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RESUMEN

El presente plan de negocio tiene como objetivo la creacion y formalizacion de un
ecommerce(comercio electronico) de productos de conveniencia( definidos como
aquellos que son adquiridos por el consumidor de forma inmediata y con esfuerzo
minimo) que le permitira al shopper (comprador) realizar sus compras de manera
eficiente y también encontrar un gran surtido de productos en una misma plataforma;

teniendo asi un espacio para hacer su compra lo mas completa posible.

Terrazabar es un emprendimiento donde los clientes podran interactuar dentro de una
plataforma digital personalizada adquiriendo productos méas novedosos y de mayor
rotacion; asi como garantizar la seguridad de pago, controlada mediante una pasarela de

pago certificada que asegura una compra real y sin peligros.

El presente estudio contempla un analisis interno y externo de la empresa con el objetivo
de disefiar e implementar un plan estratégico que permita enfrentar los principales
problemas, afrontar cambios en el entorno y conocer las oportunidades y las amenazas

que enfrenta.

Linea de investigacion: 5200 — 31.C1

Palabras clave: e-commerce, planeamiento estratégico, cadena de valor
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ABSTRACT

The objective of this business plan is to create and formalize an e-commerce of
convenience products (defined as those that are acquired by the consumer immediately
and with minimal effort) that will allow the shopper to make their purchases efficiently
and also find a wide range of products on the same platform; thus having a space to make

your purchase as complete as possible.

Terrazabar is a venture where customers can interact within a personalized digital
platform acquiring newer products and higher rotation; as well as guarantee payment
security, controlled by a certified payment gateway that ensures a real purchase without

danger.

The present study contemplates an internal and external analysis of the company with the
objective of designing and implementing a strategic plan that allows facing the main
problems, dealing with changes in the environment and knowing the opportunities and

threats it faces.

Line of research 5200 — 31.C1

Keywords: e-commerce, strategic planning, value chain
vii



INTRODUCCION

El internet es la gran herramienta y el Gltimo gran avance tecnoldgico que revoluciono al
mundo, ya que se eliminaron las barreras fisicas y comerciales que permitié realizar
transacciones nunca antes pensadas. Siguen pasando los afios y gracias a esta herramienta

se han podido desarrollar muchas plataformas o programas derivadas de esta matriz.

La plataforma més reconocida a nivel mundial es el e-commerce (comercio electrénico),
esta herramienta ha permitido efectuar negocios mediante canales de ventas que antes no
existian y no eran tomados en cuenta al momento de realizar compras. La creciente
cobertura de internet a cada vez mas lugares ha hecho que los consumidores descubran

nuevas formas mas convenientes de realizar sus compras.

Muiltiples variables coyunturales han hecho que cada vez més las empresas se adapten y
migren a este canal de ventas, ya que han observado que los clientes cada vez tienen
menos tiempo de ir a una tienda fisica a realizar sus compras. Los consumidores valoran
cada vez més el servicio que le brinde realizar el minimo esfuerzo; pero que a la vez

tenga un costo-beneficio alto para ellos.

Las grandes organizaciones han implementado su canal digital, sin embargo, existen
detalles operativos que, en ocasiones, hacen que el cliente no termine de realizar la
compra. Frente a esta necesidad, nace Terrazabar un emprendimiento que, a diferencia
de las grandes marcas o corporaciones, se enfoca en la piedra angular del e-commerce
que es el servicio y satisfaccion total al cliente durante todo el proceso de venta y post

venta.

El panorama mundial del comercio esta en constante cambio. El 2020 fue un afio de
aprendizaje para todos los agentes involucrados en la industria del sector comercial, ya
que se tuvieron que adaptar a los nuevos retos que exigia el mercado. Si el e-commerce
antes de la pandemia era ya un importante canal de ventas para las empresas, durante el
periodo de emergencia sanitaria, el canal digital se consolidd de manera exponencial; por
lo que muchas empresas han redisefiado sus estrategias y acciones en el entorno digital.
Segun cifras de la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), en el 2020 el
comercio electronico registré ventas por 6,000 millones de ddlares, lo que representa un

crecimiento de 50% con respecto del 2019. EI numero de negocios que ofertaban sus
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productos o servicios mediante el canal de e-commerce, pasé de 65,800 (1.5% de
comercios en general) a mas de 260,000 establecimientos (5%) al cierre del
2020(CAPECE,2020). Sin embargo, esto produjo un sin numero de denuncias ante
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI) para corregir conductas que afectaban a los clientes como la no
entrega del producto, demora o falta de reembolso de dinero, fallas del producto, pedido
incompleto, cambio de producto, cancelacion del pedido, entre otros (INDECOPI, 2020).
PerG es uno de los ultimos paises de la region en ofrecer a su poblacién una tasa més alta
de conectividad. Esta situacion es una gran desventaja, ya que se le priva a un gran
porcentaje de la poblacion a acceder al canal digital y poder disfrutar de los beneficios
que brinda. De igual forma muchos empresarios no tienen la vision suficiente para
adaptar sus empresas a las nuevas tendencias digitales que ocasionara muy
probablemente la desaparicion de sus negocios. Por esta razdn, Terrazabar ante la
necesidad de que los consumidores cuenten con una plataforma digital personalizada en
la que puedan realizar sus compras de una manera cdmoda adquiriendo aquellos
productos mas novedosos y de mayor rotacion en los canales fisicos y permitiendo al

shopper personalizar sus pedidos.



1. CAPITULO I: ANALISIS ESTRATEGICO DE LA
ORGANIZACION

1.1. Diagnostico Interno
1.1.1. Anélisis del Modelo de Negocio

Para poder identificar el modelo de negocio de una plataforma de e-commerce se ha
considerado importante revisar la oferta, el segmento de mercado y la competencia. Para
el presente andlisis se utilizara la herramienta: el lienzo de Alexander Osterwalder,
conocido también como el Modelo Canvas, el cual mostrara una amplia perspectiva de
la propuesta de valor; asi como la forma en que la empresa logra realizar dicha propuesta
a través de los recursos clave, las actividades clave, los socios clave y por otro lado,
describira los segmentos del mercado a los que la empresa se dirige, la relacion que tiene
con los clientes y los canales, ademas de las fuentes de ingreso y la estructura de
costos(Osterwalder & Yves Pigneur 2012, p,12).

Actualmente el canal digital ha tenido un crecimiento exponencial debido a
multiples factores, como por ejemplo: mejores precios, productos escasos o dificiles de
conseguir al alcance de todos, actualizaciones de productos ofrecidas via digital etc. Sin
embargo, otras variables externas han hecho que los consumidores tengan la necesidad
de hacer sus compras en linea. Por esta razon, las empresas de esta industria estan en
constante mejora de sus procesos para brindarle al consumidor la mejor experiencia de

compra.

El COVID-19 marc6 un antes y un después en la economia digital del Peru. En
solo 3 meses (enero a marzo de 2020) aceler6 el crecimiento del comercio electrénico en
cinco afios, entrando categorias que no tenian participacién en el sector como como
bodegas, restaurantes (no fast food) y panaderias. Gano una participacion del 40% en el
consumo con tarjetas, cuando antes de la pandemia, esta industria solo representaba el
12.5%”, y se proyecta que este 2021 siga posicionandose (CAPECE,2021)

A continuacion, se analiza la propuesta de valor del negocio, consiste,
basicamente, en ofrecer productos de conveniencia como son: licores, embutidos, carnes

importadas, salsas de mesa; entre otros, para brindarle al cliente una oferta mayor de
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productos y asi puedan percibir una buena experiencia de compra. La mayoria de los
productos son de categoria altamente diferenciados, ya que no las encuentras facilmente
en supermercados. Otra variable que considerar es que hay una serie de beneficios post
venta luego de realizar las compras. Por ejemplo: el cliente tiene la seguridad de que su
compra se realiza con la total transparencia posible, ya que se le envia a su correo una
constancia de la transaccion a través de la pasarela de pagos Ilamada Mediopago, que es
inherente a la plataforma de ventas de Shopify. Como se menciond anteriormente esta
plataforma de ventas ofrece una alta gama de productos diferenciados y que se
complementan con otros productos relacionados a los productos ancla de la misma. Sin
embargo, es importante generar un engagement( fidelidad) con los clientes para que los
mismos tengan el suficiente grado de confiabilidad para realizar compras continuas a

través de la plataforma.

Los canales de venta seran las clasicas redes sociales (Facebook, Instagram), pero
agregandole un plus de una web desarrollada bajo el programa Shopify, que
principalmente profesionalizara los procesos de e-commerce. Este programa da un valor
agregado al servicio, ya que puede estar sincronizado con distintos canales de venta como
Facebook, Instagram y Google, etc.; ademas permitira a los clientes visualizar el stock
actualizado en tiempo real, que les permitira confirmar la disponibilidad del producto al
momento de hacer su compra y de esa manera proceder a agregar al carrito de compras
el bien elegido. Esta propuesta de valor se logra a través de los cuatro principales socios

y actividades clave que hemos identificado, los mismos que detallamos a continuacion.

1.1.1.1.  Principales socios
a) Proveedores

El abastecimiento de suministros en esta industria es vital, ya que se debe tener en stock
todos los productos que se ofrecen en la plataforma de ventas. Por esta razon se hace un
andlisis estratégico de proveedores, asegurandonos que éstos ofrezcan productos de
buena calidad a precios competitivos, pero, sobre todo, que nos aseguren un adecuado

abastecimiento sin contratiempos.

b) Courier Estratégico



La alianza estratégica con las empresas de courier, que se encargaran de la entrega de
productos al cliente final es una asociacion de las mas importantes ya que, el e-commerce
necesita asegurar eficiencia en casi todos los procesos, sin embargo; el proceso de entrega
o0 despacho de productos es crucial para la satisfaccion del cliente, ya que este espera un
tiempo de entrega corto y que sus pedidos lleguen en buen estado y con una calidad
Optima. Por esta razon se debe asegurar un acuerdo con alguna empresa de motorizados,
donde se analicen los costos de los mismo y sobre todo el nivel de cobertura que estas
ofrecen, ya que lo que se busca es que ofrezcan un buen nivel de cobertura y a un costo
competitivo, esta variable serd percibida por los clientes y serd valorada ain mas.
Asimismo, es importante analizar al momento de la eleccion de estas empresas el nivel

de servicio que ofrecen, ya que la imagen con la que el cliente se queda es vital.

c)  Segmentacion
El target de mercado son personas de los niveles socioecondémicos A y B, aficionados a
las parrilladas, licores etc, quienes buscan hacer compras lo méas completa posible y sin
invertir mucho tiempo en su decision de compra. Se trata de una compra mas irracional
(compra por impulso) que racional (compra planificada) y esto se lograra aplicando

estrategias de neuromarketing en publicidad por los distintos canales de venta.

1.1.1.2.  Actividades claves
a) Seleccién de proveedores Terrazabar

Dicha actividad tiene que asegurar el abastecimiento constante a sus clientes. Por ello, es
indispensable que los proveedores sean confiables y que nos ofrezcan un nivel de servicio
optimo, el cual sera trasladado al consumidor final, ya que este recibira sus pedidos sin

contratiempos con la calidad ofrecida desde el inicio del proceso de compra.

b) Gestion logistica

Es de suma importancia llevar un kardex contable del inventario en tiempo real, de esta
manera se tienen mapeado toda salida y entrada de inventario. Dentro de esta actividad
también se verifica fechas de vencimientos de los productos. Es importante asegurar el

inventario con fecha vencimiento de seis meses para no tener problemas de mermas y



por ende pérdida de productos, ya que todos estos factores podrian influir en la

satisfaccion final de los consumidores.

c) Distribucion

La cadena de valor de la empresa tiene que ser respetada en todos los procesos. La
distribucion en una actividad critica, ya que el buen nivel de servicio depende de la buena
ejecucion de ésta. Es por esta razon que los tiempos de despacho de productos tienen que
estar alineados con los motorizados para no tener inconvenientes al momento de las
entregas. Otra variable para considerar es el nivel de cobertura el cual se ofrece, mientras
mayor radio de entrega se considere, mayor sera el nivel de satisfaccion de los

consumidores.

d) Gestion comercial

La buena rotacion del inventario depende de la buena estrategia de ventas que
implementemos por los distintos canales. De acuerdo con lo mencionado anteriormente,
se ejecutaran estrategias de publicidad mediante redes sociales que a la vez estaran
sincronizadas con la web en Shopify. La gestion comercial también incluye tener
mapeado a nuestros principales clientes, a los cuales se les ofrecerdn promociones para

fidelizarlos y asi asegurar la recompra de nuestros productos

1.1.1.3. Recursos clave

Para lograr lo expuesto lineas anteriores, se cuenta con una serie de recursos clave, entre
ellos los trabajadores de la empresa, las instalaciones y todos aquellos activos que
permitiran el buen desempefio de los procesos descritos anteriormente. Uno de los
recursos mas importantes es aquel trabajador que manejaria la plataforma de ventas
donde se ofreceran los productos, ya que el uso eficiente de la misma permitira llevar un
mejor control inventarios y de esta forma lograr el buen relacionamiento con nuestros

clientes.

Es por esto que, para realizar el andlisis de la propuesta de valor, dentro del lienzo
de Alexander Osterwalder se encuentra el bloque de relacion con nuestros clientes donde
se define el tipo de relacion que establece la empresa con sus clientes, de acuerdo a sus

caracteristicas y habitos de consumo (Osterwalder y Pigneur 2012, p. 28). Dicha gestion
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de relacion con los clientes es parte fundamental del modelo de negocio del e-commerce,
ya que la aplicacion nos permite detectar la necesidad de compra que tiene el cliente.
Esto nos da una ventaja para planificar la estrategia de publicad que se le enviara y asi
lograr que finalmente adquiera el o los productos. Por otro lado; nos permite también
hacerle seguimiento en todo el proceso de venta, de esta manera podemos identificar
alguna falla en cualquier parte del proceso de compra y tratar de solucionarlo de la

manera mas eficaz posible utilizando todos los recursos.

Finalmente, se menciona el bloque del canal de ventas por donde logaremos
interactuar con los clientes. Para ello, a la hora de comercializar la propuesta de valor, es
esencial acertar con la combinacion exacta de canales para aproximarse a los clientes del
modo adecuado. La ventaja de esta plataforma es que tenemos integrados todos los
canales de interaccion con el cliente y eso nos permite realizar un monitoreo constante y

eficiente.



Tabla 1.1.
Modelo Canvas

MODELO CANVAS

Socios Claves

-Proveedores: el abastecimiento de
suministros en esta industria es vital,
ya que se debe tener en stock todos
los productos que se ofrecen en la
plataforma de ventas. Es por ello
gue se hace un analisis estratégico
de proveedores, que nos ofrezcan
productos de buena calidad a precios
competitivos, pero sobre todo que
nos aseguren un  adecuado
abastecimiento sin contratiempos.
-Courier estratégico: Este socio es
clave, ya que este se encarga de
llevar nuestros productos al destino
final. Es este socio quien nos
asegurara la carta de presentacion
frente al cliente.
- Los proveedores de

tecnologia de la plataforma Shopify,
estos socios son clave, ya que nos
aseguran seguridad en la plataforma
ante cualquier incidente.

Actividades Claves

-Gestion de la eficiencia operacional
(proceso de abastecimiento, venta, gestion
asesoria online con
respuesta eficiente y servicio postventa)

de proveedores,

-Gestion de activos (Productos a
vender, se debe controlar el
stock)

-Gestion de relacion con los
proveedores y distribuidores.
-Gestion  comercial:  Se

buena rotacién de inventarios.

Recursos Claves

- Recurso Humano: Con experiencia en

gestion de péginas web, en asesoria al
cliente y brinde una seguridad al

momento que se presenten fallas durante

todo el proceso de compra.

-Recursos fisicos: Almacén-Oficina con

zona administrativa, equipos
tecnologicos (computadoras,
impresoras)

Los costos fijos mas importantes en el modelo de negocio son:
-Costos fijos: Aquellos que cubren alquiler de almacén/oficinas, servicios de agua, luz.

-Costos variables: como son los distintos productos que se ofrecen en la web.

- Costo inicial y de mejoramiento de la plataforma online.
- Costo de adquisicién de equipos tecnoldgicos para las
operaciones administrativas del e-commerce y su software (licencias).

gjecutaran
estrategias de marketing que aseguren la

Propuesta de Valor

Brindar al cliente una
plataforma amigable
donde realizar sus compras
desde la comodidad de su
casa. Se busca ofrecer una
cartera de productos con
alta tasa de rotacion en
AA. SS y asi lograr
conveniencia en  sus
compras. Ademas, se
asegura una  atencion
integral y continua durante
todo el proceso de compra
y Postventa, brindando
seguridad vy confianza
debido a las politicas de
garantias y devoluciones
que ofrece la plataforma

Shopify.

Relacion con clientes

La relacidn con el segmento de clientes es una
relacién cercana, de largo plazo, de confianza,
y atencion personalizada.

Para mantener la relacion estrecha con cada
cliente, es necesario tener el recurso humano
gue cuente con la experiencia en el uso de la
tecnologia que permita realizar un feedback
eficiente y satisfactorio.

La relacion estrecha con los clientes, se
integra con el modelo de negocio, por medio
de la utilizacion de los recursos humanos,
tecnoldgicos, fisicos, con la

gestion en asesoria, proveedores y
distribuidores.

Canales

Los canales de venta seran las clésicas redes
sociales, pero agregandole un plus de una web
desarrollada bajo el programa Shopify, que
principalmente profesionalizara los procesos
de nuestro ecommerce. Shopify también se
puede sincronizar con los canales de ventas de
Fb e Ig, esto hace que se pueda tener todas las
tiendas integradas.

Segmentos de

clientes

El perfil del
consumidor de
Terrazabar, son

hombres y mujeres
entre los 25 y 40
afios, que valoran la
conveniencia en sus
compras, Yya que
tienen su tiempo
limitado por sus
trabajos. Pertenecen
al Nse AB y C,
aficionados a las
parrilladas, licores
etc. Buscan hacer
compras lo mas
completa posible y
sin invertir mucho
tiempo en su decisién
de compra.

La estructura de ingresos de la empresa: esta conformada
principalmente por el dinero recibido de la venta de productos
mediante el canal electrénico. La fuente de ingresos es a través de la
comercializacion de los productos mediante el e-Commerce.

Nota. Adaptado de Generacion de modelos de negocio. Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores (p.44), por Osterwalder,A.& Pigneur, Y.(2011).
https://cecma.com.ar/wp-content/uploads/2019/04/generacion-de-modelos-de-negocio.pdf



1.1.2. Analisis de la cadena de valor

Segun Michael Porter (2009) la cadena de valor contiene el valor total y consta de
actividades relacionadas con la creacion de valor del margen y se dividen en actividades

de valor primarias y actividades de valor secundarias.

De acuerdo con lo citado, esta herramienta permitira visualizar con facilidad las
actividades relacionadas de la empresa la cuales estan divididas en actividades
principales y de apoyo, con lo cual se podré definir en qué actividades se encuentra la
ventaja competitiva, fortalezas y debilidades de la compafiia.

1.1.2.1.  Actividades principales

En el caso de la plataforma de ventas, la cadena de valor se conforma de las siguientes
actividades principales.

a) Logistica de ingreso

Una de las actividades principales del e-commerce es la gestion de inventarios, este es
un proceso que va desde el momento que se envia la orden de compra a los proveedores,
hasta que el producto llega a las instalaciones. Una vez que se la orden ha sido recibida
el seguimiento es constante y es controlada mediante indicadores como el nivel de
servicio, el cual nos indica la eficiencia de entrega una vez que los productos son puestos

en nuestro almacén.
b) Logistica de salida

Una vez que los productos son almacenados, la gestion de inventarios es indispensable,
se tiene la politica de ordenar los productos segun el sistema PEPS. Las siglas PEPS
significan “primeras en entrar, primeras en salir”. ESte sistema nos indica que la
mercaderia se debe ordenar de acuerdo a la fecha que han sido recibidos, es decir los
productos antiguos deben salir primero que aquellos que acaban de ser recibidos. Por otro
lado, esta plataforma nos permite tener actualizado en tiempo real el stock, es asi como

podemos mapear las salidas e ingresos de manera 6ptima.



c) Marketing

Para planificar bien la estrategia de marketing, se debe tener una perspectiva panoramica
del modelo de negocio. Una vez que tenemos clara la propuesta de valor, analizaremos
las cuatro variables del marketing: Producto, Precio, Punto de venta y Promocion (4P);
las mismas que seran analizadas de acuerdo a las necesidades del segmento de mercado,
para atraer a nuestros clientes potenciales a traves de estrategias en precios, promociones

que estén alienadas a las necesidades previamente identificadas.

d) Ventas

El proceso de ventas de ejecuta directamente en la plataforma. Los clientes van a navegar
en una interfaz donde los productos son exhibidos mediante categorias, las mismas que
interacttan con distintos productos, lo que facilita al consumidor elegir distintas opciones
y de esta manera tener una compra muy completa. Para no tener problemas de
desabastecimiento, Terrazabar realiza una proyeccion de demanda en comparacion a los
meses previos, esto asegura una buena ejecucion y minimiza el margen de error en las
entregas a los clientes. Otra variable para considerar es la seguridad de pago que se le
garantiza al cliente, esta es controlada mediante una pasarela de pago certificada que

asegura una compra real y sin peligros de estafas.

e) Distribucién

Dentro de este proceso se tiene como objetivo principal cumplir de la manera mas
eficiente las entregas de acuerdo con el cronograma de ruta que manejan los motorizados.
Los courier tienen que respetar las rutas establecidas y evitar la duplicidad de rutas, ya
que si esto sucede el nivel de cobertura de zonas sera menor y la idea es maximizar el
radio entregas sin contratiempos, buscando siempre la satisfaccion total de los clientes.
Otro indicador para considerar es el lead time, es decir la cantidad de dias que nos toma
entregar el pedido, ya que en la industria del e-commerce los consumidores valoran
mucho el tiempo en el que su pedido llega a su domicilio. indice de satisfaccion del

cliente, total de productos entregados /productos facturados.
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f) Post venta

Como se menciond anteriormente, la plataforma nos permite interactuar con los
compradores y potenciales compradores, esto nos permite identificar si tuvieron algunos
inconvenientes durante el proceso de compra o saber cuales fueron los motivos por los
cuales no se llego a concretar el pedido. Shopify nos permite manejar una base de datos
con todos los consumidores que han visitado la pagina web, ya que en la misma hay una
opcion donde se le pide al cliente dejar su informacion personal y de esta manera
podemos enviarle publicidad subliminal de acuerdo con la necesidad de productos que
busca o también podemos escribirle por algin canal de comunicacién y asi medir el nivel

de satisfaccion del cliente.

1.1.2.2.  Actividades de apoyo

La cadena de valor de Terrazabar se conforma de las siguientes actividades de apoyo.

a) Infraestructura de la compafiia

Dentro de este punto se considera todos los activos que dan soporte a la cadena de
procesos operativos, ya que estas son fundamentales para que las tareas del dia a dia se

cumplan de la mejor manera.

b) Gestion de recursos humanos

La gestion del factor humano es una de las actividades de relevancia para la compafiia,

ya que de esto depende el buen funcionamiento de la compafiia.

c) Contabilidad y finanzas

A pesar de que se considera como area de apoyo, esta area ayuda a la buena gestion de

los recursos financieros y el flujo de efectivo que maneja la empresa.
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Figura 1.1

Cadena genérica de valor

= ACTIVIDADES DE APOYO
INFRAESTRUCTURA DE LA COMPANIA

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

CONTABILIDAD Y FINANZAS

LOGISTICA | LOGISTICA | DISTRIBUCION | MARKETING | VENTAS | SERVICIO
DE INGRESO | DE SALIDA POST
VENTA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Nota. Tomado de Ventaja Competitiva (p.67), por M. Porter, 2009, Ediciones Piramide.

1.1.3. Definicion y sustentacion de las ventajas competitivas del negocio

La ventaja competitiva se analizara segin el modelo de los cuatro bloques de Michael
Porter(2009).

Figura 1.2

Formacion de la Ventaja Competitiva

Calidad Superior

l

Eficiencia Superior Superior Capacidad

VENTAJA de satisfaccion al
COMPETITIVA

\4
A

( Operacional)
cliente

Innovacion Superior

Nota. Tomado de Ventaja Competitiva (p.81), por M. Porter, 2009, Ediciones Piramide
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a) Superior capacidad de satisfaccion al cliente

Terrazabar tiene como objetivo principal brindar al cliente el soporte necesario en toda
la experiencia de compra dentro de la plataforma, es decir, la relacion con el cliente no
finaliza una vez que este hace el pago mediante la pasarela de pagos, mas bien es aqui
donde la empresa se enfoca en construir una relacion de confianza con el shopper. Para
lograr esta satisfaccion superior es indispensable que el surtido de productos en stock
este alineado con los de la plataforma de ventas, ya que si un cliente compra algin
producto y este no se visualiza en el stock, el impacto seré grande. Otra accidn que esta
completamente orientada al cliente es el seguimiento en venta y post venta, dentro de la
plataforma los clientes pueden hacer consultas a traves de un chatbot, de esta manera le

simplificamos la compra y ayudamos que su experiencia sea mas productiva.

b) Innovacién Superior

Al ser un servicio donde se ofrecen productos de alta rotacién en los que el shopper no
hace mucho andlisis en su compra, parte de la propuesta de valor es lograr un re-cambio
constante en el surtido dentro de las categorias de productos que se visualizan en la
plataforma. Los clientes recurrentes notaran la diferencia de la constante introduccion de
nuevos productos y esto lo valoraran.

1.14. Sustentacion de las fortalezas y debilidades de la empresa
1.14.1. Fortalezas

- Servicio orientado al cliente: Terrazabar enfoca todos sus esfuerzos en satisfacer y

superar las necesidades del cliente.

- Alta calidad de productos: Los productos exhibidos en el e-commerce pasan por una
seleccidn previa de calidad. Es decir, deben tener registro sanitario y otras certificaciones
para validar los estandares Optimos. Los proveedores son elegidos cuidadosamente,
validando que cuenten con los permisos requeridos para la comercializacion de sus

productos

- Eficiente estructura de costos: Terrazabar tiene el benéfico de apalancarse

economicamente de su empresa hermana Terrazagrill, productora de embutidos y

13



fiambres ofrecidos en la plataforma de ventas. A continuacion, se detallara los puntos de

optimizacion de costos:

v" Los productos Terrazagrill son dados para la venta con un descuento de
20% al ser empresa hermana.

v Se genera un ahorro en costos fijos, ya que el centro de produccién y
distribucion es en el mismo local de Terrazagrill y Terrazabar.

v Los costos variables de las 2 empresas muchas veces son los mismos
productos, esto genera que la compra sea a mayor escala y asi disminuir

los costos unitarios.

- Expertise en la industria: Ambas empresas tienen el soporte de la empresa matriz
Aliex, productora de salsas Walibi. Nos permite estar al tanto de todas las certificacion y
registros sanitarios tanto en produccion como distribucién de los alimentos sin romper la
cadena de frio y cumpliendo con los protocolos en el proceso de almacenamiento y

distribucion de productos.
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1.1.4.2. Debilidades

- Débil posicionamiento de marca: En el mundo digital existen miles de negocios en
linea, los cuales estan dirigidos a distintos segmentos donde venden sus productos por lo
que es indispensable diferenciarnos del resto de competidores de la industria y asi hacer
conocida la propuesta de valor exhibida en la plataforma. En Terrazabar este fue un arduo
proceso que continua hasta hoy, donde lo méas importante es definir la estrategia de

comunicacion para ganar posicionamiento en el mercado y asi aumentar las ventas.

- Pocas alianzas con stakeholders: En el negocio del e-commerce es indispensable tener
aliados estratégicos para asegurar la viabilidad comercial del negocio en varios aspectos.
Uno de ellos es tener otra ventana comercial, como por ejemplo las redes sociales de los
s proveedores y de esta forma tener mas presencia en el canal digital. Otro aspecto es de
ayuda en el area de marketing, en la que los stakeholders suelen brindar merchandising
para promocionar amabas marcas. Terrazabar los tiene, pero aun en baja escala, este es

un reto el cual se esta trabajando para poder lograr méas acuerdos comerciales.

- Deficiencia en la estrategia de comunicacién: Como todo emprendimiento, alcanzar
el nivel de ventas deseado en un principio es complicado. Por ello se hace un analisis de
los factores que impedian que el alcance de trafico hacia el consumidor sea masivo. Se
detectaron que las estrategias de campafias publicitarias en Facebook y Google Ads no
eran las adecuadas, ya que no estaban llegando al target objetivo. Una vez detectada esta
falla y después de varias pruebas de ensayo y error se estandarizo el tipo de camparfia que

se requiere para el modelo de negocio.

1.2. Diagnostico Externo
1.2.1. Analisis del Entorno (Pest)

El analisis PEST es una herramienta dentro del proceso estratégico, propuesta por
D’Alessio (2008), cuyo objetivo es explorar el entorno para identificar las oportunidades
0 amenazas, con el fin de desarrollar las estrategias pertinentes para aprovechar las
oportunidades para el logro de los objetivos de corto y largo plazo, asi como minimizar
el impacto de las amenazas (evitar o neutralizar). El analisis PEST contempla factores
externos, los cuales son claves, ya que se relacionan, de forma directa, con los productos,

mercados y organizaciones que compiten en un sector determinado. Las fuerzas
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analizadas son las siguientes: Politicas gubernamentales y legales (P), Economicas y

financieras (E), Sociales, culturales y demograficas (S), Tecnoldgicas y cientificas (T).

Dicho anélisis nos permitira tener una vision general del sector a través de una
serie de variables del macroentorno que podrian influenciar en el auge o declive de alguna
industria. De esta manera se podra definir la situacion actual de la empresa e identificar

las oportunidades y amenazas que influirdn en las decisiones.

Figura 1.3

Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Competidores

Potenciales
Amenaza de
Poder .
_ nuevos ingresos
negociador de
proveedores L
\ Poder
EMPRESAS EN negociador  de
EL SECTOR los clientes
Proveedores
e (RIVALIDAD) - CLIENTES
A
Amenaza de
productos o
servicios
sustitutos ]
Sustitutos

Nota. Tomado de Ventaja Competitiva. Creacién y sostenibilidad de un rendimiento superior (p.20), por
M. Porter, 2009, Ediciones Piramide
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1.2.1.1. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

La tendencia en el Perd los Gltimos afos ha sido la inestabilidad politica-legal por los
casos de corrupcion conocidos ya dentro del sistema interno. Esto genera una gran
desconfianza de los proveedores con la situacion del pais que provoca el alza del délar y
como consecuencia suben los costos de importacion y genera un impacto en la
rentabilidad.

La mayoria de las empresas, sobre todos las del sector retail, han implementado
su propia plataforma de ventas online. El crecimiento sostenido de la inversién privada
en los ultimos afios en el Pert ha permitido que empresas extranjeras se consoliden en el
pais, debido a que existe un marco legal favorable para los inversionistas extranjeros
brindandoles acceso sin restriccion a la mayoria de sectores econdmicos y libre

transferencia de capitales (Ernst & Young Peru [EY,2021]).

El desarrollo y expansion del comercio electrénico depende del apoyo que el gobierno le
dé a este sector, por ello, la inversion pablica en infraestructura es indispensable para
aumentar el nivel de cobertura de red a nivel nacional, facilidades de acceso a internet en
las zonas més vulnerables y sobre todo que el gobierno regule leyes tanto financiera como

logistica para que se concreten las transacciones (Michalczewsky, 2017).

1.2.1.2.  Fuerzas economicas y financieras (E)

Crecimiento sostenido del poder adquisitivo en el Perd, esto ha producido una alta
penetracion de internet y teléfonos inteligentes. EI Producto Bruto Interno (PBI) del Pert
pasara del 7.6% al 8.1% (Gestion, 2021). Este ccrecimiento econdmico sostenido, ha
permitido que mas empresas extranjeras y emprendedores consoliden su negocio

implementando sus propias plataformas.

1.2.1.3. Fuerzas sociales, culturales y demograficas (S)

Los consumidores visitan con mayor frecuencia las plataformas virtuales para realizar

sus compras, ya que debido a la coyuntura actual es mucho maés seguro y confiable.
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La crisis sanitaria del COVID-19 ha permitido que los potenciales consumidores
se adapten a la nueva dinamica de compras online, es asi como ahora tienen mas

confianza al realizar sus pagos a través de las pasarelas de pagos.

El nivel de ventas online ha crecido sostenidamente los Gltimos afios debido a las
variables externas que coaccionan al consumidor a realizar las transacciones por este

medio digital.
1.2.1.4.  Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

La conectividad digital sigue en aumento, es decir, cada vez mas personas en el mundo
cuentan con conexiones de fibra de banda ancha fija, que permite tener mas cobertura de
internet a nivel nacional y mundial. EI Ministerio de Transportes y Comunicaciones
(MTC) este ano implementara el plan “Todos conectados” que permitird que mas de 3.2

millones de peruanos cuenten con este recurso (MTC, 2021)

El aumento exponencial de la tecnologia hace que cada vez se investigue y
desarrolle nuevas alternativas tecnoldgicas que simplifiquen los problemas del dia a dia

de las personas ofreciendo soluciones rapidas y asi cubrir sus expectativas y necesidades.

El internet logro que ya no existan barreras mundiales, esto es aprovechado por
el e-commerce, ya que cualquier persona en cualquier parte del mundo pueda realizar una
previa busqueda de informacion de la calidad y precio del producto antes de tomar la

decision de compra (Arancibia, 2017).
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Figural.4

Analisis de factores de una empresa

Entorno Nacional e

Entorno Nacional e Internacional

Internacional

Tecnol
ogico
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res

Entorno cercano

Entorno Remoto

Nota. Tomado de Generacion de modelos de negocio: un manual para visionarios, revolucionarios y
retadores(p.98), por Osterwalder & Yves Pigneur ,2012, Deusto.

19



1.2.2. Analisis de las Fuerzas Competitivas del sector industrial

Hitts(2015) explica que para estudiar una industria se analiza cinco fuerzas que afectan
la capacidad de todas las compafiias para operar de forma rentable. Estas cinco fuerzas
son: la amenaza de nuevas entradas, el poder de los proveedores, el poder de los
compradores, los sustitutos de los productos y la intensidad de la rivalidad entre los
competidores (p.52). Es importante analizar cada una de estas fuerzas, ya que de esta
manera se tiene identificada a la competencia actual y potencial, asi como a los clientes
potenciales y las empresas que los atienden. Esto determinara la rivalidad en el sector,

asi como la potencial rentabilidad en el negocio.

1.2.2.1.  Amenaza de ingreso de competidores potenciales

Para realizar este analisis se tomardn en cuenta una serie de factores que nos permitiran

definir si la amenaza de entrada de nuevos actores en el mercado es alta o baja.

En primer lugar, la inversion para entrar a esta industria es alta, ya que los gastos
que se incurren desde la creacion del dominio hasta la compra de inventarios, que
aseguren la sostenibilidad del negocio son altos. En segundo lugar, la propuesta de
diferenciacion de los nuevos competidores debe ser innovadoras, ya que actualmente son

muchas las plataformas que ofrecen el mismo servicio de ventas.

Por esta razon, es importante que Terrazabar desarrolle una estrategia para sus
consumidores donde incluya un paquete con varios productos innovadores, de esta
manera se genera un ticket mas alto de productos que son mas valorados por el cliente y
el costo del cambio es mayor. Es importante mencionar que los clientes tienen la opcion
de pagar una membresia mensual la cual incluye mejores descuentos y mejores

promociones (Hitt, 2015).

1.2.2.2. Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, ya que en el sector existen distintas
plataformas online dirigidas a diferentes mercados, que buscan satisfacer distintas

necesidades de la manera mas creativa y de facil interaccion hacia los clientes.
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Los consumidores tienen la libertad de elegir la tienda online que le brinde
mayores alternativas de compray sobre todo a la cual le ofrezca mayor confianza a través

de su pasarela de pagos.

Si el cliente percibe deficiencias al momento de realizar el pago, este
probablemente no regresara a la pagina web y no lograremos el principio fundamental

del marketing, la recompra.

1.2.2.3.  Poder de negociacion de los proveedores

La mayoria de los e-commerce se enfocan en las ventas minoristas, es decir, las compras
a sus proveedores estan en base a proyecciones de demanda conservadoras. Esta es una
variable negativa para el sector, ya que no pueden minimizar costos unitarios debido a
que no generan economias de escala. Una estadistica importante de startups de e-
commerce lanzados en un afio, solo son sostenibles en el tiempo el 20%, el resto salen
del mercado (Gestion, 2021). Por lo tanto, concluimos que el poder de negociacién de
los proveedores es alto, ya que, al ser el volumen de compra bajos, estos ofrecen precios
altos que no generan mucha rentabilidad a los clientes. Ademas, al ser pocos los
proveedores que certifican la calidad de sus productos ofrecidos en Terrazabar, estos

cuentan con un alto poder.

Cada e-commerce tiene un surtido de productos diferenciado de acuerdo al
segmento de mercado al cual se dirija, por ello es importante la calidad de proveedores
que tengan para abastecer a sus clientes. En este aspecto podemos concluir que, si los
bienes ofrecidos son dificiles de conseguir, el poder de negociacién de los clientes seria
alto, de lo contario, si estos son de consumo masivo y existe mas ofertas en el mercado,
el poder de negociacion seria bajo, ya que la oferta de este tipo de productos es mas alta.
En este caso, el poder de negociacion es medio, ya que el surtido de productos es de
consumo masivo, sin embargo, son pocos los proveedores que ofrecen los surtidos de

productos que nos aseguren una calidad optima.

1.2.2.4.  Amenaza de productos sustitutos

El surtido de productos de la plataforma de ventas ofrece productos artesanales y de altos
estandares de calidad, si bien en el mercado existen plataformas similares con productos

parecidos, estos no cuentan con el rotulado de artesanal, que es lo que nos diferencia
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principalmente del resto y lo que nos permite cobrar un ticket un poco mas alto que la
competencia. Otra variable a mencionar es que en el factor de diferencia con, nosotros
ofrecemos productos complementarios para que los clientes ya no tengan que buscar
productos sustitutos en otros canales de venta. Es importante que el nivel de servicio
dentro de la plataforma sea de alta calidad, asi el consumidor disfrute la experiencia de
compra ademas de estar satisfecho con la calidad de los productos, de esta manera se

disminuye el atractivo del sustituto (Hitt, 2015).

1.2.2.5. Rivalidad entre empresas competidoras

La estructura de la industria no es consolidada, ya que en el mercado existen multiples
plataformas, sin embargo, no todos persisten en el tiempo, por ello las barreras de salida
es baja, porque la mayoria de emprendedores realiza una inversién inicial conservadora

sobre todo en inventario, ya que es lo dificil de financiar.

Como todo negocio, al inicio el nivel de ventas es bajo, ya que paralelamente hay
que formular la estrategia de que busca comunicar en la web. Para evitar salir del sector,
como lo hace el 80 % de nuevos e-commerce, se tiene que definir el estilo de
comunicacion y lenguaje que usaremos en las redes sociales, ya que esto tiene que estar
alineado al segmento de mercado al cual nos dirigimos. Si esta estrategia no se plantea
bien, es casi seguro que no habra duracién ni permanencia en el mercado. Por ello en el
canal digital la barrera salida es baja, ya que, si no se tiene una innovadora estrategia de
comunicacion y no se generan las eficiencias en las areas claves, el negocio terminara
saliendo de la industria rematando los productos a un menor precio del que pensaban

venderlos.

Por ultimo, al haber en el mercado mdltiples plataformas de venta virtuales, el
costo de cambio del cliente final es bajo, ya que si la pagina online no satisface sus

expectativas elegira otra y migrara hacia ella.
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1.2.3.

1.2.4.

1.2.5.

Determinacion y Sustentacion de Oportunidades y Amenazas
Oportunidades:

Mayor crecimiento del PBI: Perd ha sido el pais con la mejor tendencia de
crecimiento del PBI en la region, con una tasa promedio de crecimiento del
6.1% anual.

Cuarentena obligatoria a nivel mundial: Las medidas de aislamiento
obligatorio tuvo un efecto positivo en el e-commerce, moviendo un 49% maés
de ventas a los dias previos del inicio de la cuarentena (Gestién, 2021).
Crecimiento exponencial del e-commerce: EI comportamiento del
consumidor hacia la transformacion digital ha evolucionado de manera
acelerada, es asi como a raiz de la pandemia lo que el comercio electronico
tenia pronosticado crecer en cinco afios, lo logré en seis meses.

Incremento del poder Adquisitivo: El gasto del consumidor en el Segmento
A es del 62% de sus ingresos y el B consume el 68% de sus ingresos (IPSOS,
2020)

Segmentacion de gastos: Los Nse A, B, C gastan mas en vivienda,
alimentos, combustible y electricidad.

Nuevas preferencias de consumo: De acuerdo con Ipsos(2019) el 88% de
los compradores prefiere adquirir productos en linea por medio de su

smartphone.

Amenazas

Inestabilidad politica actual en el Peru: Esta coyuntura podria perjudicar
a los proveedores, ya que el dolar podria subir e incrementar los costos.
Ingreso de nuevos competidores al rubro: EI mundo del comercio digital
es muy amplio y diverso, por ello es necesario diferenciarse, ya que el
consumidor no es leal en lo digital y cambian muy facilmente.

Cambios en el poder adquisitivo de los paises: Este factor puede
representar una amenaza en la coyuntura actual, ya que el desempleo en el
Pert debido a la crisis del COVID-19 afectd duramente las actividades
economicas. Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
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(INEI, 2020) en el trimestre febrero-marzo-abril, la poblacion ocupada
disminuyo en todos los sectores: Construccion 30,5% (109 mil personas),
Manufactura 27,3% (171 mil 600 personas), Servicios 25,1% (709 mil 400

personas) y en Comercio 20,9% (206 mil 500 personas).

1.3. Formulacion de la estrategia

1.3.1. Desarrollo y Sustentacion de la Matriz EFI

Tabla1.2

Matriz de evaluacion de factores internos
MATRIZ EFI VALOR  CALIFICACION V.POND.
Fortalezas e e e
1. Personal capacitado para un buen servicio
orientado al cliente 0.14 4 0.56
2. Alta calidad de productos 0.14 4 0.56
3. Eficiencia en la estructura de costos 0.13 4 0.52
4. Expertise en la industria 0.12 3 0.36
Debilidades - e
1. Débil posicionamiento de marca 0.14 1 0.14
2. Pocas alianzas con stakeholders 0.13 2 0.26
3. Deficiencia en la estrategia de comunicacion 0.1 1 0.10
4. Falta de control de motorizados 0.1 2 0.20
Total 1 2.7

Nota. Adaptado de Conceptos de administracion estratégica( p.151), por Fred David,2003. Edicién
Pearson.

Como se puede ver en la tabla anterior, la compafiia tiene un puntaje mayor a 2.5, esto
quiere decir que actualmente tiene mayores Fortalezas que Debilidades; por lo tanto,

puede afrontar las Oportunidades y Amenazas que se presentan en el entorno externo.
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1.3.2. Desarrollo y Sustentacion de la Matriz EFE

Tabla 1.3

Matriz de evaluacion de factores externos

MATRIZ EFE VALOR CALIFICACION V.POND.
Oportunidades e e e
1. Crecimiento del PBI 0.12 2 0.24
2. Cuarentena obligatoria a nivel mundial 0.14 3 0.42
3. Nuevas tendencias de consumo 0.14 4 0.56
4. Incremento del poder adquisitivo 0.14 2 0.12
5. Segmentacion de gastos 0.06 2 0.26
Amenazas mmmeeee emeeee eeeee
1. Inestabilidad politica actual en el Peru 0.14 4 0.56
2. Cambios en el poder adquisitivo de los paises 0.13 3 0.39
3. Ingreso de nuevos competidores en el sector 0.13 2 0.26
4. Las nuevas tecnologias llegan con lentitud a Peru 0.07 2 0.14
Total 1 2.83

Nota. Adaptado de Conceptos de administracién estratégica( p.111), por Fred David,2003. Edicion
Pearson.

Como se puede ver en tabla 1.2, la compafiia tiene un puntaje mayor a 2.5, esto
quiere decir que actualmente Terrazabar realiza estrategias que le permite enfrentar de
manera eficaz las oportunidades existentes y minimizar los posibles efectos adversos de

las amenazas externas.

Al hacer el anélisis en la matriz EFE, se identifican algunas variables que no se
estan capitalizando de la mejor manera, como por ejemplo la amenaza 3: ingreso de
nuevos competidores en el sector. Es importante monitorear constantemente a la
competencia y estar alerta de sus fortalezas y debilidades para de esa manera nosotros
poder formular estrategias para estar a la vanguardia en las Ultimas tendencias del

mercado, a esto se le llama: Inteligencia Competitiva (IC).

25



1.3.3. Matriz de las estrategias genéricas

Figura 1.5

Estrategia genérica de Porter

Exclusividad Posicion de bajo
percibida por el costo
; LIDERAZGO EN
OBJETIVO Todoun DIFERENCIACION
ESTRATEGICO ; COSTOS
Industrial
Solo un ENFOQUEO
segmento ALTA SEGMENTACION
particular

Nota. Tomado de Estrategia competitiva. Técnicas para el andlisis de la empresa y sus competidores
(p.81), por Michael Porter, 2009, Pirdmide.

La matriz de estrategias genéricas permitira distinguir y dar visibilidad de la de la
posicidn que tiene la compafiia en la industria, asi como la ventaja competitiva que sigue
frente a sus adversarios en el mercado. Segun Porter(2009) el concepto de estrategias
genéricas “‘se basa en que la ventaja competitiva constituye la esencia de cualquier

estrategia y en que para lograrla es indispensable tomar una decision” ( p.40).

Esta ventaja competitiva solo se lograra si identificamos el ambito al que iran
todas las capacidades y esfuerzos para tratar de cumplir de la mejor manera las
expectativas de los clientes.

Terrazabar ha identificado claramente el ambito de la industria al cual todos los
esfuerzos por obtener cierta ventaja competitiva estan dirigidos. La estrategia que sigue
Terrazabar es la de diferenciacion ya que, como se menciono anteriormente, se preocupa
por darle al cliente el mejor servicio de venta y postventa a través de una experiencia de
compra amigable en todo el proceso de eleccidn de los productos dentro de la plataforma
online. Por otro lado, los productos son altamente diferenciados e innovadores que nos

permiten sostener la diferenciacion a través del tiempo.

Es muy importante mantener el valor de los productos y servicios en los
consumidores, ya que como indica Porter (2009), de la estructura de la industria depende

de quien recibe el valor. Por ello, antes de tomar cualquier decisidn estratégica es
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indispensable hacer un analisis de como impactara esta decision en la industria a largo
plazo, para que mas adelante el sector no se vea perjudicado y esto haga menos ineficiente

a las empresas.
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Tabla 1.4.
Matriz Foda

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

O1. Crecimiento de Acuerdos y
Tratados de Libre Comercio y del PBI
02. Aumento del poder adquisitivo en

el Peru
03. Mayor conectividad de internet
0O4. Nuevas tendencias de consumo
O5. Cuarentena obligatoria mundial

AMENAZAS
ALl. Inestabilidad politica actual en
nuestro pais

A2. Cambios en el poder adquisitivo de
los paises

A3. Ingreso de nuevos competidores en
el sector

A4. Las nuevas tecnologias e
innovaciones llegan tarde a Peru

F1. Personal altamente capacitado para brindar un buen servicio
orientado al cliente.
F2. Alta calidad de sus productos
F3. Contar con el know-how para conservar una estructura de
costos bajos.
F4. Expertise en la industria

ESTRATEGIAS F.O

02 - F3: Estrategia de desarrollo de mercado: Terrazabar puede
utilizar sus fortalezas respecto al control de su estructura de
costos bajos y abrir un nuevo CD en zonas donde el poder
adquisitivo este en alta.

05 - F1: Estrategia de Penetracion de Mercados: Terrazabar
puede incrementar las ventas en los mercados donde ya tiene
presencia al aprovechar esta oportunidad y demostrando sus
fortalezas a través de la buena atencién de su personal.

ESTRATEGIAS F.A
A2 - F3: Desarrollar y supervisar una estructura de costos bajos
que le permita combatir la amenaza de los cambios en el poder
adquisitivo, de esta manera reducir el riesgo de pérdidas a pesar
de ello.

A3 - F4: Elaborar nuevas herramientas de venta y servicio al
cliente con la experiencia que cuenta Terrazabar, ofreciendo
maés productos diferenciados y de esta manera no se vean
afectados los precios y la rentabilidad por la competencia

D1. Débil posicionamiento de marca a nivel internacional
D2. Deficiencia en el planteamiento de estrategias
D3. Deficiencia en la estrategia de comunicacion

D4. Falta de control de motorizados

ESTRATEGIAS D.O

03 - D1: Estrategias para mejorar posicionamiento de la marca:
Terrazabar debe aprovechar el crecimiento de la conectividad
para posicionarse como una marca solida desde un comienzo, a
través de los diferentes estrategias y campafias en redes sociales.
04 - D2: Alianzas estratégicas con socios clave: Terrazabar debe
aprovechar el boom de compra en las tiendas online, pero
asociandose con aquellos proveedores que aseguren el valor
diferenciado a sus clientes a largo plazo.

ESTRATEGIAS D.A
A3 - D4: Realizar seguimiento y capacitacion constante a los
motorizados, de esta manera aseguramos un sistema logistico
eficiente y reducimos el impacto de la amenaza de nuevos
competidores.

Al1-D2: La mayoria de productos de Terrazabar son importados,
la coyuntura actual genera una gran inestabilidad de
abastecimiento y precios, por ello es importante preveer un nivel
de demanda de los préximos meses, adquiriendo productos a
precios competitivos.

Nota. Adaptado de Conceptos de Administracién estratégica( p.203), por Fred David, 2003. Novena Edicion. Pearson
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2. CAPITULO Il: FUNDAMENTOS TEORICOS ASOCIADOS AL
PROBLEMA O SITUACION EMPRESARIAL

2.1. E-commerce

El comercio electronico se define como la produccion, publicidad, venta y distribucion de
productos a través de redes de telecomunicaciones. Este concepto supone un nuevo modelo de
relacion empresarial, que sustituye la necesidad de la presencia fisica propia de los modelos

tradicionales por interacciones electronicas (Organizacion Mundial de Comercio [OMC], 2020).

2.1.1. Factores claves de éxito en el comercio electrénico

- Conocimiento de la existencia del e-commerce: Es importante y un factor clave de éxito es que
el cliente conozca la existencia de la empresa y los productos que comercializa. Es por ello que es
muy importante disefiar una estrategia digital eficiente, que asegure mayor exhibicion en redes de
la web y mostrar los beneficios que ofrece la empresa, de tal manera que, aungque ese momento no
necesite uno de los productos que se comercializa, el cliente tenga posicionado en su mente la
marca, de tal forma que se sienta atraido y al necesitar un producto pueda acceder directamente a

realizar la compra (Espinoza, 2014)

- Comodidad para comprar desde cualquier lugar en cualquier momento: Constituye un
atractivo importante debido a que comprar en cualquier horario, desde cualquier lugar sin
encontrarse cerca de la tienda y desde la comodidad del hogar u oficina sea una de las variables

maés valoradas por los clientes que han comenzado a adquirir productos por este canal de venta.

- Generar confianza al cliente: Es de suma importancia generar confianza al cliente mediante
aspectos que brindan seguridad para poder realizar la compra, tales como: devoluciones y garantia
de producto lo cual respalda en la compra al cliente, seguridad extrema en la pasarela de pagos
online que garantiza la informacion sensible mediante politicas de privacidad de datos, de tal
manera que el cliente conozca que se busca ser transparentes en el proceso de compra y postventa,

garantizando el apoyo de la empresa, con el fin de retenerlos y aumentar su frecuencia de compra.
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- Excelente atencidon y servicio al cliente: Es importante contar con toda la informacion que se
requiere para realizar una asesoria online a los clientes durante el proceso de compra y postventa,
debido a que un excelente servicio al cliente permite fidelizarlo, de esta manera se crean las
relaciones a largo plazo generando asi mayor valor y confianza del cliente, gracias al gran servicio
que se le brinda y en el cudl percibe estar sobre la expectativa del cliente y que existe una
preocupacion real por facilitar en el momento decisivo de compra. Es asi como el cliente percibe
que toda la ayuda previa no solo fue para que se pudiera concretar la venta, sino también que hay
un interés de mantener relaciones a largo plazo (Espinoza, 2014)

- Rapidez de navegacién para realizar la compra: Es importante que el sitio de compras
electronicas no solo tenga navegabilidad, interactividad y simpleza, es vital que la pagina tenga un
disefio amigable y de facil interaccion que permita una rapida navegacion para realizar las
compras, porque el cliente valora mucho el tiempo y no le agrada estar esperando mientras se carga
la pagina, esta razén puede generar que el cliente abandone el sitio generando una pérdida de un

cliente potencial y sus recomendaciones a futuros clientes.

- Compartir y recomendar a otras personas: Es importante incentivar a que los clientes
participen activamente en las redes sociales de la empresa mediante comentarios sobre productos,
servicio, campafias y feedback, de tal manera que esa relacion entre la empresa y los clientes se
difunda, permitiendo generar confianza y seguridad a otras personas para comprar por los
comentarios que se visualizan en las redes sociales, debido a que los clientes comparan los
productos en diferentes empresas y se ven atraidos por aquella empresa que tiene mayores
recomendaciones o comentarios de personas cercanas, dado que estos aspectos le da a la empresa,

prestigio y confianza que van generando hacia el cliente.

- Brindar una informacion detallada al cliente: Es vital que la pagina del e-commerce cuenta
con una informacién detallada, imagenes, videos del producto que constituyen menor ayuda por
parte del asesor y genera una compra directa sin ayuda, lo cual se refleja en menores costos por la
asesoria. De igual manera debe tener informacién importante como las preguntas clave y/o mas
realizadas, proceso detallado de compra, plazos, garantias, modificacion de pedido, correo de
ayuda y namero telefonico que brinde ayuda necesaria, ya que permite que el cliente se sienta en
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todo momento apoyado no solo por la informacion que brinda el asesor sino también el sitio e-

commerce.

- Asesores online que constituyen la fuerza de venta: Es un factor importante de éxito contar
con asesores empoderados que estén constantemente comunicados con los clientes brindando una
asesoria online en el proceso de decision, de tal manera que los clientes se sientan respaldados en
todo momento por la empresa, se sugiere que estos asesores no solo estén durante el proceso de
compra, sino también monitorear a los clientes durante la posventa, de esta manera se logra mejorar

la relacion comercial con los clientes (Espinoza, 2014).

- Afianzar relaciones a largo plazo con el cliente: El negocio del e-commerce no solo debe
preocuparse en elevar cada vez mas sus indices de ventas, también deben afianzar relaciones
comerciales y emocionales con el cliente. Por ejemplo: Pueden crear gifts card que les otorguen
descuentos a los clientes por sus continuas compras online. Las palabras que més llaman la
atencion al comprador mediante comercio electronico son: cupones, ofertas, online, productos
novedosos, de tal manera que estos nombres van a ser de gran ayuda para desarrollar la estrategia

de marketing (Espinoza, 2014)

2.1.2. Perfil del consumidor online

El perfil del cliente en el comercio electronico varia de acuerdo con el tipo de industria y necesidad
que tengan, Sin embargo, podemos detectar algunas variables comunes del consumidor online que

los motiva a realizar una compra.

- Busqueda de informacion: Una de las variables mas fuertes del consumidor online es realizar
una busqueda previa de los pros y contras del producto que esta a punto de adquirir, buscan canales
de informacion como las redes de la marca para aclarar alguna duda que tengan acerca del
producto. Un dato no menor es que mientras el precio del producto es mas alto, la busqueda de
informacidn es mas exhaustiva. A medida que el comercio online crece, cada vez son mas los
consumidores que exploran en internet, leen resefias y comparan precios. Tal es asi que, en Perd,
en el Gltimo afio, el 83% de las personas hizo algun tipo de investigacion antes de adquirir algun
producto (Bravo, 2021).
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- Conveniencia en la compra: Los clientes valoran la comodidad para comprar desde cualquier
lugar a cualquier hora, sin necesidad de aglomeraciones y filas en la caja, es decir buscan ahorrar
el tiempo para realizar la compra. La tranquilidad y confort del hogar siguen siendo el escenario
elegido por el 92,2% de los compradores digitales, el lugar de trabajo también figura entre los

lugares para hacer las compras en Internet.

- Medios de pago confiables: ElI consumidor online ya esta familiarizado a realizar compras
mediante distintas plataformas online, pero una variable importante para ellos y que mas valoran
es la confiabilidad de la pasarela de pagos donde van a colocar informacion personal y el detalle
de sus tarjetas, es por esto que el umbral diferencial es muy sensible durante este proceso. Por esta

razon las tiendas online deben ser muy cuidadosos en este proceso si quieren retenerlos.

El cliente necesita que le brinden seguridad en su proceso de compra, Por ello, la confianza
juega un papel primordial para establecer relaciones de largo plazo con los clientes. De tal manera
que es necesario incentivar la comunicacién mediante comentarios y feedback en las redes sociales
por parte de los clientes para brindar confianza a todas aquellas personas indecisas al momento de
realizar la compra. Otro aspecto clave que hay que identificar es que el proceso de compra no debe
tener demasiados pasos, de forma que sea un proceso rapido y amigable (Espinoza, 2014)

- Envio del producto en el plazo y en lugar requerido del cliente: Es relevante cumplir con los
plazos que se ofrece en la propuesta de valor al cliente mediante un proceso logistico eficiente. En
ese sentido el tiempo y el lugar de entrega requerido por el cliente debe cumplirse a cabalidad, de
tal manera que se lograra fidelizarlo mediante la credibilidad y confianza que se crea por parte del

cliente al realizar compras frecuentes.

- Confian en recomendaciones de sus circulos sociales: Clientes que pertenecen a circulo
cerrado o de confianza, han recibido recomendaciones de amigos o familiares para realizar
compras en un comercio electrénico que brinde confianza, no son propensos a recibir emails de

marcas, sino en confiar a ciegas en aquellas personas que mas le generen seguridad.
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2.1.3. Modelos de e-commerce

A medida que la tecnologia evoluciona los negocios, las industrias deben adaptarse a las nuevas
tendencias y dar ese salto de innovacidn para romper esquemas y mantenerse a la vanguardia. Estas
deben analizar qué modelo les conviene méas y adaptarlo. Algunos de los diferentes modelos de e-

commerce son.

- Tienda online: con las mismas caracteristicas de las tiendas fisicas, pero adaptadas para internet.

Por ejemplo, las tiendas online de HyM o Saga Falabella

- E-commerce de afiliacion: En este modelo de negocio el cierre y la venta del producto no se
hacen directamente con el productor, sino que se refiere a otra tienda a la que se le paga una
comision por cada venta. La ventaja de este modelo es que los productos no se tienen en un stock
fisico, sino mas bien dentro de estas tiendas se encuentran unos links que redirige a los clientes a
la empresa tercera que ofrece este servicio. La misma que al realizarse la transaccion obtendra una

comision por la venta. También a este modelo se le conoce como freeshiping.

- Marketplace: Es un tipo de “tienda de tiendas” en la que una gran plataforma alberga espacio

online para que diversos vendedores ofrezcan sus productos, y el gran ejemplo es Amazon.

- E-commerce de subscripcion: Es un modelo de negocio con automatizacion donde un cliente
paga por suscribirse a contenidos digitales 0 a productos y servicios con frecuencia de compra
recurrente. Este permite recibir ingresos por adelantado; asi como programar las ventas de forma

periddica.

2.1.4. Formas de e-commerce

El e-commerce actual implica desde ordenar contenidos digitales para consumo inmediato (esos
contenidos son ‘bajados’ a la computadora o dispositivo del usuario); hasta ordenar bienes y
servicios convencionales, pasando por ‘meta’ servicios, que serian los que facilitan otros tipos de

comercio electrénico.

Entre los distintos modelos de comercio electronico tenemos los siguientes.
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- Negocio a Negocio (B2B Business to Business): Este tipo de comercio electronico se da cuando
las empresas intercambian sus productos. No intervienen los consumidores, Sino que sus acciones

estan centradas en vendedores, proveedores e intermediarios.

- Negocio a Cliente (B2C Business to Consumer): Se trata de que las empresas (vendedoras)
realizan sus operaciones de venta directamente para el cliente. Este tipo de comercio electrénico
facilita a grandes y pequefias empresas para que muestren directamente a sus clientes sus catalogos
y puedan vender en linea. Los clientes acceden a informacién de los productos sin la necesidad de

tener intermediarios.

- Cliente a Negocio (C2B Consumer to Business): En este tipo de negocio, el cliente es el que da
inicio a la operacion de compra venta. El cliente o un grupo de clientes realiza una oferta a la
empresa via web mostrando sus preferencias, los precios que puede pagar y algunos otros datos
estadisticos sobre el producto. Es decir, el cliente se constituye en el que hace la oferta y la empresa

pasa a ser la demandante.

- Cliente a Cliente (C2C Consumer to Consumer): Es la relacién que se da entre dos clientes que
se puede denominar consumidores finales. Se puede decir que se trata de facilitar la
comercializacion de los productos o servicios; es una especie de ofertas clasificadas en linea. Un
ejemplo de este tipo de negocio es E-bay (una plataforma donde se puede comprar y vender toda

clase de productos).

- Gobierno a Cliente (G2C Goverment to Consumer): Los gobiernos digitales de determinados
paises han sabido aprovechar el comercio en linea para que los ciudadanos realicen sus tramites y
pagos a través de alguna plataforma digital. Con esta clase de transacciones tanto ciudadanos como
funcionarios publicos ahorran tiempo y dinero, cuentan con respaldos electronicos y los tramites

son mucho mas seguros.

En todos estos procesos es muy importante el intercambio de datos financieros para
facilitar negocios nacionales e internacionales. La integridad de los datos y la seguridad son vitales
en estos casos. Por otro lado, es indispensable que los clientes segmenten el tipo de producto que
estan buscando, ya que como vimos anteriormente hay tiendas online dirigidas hacia los
consumidores y otras a empresas que buscan mayor valor en la compra. Por ejemplo, en la industria
minera existe un modelo de e-commerce el cual consiste en que el cliente lanza al mercado su

34



necesidad de algun producto. Esta necesidad es vista por varios proveedores del producto el cual
ingresan a una clase de subasta en la plataforma online que brinda este servicio. La plataforma
escogera cual de los proveedores es el mas confiable y el que mas se adapta a la necesidad de la
empresa cliente. Esta empresa se llama Linkminers y es un modelo claro de como el e-commerce

agrega un valor agregado a las negociaciones B2B (Ramos, 2020).

2.1.5. El e-commerce y el neuromarketing

Estos dos términos se complementan muy bien, ya que, al haber tanta oferta de negocios online,
donde se ofrecen una gran cartera variada de productos es indispensable diferenciarse. ;Coémo
podemos nosotros diferenciarnos e influenciar en los consumidores para que este tome la decision

de compra en tiempo récord? Si, podemos influenciarlos a través del neuromarketing.

En el neuromarketing se maneja el concepto del cerebro reptiliano que es la parte méas
primitiva e intuitiva de nuestro cerebro, responsable de la supervivencia y de tareas tan basicas
como respirar. El cerebro reptil esta motivado por satisfacer las necesidades. Por eso, si quieres

vender, tienes que comunicarte efectivamente con él (Sabat, 2019).

Los seres humanos tomamos un 95% de las decisiones desde el subconsciente, incluidas
las decisiones de compra y el responsable de esto es el cerebro reptiliano, por ello las estrategias
visuales y de contenido deben estar enfocadas en estimular esta parte del cerebro para obtener

mejores resultados en los consumidores. Algunas variables para tomar en cuenta son las siguientes:

- Crear un ambiente agradable: La interfaz de la tienda online tiene que ser disefiada
estratégicamente para atraer los estimulos de manera mucho mas eficaz al potencial
consumidor. Si los usuarios se sienten comodos permaneceran mas tiempo y es mas probable
que vuelvan. Por eso es importante cuidar cada aspecto del disefio y el contenido de la tienda
(Sabat, 2019).

- Apelar a las emociones: Las emociones tienen mayor peso frente a los argumentos 16gicos
en la mente del consumidor. Por esta razdn, es importante adaptar la propuesta de valor con
estimulos emocionales que sensibilizan al consumidor. De esta manera aseguramos que el
cliente sienta que lo que estd comprando es algo placentero que beneficiard a algun ser
querido.
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Reconocer las necesidades de tus clientes: Es muy importante identificar las necesidades de
nuestros clientes en el nicho o target al cual dirigimos nuestro producto o servicio. Como
nuestro negocio es una plataforma de ventas donde la propuesta de valor es la conveniencia
al momento de realizar las compras, las estrategias de neuromarketing como sefiala
Sabat(2009) deben estar enfocadas en estimular el cerebro reptiliano de los consumidores con
los distintos beneficios que le brindamos si es que decide comprar en e-commerce. De esta
manera aseguramos que el cliente haga match su necesidad con la propuesta de valor que le
ofrecemos, pero ya habremos logrado haberlo sensibilizado previamente a través de campafias

publicitarias en los distintos canales de ventas.

Innovar: Una estrategia puede funcionar un tiempo, pero eso no es razén para dejar de probar
cosas nuevas. Los métodos deben evolucionar a la par que las tendencias de los consumidores.
La innovacion es una variable fundamental en el sector del e-commerce. Hay multiples formas
de atraer la atencion del consumidor y asi mantenerlos fidelizados con el negocio web. Se
pueden realizar sorteos mensuales que lo que hara es incrementar el trafico en la web, también
se pueden lazar tarjetas gifts en dias festivos que hara que el cliente reciba un descuento al

momento de realizar su compra.

2.1.6. El E-commerce y la publicidad

Toda empresa que maneja ventas mediante plataformas online tiene como principal objetivo lograr

trafico en la web o distintos canales donde ofrecen sus productos. A continuacién, vamos a definir

los principales métodos para convertirnos en una marca posicionada y de esa manera lograr obtener

un mejor nivel en ventas.

Web Google Adworks: Permite publicar publicidad en Google sobre un sitio web especifico,

como por ejemplo YouTube. En primer lugar, se evalla tanto la oferta y nivel de calidad (términos

de busqueda especifica del cliente) y, de esta forma el sitio web que tenga mayor interaccion o

visitas, es mejor posicionado dentro de Google, es decir tiene una mejor visibilidad para los

clientes y esto ayudara a que la propuesta de valor de la empresa sea mas visible para el target de

clientes potenciales a quienes se difunde la publicidad. Esta metodologia de anunciantes es un
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modelo que benefician a todas las partes involucradas en el negocio. EI mayor beneficiado es
Youtube, ya que en dicha plataforma cualquier persona puede crear contenido propio, esta misma
comienza a ganar cada vez mas seguidores, lo cual los hace atractivos para las marcas que se
relacionan con el contenido de los youtubers. Es asi como Youtube, que pertenece a Googleads,
les paga a cada youtuber un porcentaje de dinero que la marca cliente promociono a travées de
Google (Espinoza, 2014).

Facebook ads:

Permite crear publicidad o anuncios en la red social Facebook, con el fin de difundir el mensaje
de acuerdo con las particularidades del publico objetivo o target al que pretendas dirigirlas

(ubicacidn, edad, sexo, intereses y gustos, categorias).
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3. CAPITULO IlI: PROPUESTA DE SOLUCION
FUNDAMENTADA TEORICAMENTE

3.1. Plan Marketing

El plan de marketing es una herramienta importante para enfrentar el entorno competitivo siendo
importante para la toma de decisiones en una organizacion o empresa; asi como para el
seguimiento y monitoreo del cumplimiento de los mismos. Asimismo, comprende el analisis de la
situacion, la investigacion de mercados, la formulacion estratégica de marketing y la evaluacién

econdmico-financiera (Mayorga y Araujo, 2007).

Figura 3.1

Modelo simple del proceso de marketing

( \ [ N [ N )
Entender al Crear Egﬂb&ﬁ;ﬂ; Disefiar una
mercado y relaciones pmgrketin estrategia de

las redituables e g marketing
necesidades y deleite entqre Ue impulsada
y deseos de para los valgr por el
los clientes i : i
clientes superior cliente

— X\ J /. /

Nota. Tomado de Fundamentos de marketing (p.6), por Philip Kotler y Gary Amstrong, 2007, Ediciones Pearson.

De acuerdo a lo que sostiene Kotler y Amstrong, el marketing se desarrolla en cuatro pasos
que pasan por 1) Entender el mercado y las necesidades y deseos del cliente: esto incluye las
necesidades fisicas basicas, las necesidades sociales de pertenencia o afecto, las necesidades
individuales de conocimientos, etc; 2) Crear relaciones redituables y deleite para los clientes: Una
vez que entiende por completo a los consumidores y al mercado, la gerencia de marketing escapas
de disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente. 3) Elaborar un programa de
marketing que entregue valor superior: el valor es la diferencia entre los beneficios que espera

recibir del satisfactor y el costo total que debe soportar. Un consumidor se sentird mas atraido por
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elegir aquel producto/servicio que le reporte mas beneficios por menor costo y 4) Disefiar una
estrategia de marketing impulsada por el cliente: Estrategia en la cual una compafiia busca obtener
una participacion importante en uno o unos cuantos segmentos de mercado. Estrategia en la cual
una compafiia decide dirigirse a varios segmentos de mercado y disefia ofertas individuales para
cada uno.

El objetivo del marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes meta mediante

la creacion de valor y la comunicacion superior para el cliente.

3.1.1. Objetivos
El plan de marketing para este emprendimiento, ha establecido los siguientes objetivos.

1. En los primeros dos afios de funcionamiento, Terrazabar espera llegar a tener una comunidad
en redes sociales de 30 mil seguidores en Facebook y 40 mil seguidores en Instagram. Esto
permitird tener una confiabilidad comprobada y asi mejorar el ratio de nivel de ventas en su

plataforma.

2. Incentivar a compartir, difundir en redes sociales a al menos 10 mil personas a través del boca
a boca dentro de los primeros 2 afios del comienzo del negocio. El boca a boca es una metodologia
de llegada muy fuerte hacia el consumidor. Muchos de los consumidores que se enteran de la

marca a traves de este medio, la mayoria de ellos se terminan fidelizando con la marca.

3. En los primeros 2 afios de funcionamiento, Terrazabar busca que en la publicidad invertida en
redes sociales tenga un nivel de cobertura de al menos del 80 % del segmento objetivo al cual fue

dirigida la publicidad.

4. Terrazabar busca atraer y retener a gran numero de seguidores en redes sociales, ya que este es
el primero paso para ganar confiabilidad en el mercado y asi comenzar a generar ventas a través

de la plataforma web, que es el canal de ventas prioritario del negocio.
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3.2. Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2001) sefialan que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la

competencia en la mente de los consumidores meta.

El posicionamiento es un punto fundamental en el marketing en relacién con el producto y
su estrategia. El posicionamiento segun Kotler (2017) es el modo en el que el producto es definido
por los consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores respecto a otros productos). EI mismo autor define al posicionamiento en el mercado
como las disposiciones necesarias para que un producto ocupe un lugar distintivo y deseable

respecto de los productos competidores en la mente de los consumidores objetivo.

En esa linea, Terrazabar esta posicionada como un e-commerce de productos de consumo
masivo 0 de conveniencia, que esta dirigida principalmente para aquellas personas que buscan
productos de éptima calidad y no se quieren complicar la vida saliendo de su casa u oficina y
ademas buscan la conveniencia en sus compras.

Las personas que compran en Terrazabar estan seguras de que, si algin producto no llega en el
estado adecuado, Terrazabar cuenta con politicas de devolucidn que haran que su compra sea la

mas satisfactoria posible.

3.3. Marketing Mix

El marketing mix es una herramienta que se utiliza para conseguir los objetivos a través de la
combinacion de elementos que son manejados por la empresa: el producto, precio, promocion y

distribucion (placement).

Segun Kotler et al., el marketing mix o mezcla de marketing se define como “el conjunto
de herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado meta” (2017, p.53)

El marketing mix tiene que estar alineado al mercado-objetivo de cada empresa; es decir,
no existe una combinacion estandar de estos elementos; todo depende de la naturaleza de la
empresa, del producto mismo o, incluso, del tipo de cliente. EI conocimiento y aplicacion de una

buena mezcla de marketing genera que la empresa pueda tomar acciones de una manera mas
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planificada y alineada con las necesidades de ésta y del consumidor, beneficiando asi a ambas

partes.

A través del marketing mix se analiza el comportamiento de los mercados y de los
consumidores para generar acciones que buscan fidelizar a los clientes mediante la satisfaccion de
sus necesidades. Se trata de un instrumento esencial para las empresas a la hora de plantear

operaciones, tacticas de marketing y cumplir con los objetivos de las mismas.

En el mundo digital, la estrategia de marketing mix consiste en la adaptacion del producto,
precio, plaza y promocidn al contexto digital.

3.3.1. Producto

Philip Kotler (2012), menciona que un producto es cualquier ofrecimiento que puede satisfacer
una necesidad o deseo. Los consumidores prefieren los productos que ofrecen mayor calidad,
rendimiento o caracteristicas innovadoras. Un producto nuevo o mejorado no necesariamente sera
exitoso a menos que su precio, distribucion, publicidad y venta sean llevados a cabo de manera
adecuada (p.18)

Terrazabar cuenta con un portafolio de productos enfocados a buscar la conveniencia en
las compras del shopper, es decir, buscamos que los clientes hagan la compra mas completa y

variada, optimizando la mayor cantidad de su tiempo posible.

A continuacion, hacemos el detalle de las lineas de producto que ofrece Terrazabar.
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Tabla 3.1

Lineas de producto de Terrazabar

Linea de producto Detalle

Tomahawk
T- Bone
Entrafia fina (con piel)

Carnes Entrafia fina (sin piel)
Picanha
Colita de cuadril
Bife ancho sinhueso
Box charcutero
Box piqueo

Packs Box lager

Box parrillero

Box criollo

Salsa a la huncaina

Vinagretas

Mayonesas

Mostaza

Chorizo

Moacillas

Terraza Jamones y perniles
Mermeladas
Hamburguesas

Salsas

Los productos que se encuentran en la web son productos de una alta rotacién en diferentes
canales de venta, como AASS, tiendas de conveniencia, bodegas etc. Sin embargo, es necesario
precisar una variable en la oferta de productos, si bien muchos de estos ya se encuentran en
supermercados, el portafolio ofrece productos que no se encuentran facilmente en otros canales

de venta, ya que son productos de una alta calidad/artesanales y muchos de ellos importados.

Principalmente, lo que Terrazabar busca es lograr el mismo objetivo que tiene una tienda
de conveniencia, que es sacar del apuro al shopper pero ofreciendo una experiencia de compra
muy amigable, que puede ser realizada desde la comodidad de una oficina o del hogar a través de
la plataforma de ventas donde el consumidor podra escoger el pack de productos deseado, de
acuerdo a las necesidades de consumo que precise en cualquier momento. Cabe recalcar que los
productos son de una calidad muy superior y con un alto grado de diferenciacion, que no se

encuentran muy facilmente en tiendas fisicas.
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3.3.2. La marca

La marca ayuda a identificar el origen y el fabricante de un producto. Asimismo, permite que los
compradores atribuyan responsabilidades determinadas a un productor o vendedor en particular.
Asi los consumidores pueden hacer diferentes evaluaciones de un mismo producto dependiendo
de la marca. La razon es que su conocimiento de las marcas se da a partir de sus experiencias con
el producto, o a través del programa de marketing que éste utiliza, lo cual les permite descubrir

cuales marcas satisfacen sus necesidades y cuéles no.

En la medida que la vida de los consumidores se vuelve mas complicada y acelerada, la
capacidad de marca para simplificar el proceso de decision de compra y reducir los riesgos es

clave.

a) Descripcion y justificacion de los elementos de la marca

- Nombre de marca: Terrazabar, combina dos palabras Terraza y Bar para hacer alusion a un
espacio y momento de reunién, confraternidad y diversion.

- Logotipo: El logo tiene la finalidad de captar la atencion de los clientes potenciales y

comunicar los valores fundamentales de una empresa de una manera interesante. La marca

Terrazabar ha sido representada, a través de un logo circular. Los circulos son simbolo de

estabilidad y colaboracion. Se usan los colores negro, blanco y naranja. Se utiliza la tipografia:

Boucherie Block Bold, asi como el dibujo de dos copas de vino cruzadas, que representa el

brindis para enfatizar que se trata de una marca de licoreria y fiambres.
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Figura 3.2
Logo de Terrazabar

3.3.3. Precio

El precio es la cantidad de dinero que los clientes pagan por un determinado producto. Kotler y
Armstrong (2013) explican que el precio debe considerar el ser lo suficientemente alto para
producir utilidad y a la vez no perder la demanda del mercado. Cuando los clientes perciben que
la relacion entre el precio y el valor es negativa, no compraran el producto. Entre los dos extremos,
la estrategia de precios correcta es una que ofrezca tanto valor para el cliente como utilidades para

la empresa.

Figura 3.3.

Consideraciones en la fijacion de precios

Competencia eterna y
otros factores
externos

Percepciones

Costos del del valor del

producto

consumidor
Estrategia y precio de
los competidores
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marketing
Naturaleza del
mercado vy demanda

Limite inferior de los
precios

No hay utilidades por

debajo de este precio

Limite superior de los
precios

No hay demanda por

encima de este precio

A
v

$ Precio $

Nota. Tomado de Fundamentos de marketing, por Kotler, P & Amstrong, G.(2013). Pearson Educacidn.
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La politica de fijacion de precios en Terrazabar se basa en el valor percibido por el cliente,
definido en el hecho de ofrecer una combinacion de precio y calidad a precio justo. Este
establecimiento del precio basado en el valor percibido del cliente se realiza en paralelo con las
otras variables del marketing mix, asi aseguramos que el precio final sea congruente con la oferta

valor de nuestro servicio (Kotler, 2017)

La mayoria de los proveedores son distribuidoras que nos brindan buenos precios para
llegar al Precio de Venta al Publico (P.V.P) con un buen margen de ganancia tanto para la empresa

como para el cliente final.

Es importante mencionar que como todo producto que te saca del apuro o te apaga un
incendio, la variable psicoldgica es muy importante al momento de hacer un analisis de precios,
ya que el shopper inconscientemente estara dispuesto a pagar un porcentaje mas de lo que en

realidad costaria el producto en otro canal de ventas.

Segun Kotler (2016) el factor psicoldgico cumple un factor muy importante dentro de la
decision de compra, ya que estas se basan en la manera en que los consumidores perciben los

precios y el cual consideran gque es su precio real.

Otra variable para tomar en cuenta al momento de realizar un andlisis de precios es el
entorno actual econémico del pais. Per( los Gltimos afios viene pasando por una serie de conflictos
internos dentro de distintos gobiernos, que han generado una gran incertidumbre tanto en
proveedores, inversionistas etc. Sin embargo, Terrazabar pertenece al sector digital y la presion en
precios no es tan alta como en otros canales de ventas. Nuestro emprendimiento, tiene algunos
acuerdos con sus stakeholders que nos permiten tener seguridad de que nuestros costos no se van

a elevar tanto y eso le repercuta al precio final al consumidor.

En resumen, en Terrazabar la fijacion de precio esta basado en el valor del cliente, ya que
primero se identifica la necesidad especifica del cliente y luego se disefia un servicio que se ajusta
al valor percibido por los consumidores. Por ultimo, el precio meta que se ofrece en nuestro
ecommerce va en relacién a cuél es el grado de percepcion del consumidor con nuestro servicio y

de cuan satisfactoria fue su experiencia durante todo el proceso de compra.
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a) Cuadro comparativo de precios

A continuacion, mostramos el PVP que ofrece Terrazabar en comparacion con los PVP de
Supermercados Wong, la competencia directa. Al pertenecer al sector digital, la presidn en precios

no es tan alta como en otros canales de ventas, lo que nos permite brindar un PVP menor.

Tabla 3.2

Precio- Box parrillero en Terrazabar

Box Parrillero Cantidad PVP Precio prom.

rI?W(I)n Flor de cafia 12 afios 750 750 m S/ 90

Chorizo mix Terraza Grill: S/142.7

pack 4 unds 0 500 g 5009 S/25

Café Lumamah SAC 250 g SI27.7

Total S/ 142.7
Tabla 3.3.

Box parrillero en Supermercados Wong

Box Parrillero Cantidad PVP Precio prom.
550(;1 rTI?IIor de cafia 12 afios 750 ml /105

Café Lumamah SAC 250 g /27,7 Sr162.7
Total S/162.7
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Tabla 3.4

Precio- Box Charcutero en Terrazabar

Precio
Box Charcutero Cantidad PVP prom.
i?n Flor de cafia 12 afios 750 750 ml $/90
Jamén serrano Terraza grill: 100G /15 /1450
pack x 100 g
Café Lumamah SAC 2509 SI27.7
Cabanossi de cordero x 90 g 9%0g /10
Total S/145.0
Tabla 3.5
Precio- Box Charcutero en Supermercados Wong
Box Charcutero Cantidad PVP PrEcio prem.
Ron Flor de cafa 12 afios 750 ml /105
750 ml
Jamon serrano terraza grill: 100 G $/20.0 S/167.7
pack x 100 g
Café Lumamah SAC 250 g SI27.7
Cabanossi de cordero x 90 ¢ 90g S/15.0
Total S/ 167.7
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Tabla 3.6
Precio- Box Parrillero Tenesse en Terrazabar

Box parrillero Tenesse Cantidad PVP Precio prom.
Whiskey Jack Daniels 750 ml 750 ml S/80.0
Hamburguesa Angus: pack 4 S/167.7
unds 0 500 g 500 g S/35.0
Café Lumamah SAC 2509 SI27.7
Chorizo mix Terraza grill: pack
4 unds 0500 g 5009 $/25.0
Total S/167.7
Tabla 3.7
Precio- Box parrillero Tenesse en Supermercados Wong
Box parrillero Tenesse Cantidad PVP Fpecio pgom.
Whiskey Jack Daniels 750 ml 750 ml S/100.00
Hamburguesa Angus: pack 4 S/197.7
unds 0 500 g 500 ¢ S/40.0
Café Lumamah SAC 250 g SI27.7
Chorizo mix Terraza grill:
pack 4 unds 0 500 g 5009 $/30.0
Total S/197.7

b) Principales Competidores

Los principales competidores de Terrezabar son emprendimientos que ofrecen uno de nuestros

productos(licores) en la linea de regalos personalizados. Dentro de ellas encontramos.

- Loons Pert ( www.loonsperu.com): ofrece el servicio de regalos personalizados para

fechas y eventos especiales.

- LaCanasteria(http://www.lacanasteria.com) Se presenta como una boutique de regalos,

vinos, destilados y productos gourmet.
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- Happy Box Peru: se dedica a la venta de regalos personalizados.

Estos emprendimientos, al igual que Terrazabar, tienen como fuente principal de venta el
canal online y compiten directamente con la marca, en venta de vinos a través de box, packs o

cajas personalizadas (que incluyen otros elementos).

3.3.4. Plaza

La plaza es el lugar donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece y es el elemento
clave para que el producto sea accesible para el consumidor (Kotler & Keller, 2016). En otras
definiciones, la plaza es conocida como el segmento de mercado para poder dar a conocer los

productos y lograr venderlos segun las necesidades y requerimientos del consumidor.

La variable plaza o canal de marketing, también llamado canal de distribucion facilita que
el consumidor tenga acceso a los productos, sus propiedades, comunicacion, financiamiento, pago.
Abarca “los procesos relacionados con tener el producto apropiado en el lugar preciso en el

momento oportuno” (Lamb, 2018).

El principal canal de ventas de Terrazabar es el digital, este canal tiene multiples ventajas
gue nos permiten atraer, captar, retener y fidelizar a clientes. A través de la pagina web

https://www.terrazabar.com/, tenemos la posibilidad de crear una big data a traves del tiempo para

realizar distintas acciones de marketing que nos ayude a formar y consolidar una comunidad de
clientes, los mismos que seran nuestros aliados a través de los afios. Estos aliados son lo que daran
a conocer la marca y le hablaran a su entorno cercano de los beneficios de comprar en Terrazabar.
ademas, ese feedback serd muy importante para ganar una confiabilidad sostenible en el tiempo y

asi seguir generando grandes ventas.

La plataforma de ventas de Terrazabar ofrece multiples ventajas que permite que la cartera
de productos de adapte a cualquier tipo de necesidad coyuntural del momento. Esto se debe a que
Shopify, el programa a través del cual se maneja la web, es una plataforma muy potente que permite
administrar el manejo del negocio en tiempo real, ya que nos permite actualizar y mantener los
inventarios constantemente, nos alerta si es que existe ya en nuestro almacén algun quiebre de

algln producto y asi poder reponerlo. También nos permite generar una base de datos de los
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actuales clientes, asi como también de los potenciales, que son aquellos que visitan la web, pero
no llegaron a ejecutar la compra. Sin embargo, todos los datos del contacto quedan guardados en
la plataforma y de esta manera podemos contactarlos e ir generando un buen CRM (relacion con

el cliente).

El proceso de pagos es ejecutado mediante la pasarella de pagos, llamada Mediopago. Esta

pasarella estd anclada a la web y es donde se generan todas las transacciones de compra en linea.

Otra ventaja que tiene Shopify es que permite editar la web en tiempo real y poder generar
promociones con los distintos productos que se ofrecen en la web. También se puede editar el
facing de web, es decir lo que el cliente ve al momento de entrar a la web. Se pueden poner banners
de promocion validas hasta una determinada hora y en la web se ve el crondmetro que incita al

consumidor a comprar la promocion antes de que el tiempo concluya.

Figura 3.4

Pagina de inicio de Terrazabar( https://www.Terrazabar.com/)

Camnes Packs Salsas Terraza v Q 0
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TRIPEL HOP |

iChatea con
nosotros!

a) Pagina de Facebook.

Facebook es la red social por excelencia y, dentro de todas la mas democratica en el sentido que
aqui podemos encontrar publico de todas las edades y estatus social. A través del
fanpage: /Terrazabaroficial cuenta con una plataforma que le permite la comunicacién con el

cliente final, donde se promocionan las ofertas, se haran sorteos, concursos entre los seguidores.
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Ademas de mostrar los contenidos propios de la marca, también se postea 0 comparte informacion
de interés relacionada al rubro (Tips para una buena parrilla en casa, etc.). Actualmente cuenta con

2.685 seguidores.

Figura 3.5.
Fanpage de Facebook de Terrazabar

v

‘ms Terraza Bar
“IM @terrazabaroficial - Tienda de vinos, cervezas y .
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b) Instagram

Red social para subir fotos y videos y sus usuarios también pueden aplicar gran diversidad de
efectos fotograficos. Apela casi por completo a la emotividad de las personas, lo que la convierte
en un lugar sumamente apto para desarrollar una estrategia de marketing.

Con 561 seguidores en Instagram, buscamos generar una comunidad con nuestro publico objetivo
donde reine la interaccion. A través de esta red social, buscamos tener un mayor nivel de

integracién con nuestros clientes, generando como consecuencia, mayor nivel de ventas.

Figura 3.6

Pantalla de Instagram de Terrazabar
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Debido a la baja interaccion de los seguidores tanto en Facebook como Instagram, debemos
enfatizar en elaborar una estrategia de marketing que permita potenciar estas interacciones y elevar
nuestros niveles de ventas.

Instagram, a diferencia de Facebook, presenta un alto grado de interaccion, pues los usuarios son
principalmente jovenes. Debemos aprovechar toda esta ventaja para crear una comunidad de
seguidores sélida que repercutira directamente en el incremento del nimero de ventas.

Existen distintos retos dentro de un e-commerce, uno de ellos es lograr una cobertura de
mercado los mas amplia posible asegurando que el proceso de distribucion sea lo mas eficiente
posible. Terrazabar cuenta con un aliado muy importante dentro de la cadena de valor del negocio
que es el courier, que se encarga de transportar nuestros productos asegurando que lleguen de
manera intacta a los clientes. Por ello se tiene una alianza estratégica con el mismo, que permite

afianzar lazos comerciales y mejorar las tarifas de entrega por volumen de productos.
3.3.5. Promocion

El ultimo elemento para completar el mix de marketing es la promocién que es el resultado de una
serie de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas; ademas de ser

definida como la accion y efecto de promover (Mullins, 2014).

La promocién también es utilizada por varios autores de mercadeo como comunicacion.
La promocién es un proceso de comunicacion masivo que tiene como fin informar, persuadir e

incidir en las personas para que compren.
Las herramientas de promocion son:

a) Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes, o0 servicios por un patrocinador identificado.

b) Promocion de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

c) Relaciones publicas: crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen

corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.
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d) Ventas personales: presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia

€)

con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.
Marketing directo: comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas

con ellos mediante el uso del teléfono, mail, internet, entre otros (Pefialoza, 2005)

Las promociones a efectuarse se alinean directamente con los objetivos planteados inicialmente:

Objetivo 1: Generar el conocimiento de la marca creando una comunidad de suscriptores

sostenibles a través del tiempo.

Acciones de Marketing.

Desarrollo de campafias publicitarias a través de google ads y, facebooks ads. Esto nos
permitir& dirigir la publicidad a nuestro target objetivo y de esta manera captar mas clientes
incentivando a los que ya nos conocen a compartir las redes sociales y web.

Nuestros primeros seguidores seran los encargados de difundir la experiencia que implica
comprar en Terrazabar. A estos primeros clientes se les dard muestras de productos como
beneficio extra a su compra, esto permitira asegurar que el feedback con su entorno sea

sumamente positivo.

Objetivo 2: Captar atencion y fidelizacion de suscriptores que ya compraron en el ecommerce

Acciones de marketing

En la plataforma de ventas los clientes pueden registrar sus datos asi no hayan realizado
ninguna compra. Terrazabar estd en continuo envio de cupones de descuento hacia aquellos
clientes que dejaron su carrito abandonado.

Desarrollo de campafias y sorteos para que los clientes etiqueten a sus conocidos y asi sepan
de la marca, esto se hace para poder expandir la comunidad de seguidores en el tiempo.
Incentivar a los clientes que en los sorteos etiqueten con un # el sorteo actual de alguna
campafa. Es importante que el mensaje en redes sea claro y conciso. (Etiquétate y gana
con Terrazabar). Generalmente son sorteos de los productos estrella o que més rotan dentro

de la web.
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Objetivo 3: Incentivar a compartir, difundir las redes sociales a clientes de los productos

ofrecidos en la web.
Acciones de marketing.

= Desarrollo de campafias que incentiven a los consumidores mas fieles a hablar de la marca
y las distintas promociones que se ofrece.

= Una herramienta digital muy atil es generar un pixel en Facebook, donde dirija la
publicidad hacia la plataforma web. Esto haré que los clientes conozcan més de la web y
se les haga familiar la dinamica de compra. Estos mismos clientes pueden compartir la web
a sus conocidos y asi ir generando una comunidad de clientes que ya confien en los
servicios que ofrece y sus miedos de compra se vayan difuminando.

= Generar campafas que incentiven las compras impulsivas, estas generalmente son las
campafias que mas comparten los clientes o potenciales clientes, ya que son por tiempo
limitado. Terrazabar saca este tipo de promociones en fechas festivas y el mensaje se suele
poner en un banner resaltante con un cronometro que indica las horas que quedan para
aprovechar dicha promocién.

= Terrazabar en los primeros dos afios de funcionamiento espera llegar a tener una
comunidad en redes sociales de 30k en Facebook y 40k en Instagram. Esto permitira tener

una confiabilidad comprobada y asi mejorar la ratio de nivel de ventas en la plataforma.

3.4. Plan Operacional Terrazabar

Para realizar el proceso de ventas operacional de Terrazabar se tomaran algunas variables

mencionadas anteriormente en el analisis del modelo del negocio.

Como se mencion6 en la cadena genérica de valor en la Figura 1.1, las actividades
principales de Terrazabar son: ventas, logistica de entrada y salida, distribucién, marketing. Esta
serie de actividades se adaptan a nuestro proceso operacional en el marco de interaccién con el

cliente durante todo el proceso de ventas en la plataforma Shopify.

El flujograma o flujo de procesos sirve como herramienta organizacional para tener una

mejor vision del proceso, que permite analizar los detalles del mismo y de esta manera comprender
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mejor el proceso. Otro beneficio del flujograma es que facilita la identificacion de los clientes y

como el proceso en si ayuda a mejorar sus expectativas y necesidades.

A continuacion, se detallara la descripcion del flujograma que presentamos a continuacion.
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Figura 3.7.
Flujograma de Plan operacional de Terrazabar

Cliente Shopify Ventas Almacén Logistica
Ver anuncio en
Redes Sociales
Entrar a la web
Comprobar Pago
Realizar orden de ]
compra Revisar Stock
Pago Si
orrecto? Revisar OC
e No
Modificar orden ——— ——
e empaquetado motorizado
No

Pagar cliente

Si

Procesar OC

Enviar alerta al
cliente

Realizar proceso
de delivery

Nota. El flujograma muestra a detalle el plan de operaciones pasando por las distintas areas, desde el cliente hasta la logistica de la empresa
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Como se detalla en la figura 3.7, el flujo comienza cuando el cliente ve el anuncio
de Terrazabar en las distintas redes sociales donde se esta presente, esta etapa del proceso
esta enmarcada en una elipse, ya que es el inicio del proceso de ventas. Este proceso va
seguido de la accién del cliente para entrar a la web, es aqui donde encontrara una interfaz

muy amigable con el surtido de productos ofrecidos por Terrazabar.

Una vez que el cliente ve la cartera de productos, tiene la opcién en la plataforma
de solicitar ayuda a través del boton de whatsaap que enviard una alerta a la comunity
manager, la misma que le brindara el soporte durante todo el proceso de compras y
también absolvera sus dudas si es que la tuviese. Una vez que el cliente ya eligio los
productos los mismos seran enviados al carrito de compras y acto seguido es que el

usuario presione el boton pagar y se generara automaticamente la Orden de compra.

La comunity manager que esta al pendiente de todos los movimientos que los
clientes realizan en la web, una vez que se genera la orden de compra valida que Shopify
no emita una alerta que indique que no se cuenta con stock del producto. Recordemos
que esta plataforma, como se mencion6 anteriormente, sincroniza a tiempo real el

inventario de productos que se encuentran en stock.

Luego que se valido si hay stock o no, en el flujo se representa este proceso en un
rombo, ya que indica si se pasa al siguiente proceso o no. Si se cuenta con stock la web
automaticamente procesa la orden de compra y de esta manera el area de ventas
comprueba el pago. Si no se cuenta con stock Shopify emite una alerta al cliente para que
escoja productos similares y asi modificar la orden de compra y asi se vuelva a realizar

la orden de compra y se vuelva a completar el circulo del proceso.

Para validar el proceso de comprobacion de pago se utiliza un rombo que indica
la decision de seguir al siguiente paso. Si ventas observa que el pago no ha sido procesado

adecuadamente, envia una alerta al cliente para que vuelva hacer el pago.

Si ventas validas que el proceso del pago ha sido exitoso, la orden de compra llega
al almacén para que la comunity manager pueda revisarla y dar conformidad de la misma
y asi acto seguido comience a realizar el proceso de empaquetado y embalaje. Una vez
que se termina el proceso de embalaje logistica coordina con el motorizado y asi realizar

el proceso de delivery.
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4. CAPITULO IV: ESTIMACION DE LOS BENEFICIOS
DE LA PROPUESTA DE SOLUCION

4.1. Evaluacién financiera

La evaluacion financiera sirve para analizar las inversiones iniciales del proyecto, como
son los activos fijos, los activos intangibles, maquinaria etc. En el caso de Terrazabar

detallamos en el siguiente cuadro la inversion que se realizo.

Tabla4.1

Inversién
Inversiones 17,000
Inversion en plataforma Shopify 800.00
Inversion en hosting 200.00
Inversion en Equipamiento / Maquinaria 10,000.00
Inversion en Activos Intangibles
Inversion en capital de trabajo(KT) p-000.3¢
Flujo de caja neto $-17,000

Ademas, la evaluacion financiera muestra la viabilidad del negocio, en nuestro
caso hemos realizado un analisis con un pronostico de ventas de 5 afios, en los cuales
hemos definido un crecimiento de ventas de 10% anual, tomando como referencia datos
de crecimiento de la competencia y de la industria, siempre analizando las variables del
macro entorno, ya que la coyuntura econdémica actual esta estancada por los ultimos

sucesos mundiales.
4.2, Determinacioén del costo de ventas

Terrazabar se enfoca en vender productos de alta rotacion en autoservicios y tiendas de
conveniencia, pero los clientes los pueden adquirir desde la comodidad de su oficina u
hogar a traves de la plataforma digital. Para que sea una compra completa y se logre una

mayor satisfaccion del cliente, hemos implementado algunos packs o boxes, donde se
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encuentren los principales productos y también los complementarios y asi generar mayor

valor y visibilidad al momento que se realice la compra.

El costo de ventas estard enfocado en los articulos que se encuentran dentro de

estos packs promocionales, a continuacion, el detalle de cada tipo de box:

Tabla 4.2
Costo unitario por Box

Elementos de Box Precio
Costo box S/12.00
Bebida/licor S/80.00
Fiambres/embutidos S/20.00
Salsas S/7.00
Café S/20.00
Costo unitario Box S/ 139.00

La tabla 4.2 refleja un costo promedio de los articulos que van dentro del box; sin
embargo, los mismo pueden variar por un alza de precio en las importaciones en el caso
de los licores o un incremento en los insumos de los embutidos. Es importante mencionar
que los articulos de ventas se compran a través de intermediaros o distribuidores
mayoristas, que manejan precios competitivos y asi obtener un mejor precio de Venta al
Pablico (PVP). Es importante manejar una relacion estrecha con nuestros proveedores,
ya que asi aseguramos el flujo constante de abastecimiento de nuestro stock y de esta
manera también asegurar la calidad constante de nuestro surtido de productos.

La ventaja de Terrazabar o una tienda online en general es que sus
promociones son mas agresivas en comparacion de una tienda retail, sin embargo, esto
tiene una explicacion y es que las camparias son por intervalo, es decir por tiempo limitado.
Esto permite que el sell out o rotacion sea mas rapida, Es por ello, que el margen de ventas
es menor gue la de un retail, pero se compensa con el indice de ventas.

A continuacion, se presentara un comparativo de margenes de Terrazabar y otros

retailers.
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Tabla 4.3

Margenes de ganancia box parrillero Terrazabar

Box Parrillero Cant Costo Costo PVP Precio Margen de
( Terrazabar) ' CINIGV Total promo ganancia
RonNFIor de Cafa 750 ml 73 100
12 afios
Chorizo Mix
Terraza  Grill-
Pack 4 unidades 500¢ 21.25 33
Café Lumamah
. 5009 33 13925 47 200
Costo Caja
(BOX) 12 20
Total 139.25 200 200 30.4%
Tabla4.4
Margenes de ganancia box parrillero Supermercados Wong
Box Parrillero Cant Costo C/N Costo PP Precio Margen de
(WONG) ' IGV Total promo ganancia
R~0n Flor de Cafa 12 750 m 73 120
afios
Chorizo Mix Terraza
Grill- Pack 4 unidades 500 g 21.25 30
Costo Caja( BOX) 12 139.95 20 217
Café Lumamah SAC 5009 33 47
139.25 217 217 35.8 %
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4.3. Gastos Administrativos

Entre los gastos administrativos incluyen los gastos en servicios generales, alquiler de

almacén, pagos a la comunity manager, gastos en marketing etc.

Tenemos 2 tipos de gastos, los fijos y variables. Los fijos son aquellos que todos
los meses se van a tener que pagar y los variables son los insumos o recursos que van
dentro de la cartera de productos. Estos pueden variar de acuerdo con nuestro prondstico
de demanda, que algunos meses puede ser mayor 0 menor. Esto depende mucho de los
meses festivos como son dia del padre o de la madre, que suele haber una mayor demanda

y por ello las compras de los productos aumentan.

Tabla 4.5

Gastos administrativos

Concepto Afio 1
Gastos administrativos y generales S/ 26,150
Servicios generales S/ 7,500
Comunity manager S/ 7,000
Alquiler almacén S/ 5,150

4.4, Evaluacién de la rentabilidad.

La evaluacion financiera sirve para determinar si los activos reales superan el costo de
oportunidad comparado con otras alternativas. Para ello se hace uso del VAN, que son
los flujos de caja descontados a un costo de oportunidad, menos la inversién. Para el caso
de Terrazabar es el 9% porque es lo que el accionista espera como retorno ya que no hay
financiamiento externo, también este 9 % se toma como % base de rentabilidad en la
industria de plataformas ecomerce, ya que es la rentabilidad minima que espera el
accionista dentro este rubro de negocio (Chu Rubio, 2009).

Como se observa en el flujo financiero, a partir del tercer afio tenemos una

rentabilidad del 9 %, por ello esta es la tasa de descuento a utilizar para calcular el Van
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financiero, este nos indica que el van es mayor a 0, por ello concluimos que el proyecto es
rentable.

Con respeto a la TIR es mayor a la tasa de descuento que es 9%, por ellos decimos
que el proyecto también es viable, tal como se observa en la tabla siguiente.
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Tabla 4.6

Evaluacion econdmica financiera del Proyecto Terrazabar

Unidades vendidas

ITEM

INGRESOS OPERACIONALES

Crecimiento
Crecimiento

Costo box (costo produccion)

Utilidad Bruta
Gastos administrativos y generales
Utilidad operativa

INVERSIONES

Inversion en plataforma Shopify
Inversién en hosting

Inversion en Equipamiento / Maquinaria
Inversién en Activos Intangibles
Inversién en capital de trabajo (KT)
FLUJO DE CAJANETO

TIR
Valor actual Neto (VAN - inversidn inicial)

$23,785

Soles Peruanos

Proyecto viable

Afo 0

17,000
800
200

10,000

6,000

-17,000

43%

S/.100,000

S/.69,500

S/.30,500
S/.26,150
S/.4,350

4%
S/.0

4,350

Proyecto viable

S$/.110,000 S/.121,000

10% 10%
10% 10%

S/.76,450  S/.84,095

S/.33,550  S/.36,905
$/.26,150  S/.26,150
S/.7,400  S/.10,755

% 9%
S/.0 S/.0

7,400 10,755

S/.133,100
10%
10%
S/.92,505
S/.40,596
S/.26,150
S/.14,446
11%
S/.0

14,446

Nota. Para calcular el VAN se utilizd una tasa de descuento del 9% porque es lo que el accionista espera como retorno. No hay financiamiento externo.

S/.146,41
0

10%
10%

S/.101,75
5

S/.44,655
S/.26,150
S/.18,505

13%
S/.0

18,505



CONCLUSIONES

Se logré cumplir con el objetivo principal de disefiar e implementar el plan
estratégico de Terrazabar, este estudio contempla el analisis de la industria del
e-commerce, donde se identificaron oportunidades y amenazas que la marca

Terrazabar debera saber canalizar para poder consolidarse en el mercado.

Se logro el objetivo de brindar a los consumidores una plataforma de ventas
eficiente y amigable que cumpla con las necesidades y expectativas de los
clientes. Este dato lo obtenemos al observar en la plataforma Shopify una

disminucion de abandono de carritos de compra de un 30 % menos.

Debido a la coyuntura actual mundial, los negocios digitales han tenido un auge
muy positivo que permite abarcar mayores segmentos de mercado. Cada vez
mas la gente tiene menos tiempo para realizar compras efectivas en tiendas
fisicas, por ello recurren a tiendas digitales. Terrazabar al ser un negocio de
comercio electronico, tiene menor margen de ganancia que otros canales de
venta fisicos. Esto debido a que los e-business sacrifican margen de al menos de
5.5% para lograr una mayor rotacion de productos en un menor intervalo de

tiempo.

La propuesta de valor de Terrazabar se sustenta en el uso de la plataforma
Shopify, a través de la cual se brinda al cliente una plataforma amigable donde
realizar sus compras desde la comodidad de su casa. Ademas, se busca asegurar
una atencion integral y continua durante todo el proceso de compra y postventa,
brindando seguridad y confianza debido a las politicas de garantias y
devoluciones que se ofrece. Se calcula que Terrazabar ha logrado una mayor
interaccion en la plataforma de 25 % mas visitas con respecto al afio anterior

gracias al nivel se servicio integral durante todo el proceso de compra.

A través del andlisis de marketing mix se pudo identificar la politica de fijacion
de precios basada en el valor percibido por el cliente. Si bien son productos que
tienen un ticket promedio mas alto al ser bienes de conveniencia, el margen es

menor porque se compensa con el sell out o mayor rotacién de productos.
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= De acuerdo con el andlisis del Valor Actual Neto- VAN se determina que el
proyecto es rentable y por ende viable, ya que el VAN es de 23,785 soles y es

mayor a cero.

= Los valores futuros traidos al presente en el flujo de caja financiero indican que
a partir del tercer afio con 9% de rentabilidad se comenzara a tener utilidades
positivas con el mismo financiamiento del negocio, ya que es lo que espera el

accionista como rentabilidad en el intervalo de cinco afios del flujo financiero.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion del Plan de Marketing Mix al menos una
vez por afio para potenciar el impacto de las ventas y la rentabilidad del

emprendimiento.

Se sugiere invertir en la mejora del plan de marketing mix adaptandolo segln
las necesidades de campaiia u otros factores que puedan generar un resultado

aun mas positivo.

Se sugiere invertir en campafias en plataformas digitales (Facebook,
Instagram) para aumentar el nimero de seguidores y por lo tanto incrementar

el nivel de ventas.

Se sugiere generar alianzas estratégicas con otras plataformas o canales
digitales, ya que esto generara una mayor confiabilidad de los clientes

actuales y futuros.

Se recomienda tener un equilibrio en las promociones en linea, con la
finalidad de no distorsionar los precios del mercado y asi no perjudicar los
margenes de las distintas cadenas de AA.SS.

Se sugiere que las promociones de Terrazabar estén alineadas con los precios
de los denominados “Cybersdays” de las cadenas de autoservicio,
controlando el intervalo de duracion de la promocion para evitar pérdidas, ya
que en este tipo de promociones en linea se sacrifican margenes a cambio de

obtener mayor rotacién de productos.

Se recomienda, con respecto al tema de crecimiento de seguidores, el
crecimiento de estos debe ser organico, ya que si no es asi Instagram y

Facebook puede restringir ciertas aplicaciones que perjudicarian a la marca.
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