba un cierre de ventas de un
promedio de 20% del total de los prospectos adquiridos entre los afios 2020 y
2022. Por lo tanto, es importante, para tener éxito en ventas se debe contar con
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habilidades técnicas e inteligencia emocional por parte del personal. (Blount,

Ventas EQ, 2017) A continuacion, se menciona otras subcategorias relacionadas

al problema.

Enfoque en objetivos financieros

En las reuniones, que se tenia entre el personal y el directorio se conto con
un foco de los resultados mensuales y trimestrales; por lo que, todo
esfuerzo de tareas, estaba dirigido a contar con una rentabilidad neta del
20%.

Fijacion y priorizacion de objetivos a corto plazo

La empresa tenia una politica de contar con reuniones semanales y donde
todos los objetivos més largos eran de 3 meses; por lo que cada mes se
hacia una evaluacion del performance asi, se presionaba al personal a
obtener resultados y en algunos casos los trabajadores tenian, que trabajar
bajo esta presion.

Falta de constancia en contenido educador en las redes sociales

En el aflo 2020 se iniciaron las tareas de publicidad con los videos
dirigidos directamente en la venta, donde se mostraban los beneficios de
contar con un generador de ozono, para dirigir a realizar una accién, la de
comprar. Sin embargo, esta estrategia de venta es solo, para un corto
plazo, ya que las personas desean ver nuevo contenido; por lo que, al pasar
de los meses, las personas ya no consumian el video y no se estaban
generando leads; por lo que, la empresa empez6 a realizar contenido
educador, para aumentar la comunidad orgéanica de la empresa; sin
embargo, la cantidad de estos post, se tienen que realizar por lo menos una
vez por semana, y en muchas ocasiones por centrarse en las ventas, se
dejaban de realizar; por lo que no se obtenian resultados. En conclusion,
es importante de generar estos tipos de post, ya que tienen un impacto en
el largo plazo, debido a que estan dirigidos a educar y concientizar a la

poblacién a tener una mejor calidad de vida a través de cuidar su salud.

Recursos humanos

El networking es clave, para generar nuevas alianzas estratégicas y brindar un

mejor servicio al cliente. En el caso de Tcuido existe una oportunidad de mejora

con este tema, ya que el equipo no tuvo planes, para asistir a eventos del sector o

a ferias donde se puedan realizar nuevas compras de tecnologia y contactar con

86



nuevos proveedores. (Quintas, El libro del networking, 2017) A continuacion, se
menciona otra subcategoria relacionada al problema.
= Poco networking con el sector de e-commerce y cuidado personal
Tcuido no conto con un plan de visita a los eventos del sector de e-
commerce en Perd, donde se puede realizar muchas alianzas con empresas
de delivery, servicio de captacion de clientes por medio de correos
electrénicos, etc. Por lo tanto, es importante, que se asistan a este tipo de
eventos en el nuevo plan comercial.
Administracion
En el caso de la gestion del trabajo se tuvieron problemas en la empresa por el
trabajo virtual, ya que al darse por un tiempo las restricciones de circulacion por
la cuarentena en el afio 2020, los trabajadores de Tcuido tuvieron, que trabajar a
distancia; por lo que, al ser la primera vez que se trabajoé con esta modalidad,
existio un problema, para obtencion de metas; por lo que, para poder mejorar esta
situacion existen metodologias y procesos como la de promocionar el liderazgo,
mantener las reuniones cara a cara por video llamada; ademas, de hacer un
hincapié en las habilidades del equipo de trabajo como apoyo mutuo y contar con
una comunicacion fluida. (Siebdrat y otros, 2010) A continuacién, se menciona
otra subcategoria relacionada al problema.
= Presion por la gerencia en el cumplimiento de resultados econémicos en
el corto plazo
El directorio, junto con la gerencia planteaba, metas con un rango de plazo
de 3 meses; por lo que, se generaron propuestas de campafias de marketing
y de ventas, para alcanzarlas; sin embargo, al no tener objetivos a largo
plazo, la empresa no contaba con tareas, que vayan dirigidas a este
periodo; por lo que, solo se realizaban tareas, que estén netamente
vinculadas a tener un retorno rapido como invertir mas en publicidad y no
en contenido informativo a los clientes.
Operaciones
Ante un reto de constantes cambios de las necesidades de los clientes, Tcuido se
tuvo, que adaptar a la nueva realidad, que trajo la pandemia en el 2020; por lo
que, inicio sus operaciones con las entregas de delivery; sin embargo, al no tener

mucha experiencia del rubro, se tuvo que contar con un aprendizaje por error, ya
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que se tuvieron perdidas por entregas de delivery al contratar proveedores sin
realizar contratos por la falta de inexperiencia, lo cual conllevo a contar perdidas
de cobro por montos aproximado de S/2000 soles en distintas empresas de
courier; por lo tanto, se deben de contar con pilares de logistica, que estén como
referencia en la futura toma de decisiones y estos pilares se tienen que organizar
en la siguiente manera, promocién del talento, colaboracion dinamica y liderazgo.
Por lo que, no necesariamente solo se tiene, que enfocar en reducir costos de
entrega. (Marco, Logistica 5.0, 2021) A continuacion, se menciona otra
subcategoria relacionada al problema.
= Carencia de metodologias de decisiones con centro al cliente

Al no contar como foco la satisfaccion del cliente, se tomaron decisiones,

que a corto plazo ayudaron a mantener una fluidez en la cadena de

suministros, pero al mediano plazo genero mas dificultades, por que al no

realizar una buena seleccion de proveedores, que cumplan con un alto

estandar de servicio, se complicaron las recolecciones de cobros contra

entrega, que la empresa tuvo en los periodos del 2021.

2.2 Definicion de la situacién empresarial

La empresa se cred por iniciativa del directorio de la empresa Igoolt S.A.C. En la que
principalmente tiene como core de negocio al sector de telecomunicaciones y también
con desarrollo de sistemas de software, para empresas del estado. En el afio 2020 se
paralizaron varios proyectos temporalmente, por la pandemia; por lo que, el directorio
tuvo la iniciativa de crear a la empresa Tcuido, para brindar una mejor calidad de vida de
las personas a traves de un mejor cuidado de la salud, que permitia los esterilizadores de
Ozono, ya que este producto permite eliminar todo tipo de microorganismos en el aire y

agua.

La empresa se encuentra en una situacion de reestructuracion desde marzo del
2022; por lo que, a partir de marzo de ese afio no cuenta con ingresos ni gastos en Tcuido;
sin embargo, se esta planteando iniciar operaciones a inicios de enero del 2023, con una
nueva estrategia comercial. La empresa actualmente esta organizandose, para realizar el
trabajo del afio 2023, ademaés de investigar la importacion de nuevos productos como los

cepillos eléctricos.
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2.3 Estrategia de mejora

La propuesta de mejora se inicia con la iniciativa del area comercial en la cual se propone
un plan comercial, que integra a las demas &reas de la unidad de negocio, ya que sin estas
no se podria llegar al objetivo, debido a que dentro del plan comercial se trabaja junto
con el area de operaciones, recursos humanos y administracion. Por lo tanto, a
continuacion, se clasifican las areas con sus tareas Yy estrategias definidas
respectivamente. Véase la figura 2.3 en la que se muestra las causas, que pueden generar
el aumento de la rentabilidad en Tcuido.

Figura 2.3
Diagrama Ishikawa sobre las causas del aumento de la rentabilidad de Tcuido
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Nota. Adaptado de El Diagrama de Ishikawa, Por 50 Minutos, 2016
e Comercial
Contar con un plan de marketing es un paso a tener unos objetivos mas precios y
las tareas, que puedan llegar a conseguir las metas financieras y la calidad de vida
de los clientes, que se desean; por lo que, al tener cambios constantes y tener a un
cliente mas tecnoldgico se tiene, que contar con planes de contenido en redes
sociales y estrategias de venta en una plataforma e-commerce, para poder
competir. Por lo tanto, es importante, que las empresas migren en mayor
porcentaje en atender por la via digital, ya que la tendencia de los clientes con la
generacion Z, buscara una mayor omnicanalidad siendo el lado digital y
tecnoldgico lo mas llamativo, para esta generacion si bien en los afios de

funcionamiento de Tcuido, que fue en los periodos de 2020 y 2022, la generacion
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no tuvo un impacto en las ventas, en la hora de contar un plan comercial a largo

plazo con un minimo de 5 afios en el futuro los clientes principales seran tal

generacion; por lo que, es importante, que se generen las bases, para poder atender

sus necesidades basicas de compra. (Kotler, 2021)

Contar con un plan comercial

Al tener un plan comercial con objetivos realizables y retadores, para la
empresa, permitird un orden en la ejecucion de tareas; ademas, de tener
definido las estrategias, de producto, plaza, precio y promocion y asi ser
de ayuda al personal de ventas, para poder interiorizar las caracteristicas
de los productos y poder ser mas transparentes a la hora de realizar el
cierre de ventas.

Dar énfasis en estrategias de marketing digital como tener publicidad de
paga y organica en Google, Facebook y Tik Tok.

Es importante tener informacion de los productos y de los problemas de
los clientes en las redes sociales, para que los clientes tomen la mejor
decision y también se vean atraidos, porque la empresa conoce sobre las
necesidades del cliente, ademas contar con contenido, genera un
awareness en los clientes, para asi poder posicionar la marca en el sector
salud y cuidado personal.

Realizar investigaciones de mercado, para la importacion de nuevos
productos; ademas de conocer a mas detalle el target de Tcuido como los
cepillos eléctricos

Es importante ver los trends de los productos de la categoria health care,
que cuenta Amazon en Estados Unidos, también una buena fuente es
Alibaba, donde existe una gran variedad de los productos; por otro lado,
en el mercado peruano se pueden hacer pruebas de preventa, para ver la
aceptacion de productos, que se estan planeando importar. Otra
metodologia de investigacion es de buscar en Google trends los productos,
que estan siendo mas buscados en tiempo real y asi ver la aceptacion en
los mercados peruanos o similares como Colombia y Chile.

Contar con una penetracion de mercado en la ciudad de Lima, Arequipa,
Trujillo, Ayacucho y Chiclayo

Ya que se tiene un know how con los perfiles de los clientes anteriores y

se pueden realizar campafias a nuevos prospectos, que cuenten con un
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similar perfil, esto se hace a través de la plataforma de Meta, que es un
algoritmo de inteligencia artificial, que aprende sobre las caracteristicas
de los perfiles de consumidores, que realizan las compras o se registran a
la publicidad; por lo que continta buscando perfiles similares y les
muestra la publicidad, de la empresa Tcuido.

Realizacion de campafias de marketing con influencers

Las recomendaciones y testimonios son una fuente muy importante de
confianza; por lo que, los influencers estan teniendo una buena cantidad
de vistas en las redes sociales, ademas al ser las ventas en gran porcentaje
mas emocionales, que racionales las personas estan dispuestas a comprar
con mayor interés si una persona que admira recomienda el producto; por
lo que, Tcuido plantea trabajar con influencers, que tengan una
comunidad, de personas, que hacen ejercicios, que tengan una vida de
familia y estén buscando dar prioridad en su salud.

Diferenciacion a través de videos publicitarios usando el storytelling y
también a través de productos innovadores de mercados Asiaticos, Norte
Americanos y Europeos

En Asia, Norte América y Europa cuentan con mayor cantidad de compras
de productos de oral care, ademas los consumidores cuentan con un mayor
ticket promedio en la categoria de oral care a comparacion de la region de
Latino América; por lo que los cepillos eléctricos y esterilizadores son
productos, que cuentan con mayor maduracion en la etapa de vida de los
productos.

Contar con una estrategia de precio de margen alineado con la calidad

El know how de Tcuido trajo como la consecuencia de no competir por
precios bajos con la competencia y tampoco transmitir, que el producto es
de una baja calidad; por lo que, se cuenta con precios minimos; por otro
lado, la empresa busca tener precios, que permitan tener un buen margen
en el negocio, asi poder brindar un mejor servicio al cliente y siempre

invirtiendo en productos de calidad, que tengan una mayor vida util.
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Contar con una estrategia de comunicacion de relaciones publicas

Salir en notas de prensas, en la radio o en podcast es lo que Tcuido apunta
como nuevas estrategias de comunicacion, ya que es importante estar en
todos los canales de marketing en la que se encuentre el publico objetivo
de Tcuido y al ser un target, que en su mayoria son padres de familia, se
encuentran consumiendo estos tipos de contenido; por lo que, no solo se
deberia de dar un énfasis a las redes sociales, sino también probar otros
tipos de contenido donde se pueda alcanzar al buyer persona de Tcuido.
Invertir en el branding de la marca a través del packaging y la experiencia
de compra en la tienda virtual

El packaging es importante, para brindar una buena experiencia de compra
al cliente; por lo que se tiene, que tener mucho énfasis en este detalle, ya
que es el mensaje que Tcuido envia a sus clientes, por lo que el disefio del
paquete tiene que ser de la mejor calidad, para asi el cliente tenga una
buena referencia de la marca; ademas, de que es el Unico tangible, que
puede percibir el cliente a menos de que se cuente con tiendas fisicas; sin
embargo, hasta la actualidad Tcuido solo cuenta con almacenes y realiza
los pedidos de manera online.

Contar con una comunicacion directa y post venta por los canales de redes
sociales y pagina web.

La interaccion con la comunidad de las redes sociales es muy importante,
ya que hay la posibilidad de contar con feedback de los productos, que se
lanzan; ademas esta estrategia genera una cercania y hace, que la
comunidad se relacione mas con la marca; otro beneficio es, que al
interactuar con los clientes, la comunidad crezca, ya que el circulo de
amigos de la comunidad de Tcuido puede ver los mensajes de sus
contactos y asi se genera una mayor confianza con la marca y puede

escalar en el top of mind del publico.

Administracion

Implementar el liderazgo en la empresa es necesario, para que se pueda cumplir
con los objetivos del negocio; por lo que, los cargos de la empresa tienen que ser
congruentes con lo que realizan y dicen, ya que de esta manera se fomentara el
respeto entre los trabajadores ademas de contar con una conexion de los mismos

en la medida de que se pueda contar con comunicaciones empaticos y auténticos,
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para poder alcanzar los objetivos con la mejor actitud posible y asi generar una
excelente experiencia al cliente. (Maxwell, 2022)
» Tener una financiacion alineada con las metas de la empresa

En este caso se refiere a que si la empresa desea contar con una
rentabilidad minima del 20% se tiene que contar con una inversion en
branding, talento humano, tecnologia, etc. Que traerd como consecuencia
en un futuro tales margenes; sin embargo, es el resultado de contar con
estrategias bien ejecutivas y de un foco de generar una satisfaccion al
cliente en la industria del cuidado personal.

Recursos humanos

Para una mejora en la rotacion del personal es vital ser claro y transparente en el

proceso de seleccion, ya que de esta manera se disminuira las probabilidades de

que los nuevos empleados renuncien y contaran con una vista mas realista de cual

sera su trabajo. Ademas, es importante con indagar sobre las actitudes y

actividades de los gerentes del negocio, esto a través de encuestas periodicas o

contar con reuniones individuales, para saber el feedback por parte de los

empleados y asi poder brindar un buen clima laboral a los trabajadores. (Torres,

2023)

= Realizar capacitaciones a todo el equipo de Tcuido en sus areas pertinentes

Las tendencias en la actualidad cambian de manera mas rapida; por lo que,
es importante, que el personal este actualizado con el conocimiento de los
nuevos productos lideres en los mercados extranjeros y nacionales;
ademas, de aprender constantemente de nuevas tecnologias o
actualizaciones de herramientas y metodologias, para incrementar la
rentabilidad del negocio y también, que ayudaran al cliente a encontrar su
objetivo.

Operaciones

Centrar un foco hacia el cliente es una estrategia a seguir por toda la logistica de

la empresa Tcuido; por lo que, se tiene que conocer las necesidades de los clientes,

gue son mas digitalizados. Los clientes son multidispositivo, son comodos a la

hora de comprar; por lo que, Tcuido tiene, que contar como prioridad hacer mas

visible la cadena de suministro aumentando la exactitud de la trazabilidad de la

mercancia, para que genere una mayor tranquilidad en la experiencia de compra,
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ademas de brindar mayores soluciones de entrega, como recoger el producto en

smart boxes. Ademas, los clientes estan dispuestos a pagar mas por un servicio,

que les parece mas eficiente; por lo que, al brindar més variedad de entrega,

generaran aumentos en la rentabilidad del negocio. (Marco, Logistica 5.0: La

logistica inteligente al servicio de la Supply Chain, 221)

Brindar un delivery contra entrega a nivel nacional

La empresa Tcuido cuenta con una distribucion nacional; sin embargo, la
modalidad de pago contra entrega, que es la preferida por los
consumidores, por la reputacion de las ventas online, que tuvo una
cantidad amplia de quejas en el afio 2020, genera una desconfianza en la
adquisicién de productos en linea; por lo que solo en algunas ciudades
como Huancayo, Lima, Arequipa, Ayacucho, Chiclayo cuentan con esta
modalidad; por lo tanto, es importante, que se active esta modalidad de
entrega a nivel nacional, que tiene mayor impacto en la aceptacién del
producto y cierre de ventas, para el negocio.

Importar como un minimo de 4 veces al afio para tener con un stock fresco
de nuevos productos de tendencia

Tcuido busca ser innovador con los productos, que comercializa, por el
know how, que pudo recopilar en los afios entre 2020 y 2022 se puede
inferir, que mantener un flujo de productos innovadores trae mayor
atraccion de prospectos y ya una vez que madure el producto se puede
generar mayores campafias a un mercado mas grande; sin embargo, la
investigacién, para importar estos productos tienen que ser clave, para
mantener un posicionamiento de la marca de siempre estar enfocado en

brindar la mejor solucién en productos, para el cuidado personal.

Por otro lado, para poder alcanzar el objetivo o efecto de aumentar la calidad de vida de
los clientes. Para llegar a la conclusion de este objetivo se hizo un andlisis del proposito
y del porque se cred Tcuido, que es la de mejorar la salud y la calidad de vida de las
personas Yy esto se hace a través de contar con un excelente servicio de venta y postventa,
brindar un mensaje de valor enfocado en el cliente, mas no en la empresa; por ultimo,
con tener una presencia omnicanal en el Perd y en otros paises. Se tiene 4 éareas

especificas para poder maximizar y obtener estos resultados positivos en los clientes.
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Véase la figura 2.4, en la que se muestra las causas del aumento en la calidad de vida de

los clientes.

Figura 2.4
Diagrama Ishikawa sobre las causas de un aumento en la calidad de la vida de los
clientes de Tcuido
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Comercial
Para cambiar y mejorar la calidad de vida de los clientes se tiene, que comenzar
con una empatia por parte de la fuerza de ventas y del personal de apoyo de la
empresa, ya que se tiene que escuchar cuales son las necesidades de los clientes,
comprenderlas y asi brindar soluciones a problemas. Por otro lado, ademas de
contar de solo con KPI’S financieros, que estén relacionados a ver el performance
de las utilidades o ganancias, es importante de contar con una medicion de la
percepcién de la marca a través de los clientes. En conclusion, la empresa Tcuido
tiene que brindar beneficios a los clientes; a través de, una escucha empaética y
estrategias dirigidas a solucionar sus problemas, en este caso con la diversidad de
productos de oral care. (Altamirano, 2021)
= Trabajar en un posicionamiento
Uno de los trabajos importantes por el personal tiene, que ser de posicionar
a la marca Tcuido como una guia, para que los clientes puedan llegar a un
objetivo, ya sea tener una mejor sonrisa 0 mejorar su autoestima con unos

dientes radiantes a través de los cepillos eléctricos o de alimentarse mas
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saludable al desinfectar los alimentos con la ayuda de los generadores de
ozono. Una oportunidad de mejora, para el caso de Tcuido es de cambiar
el mensaje de hablar sobre las promociones y enfocarse mas en el cliente.
Tener presencia en el mercado moderno

Como plan es importante estar en supermercados y farmacias, ya que
segun las encuestas, que se realizd como levantamiento de informacion
los clientes compran seguido sus productos de cuidado personal en estos
puntos de venta; por lo que, es importante tener una presencia fisica en
tales puntos.

Contar con charlas de concientizacion en redes sociales

La constancia en las redes sociales es clave, para ganar seguidores y
retenerlos; por lo que, se tiene que realizar constantes activaciones de
manera digital y presencia, para generar contenido y lo méas importante de
informar acerca de los beneficios, para los clientes de tener un buen
cuidado dental de como puede impactar en su autoestima e imagen en el
caso de los cepillos eléctricos; por otro lado, es importante también
brindar las charlas de tener una buena alimentacién, para tener un peso
recomendado y tener energia, para realizar las actividades diarias; por lo
tanto, este contenido es importante, para poder generar vistas y prospectos,
para los generadores de 0zono.

Contar con blogs y articulos en la pagina web

El contar con blogs y articulos en la pagina web sirve, para poder tener
ideas, para la produccion audiovisual y también, para ayudar al
posicionamiento SEO de Google, que permite generar mayor trafico a la

tienda virtual de Tcuido y por ende generar mas ventas.

Administrativo

Los trabajos remotos, son mas comunes con la llegada de la pandemia al mundo;

por lo que es importante contar con una gestion adecuada, para esta modalidad de trabajo,

ya que es diferente a la gestion tradicional; esto es debido a que, cada personal tiene, que

tener caracteristicas de gestion, que se cuenta de un administrador; es decir, los

trabajadores tienen que tener una parte de un gerente de proyecto, porque ellos tienen,

que realizar un seguimiento al avance en el tiempo determinado, para llegar a la meta.

Por otro lado, también el personal tiene que contar con las herramientas necesarias, para
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poder realizar su trabajo de manera online, como una computadora, que sea de un buen

rendimiento, para poder realizar los videos de contenido, que requieren las redes sociales

de Tcuido; por otra, parte no se puede dejar de lado la parte cultural donde el personal

realice eventos, para poder integrar al equipo y se fortalezcan el trabajo el equipo y los

trabajadores puedan conectarse con el trabajo y asi alcanzar mentas de forma mas
eficiente. (Greene & Sanderson, 2023)

» Mejora de procesos administrativos

Un punto importante en mejorar es la definicion de una cultura

organizacional junto con el directorio, el area de recursos humanos y todo

el equipo, para asi contar con un ambiente agradable del trabajo y se pueda

tener mejores ideas de negocio. Otro punto importante a mejorar es tener

una estructura clara de induccion y seleccion en el cual se defina un perfil,

que haga un fit en la cultura de la unidad de negocio de Tcuido, para poder

reducir la rotacién y asi alcanzar una meta de la forma mas sencilla sin la

necesidad de invertir mayor tiempo y recursos.
Operaciones
Un buen andlisis de la demanda y de futuros productos, que entran al portafolio
depende de un trabajo conjunto con el area comercial; debido a que, se tiene que
realizar estudios de mercado, para poder minimizar riesgos y tomar las mejores
decisiones; por lo que, la empresa Tcuido realizara estudios de Keywords en
Google trends, para ver que productos son los mas buscados en los mercados
peruanos; ademas, de ver las importaciones de los productos a Peru, para ver el
movimiento del mercado. En caso, que sean productos, que no son muy
comerciales en Peru, se realizara una investigacion de aceptacion en mercado
americanos Yy asiaticos, para luego buscar informacion secundarias y primarias,
para poder reducir los riesgos de falta de aceptacion en la importacion de
productos. (Villaverde Hernando y otros, 2020)

= Uso de la tecnologia para aumentar la calidad del servicio

El uso de la tecnologia es muy importante, para aumentar la rentabilidad

de la empresa y es una ayuda en los inicios de una start up, ya que al tener

un reducido presupuesto de capital humano y financiero, la tecnologia

permite una mejor gestion con herramientas como Hubspot, Asana,

Google Calendar y otros. Sin embargo, se puede invertir en méas tecnologia

97



logistica, que permita un mejor control de las unidades, que se cuenten en
el almacén, para asi tener con informacion rapida y también se pueda hacer

un inventariado de forma mas rapida.

Recursos humanos

Contar con un networking con alianzas, que generen valor es muy importante, por

lo que Tcuido tiene la estrategia de asistir a reuniones, eventos del sector e-

commerce y cuidado personal, para poder realizar alianzas estratégicas, con

proveedores de servicios como delivery, abastecimiento de nuevos productos, etc.

Estas alianzas se dan en la medida, que el personal que asista a los eventos tiene

que ser muy empatica y con el interés de ayudar a las empresas asistentes del

evento, para asi buscar una solucién para ambas partes; sin embargo, se debe ir

con una mentalidad de ayudar, mas que solo buscar el beneficio de Tcuido.

(Quintas, El libro del networking: Las 15 claves para relacionarte socialmente con
éxito, 2017)

Capacitaciones

La empresa Tcuido no es ajena en invertir en capacitaciones, para el
personal, ya que se contrataron cursos, para la fuerza de ventas en el cual
se sacaron certificados de cierre de ventas; por otro lado, también se
Ilevaron cursos de marketing digital y e-commerce, para poder tener una
mejor presencia online; por otro lado, también se conté con cursos de
disefio gréafico y gestion de empresas en la plataforma Crehana, sin
embargo, no todo el personal usaba tales recursos, sino y las
capacitaciones no eran muy constantes; por lo que, al querer tener mayores
ingresos el personal tiene, que aprender nuevas habilidades, para que
pueda mejorar la calidad de los artes graficos y asi tener mayor aceptacion
en los canales de comunicacion.

Visita a ferias nacionales e internacionales

Realizar alianzas estratégicas con proveedores de tecnologia es muy
importante y todos los afios la industria de cuidado personal cuenta con
diferentes eventos a nivel nacional e internacional; por lo que, es
importante, que Tcuido visite estas ferias y pueda contar con un portafolio
mas amplio de proveedores de productos y servicios del sector y también

ver novedades de productos, para proximas campafias de venta.
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CAPITULO I1l: FUNDAMENTOS TEORICOS
ASOCIADOS AL PROBLEMA O SITUACION
EMPRESARIAL

3.1 Definicién de los fundamentos tedricos asociados

Segun Donald Miller en el libro Bulding A Story Brand, varias compafiias gastan
enormes presupuestos de dinero en sus departamentos de marketing en la, que se esperan
tener grandes retornos de la inversién. Sin embargo, qué pasaria si no se obtienen
resultados a pesar de pensar en tener un buen producto. En este caso, el producto no es
tan bueno o es la forma en la que nos comunicamos sobre ello. Las personas normalmente
cometen errores al comunicar su mensaje a los clientes cuando tratan de enfocarse en los
aspectos que ofertan a las personas. Las buenas historias son sobre sobrevivir fisica y
mentalmente, relaciones o espiritualmente. Otro factor crucial es que las personas al
recibir la informacién de la empresa, estdn quemando calorias en el cerebro, por lo que,
no se les puede dar mucha informacién, debido a que se van a agotar y van a terminar por
dejar de prestar informacién; por lo que, es muy importante brindar la informacién clara
y concisa, que genere valor en la supervivencia o el progreso del cliente sin quemar

muchas calorias del cerebro. (Miller, 2017)

La adquisicion de clientes es una de las tareas principales del negocio; por lo que
se brinda un gran porcentaje de tiempo a esta tarea, en el cual se comunica la propuesta
de valor de la marca, que es de brindar un cuidado de la salud a un precio accesible,
ademas de contar con tecnologia, que permita ahorrar costos a largo plazo. Esta estrategia
permite mantener un flujo de dinero constante y asi contar con un negocio sostenible a
largo plazo. (Blank & Dorf, 2012)

La ideologia de Amazon es un modelo a seguir para el e-commerce de Tcuido, ya
que se inicid con la venta de una categoria de productos, que son los libros; sin embargo,
luego la empresa empezd a comercializar todo tipo de productos; por lo cual, es un
modelo, para la marca de poder tener objetivos grandes a largo plazo. En el caso de
Tcuido lo que se busca es principalmente vender productos de todo tipo, que estén

relacionados con el cuidado personal; por lo tanto, en un futuro se puede tener una reunion

99



con los fundadores, para tener una reunion sobre la diversificacion de los negocios, para
poder ser un e-commerce donde se vendan otras categorias o utilizar otras marcas, para

vender otras lineas de negocio. (Stone, 2013)

La innovacion es una pieza fundamental en el negocio; por lo que, cada mejora,
que se requiera hacer en la tienda virtual, primero debe ser probada minuciosamente por
etapas, para que luego sea aplicada en su totalidad, para tener una mejor u optimizacion
en la pagina. Por otro lado, se tiene que fomentar la cultura de prueba en la empresa, para
que todo el personal, este motivado en innovar siempre y por este motivo hacer pruebas
en sus trabajos y asi poder obtener cambios, que beneficien al negocio y continuar con la

vanguardia. (Goward, 2013)

Contar con una cultura excelente es fundamental, para que la empresa cuente con
un clima ideal en el que los trabajadores puedan realizar de la manera més facil y con
motivacion sus deberes. Ademaés, esto facilita brindar un excelente servicio al cliente
final, ya que los trabajadores se sienten felices y positivos en su crecimiento; por lo que,
es muy importante que una empresa tenga sus cimientos basados en valores y asi

transmitir una buena energia en todo el equipo. (Hsieh, 2010)

Para el analisis de resultados de las campafias digitales existen muchas
herramientas, segin los indicadores, que se desean. Sin embargo, las mas usadas son
Google analytics, que permite realizar el anlisis de sitios web en la que se ve el tréafico
de los usuarios en la pagina, ademas de ver el comportamiento del usuario, ademas de
ver la tasa de rebote, el tiempo de visita, etc. Otra herramienta importante es SEM Rush
en la cual se realiza un analisis SEO, que ayuda a los usuarios a rastrear el rendimiento
de las palabras clave que son usadas, para ligar a la empresa en la busqueda realizada por
clientes potenciales. Ademas, esta herramienta permite ver la clasificacion de la
competencia por las palabras claves, que tienen en sus posicionamientos respectivos en

el buscador Google. (Hemann & Burbary, 2013)

La gestion de la pagina web es una tarea importante, para poder aumentar las
ventas en un futuro, ya que es un portal en el cual esta activo 24 horas; por lo tanto, la
gestion de esta pagina web se puede realizar con Google analytics, que permite la
medicion del trafico, seguimiento de objetivos y conversiones, andlisis de fuente de
trafico, segmentacion de audiencias de la pagina web y; por ultimo, permite generar

informes personalizados. Por lo tanto, estas herramientas ayudaran en la optimizacion de
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la pagina y asi buscar los mejores resultados, ajustar las camparias de marketing, segun

los indicadores, que se obtuvieron. (Clifton, 2015)

En el caso de la venta en el show room de Tcuido, es importante que se apliquen
estrategias, para promover la venta en el local como realizar eventos especiales en fechas
como san Valentin, el dia de la madre, navidad, etc. Ademas de brindar opciones de
compra personalizada con la posibilidad de tener pagos flexibles; es decir, brindar a los
clientes la facilidad de pago con distintas tarjetas, para que exista un mayor porcentaje de
conversion. (Pilkington, 2021)

La tecnologia artificial sera clave, para los cambios en la economia global, en el
caso del marketing la inteligencia artificial se utiliza en los algoritmos de las redes
sociales, para que la publicidad se destine a las personas, que tuvieron una llamada a la
accion; por lo tanto, ayuda en rentabilizar mas una publicacién. Por lo tanto, el uso de

tecnologias ayudara bastante a las empresas en aumentar su rentabilidad. (Ross, 2016)

Tcuido al ser una empresa online, depende mucho de la tecnologia por lo cual
estar en la vanguardia de esta, requiere una actualizacion constante de investigacion y
prueba; por lo que, al usar herramientas de inteligencia artificial, el uso del internet de las
cosas, puede generar mayor valor a la calidad de servicio. Ya que el ritmo de cambio de
las tecnologias hace que empresas necesiten cambiar sus modelos de negocio, que van

acorde a las necesidades actuales de los clientes. (Kelly, 2016)

Tomar riesgos es clave, para que las empresas brinden nuevas soluciones y tengan
beneficios, que recompenses el esfuerzo, ademas de contar con una visién clara y una
cultura fuerte, para ser una empresa grande y solida tangiblemente como intangiblemente.
El emprendimiento, que se genera por la gestion del riesgo, mejora la sociedad; por lo
que, Tcuido tiene gque estar constantemente en tomar riesgos, para poder salir adelante.
(Thiel & Masters, 2014)

Para el caso del desarrollo de la pagina web o la tienda virtual se puede realizar
un equipo de software, que compartan las siguientes caracteristicas de trabajo: entrega
continua, arquitectura modular, liderazgo y cultura. En el caso de la entrega continua se
refiere a que los cambios, que se desean hacer se tienen que probar en un entorno de
prueba antes de ser lanzados a produccién; por otro lado, la arquitectura modular se

refiere a que se pueden dividir los trabajos por pequefios modulos y ser
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independientemente desarrollados. Segun las necesidades, que cuente Tcuido con sus

productos y necesidades de la pagina web. (Forsgren, 2018)

Un stakeholder importante es Alibaba, que trabaja como mediador entre el
proveedor y Tcuido, ya que las importaciones se realizan de tal plataforma. Alibaba
cuenta con una cultura que tiene un enfoque con la innovacion y el espiritu emprendedor;
por lo que, Tcuido usa tal ideologia como un benchmarking, para la empresa. Por otro
lado, crear soluciones de producto o servicio para cubrir las necesidades del consumidor
es otro objetivo, que Tcuido desea implementar por modelo de Alibaba. La filosofia del
fundador de Alibaba es de hacer negocios, para mejorar la calidad de la sociedad; por lo
que, también inspira a la empresa en tener un propdésito, que perdure, motive en el tiempo

de funcionamiento de la empresa. (Duncan Clark, 2016)

Para poder ser una compafiia rentable se tiene, que contar con una mentalidad
positiva y ganadora de todo el equipo de trabajo desde la gerencia, hasta el personal
técnico. Por lo tanto, es importante tener los objetivos claros, retadores y alcanzables,
para estar diciplinado y motivado en el dia a dia; por otro lado, es muy importante
investigar el mercado, para saber si el producto nuevo, que se esté lanzando tiene una
demanda. (Moran, 2020)

Marcas exitosas como Nike, Starbucks y Apple cuentan con principios muy
importantes de cultura de marca, que llevan a estar liderando sus respectivas industrias
tales son sus culturas sélidas y coherentes con todo su personal y la propuesta de valor,
que tienen con sus clientes. Por otro lado, las marcas cuentan con una diferenciacion clara
de sus competidores; por lo que, tienen un claro posicionamiento de mercado. Ademas,
estas marcas estructuran de forma detallada todas sus lineas de producto y servicios de la
manera mas efectiva, para brindar la mayor satisfaccion del cliente. (Yohn, 2014)

En el tema de contratacion del personal es importante en seleccionar a empleados,
gue compartan los valores y vision de la empresa, para que se pueda trabajar de manera
colaborativa y se generan los mejores resultados al tener un equipo, que se complementa
con los conocimientos del fundador. Por otro lado, es muy importante el enfoque, que se

tiene del cliente y crear una marca autentica que resalte en el mercado. (Schmidt J. , 2020)

Con la tecnologia, que va avanzando cada dia se puede mejorar en distintas areas
de la empresa, como en el caso de la logistica, esta parte del negocio es tercerizado, ya

que la importacion lo realiza un agente en Per(; sin embargo, en el pais las empresas
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pueden adaptar su logistica a la tecnologia actual como la inteligencia artificial, la big
data, robdtica y automatizacion. Por otro lado, los consejos, para tener éxito es de adoptar
una tecnologia adecuada segun el giro del negocio como en el caso de Tcuido le
funcionaria genial la automatizacion, big data, inteligencia artificial (Marco, Logistica
5.0: La logistica inteligente al servicio de la Supply Chain, 221)

El uso de la tecnologia es muy clave para el aumento de la productividad de las
empresas; por lo que, el block chain permite ahorrar costos de importacion. Tcuido al ser
una empresa comercializadora de productos importados busca tener costos bajos de
compra, para poder tener precios rentables en sus campafas de ventas; por lo que, el block
chain puede ayudar en reducirlos, ya que este crea un registro compartido y seguro de
todas las transacciones relacionadas con un envio; por lo tanto, permite a todas las partes
del proceso de logistica en rastrear el proceso de envio a tiempo real. Ademas, permite
una reduccién de errores y mejorar la eficiencia, ya que permite reducir los intermediarios

que se requiere para la transaccion. (Brody, 2018)

Las empresas, que son rentables en el mundo cuentan con capacidades y
responsabilidades de liderar el cambio social y ambiental en el mundo, ya que estan
enfocadas en cumplir un propésito, que en el caso de Tcuido seria de brindar una mejor
calidad de vida en la salud de las personas. Este propdsito es un diferencial de empresas,
que solo buscan lucrar como objetivo principal; sin embargo, cabe recalcar, que al tener
como enfoque los propdsitos trae en consecuencia tener éxito financiero sostenible.
(Benioff, 2019)

Para la formacion de equipos es importante, que sea un equipo diverso e inclusivo,
para que se pueda innovar bastante, ademas de fomentar el trabajo colaborativo, que este
enfocado en cumplir con los resultados; por lo tanto, es un plus brindar coaching y
retroalimentacion constante a los lideres y al equipo, para poder crecer continuamente.
(Schmidt y otros, 2019)

Existen pasos importantes, para poder generar ventas online y poder posicionarse
en el mercado. Es muy importante en crear valor en el cliente, para que sea un gancho
potente y el cliente este motivado en generar una accién de compra en la empresa; por
otro lado, se tiene que realizar una comunicacion clara, efectiva y empatica, para que el
cliente potencial se sienta comodo, para pasar a la venta. También es muy importante en

realizar un plan de contenido en el cual este enfocado en generar trafico de visitas o
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clientes a la pagina web del negocio o también podria ser al local del negocio. (Brunson,
2015)

La experiencia de compra del cliente es muy importante, ya que maximizara el
ratio de compra si la experiencia es buena; es decir, si el proceso de compra es fécil, para
el cliente. Por lo tanto, en la pagina de la tienda virtual se tiene que priorizar, que la
experiencia de compra sea facil y rapida sin necesidad de que el cliente piense mucho en

intuir en cémo realizar su compra en la tienda virtual. (Krug, 2000)

El benchmarking es una estrategia, que aplica Tcuido, para poder crecer y tener
un modelo de referencia, para seguir en los proximos afios; por lo que, se tiene a
Amazon.com como un modelo a seguir, para lo que se puede tomar como referencia
algunas de sus estrategias, que hicieron, que se convierta en una de las empresas mas
grandes en el mundo. El enfocarse en tomar sus decisiones tomando como base
principalmente el beneficio de los clientes; en segundo lugar, la innovacién constante,
que hizo tomar decisiones de expandirse en otros mercados con nuevos productos y
utilizar la tecnologia para mejorar procesos. Por ultimo, la diversificacion de ingresos,
que hizo que Amazon no solo vendiera productos en su pagina web, sino de ofrecer
servicios de streaming donde venden servicios con un modelo de suscripcion. (Brandt,
2011)

El lanzamiento de una nueva categoria o producto es crucial, para poder realizar
las primeras ventas y posicionar el producto en el mercado, para que si se tiene un éxito
en el producto las ventas se puedan ir incrementando, por los comentarios de boca a boca
y por las estrategias que tiene la empresa, para dar a conocer este lanzamiento. Se puede
generar un evento o existir a uno y ahi realizar un proceso en el cual cuente con un
contenido atractivo, para los clientes potenciales y poder cerrar ventas en el lugar.
Ademas, al tener una base de datos de los clientes de los generadores de ozono, se les
puede hacer un remarketing, para poder vender los nuevos productos y asi realizar
seguimiento a los clientes registrados en la base de datos de Tcuido, para continuar con

la venta de futuros productos. (Walker, 2014)

Emprender con un negocio o producto en una nueva categoria trae como
consecuencia una incertidumbre, para los trabajadores y para los duefios del negocio; por

lo que, también existe la presion financiera, el estrés y pérdida de tiempo y oportunidades,
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si el negocio no retorna la inversion; por lo que es importante, que se realice un plan

claro, sélido y realista, para que la empresa pueda conseguir el éxito y ser rentable.

El método lean se refiere a contar un producto minimo variable, que permita
experimentar el mercado. En este caso Tcuido conto con los generadores de 0zono como
primer MVP; sin embargo, al estar en una situacion momentanea de la pandemia, ahora
la empresa busca experimentar la categoria de cuidado bucal, que esta dentro de una
categoria mas amplia de salud en la que los generadores de 0zono competian. Por lo tanto,
con los cepillos eléctricos, 1o que busca la empresa es posicionarse en el mercado de la
salud, pero también la estrategia es de conocer mas el mercado y ver el grado de

aceptacion que tienen los productos. (Ries, 2011)

El gerente junto con los trabajadores de Tcuido tienen que pensar de forma
colaborativa; es decir, pensar en un ‘’nosotros’’ en vez de un ’yo’’ y ver al personal
como personas, que cuentan con necesidades, deseos y sentimientos, para brindar una
comunicacion mas calida; de lo contrario, no se les puede ver como objetos o
herramientas, para conseguir un objetivo, ya que no habra una cultura fuerte y
colaborativa, para ser eficientes y eficaz en los retos del dia a dia. (The Arbinger Institute,
2010)

En el ambito de presupuesto lo que tiene mayor peso en las pequefias y grandes
empresas, en especial las pequefias, es cuando la creatividad esta superando el
presupuesto; es decir, que en la actualidad al tener plataformas donde se pueden viralizar
videos sin pauta, como Facebook, Tik Tok e Instagram, resalta la creatividad; por lo que
al crear un video, que salga de la importancia de conocer a los clientes y de la eleccion
de una correcta campafia de marketing traera como resultado un gran impacto en la marca

y en los ingresos de la compafiia. (Conrad Levinson, 2016)

Si bien es cierto, que el objetivo de la empresa Tcuido a corto plazo es de generar
margenes netas del 20% se tiene que plantear una meta a largo plazo, que sea sostenible
y asi tomar decisiones, que van con ese enfoque; por lo que, es muy importante en resaltar
la investigacion exhaustiva, para que las empresas puedan liderar en sus mercados y
brindar una excelente calidad de gestion, que permita respaldar los ingresos en el futuro.
(Fisher, 1996)

En el caso de la planeacion del plan y ejecucion el mismo, es importante en que

no se aplique mucho tiempo a la planeacion sino darle un enfasis a la accion. Por otro

105



lado, también es importante en tener una atencidn obsesiva al cliente, para satisfacer sus
necesidades de lo mejor posible. La orientacion de la calidad es fundamental para que se
cumplan con estandares grandes en toda la cadena de suministro. Un enfoque a las
personas da un giro muy bueno para toda la empresa, ya que cuida a los stakeholders de

todo el negocio. (Peters & Waterman, In Search of Excellence, 1982)

Estar en constante revision, analisis y compresion del mercado es importante para
brindar el mejor servicio y brindar productos innovadores y diferentes a la de la
competencia; por lo que, siempre se tiene, que aplicar investigaciones de mercado y la
segmentacion de clientes, para poder brindar una correcta gestion de clientes y fijar el
precio de los productos, segun las caracteristicas, que tienen los clientes ideales; ademas,

de brindar un precio, que este en orden con los del mercado. (Bassat, 2000)

Existen tres partes para poder aumentar los ingresos y posicionarse en el mercado
como contar con fundamentos, planificacion y ejecucion de una estrategia. En primer
lugar, es importante tener un modelo de negocio claro, para poder elegir de la mejor
manera los canales de marketing al cual se transmitira el mensaje. En segundo lugar, es
importante de investigar el mercado, ademas de describir de forma muy detallada el
publico objetivo; ademas de realizar un correcto analisis de la competencia, que permitira
contar con una vista mas general del mercado objetivo. Por Gltimo, en el caso de la
gjecucion se recomienda contar con una web site, que sea muy pulcra, ademas de contar
con estrategias de SEO y SEM, que faciliten, la llegada de nuevos usuarios a la pagina,
ademas de invertir de la forma mas optima en ads en redes sociales y realizar camparias

de e-mail marketing. ( Macia, 2018)

Fomentar la creatividad es clave en el equipo de Tcuido; ademas de enfocarse en
los objetivos, que realiza el directorio junto con los trabajadores de la empresa, ya que
segun Ryan Holiday es muy importante en realizar campafias y estrategias de marketing,
que estén mas enfocados en la creatividad a que pensar en grandes presupuestos para la
direccion de estas; por lo que, recomienda bastante utilizar herramientas de anélisis de
datos y experimentar con las estrategias constantemente, para estar innovando cada dia.
Tcuido puede utilizar en los anuncios serian las pruebas A/B donde una publicidad tenga
2 maneras distintas de entrega al publico; es decir, que una publicacion tenga un call to
action distinto; por otra parte, es importante estar atento a los videos virales de la
industria, ya que se podria usar una tematica similar, para poder tener mayores vistas, que

conlleven a un mayor porcentaje de conversion, (Holiday, 2014)
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Sobre el tema de inversion del proyecto es importante, que para inversiones
futuras en grandes cantidades de capital se priorice una evaluacion detallada donde se
pueda calcular una estructura optima de capital, calcular el costo de capital, para que asi
en el proyecto de importacion de los cepillos y con la importacién de otros productos en
el futuro tengan una aprobacion por la parte estos métodos y mitigar los riesgos de

perdidas en el tiempo de funcionamiento. (Brigham & Houston, 2020)

Contar con un plan financiero, que este alineado con el plan estratégico de la
empresa es vital, para que se puedan realizar las campafias de marketing solicitadas por
la empresa; lo que, al tener un presupuesto financiero, permitird poner al area de
marketing en un mapa mas realista y asi poder afiadir o quitar planes, que se tenia para el
tiempo solicitado. La empresa al tener un plan financiero podra tomar de la mejor manera
sus decisiones financieras, bajando las probabilidades de riesgo y evaluar de la mejor

manera las rentabilidades que esta generando el negocio. (Massons, 2013)

La innovacion constante sera clave, para mantener una rentabilidad a largo plazo
de la empresa: ademas, no se requiere ser una empresa grande, para que se pueda tener
éxito en las campafias y obtener un mercado rentable; por lo que, se recomienda en tener
un area en el equipo donde se pueda experimentar, analizar e innovar en productos de
tecnologias disruptivas. La creacién de divisiones enfocados a trabajar en nuevas
tecnologias es muy importante, ademas de poder estar recomendando y eligiendo nuevos
modelos de negocio que se adapten al cambio de los clientes. Por Gltimo, es importante
en estar en constante colaboracion con proveedores y socios que también utilicen

tecnologias emergentes. (Christensen, 1997)

Al invertir la empresa en los cepillos eléctricos, se esta corriendo un riesgo de
inversion; sin embargo, este riesgo puede ser minimizado con una correcta estrategia
empresarial, que tenga como objetivos claros a largo y corto plazo. También la empresa
tiene que estar dispuesta siempre a tomar decisiones dificiles y asumir responsabilidades
de esta junto a contar con una cultura empresarial solida a lo largo del tiempo. (Buffet,
2013)

Las empresas que cuentan con un enfoque a la excelencia en todo lo que hacen
tienden a tener los mejores resultados financieros, ya que se realiz6 un estudio en las
empresas mas exitosas de estados unidos en 1980 donde empresas que priorizan la

satisfaccion al cliente, con la libertad de toma de decisiones descentralizadas cuentan con
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buenos ratios de rentabilidad. Por otra parte, también es importante en la inversion en
capacitaciones y control de la salud y el bienestar del personal, para que exista una cultura
solida de empresa, ademas de innovar constantemente. (Peters & H., En busca de la
excelencia, 1982)

En el caso de las ventas por la tienda online, es importante que la empresa cuente
con la parte de afiadir comentarios del producto como reviews de uso, ya que asi permitira
ver a clientes potenciales verificar la aceptacion del producto, por clientes reales. De la
misma manera se tiene, que colocar la misma estrategia, para las redes sociales, ya que
los reviews dan una buena imagen de confianza a la empresa y aumenta la probabilidad

de que un cliente realice su compra de manera online. (Stephens, 2016)

Al encontrarse en un mundo globalizado y de empresas, que estan en su mayoria
invirtiendo por una digitalizacién general, la empresa esta en una constante capacitacion
de su personal en temas de tecnologia; por lo que es muy importante, que se generen estos
tipos de educacidn continua, para que el personal se mantenga fresca y se pueda adaptar
facilmente a cambios en el mercado, que cada vez es mas competitivo por contar con

rapidos cambios. (Oppenheimer, 2018)

Es importante, para contar con éxito y en el caso de la empresa Tcuido ser rentable
en el corto y largo plazo de centrarse en sus fortalezas, ya que, segun el estudio de Clifton,
personas que se enfocan en exprimir sus fortalezas llegan a tener éxito; por lo que, esta
metodologia también puede ser aplicado para los equipos de trabajo en los negocios. Este
método es mas eficaz, que tratar de corregir las debilidades del equipo o0 empresa.
(Buckingham & Clifton, 2001)

Ser agil en la toma de decisiones y en la adaptacion del cambio es una ventaja
competitiva muy importante por un negocio; por lo que, se tiene que priorizar los
procesos de trabajo, para que sean los mas sencillos en la empresa; ademas, de tomar
decisiones rapidas, que permitan liderar el tiempo de reaccion de la competencia y estar

mas rapidos en brindar una mejor solucién al cliente final. (Stalk, 1990)

En la etapa de redactar el plan estratégico y compartir con la cultura de la empresa
se tiene que tener bien claro la vision de la empresa; ademas, tiene que ser duradera, ya
que asi genera un compartimiento de los colaboradores en toda su estancia de trabajo. En
segundo lugar, es importante tener los valores de la empresa bien establecidos y también

que perduren junto con la vision. En tercer lugar, es importante, que la empresa busque
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el desarrollo personal y profesional de sus colaboradores, para asi contar con una cultura
organizacional muy fuerte. Por ultimo, es importante mantener un equilibrio en la
conservacion del patrimonio con las inversiones de capital en innovacion para mantenerse
en la vanguardia con las necesidades de los clientes en el tiempo y asi dar un mejor
servicio. (Collins & Porras, 1994)

Existen muchos estudios sobre temas del marketing digital con temas mas
precisos sobre el posicionamiento digital, tutoriales y de como gestionar una pagina web
corporativa, como realizar campafias de marketing efectivos; ademas, de gestionar
correctamente campanas en redes sociales. Estos estudios permiten mejorar los resultados
de indicadores de la empresa tales como financieros o de marketing. Como ejemplo se
tiene el caso del Hotel Brisas en el cual mejoraron sus indicadores del 2019-2021 con
respecto al afio 2018; por lo que, gracias a las aplicaciones de estrategias del marketing
digital pudieron cerrar mayores reservas en su negocio; por lo que, se aumentaron las

ventas. (Fernandez Cueria y otros, 2021)

La empresa Tcuido busca tener un enfoque a largo plazo en la cual se detallen sus
objetivos a todo el personal, dando asi un mayor tiempo a actividades criticas que son las
ventas. Para este caso es muy importante tener las tareas de ventas claras en un flujo de
operaciones, para que asi ya sea en las capacitaciones, como en la hora de realizar las
Ilamadas a clientes potenciales se tenga claro cuales son los pasos, para tener una mayor
efectividad de las ventas. Ademas, es de suma importancia invertir en automatizacion
como en los casos de los correos electronicos, donde se puede automatizar el envio de
correos segun la preferencia del usuario ademas de delegar tareas a la persona, para que
se puedan empoderar y se tenga una carga mas libre al gerente, para realizar estrategias
mas globalizadas. (Oldford, 2019)

Una empresa que cuente con procesos, sistemas y operaciones claras, tiene una
tendencia hacia el éxito, ya que no se requiere, que el emprendedor se encuentre en el
negocio, para que este pueda crecer; por lo tanto, en Tcuido se esta trabajando en tener
procesos comerciales claros, para que el personal no requiera de una supervision
constante por parte de la gerencia. En este caso el duefio del negocio aparte de sus
funciones de gestion diario es importante que realice constantes estrategias de
crecimiento e innovacion, para que la empresa Tcuido sea exitosa. En otras palabras,
Tcuido tiene que ser una empresa con un modelo de negocio replicable y de manera

predecible, para que sea claro al transmitirse al personal. (Gerber, 2009)
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Realizar constantes cambios en la ingenieria del negocio es importante, para poder
estar en forma con los requerimientos del mercado actual; por lo que, si estrategias usadas
no generan un impacto, tienen que ser cambiadas por otras actividades clave, que generen
la mayor utilidad, para la empresa; por lo tanto, es importante eliminar cualquier
actividad, que no agrego valor y simplificar los procesos, para que permita una reduccién
de costos, mejorar la calidad y aumentar la satisfaccion del cliente. (Hammer & Champy,
1993)

La eleccion de las palabras, que se pondran en el mensaje de venta es muy
importante, ya que definira la aceptacion o el rechazo de este al cliente potencial; por lo
que, es muy importante utilizar palabras como gratis, exclusivo y garantizado, para que
puedan tener mayor gancho en la publicidad de la marca. También es importante usar
testimonios, ademas de llamarlos a la accion, para poder cerrar las ventas de la manera

mas rapida. (Bayan, 2006)

Es muy importante de buscar una mejora en el cliente final, que buscar una
mejora, para la empresa, ya que si se parte de esa idea se tiene una mejor visualizacion
de las necesidades del cliente final. Por lo tanto, es importante en elegir ventajas y
beneficios que la gente busca en un producto y no solo poner las caracteristicas de los
productos en la publicidad de una empresa; esto se debe a que el marketing es mas que
una publicad es una cultura, estatus una afiliacion a una marca; por lo que el mensaje que
busque brindar una empresa es una herramienta diferenciadora, que no tiene que ser
pasada por alto; por lo tanto es muy importante en primer lugar de hacer una inspeccion
interna si el ambiente de la organizacion de la empresa tiene un claro mensaje y si s
natural para el personal en sentirse comodos con la cultura de la marca, para poder asi
brindar los beneficios de la forma mas comoda a los clientes potenciales, para poder asi

contar con mayores ventas. (Godin, Esto es Marketing, 2019)

Segun Seth Godin en el libro La Vaca Purpura, los marketeros en el mayor de los

tiempos hablaron de los 5 P y estos incluyen:

* Producto

*= Promocion

= Posicionamiento
* Publicidad

= Plaza

110



Sin embargo, hay ocasiones donde se ejecutan buenas estrategias en las ps
anteriormente mencionadas, pero no se tienen las ventas deseadas; por lo que, es

necesario actualizarse y saber del nuevo P.

El nuevo P viene de “’Purple cow’’, que viene a ser una vaca purpura y se refiere,
a que una vaca purpura resalta de las vacas tradicionales; porque, es algo fuera de lo
comun. Por eso una empresa con una tematica diferente, frente a sus competidores, va a
resaltar mas por un tiempo, ya que es novedad; sin embargo, se tiene que estar innovando
constantemente, para mantenerse como una vaca purpura, debido a que la novedad no
dura, para siempre. En la actualidad hay muchas marcas, que se inician en mercados de
océano rojo en la que tienen dificultades de diferenciarse y de ganar participacion en el
mercado. Ademas, las personas estdn cada dia con menos tiempo, para dedicarlos a
informarse acerca de la publicidad de los productos; por lo que, esto hace que el area de
marketing tenga unos retos, mas grandes de comunicar el valor de la marca, para generar
ventas. (Godin, La Vaca Purpura, 2003)

Segln Philip Kotler en el libro Marketing 5.0 se menciona la evolucion del
marketing en los ultimos afios. En la época del Marketing 3.0 donde los productos no
solo buscaban llegar a los clientes sino al espiritu humano en 2009 gracias a la evolucion
de los productos, que estaban impulsados por el marketing (Marketing 1.0), Cliente
orientado por el marketing (Marketing 2.0) y por ultimo humanos centrados por el
marketing (Marketing 3.0). Tuvieron que pasar 70 afios, para que el marketing pueda
desarrollar la orientacion del producto hacia el concepto de centralizacion del ser
humano. Por lo que se puede considerar al Marketing 3.0 como la Ultima etapa del
marketing tradicional, debido a que se evoluciondé desde servir a los clientes
intelectualmente (1.0), emocionalmente (2.0) y espiritualmente (3.0) Este cambio
también se produjo, por el peso que tienen los millennials y la generacion Z en la
economia mundial. Por otro lado, el Marketing 4.0 se caracteriza por lanzar unas
estrategias digitales y sin dejar a lado las estrategias offline de la empresa. En esta etapa
del marketing se utilizan las aplicaciones del marketing technology, inteligencia artificial,
natural language processing, sensores tecnoldgicos y por ultimo el internet de las cosas.
Ahora, que la humanidad sufrié el Covid-19, incita a acelerar a desarrollar nuevas
tendencias y estrategias de marketing; por lo que, es el momento de iniciar con el
Marketing 5.0, que tiene como proposito utilizar la tecnologia, para la humanidad. Se

tomo como ejemplo la iniciativa de Japon, donde una sociedad esté siendo desarrollada
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gracias a la tecnologia smart. EI marketing 5.0 es la aplicacién de como la tecnologia
crea, comunica y distribuye valor a través del journey del consumidor. Con la inteligencia
artificial, se puede realizar una estrategia con mas impacto hacia los consumidores, ya
que permite analizar una data muy grande, para lanzar una campafa a los clientes
correctos. Por otro lado, ayuda bastante a los e-retailers, para recomendar los productos
correctos a los clientes, basado en sus perfiles, como lo esta haciendo Amazon, Netflix y
Youtube. (Kotler, 2021)

Para las camparias de marketing es importante contar con indicadores claves tales
como los siguientes: numero de seguidores, engagement, conversiones, alcance, tasa de
clics con estas métricas se puede ajustar el plan de la campafia segun su avance y su
duracion. (Macarthy, 2014)

Es importante, que se trace un mensaje motivador a los usuarios; por lo que el
autor Simon Sinek menciona, que es importante comenzar con un porgue, ya que de esa
manera se transmita un mensaje, que inspire a un cliente; por lo que, haria mas facil una
venta por parte de la empresa. Sin embargo, la mayoria de las empresas no empiezan con
su speech de venta con el porque, sino con el que; es decir, el producto. Por lo tanto, se
tiene una menor conversién. Al saber el motivo de porque una empresa existe, porque
hace un beneficio a un cliente, es donde el cliente llega conectar sentimientos con la
empresa. En el caso de Tcuido la empresa se cred, para brindar una mejor calidad de vida
en las personas a través de productos, que mejoren la salud de estas. (Sinek, 2017)

En el caso de las fuerzas de ventas es importante de generar un sentido de urgencia
al consumidor una vez que el call center realice las llamadas a los prospectos, ya que asi
junto con una buena organizacion del tiempo, construccion de confianza a través de
videos, fotos y testimonios de los clientes, se podra aumentar la tasa de conversion. Cabe
resaltar que la empatia y la conexion emocional es muy importante en las ventas; por lo
que, la empresa busca brindar un trato respetuoso con todos los colaboradores, para que

de la misma manera ellos traten de la mejor manera a los clientes. (Belfort, 2017)

En el momento que comienza el speech de ventas cabe resaltar que es importante
escuchar al cliente y comprender bien sus necesidades, para que se pueda brindar un buen
servicio personalizado, ademas de seguir aprendiendo constantemente, para poder dar
una mejor atencion al cliente y enfocarse en eso y no brindar ventas mas agresivas y frias.
(Kendall, 2017)
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Por lo tanto, la meta del vendedor més que sea realizar mayores transacciones, el

fin es de ayudar lo mejor posible a que el cliente tome una mejor decision. (Cardon, 2012)

Ademas, también es muy importante realizar una buena prospeccion de clientes,
escogiendo de manera mas detallada cuales son nuestros clientes meta, hacer preguntas
efectivas a los clientes y también realizar un correcto cierre de ventas. La confianza y
actitud del personal de ventas es muy importante; por lo cual, se requiere de contratar
personas con alta inteligencia emocional, para que puedan desarrollar su trabajo de la
mejor manera y asi llegar o sobrepasar las metas de la empresa. (Tracy, 2006)

Lo que ayudaria bastante en prospectar con mayor efectividad es elegir un nicho
claro de mercado; por lo que, Tcuido tiene que apuntar y los primeros pasos de entrada
al mercado es del higiene bucal con el inicio de comercializacion de cepillos eléctricos;
por lo tanto, al entrar al este nicho permitira diferenciarse de la competencia brindando
soluciones mas efectivas a los clientes meta, ya que serd mas dificil de tratar de ofrecer
una gran variedad de productos al inicio, si no se tiene una base de clientes trabajados y
serd dificil de diferenciarse de otras empresas mas consolidadas, que Tcuido. (Zipursky,
2018)

En la parte donde nuestro call center [lama a los clientes es de suma importancia,
que previamente se tenga una capacitacion donde se pueda realizar un role play con la
fuerza de ventas y realizar simulaciones de llamadas, para que asi los vendedores tengan
mayor control en las respuestas a las objeciones que los clientes puedan tener, ademas es
importante en realizar preguntas efectivas en la cual los clientes menciones que
problemas tienen a solucionar por los productos de Tcuido. También es importante
mantener una calma, ya que normalmente hay clientes, que no estan animosos de ser
atendidos, ya que estan ocupados; sin embargo, es importante, que el vendedor este

tranquilo, para que pueda brindar una solucion que beneficie al cliente. (Ayub, 2021)

Detras del proceso de venta existe una psicologia del comprador, que necesita ser
entendida por el personal de ventas; por lo que, saber esta informacion es de total relacion
al éxito, que pueda generar un vendedor, ya que los compradores toman decisiones
emocionales, quieren sentirse especiales, buscan soluciones a sus problemas y necesitan

sentir confianza en la empresa y el vendedor. (Serhant, 2018)

En el mundo de las ventas, es muy importante contar una historia, donde el héroe

sea el cliente, para que pueda ser entretenida y emocionante, para él o ella; de esta manera
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se lograra obtener la atencion. Es muy importante comunicar claramente este mensaje al
consumidor, ya que no importa que se tenga una pagina web bonita, ya que, si el mensaje

no esta claro, no vendera nada.

En la actualidad es necesario que las empresas afiadan la plataforma virtual, para
realizar sus ventas; por lo que, una vez que se tenga una tienda virtual es importante en
definir bien cuél va a ser el proceso de compra, que pasara el cliente, ya que este proceso
tiene que ser simple y la experiencia del usuario en la compra tiene que ser satisfactoria,
para que pueda comprar otra vez y recomendarlo a sus conocidos. Es importante tener
una optimizacion de la tienda online en la que se carguen solo archivos necesarios, ya
gue no se busca poner muchas cosas, que puedan complicar la experiencia de compra.
Por otro lado, como técnicas de venta se puede realizar acciones para realizar métodos

up y cross selling, para poder tener mayor margen de venta. (Larsson, 2016)

Los clientes al contar con mayor informacion en las compras virtuales tienen
muchas variables, para la toma de decision en la pagina web, ya no solo influye el precio
o la calidad del producto, sino las promociones, que cuenta la marca, el soporte al cliente
y la confianza, que perciben los clientes en la experiencia de compra de la tienda virtual.
(Mondragon Garcia, 2019)

Segun Allan Dib en su libro The 1 page marketing plan, existen 3 aspectos muy
importantes, para planear el journey del cliente, desde como los captamos hasta volverlo
un cliente recurrente. Ese es el objetivo de este plan, que permita un flujo continuo de

dinero a través de clientes fidelizados. A continuacion, se detalla las fases del cliente:

e Prospecto

1.- Mi publico objetivo

2.- El storytelling o el mensaje que comunico a mi mercado objetivo

3.-Los canales de comunicacion que uso, para encontrar a mi publico objetivo
e Lead

4.- Mi sistema de captacion de clientes potenciales

5.-Mi sistema de nutricion de clientes potenciales

6.-Mi estrategia de conversion
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e Postventa
7.- Como entregar una experiencia de nivel mundial
8.- Como incremento el valor de vida del cliente
9.- Como estimulo y organizé a las referencias
(Dib, 2016)

Véase la tabla 3.1, para visualizar el resumen de las tres fases del journey del cliente.

Tabla 3.1
Journey del cliente
Fase Status Meta de la fase
Antes Prospecto Hacer conocer la marca y buscar
el interés de la persona en ella.
Durante Lead Hacer que el producto o servicio

a vender le guste a la persona y
te compre por primera vez.
Después Cliente Hacer que el cliente confie en ti,
para que pueda comprar otra vez
y pueda referir a sus contactos.

Nota. Adaptado de Allan Dib, 2016, El plan de marketing de 1 hoja. Page Two Books, Inc.

La captacion de clientes es un objetivo crucial para generar ventas en la empresa;
por lo que, es importante aplicar distintas estrategias, para llegar a ello. Se puede realizar
una captacion de clientes a través de un call center donde se pueda llamar a clientes, que
cumplan con el perfil del buyer persona de Tcuido. Por otro lado, se pueden realizar
visitas personales a los locales o viviendas de este segmento, para poder comentarles
acerca de los benéficos de los productos y por tltimo se puede obtener una captacion de
clientes a través de publicidad digital, donde dirija a la compra del producto a través de
la pagina web o sino a realizar una visita o llamada y convertir la venta méas adelante. (

Aguirre De la Cruz y otros, 2018)

La innovacion, la investigacion y desarrollo de productos son tareas importantes,
gue se tiene que realizar, para mantener una competitividad en el mercado, que esta
siempre cambiando segln las nuevas necesidades que nacen y se generalizan en los
clientes. Es importante que toda empresa pueda invertir en estos temas, para que el
producto o servicio, que puedan ofrecer sean de altos estandares de calidad. Por lo tanto,
se puede distribuir la inversion en capacitaciones, visitas a ferias internacionales de
productos y también en hacer net working con entidades del sector. ( Acufia Morales y

otros, 2021)
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Unos ejemplos de como crear valor son las de crear una comunidad con los
clientes, ya que esto funciona como un diferenciador con la competencia, ya que algunas
empresas solo buscan desear vender los libros. Otro punto importante, para poder
diferenciar una empresa es utilizar la inteligencia artificial, tal cual se plantea en la
empresa Thebooksgo.com en este caso al entrar un cliente a la empresa se crea un perfil,
en el cual una inteligencia artificial clasifica a la persona segun sus intereses, para asi
darle recomendaciones y un plan de lectura segun los objetivos del mismo. Por lo tanto,
el uso de estas dos estrategias trae como consecuencia la fidelizacion del cliente ademas

de brindar una interaccion con la marca. (Carmona Siguas y otros, 2022)

El concepto tradicional de la fuerza de ventas es de construir relaciones solidas
con los clientes; sin embargo, el desafio de las percepciones, que tiene un cliente sobre
un producto o servicio es la tendencia, para poder diferenciarse con la propuesta
comercial; a través, de un proceso de aprendizaje como charlas virtuales en Facebook e
Instagram, para dar a conocer de los beneficios de los productos de ozono y cuidado
bucal. (Dixon & Adamson, 2011)

Por otro lado, la forma mas eficiente de aumentar las ventas de la empresa Tcuido
es; a través de, aplicar una metodologia de 4 componentes claves, que son las siguientes:
contratacion, capacitacion, herramientas tecnoldgicas y el proceso de ventas. Al tener una
alta rotacion en el &rea de ventas se tiene, que realizar una exhaustiva y detallada camparia
de seleccidn, ya que se requiere al mejor personal de ventas, que estén alineados a las
politicas y valores de la empresa. En consecuencia, es muy importante, que se cuente con
una capacitacion de todos los procesos de la empresa y también explicar detalladamente
la cultura y normas de la empresa, para una buena convivencia con el equipo de la
empresa Tcuido. En el caso de utilizar las herramientas tecnologicas, la empresa al tener
un equipo de ingenieros de software, electronica y entre otros cuentan con un alto know
how en habilidades tecnoldgicas; por lo que, es un valor agregado, para poder compartirlo
con la unidad de negocio de la empresa Tcuido. Por ultimo, tener un proceso de ventas
es fundamental, para poder tener un sistema de atencion en el CRM de ventas y tener un
orden, para realizar las atenciones a los clientes segln la espera del mismo; ademas, de
tener una herramienta de un speech de ventas, para poder atender a las objeciones y poder

cerrar la venta al cliente. (Roberge, 2015)

En el caso de la comercializacion de los productos Tcuido, se cuenta con un gran

porcentaje en grado emocional poder cerrar una venta con el cliente; sin embargo,
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también es importante tener una metodologia de cierre, para poder capacitar a la fuerza
de ventas. Existe la metodologia SPIN en la cual se caracteriza por tener una situacion,

problema, implicacion y necesidad. (Rackham, 1988)

3.2 Conceptos basicos
e Plan comercial

El plan comercial es una mezcla de acciones, para que los clientes actuales sigan
comprando y también, para que los potenciales realicen su primera compra. Este plan
puede ser trabajado en conjunto entre el &rea de marketing y de ventas, para poder asi

tener unos objetivos comunes y prospectar con mayor eficacia. (Drew, 2022)
e E-commerce

Un e-commerce es una tienda virtual o también un método de compra y venta que se
utiliza internet como medio de pago para realizar transacciones. Estos medios pueden
ser las redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, etc. (Bello,
2022)
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE SOLUCION
FUNDAMENTADA TEORICAMENTE

4.1 Resumen ejecutivo

Con el plan comercial de Tcuido para el afio 2024 y el primer trimestre del afio 2025, se
busca obtener una utilidad neta de 20% segun los requerimientos planteados por el
directorio de la empresa. Por lo tanto, se plante6 estrategias de marketing digital en
Google, Facebook y Tik Tok ads, para aumentar la cantidad de clientes potenciales. En
la categoria de esterilizadores se estima contar con 4,214 clientes potenciales para el
primer trimestre del 2025. En el caso de la categoria oral care se plantea contar con 17,753

clientes potenciales a marzo del 2025.

Ademas, se proyecta tener una participacion de mercado de un 11.20% para los
cepillos eléctricos y de un 7.40% para los cabezales de repuesto Fairy Will.

Tcuido plantea dar conocimiento de la marca; a través, de herramientas y tips de
cuidado personal en las redes sociales, para que el target, pueda mejorar su calidad de
vida y asi tener un mejor cuidado de la salud bucal, como es el objetivo de los cepillos
eléctricos. Para ello, se espera subir la cantidad de seguidores en un 50% para las redes
sociales a finales de marzo del 2025 en comparacion al afio 2022. La meta para Facebook,
Instagram y Tik Tok son de 4432, 641 y 3517 seguidores respectivamente. VVéase la tabla
4.1, en la que se muestra las metas de seguidores por tipo de red social, para el primer
trimestre del afio 2025 en comparacion con el afio 2022,

Tabla 4.1
Metas clasificadas por red social a marzo del 2025

Afio 2022 Objetivo al final de Q1
2025

Numero de seguidores 2,995 4,432

en Facebook

NUmero de seguidores 427 641

en Instagram

Namero de seguidores 2,345 3,517

en Tik Tok
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4.1.1 Andlisis del entorno interno

La empresa Tcuido cuenta con un equipo comercial, que esta comprometido con las
metas de obtener una utilidad del 20% en toda inversion; por lo que, el equipo esta
conformado por un ejecutivo comercial, un gerente e-commerce, un asistente comercial
y una community manager, que es la encargada de editar el content marketing, para
mantener el flujo de seguidores en las redes sociales. La empresa ya cuenta con 2 afios
de experiencia en el rubro de la salud, donde se aprendié a hacer los videos; a través, de
la redaccion de un guion y afadir audios sin ruidos a las piezas graficas, etc. Con el know
how adquirido, Tcuido también esta incluyendo el storytelling en la publicidad, para darle
un protagonismo de héroe a los clientes, para asi tener mayor alcance en las redes

sociales.

El manager de E-commerce encargado de ver temas de investigacion de mercado,
importacion de productos en tendencia de la salud y bienestar. Por otra parte, se esta
considerando a un analista comercial, que pueda brindar un trabajo de coordinacion
conjunta con el manager y que sea el encargado de los envios de los productos; ademas,
de realizar un servicio de post venta a los clientes y que pueda coordinar con el staff de
ingenieros, para brindar un buen servicio al cliente, si algun producto cuenta con defectos
o0 si los clientes necesitan saber acerca del uso del producto. El cargo de community
manager también tiene como principal funcién generar un mayor engagement en las redes
sociales, para crear una comunidad, que busquen mejorar su calidad de vida. Por Gltimo,
el otro staff como el area de tecnologia, legal, contabilidad y directorio, no entran como
un gasto administrativo, ya que Tcuido al ser una unidad de negocio embrionario de la
empresa lgoolt, todavia no lo esta considerando los recursos, para que la start up pueda

crecer. Véase la figura 4.1, en la que se muestra el organigrama del area comercial.
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Figura 4.1
Organigrama del area comercial

Area de ventas

Gerencia de E-
commerce

Area de Community
Marketing Management

4.1.2 Andlisis del entorno del cliente

En el 2020 por causa de la pandemia en la categoria oral care se tuvo un incremento
significativo en la demanda, por los miedos, que se tenian de contraer el coronavirus; Sin
embargo, se plantea que la demanda en el 2024 sea menor a comparacion del 2020, ya
que desde el afio 2021 la demanda decayd. Por otro lado, los clientes estan buscando
obtener los productos por plataformas digitales, como marketplaces, Whatsapp y
Messenger; ademas, no solo las mujeres compran los productos de cuidado de la salud,
como se hacia normalmente en el pasado, sino los varones estan comprando sus
productos, ya que pueden escoger la calidad o la presentacion, que le genere mayor
beneficio.

(Euromonitor, 2022)

4.1.3 Anadlisis del entorno externo

El pais estuvo pasando por una estabilidad politica, ya que el presidente Pedro Castillo
tuvo un alejamiento de trabajo conjunto con los ministros y el congreso; por lo que, se
esta articulando una pedida de vacancia hacia este, ya que no se esta generando un valor
agregado, para el pais. Ademas, la calificadora de riesgo Fitch menciona, que si la
situacion continua, el Per( seréa calificado como un pais mas riesgoso, para invertir en él.
(El Comercio, 2022)
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El 52% de peruanos ya compra de manera online en el afio 2022. El crecimiento
de compras online fue; debido a, la pandemia. Cada cliente que realiz6 su primera compra
en esa fecha, continta haciéndola por los diferentes beneficios, que conllevan, ya que
permite contar con mayor tiempo para realizar otras actividades. Esta es una oportunidad
para que la empresa Tcuido continte ofreciendo los productos de manera digital. (Perd
Retail, 2022)

4.2 Andlisis FODA

En el caso del analisis Foda para el departamento de marketing, se puede tomar como
iniciativa las estrategias de expansion; como la penetracion de mercado y el desarrollo de

producto.
1.- Estrategias del cuadrante FO
= Penetracion de mercado

Esta estrategia se puede aplicar en la publicidad digital en medida de que existe un
know how por parte de la empresa y el algoritmo de la plataforma Meta, en clasificar
al cliente objetivo y asi poder tener este modelo de base, para luego llegar a mas

personas con las mismas caracteristicas.
2.- Estrategia del cuadrante FA
= Desarrollo de producto

Para aprovechar la digitalizacién global y la concientizacién del cuidado de la salud,
la empresa Tcuido esta desarrollando una nueva categoria de comercializacion. Esta
categoria es la de oral care con la introduccién de cepillos eléctricos, que permitiran

un mejor cuidado de la salud de los clientes.
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3.- Estrategia del cuadrante DO
= Posicionamiento

En este caso la empresa realizara un posicionamiento por beneficio en la que se
trabajard con influencers que se ajusten de la mejor manera al tono de voz de la
empresa. Es importante crear una relacion duradera y beneficiosa para ambas partes.
Por lo tanto, Tcuido se enfocara en transmitir el mensaje de los beneficios que tendran

los clientes.

En este caso el receptor, el individuo objetivo de la comunicacion es el
elemento clave del éxito de una campafia publicitaria; por lo que una recomendacion
que hace una persona con una comunidad de seguidores puede influir en los
comportamientos de compra y es beneficiosa, para una camparia de marketing; por lo
que, muchas empresas estan tomando la transicion de utilizar menos la publicidad
convencional y utilizar una estrategia de marketing por recomendaciones de

influencers, que es mas efectiva. (Castellé Martinez & Del Pino Romero, 2015)

Una plataforma donde se esta utilizando la estrategia de recomendaciones por
influencers es Tiktok. Las empresas la utilizan debido a que la plataforma esta
contando con un crecimiento mayor a la de Facebook e Instagram. El 41% de usuarios
entre los 16 y 24 afios descargaron la aplicacion en el 2019 y para el afio 2020 esta
cifra subié a 69% llegando asi a contar con cuentas de 800 millones de usuarios
activos al mes en ese afo. (Villena Alarcén y otros, 2020)

= Diferenciacion

En este caso Tcuido transmitird una historia que sea facil de entender por su publico
objetivo y asi poder diferenciarlo de la competencia; por lo que la empresa se centrara
en brindar una excelente experiencia al cliente, buscando que los clientes salgan
contentos por el servicio recibido y puedan recomendarlo a sus contactos. Ademas,
de contar con una presencia omnicanal con sus puntos de venta, para asi llegar a una
mayor cantidad de prospectos de clientes. Por otro lado, se cuenta con un excelente
servicio post venta, garantizando la funcionalidad de los productos, ya que se cuenta
con un staff profesional de ingenieros electrénicos, que puedan dar mantenimiento y

garantizar un standard alto de la calidad de los productos importados.
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En el casoa del cuadrante DA se estd tomando como decision contar con un
financiamiento propio, para realizar gastos de publicidad, ya que la empresa no desea

entrar en deudas por las altas tasas de interés. Véase la figura 4.2 para visualizar la

matriz Foda del departamento comercial de la empresa Tcuido.

Figura 4.2
Matriz Foda del departamento comercial
Fortalezas Debilidades
=  Know how de 2 afios en = Poca experiencia en
Meta ads Google ads
. »  Masde 1000 clientes en = Falta de innovacion
C u |d (@) la base de datos = Falta de diversificacion
! = Staff profesional de de contenido en las
soporte redes sociales
=  Financiamiento de
campanas
Oportunidades FO DO
= Digitalizacion global = Estrategia de
= Incremento de la =  Penetracion de posicionamiento
concientizacion del mercado = Estrategia de
cuidado de la salud diferenciacion
= Mayor porcentaje de
compras online en el
Perd
Amenazas FA DA
= Caidadel PBI = Desarrollo de producto =  Financiamiento propio
» Inflacion
= Inestabilidad politica

4.2.1 Desarrollo de ventajas competitivas

Tcuido cuenta con un know how en la produccién de contenido digital; por lo que,
permite tener una mejor comunicacion antes, durante y después de la venta; es decir, a
diferencia de la competencia, laempresa genera unos videos de tutoriales de como utilizar

los esterilizadores.

Otra ventaja competitiva es el staff, que cuenta la compafiia, ya que la empresa
cuenta con una planilla de ingenieros, que permite dar una garantia a todos los clientes
de la categoria esterilizadores, y también permitira brindar lo mismo, para los cepillos
eléctricos. Esto hace, que le dé mas confianza al cliente en la compra por la tienda virtual

y tener mayor conversion de venta.

Por otro lado, la empresa cuenta con un area de ingenieros de software, lo que
permite una adaptacion mas rapida hacia el mundo digital; por lo que, facilita la
capacitacion en herramientas tecnologicas como la creacion de nuevas tiendas virtuales

en distintas plataformas, como Shopify, Mi Tienda, etc.
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La empresa cuenta con financiamiento propio, para los presupuestos anuales en
promocion, debido a que cuenta con otras unidades de negocio maduras en el mercado,

peruano como el area de telecomunicaciones, software e ingenieria eléctrica.

4.2.2 Desarrollo de un enfoque estratégico
e Diversificacion

La empresa busca aplicar esta estrategia a través de una nueva categoria de productos,
que son oral care, para asi no depender de solo los esterilizadores, que son los
productos principales del negocio. Sin embargo, la empresa luego en proximos afios
lo que estd planteando es analizar las necesidades del mercado nacional, ver
tendencias internacionales, para ser innovadores en importacion de productos del
rubro del cuidado personal y de la salud; también se podria realizar un andlisis de
productos nacionales, para comercializarlos en la tienda virtual o en ferias. Otra
vision que cuenta la empresa, para el afio 2024 es de abrir una tienda en una zona
donde se cuente con un tréfico de personas, para poder comercializarlo de manera

offline con una estrategia de trade marketing.

4.3 Metas del marketing

Los objetivos para la categoria de los esterilizadores son de contar con 3,357 leads
anuales, estos leads recaben en 280 clientes potenciales en promedio mensuales; 70

semanales y 14 diarios.

Por otro lado, en la categoria de los cepillos eléctricos, se requiere como objetivo
la cantidad de 13,315 clientes potenciales anuales, 2182 mensuales, 545 semanales y 90

diarios.

Contar con una participacion de mercado de un 11.20% en el mercado de cepillos
y del 7.4% para los cabezales de repuesto y contar con un aumento del 50% de seguidores
en las redes sociales. Véase la tabla 4.2, para visualizar los leads objetivo por producto,

para el periodo del 2024 y el primer trimestre del afio 2025.
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Tabla 4.2
Leads objetivos del periodo del 2024 y el 1er trimestre del 2025

Proyeccién

Producto Ventasen Unidades Ventasen Unidades Ventasen Unidades Ventas en soles UrI:irdogdengzogz 4
soles 2020 2020 soles 2021 2021 soles 2022 2022 2024y ler trim. -
y ler trim 2025
2025

Leads Hubspot 1313 4871 4214
Tasa de
conversion 39% 11.52% 7%
Generador de
ozono de 400 mg  S$/.89,193.22 352 S/.145,192.37 573 S/.4,004.24 15 S/.48,209.32 163
Generador de
ozonode20mg  S/.23,5612.71 155 S/.14,562.71 96 S/.606.78 4 S/.14,560.17 69
Generador de
ozono de 1000
mg S/.2,188.98 7 S/.1,563.56 5 S/.23,972.03 63
Portafolio de
esterilizadores S/.112,705.93 S/.161,944.07 S/.6,174.58 S/.86,741.53
Leads Hubspot 16,431
Cepillo Fairywill S/.124,894 491
Pack de 10
cabezales de
repuesto S/.165,805 2795
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4.4 Estrategia de marketing

4.4.1 Estrategia del producto

Tcuido cuenta con dos tipos de productos: los esterilizadores, que se encuentra en la
categoria de productos no buscados, ya que principalmente las ventas se realizan a través
de campafias de publicidad push. Por otro lado, los cepillos eléctricos, que se desean
importar estan dentro de la categoria de productos de compras. Por lo tanto, en el caso de
los esterilizadores, Tcuido implementara la estrategia de reposicionamiento, ya que se
busca comunicar los beneficios de esterilizar los alimentos de los clientes, debido a que
las ventas que se obtuvieron en el afio 2020 y 2021 fue principalmente, por comunicar a
los clientes potenciales los beneficios, que tenian los productos relacionados al Covid-
19; sin embargo, cuando los casos de coronavirus descendieron las ventas tenian menos
conversion en la compafiia; por lo que, la fuerza de ventas propuso comunicar otros
beneficios, que tiene el 0zono como el de dejar sin microorganismos a los alimentos, para
disminuir el riesgo de enfermedades. En el caso de los cepillos dentales, la estrategia que
Tcuido utilizara es la de desarrollo de producto, ya que la empresa no comercializé esta
categoria de productos entre el 2020 y el 2023.

La empresa también busca tener una estrategia de diferenciacién; a través, del
servicio de post venta. Este valor agregado se tiene gracias al soporte técnico, brindado
por el staff de ingenieros electrénicos; por otro lado, también por el servicio de recojo de
los productos dafiados sin costo alguno. En el caso de la estrategia de posicionamiento,
lo que Tcuido busca, es de posicionarse como una tienda virtual, que emita confianza,
para realizar pagos online y donde entreguen los productos sin alguna incertidumbre al
cliente, que es posible gracias al sistema de tracking de productos, de los proveedores

logisticos de Shalom y Olva.

4.4.2 Estrategia de fijacion de precios

La estrategia que utiliza Tcuido es la de fijacion de precios basada en el valor, ya
gue no se desea tener los precios mas altos ni los mas bajos del mercado, sino se requiere
fijar el precio basado en el valor, beneficios y costos relacionados a los productos. Los
precios que tiene Tcuido, para su tienda online, lo va a respetar para otros puntos de venta,

ya sea el offline y también online en los distintos marketplaces como Rappi, Mercado
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Libre, Linio, etc. Véase la tabla 4.3, para visualizar los precios proyectos establecidos

para los productos de Tcuido.

Tabla 4.3

Precio RSP Tcuido
Producto Precio RSP
Ozonizador de 400 mg S/ 350
Ozonizador de 20 mg S/ 250
Ozonizador de 1000 mg S/ 450
Cepillo Eléctrico FairyWill S/300

Pack de cabezales para los S/70
cepillos eléctricos FairyWill

4.4.3 Estrategia de la cadena de distribucion/suministro

Canales de marketing

Los canales de marketing son directos, ya que la comunicacion se realiza a través
de redes sociales, en los que llegan sin intermediarios a los usuarios finales. Por
otro lado, en el caso de la comunicacion con empresas se realiza a través de
correos corporativos, que tienen como objetivo programar una reunion, para
poder brindarles informacion sobre el portafolio de productos de Tcuido y asi
generar ventas.

Distribucion fisica

La distribucion que utiliza la empresa es por demanda; es decir, la empresa realiza
prondsticos de ventas anualmente, para poder realizar las 6rdenes via maritima de
los mayoristas ubicados en China. Una vez realizado el requerimiento de
mercaderia la empresa espera alrededor de 3 meses, para que llegue al puerto
peruano. Tcuido cuenta como proveedor a una empresa logistica, que se encarga
de realizar los papeleos, requeridos, para realizar el desembarque y desaduanaje
de los productos hasta entregarlos en el almacén de Lima. Una vez que llega la
mercaderia se realiza un stock de productos, que se cargan al sistema virtual, para
ayudar a los vendedores en saber cuantos productos estan disponibles en ofrecer
a sus clientes. Una vez al tener contabilizados los productos en el centro de
distribucion de Lima, se continta con la reposicion de productos en provincia;
por lo que, se transporta a las ciudades de Huancayo, Arequipa, Trujillo, Chiclayo
y Piura donde se cuenta con un posicionamiento en el mercado; sin embargo, el

enfoque a partir del afio 2024 es de brindar el delivery a nivel nacional con el

127



trabajo conjunto del departamento de marketing, donde realizara las campafias en
las principales ciudades de cada departamento. La empresa utiliza a distintos

couriers a nivel nacional como Shalom, Olva y Go-pack.

En el caso del stock se cuenta como politica de contar con un minimo de
300 unidades como stock de seguridad en todos los productos del portafolio de

Tcuido, para poder coordinar con una importacion con los proveedores en China.

La empresa cuenta con el almacén principal en Surquillo, Lima, donde se
almacenan todos los productos y también donde las empresas de Gltima milla
recogen los productos. Ademas, la empresa cuenta con un show room, donde
algunos clientes desean realizar la compra en fisico, debido a que quieren ver el
producto, tocarlo y también recibir informacion personalizada previamente de

realizar el pago.

Estrategia de comunicacion integrada de marketing
* Publicidad

En el caso de la publicidad de producto, Tcuido usa el formato de video, para
realizar la publicidad a través de Facebook e Instagram, las que son las
principales fuentes de captacion de nuevos clientes; ademas, en el caso de los
cepillos eléctricos, también se plantea tener los mismos formatos de la
categoria de esterilizadores. A diferencia de la gestion de los afios 2020,2021
y 2022 Tcuido estd agregando al plan comercial a partir del 2024 realizar
campafas publicitarias, para Tik Tok y también continuar con las campafas
de Google Ads por medio de You Tube y también por las busquedas SEM. El
objetivo publicitario es dar a conocer la marca a los clientes potenciales, para
la generacion de prospectos a la fuerza de ventas de la empresa; por lo tanto,
el indicador, que utiliza monitorear la meta es de contar con alcance de
147,977 durante el periodo de enero del 2024 hasta marzo del 2025 en las
plataformas organicas como blogs, recomendaciones de boca a boca y
plataformas de pago como Meta, Tik Tok, You Tube y Google Ads. Véase la
tabla 4.4 en la que se muestra los objetivos publicitarios para el periodo de
enero 2024 hasta marzo del 2025.
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Tabla 4.4
Objetivos publicitarios a marzo del 2025

Afio 2020 2021 2024-Q1 2025
Impresiones 150,613 559,567 2,371,742
Alcance 9,409 34,917 147,977

Leads 1,313 4,871 20,646

= Presupuesto

La empresa utiliza el método de los objetivos y la tarea, para establecer el
presupuesto de marketing; por lo que, Tcuido programa las tareas requeridas,
para lograr los objetivos de publicidad. Una vez listada todos los detalles de
la campafia la empresa suma los costos, que estos implican, y el directorio
aporta el capital, para iniciar operaciones. Los gastos para el marketing offline
y online son de S/43,360 soles, para el aifio 2024 y el primer trimestre del afio
2025.

Branding

El isotipo de Tcuido es un escudo con el icono de una persona, que significa una
persona protegida por una herramienta como el cepillo electrico o los
ozonizadores, que defienden al cliente de enfermedades, tal como inicio con la
necesidad de proteger a las personas del corona virus. Véase la figura 4.3 en la

que se muestra el isotipo de Tcuido.

Figura 4.3
Isotipo de Tcuido
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Por otro lado, el logotipo con el nombre de la empresa es una abreviacion
de la palabra “’Te Cuido’’; por lo que, la empresa busca brindar con todo su
portafolio en cuidar la salud de la persona a través de productos y servicios de
calidad. Véase la figura 4.4 en la que se muestra el logotipo de Tcuido

Figura 4.4
Logotipo de Tcuido

TC uido.

Por ultimo, al combinar con la imagen y el texto contamos con el
imagotipo, que es el sello de la marca, que Tcuido usa en toda la comunicacion

externa e interna. Véase la figura 4.5 en el que se muestra el imagotipo de Tcuido.

Figura 4.5
Imagotipo de Tcuido

@ TC uido.

Tcuido busca contar con una congruencia entre la identidad visual y la
comunicacion de la marca; por lo que, cuenta con una paleta de colores como el
color azul, que transmite confianza y tranquilidad, para usar los productos y
comprarlos en la pagina virtual; por otro lado, el color gris, transmite calidad en
los productos y servicios que brinda Tcuido al mercado. Véase la figura 4.6 en la

que se muestra la paleta de colores utilizada por Tcuido
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Figura 4.6
Paleta de colores de Tcuido

#002E82 #4B9BC4 #79797D

Por otro lado, la tipografia, que usa Tcuido sirve para comunicarse con un
tono de voz de experto y tener congruencia en todos los canales de comunicacion;
se utiliza el estilo Montserrat como tipografia principal y Qanela Soft como
tipografia complementaria. VVéase la figura 4.7 en la que se muestra la tipografia
de Tcuido.

Figura 4.7
Tipografia de Tcuido

Montserrat Qanelas Soft

Montserrat Qanelas Soft

Montserrat

La identidad visual, que Tcuido utiliza en los modelos de packing,
brochures de venta y en los posts de redes sociales, cuentan con las mismas
caracteristicas de colores, tipografia. \Véase la figura 4.8 en la que se muestra el
modelo de packing de Tcuido.
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Figura 4.8
Modelo de Packing de Tcuido

Te llevamos

tu pedido en

La forma de crear marcas fuertes se da a cabo al tener un posicionamiento
claro, tener coherencia en los mensajes de la marca con el producto o servicio de

Tcuido, innovar constantemente y generar emociones a los clientes. (Keller, 2013)

Para crear un vinculo fuerte entre la marca y los clientes, se tiene que saber
muy bien las necesidades de los clientes, ademas de crear una entidad
diferenciadora de marca sélida, utilizar los valores de la marca y comunicar de

manera auténtica los mensajes de la marca. (Kapferer, 2012)

Las marcas pueden lograr relevancia mediante la creacion de puntos de
contacto de marca como el tipo de publicidad, el packaging del producto y la
experiencia de compra en la tienda virtual. (Aaker, 2010)
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Tcuido mantiene el manual de marca en la mayoria de publicaciones, en
la que se utiliza principalmente los colores azules y grises. Véase la figura 4.9
donde se muestra un modelo de publicacion en Facebook por parte de Tcuido.

Figura 4.9
Modelo de post, para las redes sociales de Tcuido

s

iy

N

2 A4
@Tcmd

Celebra su

0 Aniversario

' 90 Hasta 15% de descuento X
En productos seleccionados o

La empresa tiene como objetivo de llegar a 147,997 personas para el
periodo de enero 2024 a marzo del 2025. Véase la figura 4.10, en la que se muestra

el funnel de ventas.

Figura 4.10
Funnel de ventas a marzo del 2025

2,3?1 ,T42 Impresiones

20,646 Leads

3,581 ventas
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Community management

El objetivo del area de community management es de contar con mayor alcance
de pablico a nivel nacional, para que se pueda a dar a conocer la marca Tcuido;
por lo que se planted el objetivo de contar con 484134 impresiones en el periodo
de enero del 2024 hasta marzo del 2025. Véase la figura en la que se muestra el
funnel de conversion objetivo, para el periodo enero del 2024 hasta marzo del
2025.

Existen estrategias para gestionar la comunicacion como ser transparente,
para brindar informacién sincera y correcta del servicio o producto, ser empatico,
para ponerse en el lugar del cliente utilizar distintos canales de comunicacion en
la cual el cliente se sienta cbmodo de hablar y por ultimo, ser proactivo, para
tomar la iniciativa para resolver cualquier problema que pueda surgir en el dia a
dia del trabajo y asi mejorar la reputacion de la empresa (Bouzas & Gonzaélez,
2018)

Por lo tanto, Tcuido contara con distintos tipos de contenido en el que se
muestren los beneficios de la categoria de ozonizadores, ademas de tips de
cuidado de la salud; ademés de, los beneficios de utilizar la tecnologia de
desinfeccion por ozono. Véase la tabla 4.5 y 4.6 en la que se muestran los tipos

de contenido de ozonizadores y de cepillos eléctricos.

Tabla 4.5
Tipos de contenido para la categoria de ozonizadores
ldea creativa de Tipo de contenido Formato
comunicacion
Beneficios Beneficio de esterilizar Reel
los alimentos
Indicaciones de uso Generador de 1G Video

Generador de 20 MG
Generador de 400 MG

Recomendaciones para el  Tips Imagen — Carrusel
cuidado de la salud
Tecnologia de Top5 Historia

desinfeccion
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Tabla 4.6
Tipos de contenido para la categoria de oral care

ldea creativa de Tipo de contenido Formato
comunicacion
Beneficios Beneficios en el uso de Reel

cepillos eléctricos
Indicaciones de uso Cepillo Fairy Will Video

Cabezal de repuesto
Recomendaciones para la Tips Imagen — Carrusel
limpieza dental
Tecnologia de los cepillos  Top 5 Historia
eléctricos

Tcuido cuenta con un protocolo de respuesta al cliente, que se dividen en
3 secciones y dependiendo del riesgo del mensaje se cuenta con un protocolo de
accion, para asi poder brindar el mejor soporte a la comunidad y no perder el
prestigio de la marca, ya que las redes sociales tienen la desventaja de ser abiertas;
por lo que, existe el riesgo, que la reputacién de la marca dependa de la gestion
de los canales de comunicacion publicas. Véase la tabla 4.7, para visualizar los
riesgos de mensajes por parte de los usuarios de redes sociales.

Tabla 4.7
Tipos de riesgo para comentarios en las redes sociales

Riesgo bajo Riesgo Medio Riesgo Alto
Mensaje por interno sobre  Hater reclama con un Un usuario con un alto
un reclamo por fallas del post acompafiado de un  nimero de seguidores,

producto. imagen o video sobre que reclama, que tuvo
nuestros productos una mala experiencia
defectuosos. de compra.
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Una vez, que se tiene el riesgo el equipo de community management revisa
los mensajes 0 comentarios que se cuentan en las redes sociales y segin un
protocolo establecido, se responden, para que Tcuido pueda contar con un alto
estandar de calidad y asi mejorar la imagen de marca, que tiene en las plataformas
digitales. VVéase la figura 4.11, para visualizar el protocolo de respuesta de Tcuido.

Figura 4.11
Protocolo de respuesta en las interacciones de las redes sociales de Tcuido

Tomar una accion razonable para
resolver el problema y avisar al
diente que haremos

Positivo Negativo

Si
CUErsmos Evaluar Evaluamaos |3 El cliemte necesita yfo
responder mensaje propuesta desea mas informacidn

Si

Y
Mo
Responder

5i £50MN SUS quejas
reales?

cliente infeliz

Azrega valor
Si

£50N 5US QUEjas Mo
reales?

Si ' | Na

¥ v v Explicar que hidmes para
o :
Respondemos y Agradecemaos a e
IR la persona Burldn £Es posible que T
Comediants las cormrijamos?

Si

Mo

Nota. De Crehana. 2021. Protocolos en el Community Management.

La importancia del lenguaje corporal en la comunicacion del cliente es
muy importante ya que puede mejorar o empeorar la relacion con este e influir en
la intencion de compra; por lo que, se menciona los tipos de lenguaje para tomarse
en cuenta en la capacitacion del personal.

El lenguaje corporal positivo son los gestos que transmiten apertura,
confianza como lo es sonreir, mirar directamente a los 0jos, inclinarse hacia
delante y asentir con la cabeza. Por otro lado, el lenguaje corporativo negativo
son gestos que transmiten desinterés como cruzar los brazos, fruncir el cefio y
evitar el contacto visual y alejarse del cliente. Un lenguaje neutro es una postura
recta, mantener las manos sobre la mesa y respirar con tranquilidad. Se
recomienda ser consciente del lenguaje corporal para brindar una buena imagen
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ademas de adoptar el lenguaje corporal al que tiene el cliente, utilizar un lenguaje

positivo para transmitir seguridad a la marca y al cliente.

La comunicacion electrénica estad relacionada con la satisfaccion del

cliente, ya que es mas rapida y proporciona una mejor accesibilidad y

disponibilidad con el cliente. La comunicacion electronica son las
interacciones entre los clientes y la empresa a través de medios electronicos como
el correo, chat en linea por la pagina web o a través de las redes sociales y ha

estado aumentando el uso de estas comunicaciones en estos Ultimos afios.

El efecto que tiene la personalizacion en la comunicacién mercantil afecta
a la satisfaccion del cliente ya que a cada cliente se le tiene que hablar de manera
independiente y hablar temas que solo le interese al cliente. Esta estrategia hace
que los clientes sientan que la empresa se preocupa por ellos, mas que querer

tratar de vender un producto que no les va a ser de utilidad.

La comunicacion del marketing boca a boca hace tiene como
consecuencia muchos beneficios para la empresa y aumenta la intencion de
compra de clientes potenciales; por lo que una comunicacion de boca a boca
puede ocurrir en linea en la medida de que se puede realizar resefias en sitios web

por lo que es mas probable que se realice la transaccion.

Una de las estrategias para mejorar la comunicacion que tiene la empresa
hacia los clientes se puede dar de la siguiente manera: protegiendo la privacidad
de los datos, contar con productos de calidad, que brinden una fiabilidad y
reputacion a la marca constantemente y no sufrir de desprestigio por productos
sin calidad. Contar con garantias y politicas de devolucion que den confianza a

los clientes para realizar 6rdenes en la tienda.

El storytelling, la autenticidad del mensaje es muy importante para
aumentar el compromiso del consumidor a mostrar atencion y posteriormente
realizar una compra en la marca cuando la empresa publica post con una historia
inspiradora. En el caso de Patagonia, que se enfoca en la proteccion ambiental, ya
gue donan a organizaciones de conservacién del ambiente, ademas de involucrar
a sus clientes en la proteccion de la naturaleza. Patagonia comparte las historias
de sus colaboradores para involucrar a sus clientes en la proteccion de la

naturaleza.
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En conclusion, Tcuido debe de explotar el canal digital, ya que a
comparacion de los medios tradicionales con creatividad e inversion puede llegar

a un pablico méas amplio.
Para el caso de la comunicacion contamos con 2 mensajes para las distintas
categorias. En el caso de los ozonizadores es el siguiente:
A.- Personaje principal
Busca contar con un estilo de vida saludable

B.- Cuenta con un problema

El personaje busca luchar con las enfermedades dispuestos a afectar su salud,
por lo que busca prevenirlo y sentirse bien con mucha energia. El personaje

busca luchar la enfermedad a través de un cuidado constante.
C.- Conoce a un guia que entiende su miedo

El guia de Tcuido sabe lo dificil, que es de implementar la disciplina y los
buenos habitos del cuidado de la salud; por lo que busca y cuenta con el

proposito de mejorar la salud de las personas de su entorno.
D.- El guia le brinda un plan

= Ledatips, para la busqueda de la mejor calidad de alimentos, los mejores
sistemas de filtracidn y desafeccion de agua y ambientes.

= Ledatips de lavado y esterilizacion de alimentos, asi como ambientes del
hogar o0 empresa.

= Le brinda tips de almacenamiento, para aumentar el uso de alimentos.
E.- El guia le reta a tomar accion

Le reta a ordenar el ozonizador al carrito de compras en Tcuido.pe y en el caso
de que existan dudas se le reta a absolverlas con un asesor especializado de

Tcuido.pe.
F.- Resultados positivos del plan

= Mayor duracion de los alimentos
= Agua libre de microorganismos

= Ambientes esterilizados

= Menor probabilidad a enfermarse
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Mejor cuidado de la piel

Mejor sabor de los alimentos al eliminar sus toxinas

Ambientes mas frescos y desodorizados

Superficies de pisos y paredes desinfectados
G.- Resultados negativos si no realiza negocios con Tcuido

= Menor probabilidad a enfermarse
= Menor duracion de los alimentos

= Ambientes sin desinfectar
H.- Transformacion de identidad

De una persona con mayor probabilidad de enfermarse a una persona con

mejor salud y menos riesgo a enfermarse.
Por otro lado, en el caso de la categoria oral care contamos con lo siguiente:
A.- Personaje principal
Busca contar con un estilo de vida saludable
B.- Cuenta con un problema

El personaje busca luchar con las enfermedades dispuestos a afectar su
salud, por lo que busca prevenirlo y sentirse bien con mucha energia. El

personaje busca luchar la enfermedad a través de un cuidado constante.
C.- Conoce a un guia que entiende su miedo

El guia de Tcuido sabe lo dificil, que es de implementar la disciplina y los
buenos habitos del cuidado de la salud; por lo que busca y cuenta con el

propdsito de mejorar la salud de las personas de su entorno.
D.- El guia le brinda un plan

= Tips para un mejor cepillado dental
= Tips para una utilizacion correcta del hilo dental y enjuague bucal
= Visitas semestrales a un profesional y usos de productos naturales que

cuidan con mayor eficacia los dientes.

E.- El guia le reta a tomar accion
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Le reta a ordenar el cepillo dental al carrito de compras en Tcuido.pe y en
el caso de que existan dudas se le reta a absolverlas con un asesor

especializado de Tcuido.pe.
F.- Resultados positivos del plan

Rapida y mayor reduccién de placa bacteriana

Prevencion de inflamacion en las encias

Acceso de limpieza a las zonas mas dificiles de la boca

Reduccion de hasta un 6% de gingivitis con respecto al usar cepillos
manuales

Facil uso, que requiere menos esfuerzo

Resultados similares a un cepillado profesional realizado en una clinica
dental

Protege en mayor medida el esmalte dental

Mayor facilidad para el cepillado en los nifios
G.- Resultados negativos si no realiza negocios con Tcuido

Mayor placa bacteriana
Mayor probabilidad de enfermedades bucales

Mayor deterioro del esmalte dental
H.- Transformacién de identidad

De una persona con un ineficiente cuidado bucal a una persona saludable
con menos riesgo a enfermedades bucales y con una sonrisa radiante.
Véase la figura 4.12 y 4.13 en la que se muestran los mensajes de story

telling, clasificados por categoria de ozonizadores y productos oral care.
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Figura 4.12

Modelo de mensaje para las publicaciones de la categoria oral care
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habitos de culdado no son SIS
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Figura 4.13

Modelo de mensaje para la categoria de ozonizadores
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Atencion al cliente

El servicio del cliente online tiene una relacion con la lealtad del cliente en medida
de que cuando una empresa ofrece opciones de chat en linea por la pagina web,
redes sociales o call center en el tiempo real el cliente se siente con una mejor
experiencia y trae como consecuencia una recompra futura y una fidelizacion por
parte del cliente, que también actia como evangelizador de la marca, ya que
recomienda el producto a su circulo social. El journey del cliente de Tcuido en la
mayoria de los casos comienza por el registro de datos por parte de Facebook; es
decir, Tcuido realiza videos publicitarios y los publica en la plataforma de Meta
y You Tube. En el caso de Meta los clientes si estan interesados en tomar la oferta,
registran su namero, para que un asesor comercial de la empresa los llame y le
brinde mayor informacidn acerca del producto y si el cliente esta de acuerdo con
la oferta realiza una compra a través del asesor comercial; por otro lado existen
otros clientes, que revisan la publicidad; sin embargo, no dejan registrado sus
nameros, sino se comunican por el whatsapp de la empresa o el Messenger; por
lo que el socio encargado de las redes sociales, le brinda la asesoria solicitada y
de la misma manera el whatsapp del negocio esta gestionada por el asesor
comercial. Véase la figura 4.14 en la que se muestra el journey del cliente en

Tcuido.
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Figura 4.14
Journey del cliente en Tcuido
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Las resefias de los clientes en linea afectan el rendimiento de ventas, ademas de
que las resefias positivas tienen mayor impacto que las resefias negativas. Las
resefias son muy importantes ya que funcionan como testimonio, para clientes que
tienen una intencion de compra, ademas les brinda confianza sobre la reputacion

de la empresa.

Las resefias pueden actuar como fuentes de informacion de calidad
servicio y otros aspectos relevantes. Ademas de influir en la percepcion del cliente
sobre la calidad de la empresa. Las empresas que tienen mayores resefias positivas
salen en primer lugar en las motos de busqueda; por lo tanto, es muy importante,
que en la pagina web de Tcuido cuente con esta herramienta, para que sea un

factor clave, para brindar mayor confianza a la marca.

El marketing de redes sociales puede aumentar la confianza del cliente en
su compra, ya que al proporcionar mas informacion y transparencia de los
productos y servicios ofrecidos por este medio se puede visualizar en tiempo real
los comentarios y testimonios, que mitigan el riesgo, que cuentan los clientes
potenciales en comprar un producto, que no les guste. Una buena comunicacion
y estrategia en las redes sociales se define como crear contenido relevante para la
comunidad, publicar regularmente entre 2 a 3 veces por semana como minimo,
interactuar con los clientes, colaborar con personalidades de las redes sociales

como influencers, para llegar a publicos méas grandes.
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44.4

Ventas

La implementacion estratégica de una administracion de ventas efectiva requiere

actividades que se analizan en las siguientes secciones:

Desarrollo de los objetivos de la fuerza de ventas

Es muy importante tener los objetivos de la empresa y también en el area de
ventas, tales como tener cuotas por dinero, volumen, participacion de mercado,
etc. Estos objetivos pueden ser individuales, tales como estar basado en el tamafio
de cada pedido, el nimero de llamadas al cliente o la razén de los pedidos con las
Ilamadas. En el caso de Tcuido se cuentan con objetivos de cuota de ventas para
el periodo entre enero del 2024 y marzo del 25. Véase la tabla 4.9 en la que se

muestra las cuotas de venta clasificadas por periodo.

Tabla 4.8

Cuota de ventas de Tcuido

Canal Cuota de Cuota de Cuota de Cuota de Cuota de Cuota de
ventas en llamadasen ventas en llamadas ventas en llamadas
soles en el soles en el soles en soles soles en  soles
periodo periodo semestrales semestrales mensuales mensuales
2024 — 2025 2024 — 2025
Q1 Q1

Esterilizadores S/ 86,742 4,214 S/ 34,697 1,686 S/ 5,782 281

Cepillos S/ 290,699 16,431 S/ 145,350 8,216 S/ 24,225 1,369

eléctricos

Total S/ 377,441 20,645 S/ 180,047 9,902 S/ 30,007 1,650

Determinacioén del tamano de la fuerza de ventas

Tcuido contara con dos socios estratégicos, para brindar las tareas de ventas al
cliente; en primer lugar, se encuentra la ejecutiva de ventas y en segundo lugar el
analista comercial, que estaran encargados de la atencion directa y cierre de ventas
con el cliente. Por otro lado, el personal del area de community management
también estara con funciones de venta por redes sociales y el gerente e-commerce
estd encargado de las ventas, que se realizan en todos los canales de Tcuido como

el call center, la pagina web y las redes sociales.
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Cultura organizacional, reclutamiento y capacitacion de los vendedores

En el caso del reclutamiento de los vendedores de la empresa cuenta con un
proceso de seleccion de manera online, ademas las capacitaciones en general se
realizaron en las oficinas de la empresa, donde se daba a conocer los beneficios
de los productos a ser comercializados. Por otro lado, los vendedores también
tuvieron capacitaciones virtuales en los fines de semana, donde ayudo bastante a

mantener un orden en la llamada del cliente y cerrar una mayor cantidad de ventas.

La relacion entre cultura organizacional y el bienestar laborar de una
empresa estan ligadas; por lo que, si una organizacién cuenta con el propdsito de
mejorar la cultura traera como consecuencia mejorar el bienestar de los
trabajadores. Este bienestar es consecuencia de a una buena comunicacién en la
empresay liderazgo, para el proceso de la cadena de valor de la compafiia. (Garcia
Castro & Aguado, 2020)

Cuando el personal tiene una armonia en trabajar juntos son mas felices y
realizan las tareas de la empresa con mejor actitud, obteniendo asi mejores
resultados. Para poder lograr, que el personal trabaje en equipo se tiene que
fomentar la comunicacion abierta, asegurarse, que el personal cuente con las
herramientas, para realizar su trabajo y proporcionar oportunidades de desarrollo

y crecimiento profesional. (Lanzer, 2020)

Para que una organizacion cuente con una buena cultura, se tiene que
contar con un proposito claro y compartido por todo el personal; ademas los
valores de la empresa también tienen que estar claros, para que exista un gran
ambiente de trabajo y trabajar de forma maés répida y flexible, que permita
optimizar la productividad de la empresa. (Rodriguez V., 2018)

Por los tiempos post pandemia hay empresas que tomaron en cuenta la
modalidad de trabajo hibrida en la cual se puede trabajar por algunos dias en la
casa y otros en la oficina; por lo tanto, es importante que el personal aprende a
equilibrar su tiempo y no trabajar demasiado, ademas de tener una comunicacion
constante con el equipo de trabajo, para poder tener los mismos o inclusive
mejores resultados a comparacion si se iria a las oficinas. Ademas, es vital que en

el trabajo remoto se establezcan limites de horarios y descanso, para tener un buen
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desempefio, ademas de contar con una comunicacion efectiva, actitud positiva y

un espacio de trabajo adecuado. (Koifman, 2020)

También es importante que las empresas piensen en el bienestar de sus
colaboradores, los empleadores necesitan hacer sentir valorados, motivados y
apoyados a su personal. Por otro lado, el uso de la tecnologia puede ayudar a
mejorar el ambiente de un trabajo hibrido en medida de que existen distintas
herramientas de colaboracién online como Google Drive, Asana, Zoom, Slack,
que permiten realizar un trabajo remoto y con un desempefio alto. (Razzetti, 2020)

Las capacitaciones son basicas, para que el personal aumente sus ratios de
productividad y margenes financieros a las empresas; ademas, de aumentar la
motivacion y compromiso por parte del personal. Sin embargo, el rea de recursos
humanos tiene que establecer objetivos claros junto con la gerencia, para poder
medir los resultados claros y medir su efectividad, para la toma de decisiones

futuras sobre las siguientes capacitaciones. (Louffat, 2012)

En conclusion, Tcuido contara con sus capacitaciones constantes

financiadas por la empresa lgoolt.
Control y evaluacion de la fuerza de ventas

El control de las ventas se realiza a través del desempefio individual o de toda el
area de la empresa; por lo que, en la empresa Tcuido solo se realizaba la
evaluacion de forma individual, ya que se tenia 2 carteras diferentes; por lo que,
se buscaba un performance de S/15,000 soles individualmente. Sin embargo, para
este nuevo periodo se requiere una cuota mensual alrededor de S/30,000 soles

para el afio del 2024 y primer trimestre del 2025.
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Promocién de ventas

Es una modalidad de captar nuevos clientes, en el caso de Tcuido en el afio 2021
se realizaron sorteos en fechas especiales, tales como el dia de la madre, el dia de
San Valentin y también en fechas comerciales tales como el Black Friday, el
Cyber Monday, etc. Por otro lado, para el afio 2024 se plantea tener distintos
eventos tales como el Cyber Tcuido con el 10% de descuento en productos
seleccionados, que se realizara entre la segunda semana de agosto; por otro lado,
se tendra el Black Friday, que se realizara toda la primera semana de octubre
donde se contara con descuentos del 25% ademas, de participar en ferias en la
ciudad de Lima donde se podria realizar activaciones, para la compra de los

productos esterilizadores y cepillos eléctricos.

En el Black Friday, se cuenta con un ticket promedio de S/87 soles en el

2021 a comparacion de S/150 soles a comparacion del 2020 (Statista, 2021)

En el caso de la navidad las ventas online en el 2021 fueron de 820
millones de soles; a comparacion de, los 707 millones de soles a comparacién del
2020; por lo que, esta fecha es muy importante, para poder generar una rotacion
a la mercaderia de Tcuido. (Statista, 2021)

El ticket promedio generado en estas fechas festivas en la categoria de
productos electrdnicos fue de 985 soles, seguido por 240 soles que fue del sector
fashion; en el caso de regalos fue de 80 soles (Statista, 2021)

En el caso del Cyber Wow, que es una campafia importante en el canal
electronico se tiene una distribucion de venta en la que los marketplace cuentan
con el liderazgo con 45% de participacion a comparacion de 38% que fueron
transacciones en la misma pagina de las marcas participantes; en las apps fueron
un 14% vy por ultimo otras plataformas obtuvieron un 3% de participacion.
(Statista, 2022)
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En el caso de las ferias la municipalidad de Lima ofrece distintas ferias de todo tipo
de producto; por lo que, seria una buena iniciativa ser parte de ellas y poder exhibir
los esterilizadores y los cepillos eléctricos. Estas ferias se realizan en mediados de
abril; por lo cual se va a programar la asistencia para el afio 2023. (Municipalidad de
Lima, 2022)

Por otro lado, se planea participar en la feria de plaza emprende, donde se
puede tener un stand dentro de las instalaciones de mall plaza en los distintos locales
de Mall Plaza Comas, Bellavista, Arequipa y Trujillo. Este evento se realiza en las

fechas previas de navidad entre el 9 al 21 de diciembre. (Perl Retail, 2021)

La empresa esta dispuesta a entrar al Cyber Wow, para impulsar las ventas
online y asi llevar mas trafico y ventas a través de la pagina Tcuido.pe, este evento se
realiza entre el 4 al 8 de Julio. Ademas, es importante, que la empresa asista a la feria
comprale al Per(, que se desarrollara la Gltima semana de Julio y también es
importante asistir a la rueda de negocios e-commerce donde se conecta con empresas
del sector, para asi diversificar proveedores de servicios. Esta rueda de negocios es
trimestral y se desarrolla la tltima semana del mes. VVéase la figura 4.15 en la que se

muestra un modelo de post del evento Black Friday en Tcuido.

Figura 4.15
Modelo de publicacion del evento Black Friday en Tcuido

Desde el 25 al 30 de Noviembre

Empezo
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4.4.5

Promociones en tienda

La empresa Tcuido cuenta con un showroom en las oficinas de Surquillo, donde
los clientes podian ver el uso y la programacion de los productos. Esto permitia
convertir un porcentaje mayor de las ventas y también agrandar la canasta de
compra de los clientes con otra variedad de productos. Por otro lado, la empresa
cuenta con un presupuesto de S/5000 soles, para la compra de merchandising o
insumos necesarios, para la estrategia BTL, que se utilizara en el local de Tcuido
y en los eventos que asistiran en el periodo 2024 2025, tales como la Feria de la

Municipalidad de Lima, Feria Plaza Emprende y la Feria Cémprale al Peru.

Implementacion y control del marketing

Elementos de la implementacion del marketing
= Metas y valores compartidos

Es muy importante, que las metas se comuniquen con todas las areas de la
empresa, en el caso de Tcuido, la meta se establece en la gerencia general; sin
embargo, antes de colocarse como objetivo, se comparte a los empleados, para
poder tener un objetivo realizable y retador. Una vez que el personal cuenta
con el conocimiento, pasa a ser anunciado a todo el personal, para poder
trabajar en la meta. Esta es la metodologia que se quiere implementar para el
periodo, que comienza en el 2024. Por lo tanto, el objetivo principal del area
de marketing es de contar con un alcance de 147,997 personas, que conozcan
la marca de Tcuido, que en consecuencia pueda generar 3,581 clientes. Los
valores principales de la empresa son los siguientes: humildad, respeto,

trabajo en equipo, reciprocidad y empatia.
= Estructura del area de marketing

La empresa opta por una estructura descentralizada, donde las decisiones de
marketing, las puede tomar todos los empleados; es decir, cuando se tenga
programado un anuncio y no se tenga un titulo o motivo del post, cualquier
trabajador puede tomar la iniciativa de escoger el tema, sin limitaciones, ya
que lo que se busca es crecer como empresa. En este caso, la community
manager tiene como objetivo mandar la cantidad mayor posible de leads tanto
organicos como de paga al CRM de Tcuido; por lo que, la socia estratégica
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tiene la libertad de escoger el tipo de contenido, que mejor performance tenga
en lared social. Esta delegacion solo se dara al tener los indicadores de gestion
claros, para poder hacer una correcta evaluacion del desempefio y eficacia de
los trabajos.

Sistemas y procesos

La empresa al iniciar una planeacion de marketing, comienza con la
elaboracion del presupuesto, que generalmente se hace cada afio. La empresa
tiene una estructura de importaciéon y distribucion sistematizada, lo cual
permite capacitar al nuevo personal, que se incorporara al negocio de e-
commerce. Para detallar el proceso de distribucién e importacion la empresa
realiza un mapeo de productos potenciales en Alibaba, ademas se realiza un
estudio de mercado viendo trends en Google y también viendo los productos
mas vendidos en Amazon; por lo que luego, se realizan campafias de testeo
en el mercado, peruano, para ver la interaccion de tales productos con los
clientes. Lo que también se esta planteando en esta nueva temporada, es de
conversar con los clientes a través de un live en las redes sociales y preguntarle
a la comunidad sobre sus necesidades asi se tendrd una retroalimentacion
constante por parte de los clientes, ademas de también tener un feedback por
los canales de atencion al cliente y en las presentaciones de venta que cuenta
Tcuido. Una vez, que se decide con que productos trabajar, se realiza la
importacion a través de un agente que realiza toda la importacién, desde
coordinar con el proveedor de Alibaba, importarlo por barco y encargarse del
desaduanaje y envio del paquete al almacén de Surquillo. Una vez de contar
con todos los productos en almacén, se hace una revision aleatoria, para ver
la calidad del producto y luego se pasa con la realizacion del stock, para luego
poder actualizar el sistema. Una vez que los productos estan en el sistema se
realiza la promocion a través de las redes sociales, para luego al generar ventas
poder distribuirlo a través de Olva Courier 0 Go Pack, que son las empresas
con la que Tcuido trabaja. Estas mismas empresas son las que hacen el retorno

de la mercaderia si en caso exista un retorno del producto.
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Liderazgo

El liderazgo se lleva a cabo por la gerente general Sonia Mendoza, que
siempre esta con la actitud de hacer superar a todo el equipo de Igoolt S.A.C.
no solo profesionalmente sino también personalmente. A demés de esto la
gerente general siempre estd pendiente en el desarrollo profesional del
personal; por lo que, brinda educacion post grado al personal de la empresa,
brindando maestrias, diplomados, cursos que se requieran en la empresa, para

aumentar la rentabilidad del negocio y también el know how del personal.

También la gerente siempre esta atenta a cualquier apoyo social, que requiera
el personal brindando facilidades en momentos de urgencia, como soporte

econdmico, para cubrir algn tratamiento u operacion médico.
Recursos

La marca Tcuido cuenta con un soporte de financiamiento, que se da gracias
a la empresa Igoolt, que también tiene otras unidades de negocio del sector
telecomunicaciones y software, que permite la diversificacion de los ingresos.
En el caso de las instalaciones, la empresa Igoolt brinda una oficina en el
distrito de Surquillo, la cual permite realizar las reuniones presenciales, las

Ilamadas a los clientes, etc.

Por otro lado, en el caso de los recursos intangibles, la empresa brinda
una capacitacion en temas de E-commerce y ventas, para que el personal
crezca en conocimientos y pueda agregar valor a la compariia. Véase la tabla
4.10 en el que se muestra el gasto total en ventas y marketing en los periodos
de enero del 2024 a marzo del 2025.

Tabla 4.9
Gasto total en ventas y marketing en los periodos de enero del 2024 a marzo del
2025
2025
Primer
Afio 2024 trimestre
Descripcion Monto Monto
Total gasto de marketing online y
offline S/.34,528.00 S/.8,832.00
Total gasto de ventas y marketing S/.67,631.78 S/.17,131.00
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= Personas

Es muy importante llevar a cabo la seleccion y capacitacion de los
trabajadores; ademas de evaluar y compensar el desempefio obtenido a cada
personal de ventas; por Gltimo, es muy importante la motivacién vy
satisfaccion, que tienen los trabajadores con la marca. En el caso de Tcuido el
proceso de seleccion, pasa por distintos filtros en la que primero se pasa a
entrevistas a los potenciales trabajadores a través del administrador de la
empresa. Una vez se escoja a los candidatos méas adecuados, estos pasan por
una entrevista, por parte de los duefios del negocio. Una vez seleccionados,
pasan por una capacitacion general donde se tocan temas de ventas,
operaciones, administrativos, etc. Por dltimo, la empresa desarrollo un
sistema de compensacién al llegar a las cuotas de ventas. La motivacion es
muy importante para Tcuido; por lo que, brinda bastante flexibilidad a los
trabajadores al tener la posibilidad de trabajar semi presencial y poder

ahorrarse el tiempo de transporte hacia las oficinas.

e Marketing Interno
* Producto. —

Se refieren a las tareas o actividades, que se necesitan, para que los socios
estratégicos de la empresa sepan sobre los nuevos objetivos empresariales o
del &rea. En este caso Igoolt realiza salidas a los restaurantes en el dia del
trabajador o también se celebran los cumpleafios de todos los colaboradores
sin importar el area de trabajo; todo el personal se reline, para pasar una cena
en conjunto y se utiliza esta fecha, para dar a conocer la misién y vision de la

empresa, para asi fortalecer la cultura del negocio.
» Precio. —

Se refiere al cambio, que tiene que realizar el personal, para llevar a cabo las
estrategias; es decir, los empleados necesitan quedarse mas horas, para poder
aprender una nueva herramienta, el dinero que se tiene que invertir, para
aprender los nuevos temas. En este caso el personal de Tcuido esta
comprometido a llegar a las metas, por tal motivo hay fechas donde el
personal tiene que acercarse a la compafiia en los fines de semana, para

realizar la grabacion de un video, realizar un live, etc. Esto también se puede
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realizar en los horarios de trabajo, sin embargo, al tener mayor audiencia en
los fines de la semana, la empresa opta por hacer los videos en estos dias; sin
embargo, las horas de trabajo pueden ser compensadas, para poder mantener
un buen equilibro profesional y no este desbalanceando la vida familiar de los

socios estrategicos.
Distribucion. —

Se refiere a la comunicacion de los cambios, las capacitaciones necesarias,
para llevar a cabo las nuevas estrategias. En este caso el gerente de e-
commerce realiza una reunion semanal breve de 10 minutos con el equipo de
Tcuido, para realizar el tracking de los resultados; por otra parte, también se
tiene una reunion por parte del directorio con el gerente de marketing, para
realizar el monitoreo y buscar oportunidades de mejora, para llegar a la meta

en los momentos especificos.
Promocion. —

Se refiere a comunicar los logros y en este caso la empresa cuenta con una
reunion mensual donde se ve el performance del equipo y se comunica los
logros obtenidos, para mantener la disciplina y motivacion, para que el equipo
siga brindando la productividad, que se requiere, para llegar a los objetivos.
Por otro lado, la empresa también busca tener un buen clima laboral; por lo
que, cada afio el directorio de laempresa Igoolt S.A.C. lleva a todo su personal
a un viaje interprovincial, donde se realiza turismo a lugares de la selva, sierra

y costa del Per(, para fortalecer los lazos de los colaboradores con la marca.
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4.4.6 Evaluaciony control

Controles formales

= Controles de insumo

Son metodologias que se realizan antes de comenzar con la implementacion de la
estrategia. Para el lanzamiento de la nueva categoria de Oral Care se necesitara
un presupuesto de marketing de S/43,360.00 para el periodo enero del 2024 hasta
marzo del 2025; por otro lado, en el caso, de equipos, la empresa cuenta con
instalaciones y herramientas, que permitan grabar los productos, para ser
ofertados. De la misma manera, también la empresa cuenta con el personal, para

poder realizar la venta de los productos.

Se cuenta con una ejecutiva comercial, la cual hace las Ilamadas a los
clientes potenciales, para poder realizar la presentaciéon de ventas. El equipo de
ventas realiza una prospeccion en conjunto con el equipo de marketing; sin
embargo, para el speech de venta y para el cierre la ejecutiva comercial es la
encargada de realizarlo. Como contingencia, en picos de alta demanda se cuenta

con un asistente comercial, que pueda apoyar con la atencién de los leads.
= Controles de proceso

Son acciones emprendidas durante la implementacion de la estrategia. En este
caso se realizara una evaluacion al area de marketing por los leads capturados.
Otro factor importante, es que la empresa cuente con un trabajo continuo por parte
del gerente enfocandose en la meta junto con los trabajadores, para que puedan
estar alineados a un mismo objetivo y ser constantes. Otra forma de controlar los
procesos del area comercial es con las tasas de Engagement que se cuenta en las
redes sociales, de esta manera se podra un mejor feedback de que tipo de

contenido, tiene mayor efecto en las redes sociales.
= Controles de resultados

Son controles, que se realizan una vez finalizada la estrategia. En el caso de
Tcuido, de la misma manera al terminar el afio se puede realizar compensaciones
y también desarrollo profesional mediante cursos online, que brinda el directorio

con financiamiento de las otras unidades de negocio. Los principales KPI’S que
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cuenta la empresa son las siguientes: Ventas mensuales, utilidad meta a final del

ejercicio contable, tasa de conversion, etc.
= Controles informales

Tcuido realizara reuniones semanales donde se realizara el reconocimiento y la
motivacion a los trabajadores, para poder contar con un buen clima laboral, para
desarrollar la creatividad y reducir la rotacién de personal, ya que la empresa

necesita tener lamejor calidad de profesionales, para lanzar campafas de impacto.
= Autocontrol de los empleados

Tcuido realizara una encuesta de satisfaccion laboral donde se puedan evaluar
todas las areas de la empresa y tomarlo como un feedback de mejora para los

préximos afios.
= Control social

La empresa Igoolt planifica eventos donde los trabajadores puedan compartir
actividades con amigos o familia y asi fortalecer la cultura empresarial. Con los
eventos se desea que se compartan las normas sociales y valores, que tiene la
marca con sus stakeholders; por ejemplo, anualmente la empresa realiza viajes
con los colaboradores a las provincias del Perd, para generar una integridad y

compafierismo en el equipo humano.
= Control cultural

Tcuido busca tener una cultura de desarrollo profesional donde las personas,
crezcan personalmente donde también generen mayores valores agregados a la
compafiia; por lo que, se desea también trabajar en este tema, también de aplicar
el estilo de vida saludable donde los productos, que se vendan también sean de un
cuidado de la salud y que permita tener una mejor calidad de vida. Por lo tanto,
en todas las capacitaciones, que tenga Tcuido en las distintas areas y en especial
en la comercial se compartira los valores y el propoésito de la empresa, para

mantener una cultura integra en el personal. (Ferrel, 2012)
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4.4.7 Programay calendario de la implementacion

El plan de Tcuido esté proyectado, para realizar un plan de trabajo en el 2024 y primer trimestre del afio 2025; por lo tanto, véase la figura 4.14,
para visualizar las actividades programadas, para poder cumplir con el plan comercial.

Figura 4.14
Calendario de trabajo del afio 2024 y primer trimestre del afio 2025

Afio 2024 2025
Mes Enerc | Febrero | Marzo | Abril Mavo Junio Julic | Agosto |Septiemby Octubre | Noviemb)Diciembr] Enerc | Febrero | Marze
Actividades/Semana L)2(3) 4|2\ 2|3 4)1{2) 3|4 1| 23| 41| 2{3[4)1|2|3[4|1|{2|3|4{1| 2] 3| 4[| 2|3 4|1|2|3|4|1|2(3|4|1|{2|3]4|2[2|3|4|1|2[{3|4|1|2|3|4

De producto

Coordinacion v solicitud de pedido de
la importacion X

Traduccion de manuales X

Compra de empagues para e-commerce| X

De fijacion de precios

Fealizar una venta al detalle con va dezcuento del 10% x

Efectuar una venta ezpecial al detalle con un 25% X

Efectuar una venta ezpecial al detalle con un 35% X

De distribucion

Eecojo e inventario de mercancia X

Distribucion a tiendas x x x x x x

De promocion

Operacién de sitio web informativo X

Creacion de contenidos digitales x X x X x X x x x x x x x

Corrida de publicidad en redes sociales

Tik Tok, Facebook and Instagram lx|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|(x|x|x|[x|[x|[x|[x |x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|[=|[=|[=<|[=<|[=<|[=<|x<|x|x|x|x
Publicidad en linea / Google ads x | x|x(x|x|x({x|x|x|x|x|{x|{x|x|{x|x|x|{x|x|x|{x|x|x|x [x|x|x|x|x|x|x|x|{x|x|x|{x|x|x|{x|x|{x|x|x|x|x|x|[x|x
Carteles en tienda X

Exhibiciones en eventos x x x(x x x|x x x
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1.- Actividades predecesoras

Para la realizacion de algunas tareas, se necesita realizar un trabajo previo, para poder ser cumplida; por lo que, véase la tabla 4.10, para visualizar

las actividades predecesoras de la empresa Tcuido en la temporada del 2024 y 2025.

Tabla 4.10
Actividades predecesoras Tcuido 2024-2025

Actividad predecesora Nombre de la tarea

Actividades de Producto

Coordinacion y solicitud de pedido de la importacién
Coordinacion y solicitud de pedido de la importacién Traduccion de manuales

Compra de empaques para e-commerce

Actividades de fijacion de precios
Realizar una venta al detalle con un descuento del 10%
Efectuar una venta especial al detalle con un 25%
Efectuar una venta especial al detalle con un 35%

Actividades de distribucion
Recojo e inventario de mercancia
Distribucién a tiendas

Actividades de promocion

Coordinacion y solicitud de pedido de la importacién Operacidn de sitio web informativo

Creacion de contenidos digitales Enero
Creacién de contenidos digitales Marzo
Creacién de contenidos digitales Abril
Creacién de contenidos digitales Mayo
Creacién de contenidos digitales Junio
Creacién de contenidos digitales Julio
Creacién de contenidos digitales Agosto
Creacion de contenidos digitales Septiembre
Creacién de contenidos digitales Octubre
Creacién de contenidos digitales Noviembre
Creacion de contenidos digitales Diciembre
Creacion de contenidos digitales Enero

(Continuta)
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(Continuacion)

Actividad predecesora Nombre de la tarea
Creacién de contenidos digitales Febrero
Creacidn de contenidos digitales Enero Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Marzo
Creacidn de contenidos digitales Marzo Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Abril
Creacidn de contenidos digitales Abril Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Mayo
Creacion de contenidos digitales Mayo Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Junio
Creacion de contenidos digitales Junio Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Julio
Creacidn de contenidos digitales Julio Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Agosto
Creacidn de contenidos digitales Agosto Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Septiembre
Creacidn de contenidos digitales Septiembre Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Octubre
Creacidn de contenidos digitales Octubre Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Noviembre
Creacidn de contenidos digitales Noviembre Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Diciembre
Creacidn de contenidos digitales Diciembre Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Enero 2025
Creacidn de contenidos digitales Enero Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Febrero 2025
Creacién de contenidos digitales Febrero Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Marzo 2025
Planeacion de estrategia Google ads ler trimestre
Planeacién de estrategia Google ads ler trimestre Publicidad en linea / Google ads ler trimestre
Planeacidn de estrategia Google ads 2do trimestre
Planeacion de estrategia Google ads 2do trimestre Publicidad en linea / Google ads 2do trimestre
Planeacidn de estrategia Google ads 3er trimestre
Planeacién de estrategia Google ads 3er trimestre Publicidad en linea / Google ads 3er trimestre
Carteles en tienda
Cyberwow

Plaza Emprende

Feria de la municipalidad de Lima
Comprale al Pera

lera Rueda de negocios del e-commerce
2da Rueda de negocios del e-commerce
3era Rueda de negocios del e-commerce
4ta Rueda de negocios del e-commerce
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2.- Secuencia de realizacion de las actividades

La duracion del plan de marketing es de 488 dias, que comienza el 01 de enero del 2024 y finaliza el 19 de marzo del 2025; por lo tanto, véase la

tabla 4.11, para visualizar a detalle la duracion de dias de las tareas establecidas en el plan.

Tabla4.11
Secuencia de actividades Tcuido 2024-2025
Nombre de la tarea Duracion Comienzo Fin
Plan de marketing Tcuido 488 dom 01/01/24  mar 19/03/25
Actividades de Producto 3 dom 01/01/24  mar 03/01/24
Coordinacion y solicitud de pedido de la importacién 2 dias dom 01/01/24  lun 02/01/24
Traduccion de manuales 1 dia mar 03/01/24  mar 03/01/24
Compra de empaques para e-commerce 1dia mar 03/01/24  mar 03/01/24
Actividades de fijacion de precios 224 dias dom 07/05/24  dom 26/11/24
Realizar una venta al detalle con un descuento del 10% 7 dias dom 07/05/24  sab 13/05/24
Efectuar una venta especial al detalle con un 25% 7 dias s&b 01/07/24  vie 07/07/24
Efectuar una venta especial al detalle con un 35% 7 dias lun 20/11/24 dom 26/11/24
Actividades de distribucién 5 dias dom 01/01/24  jue 05/01/24
Recojo e inventario de mercancia 1dia dom 01/01/24  dom 01/01/24
Distribucion a tiendas 4 dias lun 02/01/24  jue 05/01/24
Actividades de promocion 488 dias dom 01/01/24  mar 19/03/25
Operacién de sitio web informativo 1dia dom 01/01/24  dom 01/01/24
Creacidn de contenidos digitales Enero 5 dias lun 02/01/24 vie 06/01/24
Creacidn de contenidos digitales Marzo 5 dias mié 01/03/24  dom 05/03/24
Creacidn de contenidos digitales Abril 5 dias lun 03/04/24 vie 07/04/24
Creacidn de contenidos digitales Mayo 5 dias lun 01/05/24 vie 05/05/24
Creacion de contenidos digitales Junio 5 dias jue 01/06/24 lun 05/06/24
Creacidn de contenidos digitales Julio 5 dias lun 03/07/24 vie 07/07/24
Creacion de contenidos digitales Agosto 5 dias mar 01/08/24  sab 05/08/24
Creacidn de contenidos digitales Septiembre 5 dias lun 04/09/24 vie 08/09/24
Creacidn de contenidos digitales Octubre 5 dias lun 02/10/24 vie 06/10/24
Creacion de contenidos digitales Noviembre 5 dias jue 02/11/24 lun 06/11/24
Creacion de contenidos digitales Diciembre 5 dias vie 01/12/24 mar 05/12/24

(Continuta)
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(Continuacion)

Nombre de la tarea Duracion Comienzo Fin
Creacidn de contenidos digitales Enero 5 dias mar 16/01/25  sab 20/01/25
Creacidn de contenidos digitales Febrero 5 dias jue 01/02/25 lun 05/02/25
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Marzo 20 dias mié 01/03/24  sab 18/03/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Abril 20 dias sab 01/04/24 mié 19/04/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Mayo 20 dias lun 01/05/24 vie 19/05/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Junio 20 dias jue 01/06/24 dom 18/06/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Julio 20 dias sab 01/07/24 mié 19/07/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Agosto 20 dias mar 01/08/24  vie 18/08/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Septiembre 20 dias vie 01/09/24 mar 19/09/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Octubre 20 dias dom 01/10/24  jue 19/10/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Noviembre 20 dias jue 02/11/24 dom 19/11/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Diciembre 20 dias vie 01/12/24 mar 19/12/24
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Enero 2025 20 dias mar 16/01/25  vie 02/02/25
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Febrero 2025 20 dias jue 01/02/25 dom 18/02/25
Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook and Instagram Marzo 2025 20 dias vie 01/03/25 mar 19/03/25
Planeacién de estrategia Google ads ler trimestre 5 dias mié 01/03/24  dom 05/03/24
Publicidad en linea / Google ads ler trimestre 60 dias sab 01/04/24  jue 25/05/24
Planeacién de estrategia Google ads 2do trimestre 5 dias lun 01/05/24 vie 05/05/24
Publicidad en linea / Google ads 2do trimestre 60 dias jue 01/06/24 mar 25/07/24
Planeacion de estrategia Google ads 3er trimestre 5 dias sdb 01/07/24  mié 05/07/24
Publicidad en linea / Google ads 3er trimestre 60 dias mar 01/08/24  dom 24/09/24
Carteles en tienda 1dia dom 01/01/24  dom 01/01/24
Cyberwow 6 dias lun 03/07/24 sab 08/07/24
Plaza Emprende 18 dias vie 08/12/24 dom 24/12/24
Feria de la municipalidad de Lima 1dia sab 15/07/24  séab 15/07/24
Comprale al Pert 7 dias lun 24/07/24 dom 30/07/24
lera Rueda de negocios del e-commerce 1dia sab 25/03/24  séab 25/03/24
2da Rueda de negocios del e-commerce 1dia dom 25/06/24  dom 25/06/24
3era Rueda de negocios del e-commerce 1dia lun 25/09/24 mar 26/09/24
4ta Rueda de negocios del e-commerce 1dia mié 20/12/24  mié 20/12/24
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3.- Responsables de las actividades

La empresa Igoolt al ser una empresa con distintas unidades de negocio del sector de ingenieria tiene un staff de ingenieros de software, sistemas,

electrdnica, etc. Por lo tanto, en el caso de la unidad de negocio de Tcuido se tiene que contar con un personal con perfil comercial, para poder

realizar las ventas proyectadas. Véase la tabla 4.12, para visualizar el talento humano requerido, para cumplir con las tareas de la empresa.

Tabla 4.12
Definicidn de responsables por actividad Tcuido

Actividades/Semana

Responsable

De producto

Coordinacion y solicitud de pedido de la importacion
Traduccion de manuales

Compra de packing

De fijacién de precios

Efectuar promociones comerciales

De distribucion

Recojo e inventario de mercancia

Distribucion a tiendas

De promocion

Operacién de sitio web

Creacion de contenidos digitales

Corrida de publicidad en redes sociales / Tik Tok, Facebook e Instagram
Publicidad en linea / Google ads

Carteles en tienda

Exhibiciones en eventos

Gerente de e-commerce
Disefiador grafico
Disefiador grafico

Ejecutivo comercial / Asistente comercial

Gerente e-commerce / Asistente comercial
Gerente e-commerce / Asistente comercial

Gerente e-commerce

Disefiador grafico / Gerente de e-commerce
Disefiador grafico / Gerente de e-commerce
Gerente de e-commerce

Ejecutivo comercial / Asistente comercial
Ejecutivo comercial / Gerente de e-commerce
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CAPITULO V: ESTIMACION DE LOS BENEFICIOS
DE LA PROPUESTA DE SOLUCION

5.1 Andlisis financiero del proyecto
5.1.1 Costo de ventas

Las categorias de desinfectantes y productos oral care se importan; a través, de
Alibaba.com, ya que se desea tener la confianza de que Alibaba sirva como mediador de
las compras con los proveedores de China y que le dé un aval en las importaciones que
tiene Tcuido. En el caso de los esterilizadores, la empresa trabaja con VVansu International
y en el caso de los cepillos eléctricos, trabaja con la empresa FairyWill. Tcuido tomé la
decision por términos de costos, que la via maritima es la adecuada; por lo que, cuenta
con un agente en Peru que coordina la importacion; este agente pertenece a la empresa
Orbe Aduana.

5.1.2 Categoria de esterilizadores

Los costos de importacion bajaron a partir del 2021, debido a que Tcuido realizd
importaciones maritimas a partir de enero del 2021; por otro lado, en el 2020 se realizaron
importaciones por avion con un mayor costo de venta. En el caso de los ozonizadores de
1000 mg se cuenta con un stock, que puede ser utilizado para los periodos del 2024 y
2025. Veéase la tabla 5.1, para visualizar a detalle los costos de la mercaderia puestos en
el almacén de Tcuido.

Tabla 5.1
Costo de la mercancia puesto en almacén de los periodos 2020 - 2025

Costo de mercancia puesto en almacén 2020 2021 2022 2024 2025

Producto

Ozonizador de 400 mg $/.155.20 S/.96.00 S/.96.00 S/.96.00 S/.96.00
Ozonizador de 20 mg S/.89.00 S/.60.40 S/.60.40 S/.60.40 S/.60.40
Ozonizador de 1000 mg S/.130.96 S/.130.96 S/.130.96 S/.130.96
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Al ser una empresa, que cuenta con un mayor porcentaje de ventas por el canal digital es
muy importante contar con un packing, que asegure al producto llegar sin rasgufios al

cliente final. Por lo tanto, véase la tabla 5.2, para visualizar los costos indirectos de la
compafiia.

Tabla 5.2
Costo directo mas costo indirecto

Costo directo mas indirecto unitario 2020 2021 2022 2024 2025

E-Commerce Packing unitario S/.1.69 S/.1.69 S/.1.69 S/.1.69 S/.1.69
Delivery $/.10.17 S$/.10.17 S/.10.17 S/.10.17 S/.10.17

Una vez sumado el costo de mercancia mas el costo indirecto contamos con los costos
de venta de la categoria de esterilizadores. VVéase la tabla 5.3, para ver a detalle los
costos de ventas en los afios 2020 al 2025.

Tabla 5.3
Costo de venta unitario de la categoria Oral Care

Costo de venta unitario 2020 2021 2022 2024 2025

Ozonizador de 400 mg  S/.167.06 S/.107.86 S/.107.86 S/.107.86 S/.107.86
Ozonizador de 20 mg S/.100.86 S/.72.26 S/.72.26 S/.72.26 S/.72.26
Ozonizador de 1000 mg S/.142.42 S/.142.42 S/.142.42 S/.142.42

5.1.3 Categoria de oral care

Véase la tabla 5.4, para visualizar el costo de importacion de los productos Oral Care,
para la campafia comercial del afio 2024 y 2025.

Tabla 5.4

Costo de flete de la categoria Oral Care

Costo de flete Dolares  Soles
Costo de agente $2,463.40 S/.9,508.72
Costo de agente/Cepillos $1,231.70 S/.4,754.36
Costo de agente/Cabezales $1,231.70 S/.4,754.36

Costo de importacion por cepillo $8.34

Costo de importacion por cabezal $3.90

165



Por lo tanto, segun las unidades que se comercializaran en los periodos 2024 y 2025 se
cuenta con los costos unitarios de la categoria oral care. Véase la tabla 5.5, para visualizar

el costo unitario de mercancia oral care puesto en almacén en el afio 2024 y 2025.

Tabla 5.5
Costo unitario de los productos de la categoria Oral Care

Costo unitario de mercancia puesto en almacén 2024 2025

Cepillo FairyWill S1.34.74 S/.34.74
Pack de cabezales cepillo FairyWill 10 unidades  S/.15.44 S/.15.44

Por lo tanto, una vez sumado los costos unitarios de mercancia mas los costos indirectos
se cuenta con los costos de ventas. Véase la tabla 5.6, para visualizar los costos de venta
de la categoria oral care.

Tabla 5.6

Costo de ventas

Costo de ventas 2024 2025
Cepillo FairyWill S/.56.25 S/.56.25

Pack de cabezales cepillo FairyWill 10 unidades S/.24.74 S/.24.74

5.1.4 Gastos administrativos

En el caso de ser una nueva unidad de negocio el directorio decidid, que el area este
expuesta de contar algunos gastos administrativos, como el gasto de alquiler, pago de
lineas telefdnicas, servicios de limpieza, servicios contables, etc. Esto es debido a que,
estos gastos se estan cubriendo por parte de otras unidades de negocio. Véase latabla 5.7,

para visualizar los gastos administrativos entre enero del 2024 a marzo del 2025.
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Tabla 5.7
Gastos administrativos del periodo enero 2024 hasta marzo del 2025

2025
Afio 2024 Primer trimestre
Descripcion Monto Monto

Gastos administrativos

Sueldo de disefiador grafico $/.9,000.00 S/.2,250.00
Sueldo del gerente e-commerce S/.30,000.00 S/.7,500.00
Asistente comercial S/.18,000.00 S/.4,500.00
Utilidades S$/.7,440.00 S$/.1,860.00
Pagina web $/.1,200.00 $/.300.00
Total gastos administrativos S/.65,640.00 S/.16,410.00

Por otro lado, al no contar con una agencia de marketing, la empresa realiza los trabajos
de produccion audiovisual y pago de ndmina a la fuerza de ventas. Por lo tanto, véase la

tabla 5.8, para visualizar los gastos de ventas y de marketing de los periodos 2024 y 2025.
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Tabla 5.8
Gasto de ventas y marketing del periodo enero 2024 hasta marzo del 2025

2025
Primer
Afio 2024 trimestre
Descripcion Monto Monto
Gasto de ventas y de marketing
Sueldo de vendedores S/.6,000.00 S$/.1,500.00
Comisiones de ventas esterilizadores S/.4,156.78 S/.1,062.00
Comisiones de ventas Cepillo Fairy Will S/.14,987.00 S/.3,759.00
Comisiones de cabezales Fairy Will S$/.7,959.00 S/.2,018.00
Google ads $/.9,264.00 S/.2,316.00
Facebook ads $/.9,264.00 S/.2,316.00
Tik Tok ads S/.6,000.00 S/.1,500.00
Publicidad BTL S/.4,000.00 $/.1000.00
Produccion audiovisual S/.4000.00 S/.1000.00
Colaboracidn de influencers S/. 2000.00 S/.700.00
Total gasto de marketing online y
offline S/.34,528.00 S/.8,832.00
Total gasto de ventas y marketing S/.67,631.78 $/.17,131.00

5.1.5 Gastos de ventas y de marketing

En el caso del detalle de inversion en marketing, se realizara campafias online de paga
principalmente en las plataformas de Google y Meta; sin embargo, también se esta
colocando en el plan a Tik Tok. Para la realizacién de los videos de publicidad y de
posicionamiento se esta considerando en trabajar con la empresa Filmo Perd. Véase las
tablas 5.9, 5.10 y 5.11, para visualizar el presupuesto de publicidad en las redes sociales

en los periodos del afio 2024 y 2025.
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Tabla 5.9
Presupuesto destinado a Google ads en los periodos de enero del 2024 hasta marzo del 2025

Afo 2024 2025

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
You Tube video de conversion

dirigido a la pagina Tcuido.pe S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386  S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386
Anuncio en el buscador de Google

SEM dirigido a Tcuido.pe S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386  S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386 S/.386
Google Ads SI.772  S1.772 S/.772 S/.772 SI.772 S/.772 S/.772 S/.772 SI.772  S/.772 SI.772 SI.772 SI.772  S[.772 S/.772
Tabla 5.10

Presupuesto destinado a Meta ads en los periodos de enero del 2024 hasta marzo del 2025

Afo 2024 2025

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
Anuncio con objetivo de captura

de leads S/.463  S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463  S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463 S/.463
Anuncio con objetivo de trafico a

la pagina web S/.154  S/.154 S/.154 S/.154 S/.154 S/.154 S/.154 S/.154 S/.154  S/.154 S/.154 S/.154 S/.154  S/.154 S/.154
Anuncio con objetivo de

posicionamiento SI.77 SI.77  SI77 SI.77 SL.77 S[.77 SI.77  SI77 S1.77 SI.77 SI.77 SI1.77 SI.77 SI1.77  SIL77
Anuncio con objetivo de

awareness SI.77 SI.77  SI77 SI.77 SI.77 S[.77 SI.77  SI77 S1.77 SI.77 SI.77 SI1.77 SI.77 SI1.77  SIL77
Meta Ads SI.772  S/.772 S/.772 S/.772 SI.772 S[.772 S/.772 S/.772 SI1.772  SI.772 SI.772 SI.772 SI.772  SI.772 S/.772
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Tabla5.11
Presupuesto destinado a Tik Tok ads entre los periodos de enero del 2024 hasta marzo del 2025

Afo 2024 2025

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
Anuncio con objetivo de captura

de leads S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165  S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165
Anuncio con objetivo de trafico a

la pagina web S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165 S/.165
Anuncio con objetivo de

posicionamiento S/.170 S/.170 S/.170 S/.170 S/.170 S/.170 S/.170 S/.170 S/.170  S/.170 S/.170 S/.170 S/.170  S/.170 S/.170
Tiktok Ads S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500  S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500 S/.500

Por otro lado, véase la tabla 5.12, para visualizar otros gastos de marketing como la publicidad BTL, produccion audio visual y la colaboracion
con influencers.
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Tabla5.12

Presupuesto para otros gastos de marketing y detalle mensual de los gastos de marketing online y offline entre los periodos de enero del 2024

hasta marzo del 2025

2025

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

Afo 2024

Mes Enero Febrero Marzo Abril  Mayo Junio Julio

Inversién en

publicidad de redes

sociales S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044
Colaboracién de

Influencers S/.1,000 S/.1,000 S/.1,000
Servicio de

produccion

audiovisual S/.1,000 S/.1,000

Publicidad BTL

Otros gastos de
marketing

Total, Gasto de
marketing online y

S/.1,000 S/.1,000

offline S/.4,088 S/.5,088 S/.4,088 S/.6,088 S/.4,088 S/.5,088 S/.7,088 S/.4,088

S/.2,044 S/.3,044 S/.2,044 S/.4,044 S/.2,044 S/.3,044 S/.5,044 S/.2,044

S/.2,044 S/.2,044

S/.1,000

S/.1,000
S/.1,000

S/.3,044 S/.4,044

$/.5,088 S/.6,088

S/.2,044

S/.2,044

S/.4,088

S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044 S/.2,044

S/.1,000

S/.1,000
$/.1,000 S/.1,000 S/.500

S/.3,044 S/.5,044 S/.2,044 S/.2,544

$/.5,088 S/.7,088 S/.4,088 S/.4,588
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5.2 Analisis financiero del proyecto

5.2.1 Estado de Resultados

El objetivo financiero de Tcuido es contar con una utilidad neta de un 20% por lo que se detalla el histérico de los estados resultados de los afios

2020, 2021 y 2022; ademas, de las proyecciones del afio 2024 y 2025. Véase la tabla 5.13, para visualizar los estados resultados de los periodos

anteriormente mencionados.

Tabla 5.13

Estado de resultados del periodo junio 2020 hasta finales de marzo del 2025
Afio 2020 2021 2022 2024 2025
Ingresos S/ 112,706 S/ 161,944 S/6,175 S/ 327,973 S/ 82,399
Costo de ventas S/ 69,439 S/ 63,061 S/ 2,374 S/ 102,639 S/ 25,803
Margen bruto S/ 43,267 S/ 98,883 S/ 3,800 S/ 225,334 S/56,596
Gastos operativos S/ 44,308 S/ 124,155 S/ 9,437 S/ 133,271 S/33,541
Utilidad antes de S/-1,041 S/-25,272 S/ -5,637 S/ 92,063 S/ 23,055
impuestos
Impuesto a la renta S/ 27,619 S/ 6,917
Utilidad neta S/-1,041 S/-25,272 S/ -5,637 S/ 64,444 S/16,139
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En este caso podemos contar una utilidad del 20% segun lo solicitado por el directorio,
para el afio 2024 y también, para el primer trimestre del 2025 con las propuestas de
mejoras, que se detallan en el plan comercial. Unos de los cambios principales que tienen
estos margenes son las politicas de precios, de no buscar cobrar lo minimo, sino de tener
un precio que este cercano al precio promedio, para asi contar con una buena utilidad.
Otra diferencia respecto a los periodos anteriores es de que se tienen metas y objetivos
claros, que permite contar con cuotas del area por dia, esto permitira realizar un tracking
constante de la meta, ademas de importar en lotes grandes, que permite una reduccion de
costos de venta, para asi Tcuido pueda contar con un mayor margen que le permita utilizar
en distintos gastos como la publicidad, que le ayudara al negocio a tener mayores
prospectos y asi mantener un flujo de caja constante y brindar una buena liquidez, para
la importacion de proximos productos con el objetivo de brindar el mejor servicio a los

clientes.

Anteriormente, la produccion audiovisual se estaba realizando de manera interna
con el talento del equipo comercial; sin embargo, para esta nueva etapa lo que se busca
es generar contenido con una mayor calidad con un mejor mensaje a los clientes, esto con
la idea de aumentar los prospectos, que se asemejen mas al buyer persona y asi tener una

conversion de venta mayor que en los afios 2020,2021 y 2022.
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CONCLUSIONES

En conclusion, Tcuido, necesita enfocarse en diversificar las categorias de cuidado
personal e importar productos de calidad, que brinden una confianza en la compra de los
clientes. Por otro lado, con la caida de las ventas de los productos de desinfeccién, Tcuido
puede continuar con el negocio con la entrada de los productos de la categoria oral care,
luego puede pasar a otras categorias, como la de belleza. El directorio tiene como politica
de negocio contar con un minimo de 20% en las utilidades; por lo cual, se requiere utilizar
productos, que estén relacionados al cuidado personal, para mantener la linea de marca y
modelo de negocio en el futuro. Las utilidades deseadas se obtendran al ejecutar el plan
comercial y realizando constantes actualizaciones, segun cémo se pueda comportar el

mercado.

Como politica de comercial es critico de que la empresa mantenga un estandar de
precios competitivos y no caer en la estrategia de contar con precio, que brinden un
margen minimo, que luego generen saldos negativos en las cuentas de la empresa. Al
mantener esta politica se podréa realizar una buena proyeccion de gastos y de costo de

ventas en un futuro, para poder ser una empresa rentable a largo plazo.

También es importante, que Tcuido siga su crecimiento con la apertura de tiendas
fisicas, para contar con ventas en estos puntos y también sirvan como local de entrega a

los diferentes couriers, que tiene la empresa.

Tcuido debe de enfocarse en satisfacer las necesidades de los clientes y brindarles
las mejores herramientas, para su cuidado personal y asi empezar, mantener y desarrollar
sus estilos de vida saludables. Por lo que, el equipo debe estar en constante monitoreo de
las tendencias en cuidado personal, para brindar las novedades, que permita obtener a los
clientes con un buen cuidado personal, ademas de contar con productos, que les mejore
y mantenga en una buena salud. Por lo que, el core principal en tomar decisiones siempre
sera con el objetivo de satisfacer primero la necesidad del cliente y brindarle el mejor

producto o servicio dirigido a los beneficios, que mencionamos anteriormente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar una comunicacién de guia, para los clientes potenciales y darles a
saber, que ellos son los héroes, para poder asi tener una mayor conversion de leads, que

permitan obtener las ventas deseadas.

También se recomienda realizar un seguimiento de los vendedores, dandoles un
plan integral de retencion, capacitacion, para que puedan tener un desarrollo personal y
profesional, para que puedan contar con la cultura y motivacion que permita llegar a las
metas constantemente, también se requiere la investigacion y la importacion de nuevos
productos, que estan en tendencia del sector de healthcare, para que Tcuido se posicione

como especialista en el mercado y tenga un awareness en esta categoria de producto.

Otra recomendacion importante es siempre realizar basquedas de eventos, para
poder contar con mayor visibilidad de la marca y también tener distintos mercados offline
y también en el online. Por otro lado, vendria de mucha ayuda, que Tcuido pertenezca a
la cdmara de comercio electrénico, para contar con alianzas estratégicas con los distintos

proveedores 0 socios comerciales, que se encuentran trabajando en Perd.

Es importante que los colaboradores estén alineados a los objetivos de la empresa;
por lo que, la gerencia, debe de dar empoderamiento y delegacién, para que el equipo
pueda maximizar sus resultados. Para los afios proximos en el plan estratégico seria
importante contar con tiendas fisicas en puntos estratégicos, que puedan servir como

centro de distribucion a nivel nacional. (Alarco, 2020)

Otra recomendacion es de brindar capacitaciones constantes al area de ventas y
realizar una distribucion del sueldo variable con el fijo, que sea el mas adecuando

realizando un feedback con el equipo comercial.
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Anexo 1: Encuesta de los cepillos eléctricos y cabezales
intercambiables

28022 932 Encuesta sobne uso de producics de higiene bucal

Encuesta sobre uso de productos de
higiene bucal

Sr/Sra/Sria: Estoy realizando una encuesta con el proposito de comercializar una nueva
categoria de producto, para la marca Tcuido; por lo que, agradecené, que se sirva resolver
la encuesta con la mayor objetividad posible.

* Required

1. Nombre y Apellido (Los datos gerdn usados con fines educativos) *

2. Celular (Este dato es requerido, para comunicar al ganador del sorteo)

3. Edad*
Mark only one oval.
i J20-35
) 36-45
i 146-55
(_)SR-65

[ _ 66 a mas

4. Sexo*
Mark only one oval.

) Hombre

) Mujer
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288z, 922

Encuesia sobre uso de producios de higiene bucal

5.  Departamento de residencia *

Mark only one oval.

"
___/ Amazonas

Yy

™\

-\.

___ Ancash

_-; Apurimac

Ty

_-3 Arequipa

T

_-; Ayacucho

Yy

_-3 Cajamarca

Y

A1

-

I Callao

l:_-: Cusco

) Huancavelica
l:_: Huénuco
':_-,} lca

l.,:} Junin

() LaLibertad
() Lambayeque
C Lima
(__Jlareta

() Madre de dios
':: Moquegua
(") Pasco

'r: Piura

C Puno

E- San Martin
E- Tacna

E- Tumbes

. Ucayali
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28AEZ 972 Enouesta sobre usode producios. de higiene bucal

(=]

. & Cual es el ingreso promedio an su hogar al mes? *

Mark only one oval.

% _-} Menor a 5/2500 soles
() Entre 5/2501 a S/5000 soles
() Entre 5/5001 a S/7000 soles
() Entre /7000 a 5/9999 sales
() Mas de 510000 soles

7. iUsted vive en un inmueble propio o alquilado? *
Mark only one oval.

) Inmueble propio
":__x Inmueble alguilado

8. iCuenta con auto propio? *
Mark only one oval.

-y

C Jsi

)

l__'No

9.  Grado de educacikdn *
Mark only one oval.

(") Secundaria completa
":__: Universidad completa
) Maestria

":__: Doctorado
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2819722 922 Encuesta scbre use de productos de higiene bucal

El cepillo eléctrico Fairywill E11, te permitira conseguir resultados
similares a un cepillado profesional realizado en una clinica dental,

Productos g . 2

d imposibles de conseguir con un cepillo manual. Ademas, al usar un
a cepillo eléctrico se consigue una reduccion en la placa bacteriana

cuidado superior al 11% y una reduccion de un 6% en gingivitis.

bucal

El producto incluye 1 cepillo Fairywill E11, 8 cabezales y un cargador. El cepillo tienen
una vida util de entre 3 a 5 afios; ademas, Tcuido brinda una garantia de 1 affo.

196



280922 922 Encuesta sobre uso de productos de higiene bucal

Muestra del paquete de 10 cabezales de repuesto. La recomendacién de cambio de los
cabezales es de 3 meses.

10. ;Cual seria el monto promedio que estas dispuesto a pagar por el cepillo ‘
eléctrico?

Mark only one oval.

De S/50 a S/99 soles

De S/100 a S/200 soles
De S/201 a S/300 soles
De S/301 a S/400 soles
De S/401 a S/500 soles
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28822 922 E sta sobre uso de de higiene bucal

11.  ;Cual seria el monto promedio que estas dispuesto a pagar por el paquete de *
10 cabezales de repuesto?

Mark only one oval.

() De S/20a S/30 soles
() De /31 a S/40 soles
() Des/a1 aS/50 soles
() De S/51 a 5/60 soles
(__) Des/61aS/70 soles

12.  ;Con que frecuencia compraria el cepillo eléctrico? *
Mark only one oval.

() Anualmente
() Cada 2 aios
() Cada 3 afos
() Cada 4 afos

() De 5amas afios

13. ;Con que frecuencia compraria el paquete de 10 cabezales de repuesto? *

Mark only one oval.

() Mensualmente
() Cada 2 meses
() Cada 3 meses
() Cada 4 meses

(___) De 6 meses amads
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28M@EZ 977 Enousesta sobre wso de producios de higiene buoal

-

14.  ;En gue tipo de tiendas quisiera enconirar el cepillo eléctrico y el paguete de
10 cabezales de repuestos?

Check all that apply.
[] En farmacias (Inkafarma, Mifarma, etc.)
|_j En un marketplace (Mercado Libre, Linio, Facebook market, Saga Falabella, etc.)
|_j En un retail (Real plaza, Open plaza, etc.)
[ En una tienda fisica
|_j En todas las anteriores mencionadas

-

15,  jUs=sted estarla dispuesto a comprar el cepillo eléctrico y el paguete de 10
cabezales de repuesto?

Mark only one aval.

'f_; Definitivamente si
() Probablemente si
'f_': Mo sé si lo comprarnia
() Probablemente no
() Definitivamente no
iMuchas gracias!

This content is nedther areated nor endorsed by Goaghe.

Google Forms
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Anexo 2: Mercado de belleza y cuidado personal en el Peru

55— Passport

BEAUTY AND PERSONAL CARE IN PERU - ANALYSIS

Country Report | May 2022

EXECUTIVE SUMMARY

Beauty and personal care in 2021: The big picture

Bisauty and parsceal tare with assed B sy | seees in oeman t value b s 2020 due to
the imgact of O0VID-19 on the lives and spamding habits of locl consomars. Thare was
& S ifant mgeoamant in sakis of beauty and parenal care peodunsin 0T a Per
wasad s COVID- 19 measunes and condum ars stamed 1o spesd mora time outsids of the
hofiv. ThS @nddaraged feopli 0D SIAT buyir B70Sas such a5 ool our Cosmlics,
deodoramts, skin Care and Sun car.

Daspils s isgeo d Bavlesman co Salis growth was il limied by ssveral facnees in
HIH Fstly, Pans did not sta tha rell-ou of s COVID- 19 vactaation peogram me wntil
July D02Y. Siecaaally, i Counlry W HiLwith i vafiaats of 0OV D-19 | D4l La, Omann]
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and shower, and fragrances.

What next for beauty and personal care?

Beauty and personal care is projected to see healthy and stable growth ower the
forecast period, although performances will likely vary across the different categorias.
For example, bath and shower and oral care both witnessed inflated growth in 2020 as a
result of the outbreak of COVID-19 and the increased focus on hygiene. As a result, as
fiears around COVID-19 soften so too will growth within these categories, especially
hand sanitisers.

Other categories which suffered losses due to the pandemic are expected to move
towards a full recovery in 2022, Induding baby and child-specific products, skin care and
men's shaving, among others. For example, baby and child-specific produwcts should
benefit from children spending more time outside the home, thus boosting demand for
products such as baby wipes and baby and child-specific sun care. Baby and child-
specific products should also benefit from growing awareness of the importance of
using products that are sultable for a child's sensitive skin. Similarly, skin care should
also benefit from increasing education about the importance of a good skin care
routine. Meanwhile, men’s shaving should benefit from men returning to the
workplace or educational facilities, thus encouraging a dean-shaven ap pearance.

Other categories such as fragrances, colour cosmetics, sun care, deodorants and
depilatories could take slightly longer to recover to pre-COVID-19sales levels. This is
since face-to-face activities, including work and social gatherings, will likely take time
to reach the frequency that existed before the pandemic It is also Important to
rmention that there are many hablits that are being lost, such as the use of make-up ona
daily basis, which could also Impede the recovery process.

Chart 1 Beauty and Personal Care Value Sales Growth Scenarios: 2019-2026

Source: Euromonitor InternationalMote: C19 Pessimistic 1 represents a modelled
scenario with an estimated probability of 25-35% over a 1-year horizon, factoring in
racro drivers includ ing GOP, stock prices, business and consumer confidence rates
alongside Iinfection rates, supply chaim and labour supply disruption rates

DISCLAIMER

Forecast and scenario cosing date: 11 April 2022
Report cdosing date: 18 May 2022

Analysis and data in this report give full consi deration to consumer behaviour and
market performance in 2021 and beyond as of the dates above. For the very latest
Imsight on this Industry and consumer behaviour, at both global and national level,
readers can access strategic analysls and updates on www. euromanitor.com and via the
Passport system, where new content |s being added on a systematic basis.

S0URCES
Sowrces used during the research incduded the following:

Summary 1 Research Sources

Ministerio de la Produccidn
Trade Associations  Cimara de Comércio d Lima - Comité de Cosméticos y Cuidada Personal
Camara Peruana de Venta Directa CAPEVEDI
Camara Peruana del Retail
COFECOH
Trade Press Agencia Andina
Diario Comea
Diario El Come rcia
Diario Gesticn
Diario Pamns 21
Don Bodoga
La Repablica
Radia Programas
Rewista Semana Ecomomica
South American Business Information

The Eme rging Markat Credit Rating Agency

Source: Euromon it Intematianal
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Brand Shares of Beauty and Personal Care

% Share (LEMN) - Retall Value RSP - 2021
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Anexo 3: Mercado del cuidado oral en Colombia

555~ Passport

ORAL CARE IN COLOMBIA - ANALYSIS

Country Report | May 2022

KEY DATA FINDINGS Market Sizes

Retail value sales incre ase by 4% in current termis in 2021 to COPL.4 trillion sales of Oral Care

Retail Value RSP - COP billion - Current - 2007- 2006

Dental floss is the best performing categary in 2021, with retail value sales growing

by 24% in cwrrent tenms ta COPED.7 billian 1400

Colgate-Palmolive & Cia is the leading player in 2021, with & retail value share of 52%

2000
W Fetail sales are set to increase at 3 current value CAGR of 63 (2021 canstant value
CAGR of 2%) aver the forecast period to COP1.9 trillion
1500
2021 DEVELOPMENTS
Hard discounters help drive demand for a wider range of oral care
1000
products
Demand for oral e eontinued to grow in 2001 with many of these products farming an
essential part of consumers’ daily oral care routines. Increased hygiene concerms .
continued to propel volume sales in 2021, although this was offset by prevailing
economic uncertainty which forced many households to switch to cheaper brands and
private label to make savings, with this being reflected in modest value gains.
Mouthwashes/dental rinses and dental flass enjoyed a baam in demand in 2021 driven R 2021 1025

iin part by the rise of hard discounters. The increased foot trafficin these stores coupled
with the low unit prices on offer motivated mone congumers ta invest in these
products. Furthermare, some consurners believed that using mouthwashes/de ntal
rinses could help reduce the risk of catehing COVID-19, with this providing a further
boost to sales.

Sales Performance of Oral Care
% Y-0-¥ Retail Value RSP Growth 2007- 2026

Shopping behaviour based on income level when it comes to 3'8% }
toothpaste B% L

Teothpaste remained the mest important product ares in value and velurne terms and
continued to enjoy steady growthin 2021 Sales benefited from consumers following
maore tharough dental care routines since the start of the pandemic. Nevertheless,
thers was adegree of palarisation noted in the eategary which was related to e
consurner income level. Among lower-income households and those with restricted
budgets demand was high for low-priced products and single units of mainstream
brands sold in hard discounters. Meanwhile, amang mid- to high-incame households
dernand was also strang for branded products with added value, such a5 a whitening
positioning or total eantrol health in multipack sized offerings. 0%

Sustainable formats gaining interest in toothbrushes

%
T ies alse 1y growth invalue and valume terms in 2021,
supported by fierce pramational activities especially in electric tosthbrushes. Manual ax |
toathbrushes ales benefited from consumers replacing their toathbrushes mars 2z R s
frequently due ta iner i Toathbrushes alss continued to benefit

from significant investment in new innovations, including products that are designed to
be kinder an the environment. For example, Colgate-Pal malive lsunched its rew
Calgate Keep range of manual teothbrushes that have a reusable aluminium handle,
with congumners able to replace the head when it becomes wom. The company daims
that this new and innovative range helps to reduee plastic waste by a3 much 2s B0%.

PROSPECTS AND OPPORTUNITIES

Financial pressures could force consumers towards more affordable
oral care

Oral care should continue ta see relatively stable growth aver the forecast period, with
rmany of these products seen a8 daily essentials. Nonetheless, the category is projected
o see slower growth in retail volume terms compared to the review period, with it
suffering from increasing maturity. In value terms growth could be limited by an
increase in the number of price-conscious consumers [ooking Lo sccess mare affordable
prices, This could lead to a drop in prices in some areas of oral care over the forecast
period, with retailers likely to |ook to incentivise shoppers by offering discounts and
price promations. Private labe| players could alio look to take advantage of this
situation by expanding their product ranges.
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Matural ingredients set to be a focus of demand and new product
development

Increasing health awareness will likely result in greater consumer interest in the
ingredients uied in oral care products in the forecast period. Manufacturers and
retailers are expected to target this trend by introducing new fermulas with a lower
chemical content and mare natural ingredients, or by adding new ingredients with
sdded health benefits, such as probiotics for example. This trend wad al ready being
seen at the end of the review period, with leading brand Colgate sesing the
imroduction of Colgate Zero. This new range of toothpaste containg no artificial
sweeteners, preservatives or colours, while still providing protection. Another
example is Praquident’s triple-action toothpaste with active carbon.

Manufacturers looking to shift to more sustainable packaging

In addition to the wie of natural ingredients it is also expected that the industry will
move towards the use of more sustainable packaging, such a4 the use of high-density
palyethylene, with thic being in line with effers to reduce their environmental
foatprint. Colgate Smile For Good Protection toot hipaste was the first product in the

market to utilise such packaging. The product is also vegan and promotes its dean [abel

with the tagline “everything you need nothing you don't’ printed on the packaging.
Within toothbrushes more players ane also expected to launch products with more
sustainable materials, such as bamboo, or products which ane made from
recycled/recyclable materials.

Competitive Landscape

Company Shares of Oral Care

¥ Share [NBO) - Retail Value RSP - 2021
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Brand Shares of Oral Care
% Share [LEN] - Retail Value RSP - 2021
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Anexo 4: Mercado oral care en Chile

»— Passpor

ORAL CARE IN CHILE - ANALYSIS

Country Report | May 2022

KEY DATA FINDINGS

Retail value sales grow by % in current tenmd in 2021 to CLP221 billien

Toothbrushes is the best performing category in 2021, with retail value sales
increasing by 24% in current terms to CLPS2.4 billion

Colgate-Palmolive Chile 54 is the leading player in 2021, with a retail value share of
35%

Retail sales are set to increase at a current value CAGR of 6% (2021 constant value
CAGR of T%) over the forecast period te CLP281 billion

2021 DEVELOPMENTS

Oral care benefits from access to financial iquidity in 2021

Oral care registered improving valume and value gravwth in 2021, following & more
subdued perfarmance the previgus year. Manual toothbrushes recorded the most
impressive grawth, with both volurme and value sales increasing by double digies,
supported by suceessful Lales strategied through supermarkets and hypermarkets,
which utilised promotions that induded product kits and discounts. The growth of aral
care in genaral, in similar trends witnessed in overal| beauty and personal care, was.
clogely linked to the additional income that condumers enjoyed in 2021 ad a redult of
withdrawals from the pendion syitem and different cash subsidies that they were able
o access from the government.

Oral care also benefited from preventive measures taken against germs and bacteria in
general, with consumers continuing to purchase mouthwashes/dental rinses, although
this growth was not as dynamic compared to 2000when the pandemic initially emerged
in Chile. Additionally, categories that are generally more inelastic, such a8 taathpaste,
remained positive as essential hygiene iterns, but stronger growth in 2021 was
supported by greater mobility outside of the home in line with a relaging of pandemic-
related restrictions, resultingin the gradual return to offices, universities, and events
and therefore interaction with others,

Colgate launches first 100% recyclable toothpaste tube

Leading oral care brand Colgate announced a huge step towards & sustainable future by
launching its new 100% recycdable toothpaste tube. This product will be available in
Latin America under the Colgate Natural Extracts line, and will be available in three
different lavours: Activated Charcoal and Natural Mint, Citrus and Eucalyptus, and
Coconut and Ginger. The innovative tube is made from HDPE materials, so the plastic
can be reused. The recycling process is identical to that of a bottle and at the same time
allows it to be préssed like a tube. Colgate intends to run local communication and
rmarketing campaigns to engage consumers in considering a new sustainable culture.
There will also be different initiatives to promate the carrect use of these innovative
tonthpaste tubes.

Market Sizes

Sales of Oral Care
Retail Walue RSP - CLP million - Cusrent - 2007- 2026
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Colgate-Palmiolive maintains lead in 2021 due to new naturally-
positioned product development

Calgate-Palmalive Chile remained the dear leader of aral care in 2021 and continwed to
imeest in revitalising sales and attracting consumers’ attention as it sought o maintain
its leading position. The company has continued to innovate in terms of products that
clairm to be sustainable and friendly ta the enviranment, in addition to further
deweloping its toathpaste options. Unilever maintained its second position owerall,
supported by its Pepiodent brand. The latter carried out different promotions in 2021,
imt uding the <ale of toothpaste kits and manual toothbrushes, which were well-
received by locl consumers.

PROSPECTS AND OPPORTUNITIES

Vegan ffree-from options to remain growing niche in Chile

While oral care i becoming increasingly mature in Chile, smaller players are

supte ssfully creating niche growth areas by offering products using natural ingredients
and eco-friendly formulations. These increasingly attracted condurmers” interest at the

end of the review period and are now widely available via e-commerce, independent

beauty specialists and altemative chained chemists/pharmacies such as Knop, which
focuses on retailing natural products, homoeopathy healthy food and supplements.
Toothpaste witnessed the highest number of these innovations, with natural
ingredients such as propolis, pineapple, cocanut and charesal increasingly incorparated

into fermulations. A growing number of products will likely offer naturally-based :‘“ﬂh
formulations with cruelty-free, vegan and fluoride-free daims over the forecast period.

Sales of Dral Care by Category

Retail Value RSP - CLP million - Current -

Denture Care
|

Promotions, discounts and innovation to attract consumers Mouth Frest

In an increasingly mature category, oral care products that demanstrate innovation,
better health care and sustainability will have greater growth oppartunities. This will
ind ude the new Colgate Natural Extracts toothpaste, which aims to combine the

Mouthwashes fDental Rinses
|

scientific guality of Colgate products with the benafits of natural ingredients. This is an Voot Wtdtners
apportunity for companies to develop strategies to attract potential customers and gain

their loyalty, induding promations and discounts. Ta achieve this, major players have Toothbrushes
taken steps to restructure their cales strategies through various distribution channels,

giving priority to suparmarkets and hypermarkets due to a change in consumers’ Toothwasie
purchasing habits a3 a result of the pandemic

Modern grocery retailers led by supermarkets and hypermarkets to ORAL CARE

remain leading distribution channel for oral care

Leading modern groceny retailers such as supermarkets and hypermarkets were
effective distribution channels for aral care in 2021 as consumers appreciated being
able to purchase all essential goods from one store. Heading into 2002, players”
commerdalisation strategies should consider the migration of customers to these
channels, which will present a strong opportunity to capture share, taking advantage of
trends that already proved to be suecesstul in 2020-2021. It is highly likely that the
suetessful achievement of mass sales of oral care in regional supermarket chains (as
naoted by Procter & Garmble] will continue ints 2022 and beyond.

Competitive Landscape

Company Shares of Oral Care
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Brand Shares of Oral Care
3% Share [LEN) - Retail Valoe RSP - 2021
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