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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo es el Plan Estratégico para la empresa Eterna Pert S.A. para los afos
2017 — 2021, el donde se establecen las estrategias y lineamientos que la empresas debera
seguir para mantenerse en el mercado y ser competitivo en los proximos afios. Eterna Pera S.A.,
es una empresa dedicada a la importacion y comercializacion de articulos de limpieza para el
hogar, con una presencia en el mercado nacional de 30 afios a través de un distribuidor

exclusivo y luego por los siguientes afios como compafiia subsidiaria de Eterna Colombia.

A fin de formular el plan estratégico, se ha realizado un analisis interno en donde se han
encontrado algunos problemasen la empresa como: lafalta decompromiso para cumplir las
funciones de los colaboradores, la escasa institucionalizacion, el mayor desarrollo de los
procesos operativos, el desarrollo de nuevos canales en venta a bodegas y el proceso para
formular y ejecutar un plan estratégico. También se han detectado algunas fortalezas como la
planta de produccion en su matriz de Colombia, el poder de negociacion con los principales
distribuidores, el capital propio para financiar el crecimiento medianteuna mayor penetracion

del mercado.

Por otro lado, se ha realizado un analisis externo de la empresa, a fin de analizar los riesgos
y oportunidades del entorno. Asi, actualmente existen factores externos e indicadores que
favorecen un buen desarrollo a la empresa, entre ellos se menciona la estabilidad del PBI e

inflacion, el crecimiento de las importaciones y su permanecia de la balanza comercial (déficit),



cultura de pagos por parte de los principales clientes y tendencia de crecimiento de la clase

media lo cual cada vez tienen una tendencia al cuidado de la piel y el hogar.

A partir del analisis realizado, se han establecido los principales objetivos que se deberan

desarrollarse en el periodo del presente plan, como:

e Generar y maximizar la rentabilidad a través del incremento de las ventas al desarrollar
nuevos mercados.

e Desarrollar una cultura de calidad que permita brindar excelentes productos y servicios a
nuestros clientes

e Formular un modelo comercial adecuado con permita brindar soporte y apoyo al area
comercial de nuestros proveedores.

e Establecer politicas para una correcta ejecucion de precios

e Brindar las pautas para mantener un excelente clima laboral basado en el desarrollo

profesional y personal de nuestros colaboradores.

En este marco, en el Plan se propone una estrategia de desarrollo de mercado como
estrategia principal y de penetracion de mercado como estrategia de contingencia. A partir de
estas estrategias, se hanimplementando iniciativas que tienen por finalidad desarrollar
actividades que permitan responder a los principales problemas que presenta la empresa, asi
como aprovechar las oportunidades del entorno, lo que permitird obtener una mayor

rentabilidad y crecimiento de la empresa.



En la actualidad los resultados financieros son optimistas para la empresa, los cuales
consideramos que se pueden mejorar con la implementacion del presente plan estratégicos. Por
tanto, los principales gerentes y su equipo de la empresa deberian comprometerse para llevar a
caboel presente plan estratégico, y de esta manera implementar la estrategiapropuesta que

permitira obtener la rentabilidad y posicionamiento esperado en el mercado.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se desarrolla un plan estratégico para la empresa Eterna Pert S.A
para el periodo 2017-2021, donde se han planteado todos los lineamientos necesarios para que

la empresa tenga una proyeccion de desarrollo sostenida en el tiempo.

Eterna Per(, es una empresa de capitales colombianos, dedicada a la importacion y
comercializacion de articulos de limpieza para el hogar, industria médica descartable y
productos industriales a base de caucho latex y plastico. Entre los productos que se importan
tenemos a los guantes domésticos, guantes quirdrgicos de hospitalizacién, gastronomia, trabajo
de tintes para el cabello, guantes industriales, esponjas multiusos, fibras abrasivas pafios

multiusos, esponjas metalicas y desarrollos industriales para vehiculos y la construccion.

El presente plan estratégico contiene los siguientes capitulos:

Capitulo 1: Generalidades

En este capitulo se describen los antecedentes del proyecto, se determina el problema u
oportunidad, se justifica la ejecucion del proyecto, asi como los objetivos del mismo y por
ultimo se presenta los alcances y limitaciones que se han presentado para llevar a cabo la

presente investigacion.
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Capitulo 2: La empresa

En este capitulo se revisan los antecedentes de la empresa, se describe el negocio y se
define el ciclo de vida del producto. Asimismo, se muestra la estructura organizacional de la
empresa y por ultimo se revisa la situacion actual de mercado y la situacion financiera de la

Industria.

Capitulo 3: Formulacion de vision, misién y valores de la empresa

En este capitulo, se revisa y se analiza la vision, mision y los valores de la empresa, bajo
los conceptos teoricos y formatos propuestos que nos han servido para reformular las mismas.
Por ultimo, se realizé el alineamiento estratégico de la vision, mision y valores redefinidos para

la empresa.

Capitulo 4: Analisis externo

En el presente capitulo se analiza las tendencias de las principales variables del entorno,
a partir de las variables PESTEL, se evalGa el impacto de cada variable en los clientes,
proveedores y empresa. A partir del andlisis realizado, se han identificado las oportunidades y
amenazas de la empresa y finalmente se confeccioné la Matriz de Evaluacién de los Factores

Externos (EFE)

Capitulo 5: Analisis de la industria
En este capitulo se describe el mercado y la industria, con la finalidad de conocer la

oferta y demanda existente. El analisis se realiza a partir del modelo de las cinco fuerzas
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competitivas de la industria. Para reforzar el analisis de este capitulo se confeccion6 la matriz
de atractividadde cada una de las cinco fuerzas, el analisis del grado de atractividad de la

industria y finalmente la Matriz de Perfil Competitivo.

Capitulo 6: Analisis interno

En el presente capitulo,primero se realiza la descripcion de las actividades de la cadena
de valor de la empresa, a nivel logistico, operaciones, mercadotecnia, servicios, adquisiciones,
recursos humanos, tecnologia e infraestructura; luego, se realiza un benchmarking y una
comparacion con los lideres de la industria de cada una de las actividades de la cadena de valor;
posteriormente,se define la competencia directa e indirecta, asi como las ventajas competitivas

de la empresa. Finalmente, se ha elaborado la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos.

Capitulo 7: Formulacion de los objetivos y disefio de las estrategias

En este capitulo se defineen primer lugar, el alcance y el planteamiento de los objetivos
estratégicos. A partir de los objetivos estratégicos planteados,se han disefiado y formuladolas
estrategias para la empresa haciendo uso del modelo de Océano Azul, asi como de las matrices
de formulacion de estrategias. Finalmente, se presenta un resumen de las estrategias formuladas

previamente.

Capitulo 8: Seleccion de la estrategia
En el capitulo se ha desarrolladola seleccidn de la estrategia mediante el Método de
Factores Estratégicos Claves, el Método de Escenarios, y la Matriz de Planeacién Estratégica

Cuantitativa (MPEC), las cuales nos han permitido realizar la seleccion de la mejor estrategia a
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implementar. Luego de la seleccion se realiza la descripcion de la estrategia seleccionada y la

descripcion de la estrategia contingente.

Capitulo 9: Implantacion de la estrategia

En este capitulo se presenta el mapa estratégico, el cual contiene los objetivos
especificos, se han confeccionado los indicadores para cada uno de los objetivos, se presentan
las metas, las iniciativas o proyectos; Asimismo, se ha detallado quienes son los responsables,

el presupuesto asignado y el cronograma de cada una de las iniciativas.

Capitulo 10: Evaluacién

En este capitulo se ha llevado a cabo una evaluacion cualitativa y cuantitativa de la
estrategia. Para la evaluacion cualitativa se ha usado los criteriosestablecidos por Rumeltparael
analisis de una estrategia. Para la evaluacion cuantitativa, se ha realizado una evaluacién
financiera considerando dos escenarios: que la empresa implemente la estrategia y el otro es
gue no se implemente la estrategia propuesta. A partir deestos escenarios se ha realizado la
proyeccion de los estados financieros en el periodo de duracion del plan como: estado de
resultados, balance general, flujo de caja, proyeccién de flujos. Finalmente, se llevo a cabo el
analisis del VAN ydel TIR de los flujos proyectado para ambos escenarios, asi comoel analisis

de otros ratios financieros.
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Capitulol  Generalidades

1.1 Antecedentes

a) Resefia historica

Elarbol del caucho y su resina fue descubierto en 1736 por Charles Marie de La
Condamine, botanico francésque utilizo el latex de estas plantas para el forrado de sus
maletas al quedar asombrado de las caracteristicas de elasticidad e impermeabilidad que
estas mostraba.Posteriormente, La Condamine propuso que este material podria ser usado
para fabricar toldos, mangos para bombas, trajes para buceadores y otros articulos que

serian muy tiles.

En 1839 Charles Goodyear,considerado como el inventor del caucho
vulcanizado,tras un accidente en el que vertid latex y azufre en un recipiente obtuvo el
endurecimiento de la goma.Posteriormente, Charlespermanecié muchos afios investigando
la manera de como mejorar la calidad del caucho natural, de modo que no se convirtiera
quebradizo con el frio 6flacido y pegadizo con el calor. En la década de 1830, varios
inventores trataron de ampliar un producto de goma que podria perdurar todo el afio. Pero,
fue Charles Goodyearuno de los forjadores de este producto yfue quién consiguié los

resultados que son utilizados hasta el dia de hoy.

Durante la Primera Guerra Mundial 1914 - 1918, Alemania soport6 un intenso
bloqueo comercial que lo impidié importar latex del continente americano y de Asia, lo cual

era necesaria para obtener de caucho. Como este material era necesario para la
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elaboracionde armamento militar, los ingenieros y quimicos alemanes concentraron sus
esfuerzos en originar un latex sintético a partir de los derivados del petréleo, logrando tener
éxito al respecto. A partir de entonces, el latex natural comenzaria a ser reemplazado por el
latex sintético como materia prima principal para la produccion del caucho. Sin embargo,
cuando el precio del petréleo estaba en crecimiento muchos paises recurrian a la

importacion de latex natural para la fabricacion de diversos bienes.

A partir del latex como materia prima, se realizar la fabricacion de los guantes. Estos
productos se usan principalmente para trabajos relacionados con la limpieza que requiere
sustancias quimicas. Asimismo, los guantes de latex son muy utilizados para la limpieza del
hogar en actividades como lavadode platos, ropa, cuartos de bafio; proteger las manos de los
detergentes y del agua caliente; también son utilizados en la industria médica para la
esterilizacion de elementos, estudios y examenes con pacientes, las intervenciones

quirdrgicas, socorrismo, entre otros.

b) Laindustria en la actualidad

La demanda de los productosde limpieza del hogar viene en alza debido al
crecimiento poblacional. Asi, en la actualidad se esta generando el nacimiento de mega
ciudades principalmente en Asia y Latinoamérica con poblaciones mayores a cinco
millones. Estas grandes concentraciones traen consigo el incremento de necesidades
primaria como son agua, energia, sanitarios, servicios médicos, transporte, entre otros. Las
ciudades que encabezan la lista con mayor crecimiento poblacional en Latinoamérica son

Sao Paulo, Rio de Janeiro en Brasil y Ciudad de México, en México.
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Estatendencia determina para las empresas nuevos retos,entre los que podemos
sefialar a: como mejorar sus estandares de calidad para brindar soluciones a bajo costo,
tener la capacidad para poder atender grandes demandas generadas por estos mercados,
mantener y potenciar las habilidades de su personal calificado. En este contexto, el
desarrollo del talentohumano es un factor muy importante porque impacta directamente en
la mejora de la industria de limpieza, que tiene el gran reto de la profesionalizacién de sus

servicios.

Por su parte, la tecnologia también muestra un papel importante en el desarrollo de
la industria de limpieza; dado que la tecnologiatienen como finalidad preservar la salud y
conservacion del medio ambiente, al permitir a los empleados producir mas con menor

esfuerzo ygenerar productos novedosos que faciliten la vida de las personas.

Finalmente, en el mundo se ha incrementado el consumo de productos de limpieza;
no sélo de insumos como los detergentes, disolventes, desinfectantes, sino también de
articulos como las esponjas, fibras, guantes, y otros articulos que facilitan el aseo en el
hogar y protegen la salud y estética de la piel. Precisamente, los guantes domésticos de

Eterna son el principal producto que se comercializa dentro de este rubro.

c) Laindustriay el comercio exterior
Cesar (2016) precisa que las importaciones el Per( crecieron un 12.8% anual de en

los ultimos 15 afios, sumando un global de US$326.099 millones.Este crecimientose
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sustenta en los incrementos alcanzados en los principales rubros como: los insumos,

(13,1%), bienes para el consumo (12,8%) y bienes de capital (12,8%).

No obstante, tras analizar los quinquenios, Cesar (2016) sefial6 que a inicios del afio
2000 se han identificado marcadas diferencias en el desarrollo de estos rubros. Estos
cambios, responden a la dinamica de los primeros componentes del gasto (consumo privado
e inversion). Asi, se puede observar un aumento en la compra de bienes de capital, y de
bienes de consumo tal como se muestra en la Figura 1. En la Figura 2 se muestra la

exportacion de productos de Colombia a Peru

EVOLUCICN DE LA IMPORTRCIONES PERUANAS POR QUINQUENIDS
(variacién porcentual promedio anual)
14,7
17,6
13,4
13,3
| &3
B 7 =
2000 - 2004 2005 - 2003 2010-2014
m Bienes de Capital Insumos » Bienes de Consumo

Figura 1.Evaluacidn de las Importaciones peruanas por quinquenios.

Tomada del Banco Central de Reserva (BCR) 2014. Recuperado de
http://gestion.pe/economia/importaciones-peruanas-crecieron-128-anual-ultimos-15-anos-
2154664


http://gestion.pe/economia/importaciones-peruanas-crecieron-128-anual-ultimos-15-anos-2154664
http://gestion.pe/economia/importaciones-peruanas-crecieron-128-anual-ultimos-15-anos-2154664
http://gestion.pe/economia/importaciones-peruanas-crecieron-128-anual-ultimos-15-anos-2154664

30

Mineral fucls, oils,
distillation products, etc _ Plastics and articles thereof
3% / 5%

Soaps, lubricants, waxes,
candles, modelling pastes
13%

Pharmaceutical produgts
a%

5 Sugars and sugar confectionery
Miscellancous manufactured 30%

Miscellanecus chemical products 5

; a% E
Machinery, nuclear ——
reactors, boilers, £1¢ glectrical, electronic

1% equipment

% Paper and paperboard, articles of

pulp, paper and board

[

Figura 2. Exportacion de Productos colombianos a Perd.
Recuperado de http://gestion.pe/economia/mas-70-exportaciones-colombia-al-peru-son-valor-
agregado-2083636

1.2 Determinacion del problema

Antecedentes

En el afio 2014, la empresa ETERNA Colombia decidi6 fundar en el mercado nacional
su propia filial denominado como Eterna Per( S.A.C. La apertura de la filial fue debido a la
ruptura de relaciones con su cliente exclusivo de guantes y principal distribuidor Drokasa Peru
S.A.

Esta separacidn se gener6 por la entrega por parte de la matriz de Colombia de un lote
con productos en mal estado a su Distribuidor principal en Per(, ocasionando que se devuelva
parte de este inventario a Eterna Colombia. Frente a esta situacion, el Distribuidor tomé la
decision de empezar con la venta de su propia marca en guantes para la limpieza denominada
Dkasa.


http://gestion.pe/economia/mas-70-exportaciones-colombia-al-peru-son-valor-agregado-2083636
http://gestion.pe/economia/mas-70-exportaciones-colombia-al-peru-son-valor-agregado-2083636
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Ante la decision de Drokasa por dar mayor participacion de ventas a su propia marca,
Eterna Colombia (empresa matriz), decidié constituir en Peru su propia filial, con la finalidad

de atender en forma directa a los distribuidores de sus guantes.

Problema

Al terminar su relacion con su principal distribuidor en el mercado nacional (Drokasa) la
empresa ETERNA, ingreso al Peru a fines del afio 2014 sin conocer a profundidad el mercado
nacional, asi como el sistema de distribucion de su principal producto que son los guantes de

uso domeéstico.

Esta situacion ha ocasionado que el volumen de ventas de la empresa Eterna Pert S.A,
durante el afio 2016 con relacién al afio 2015 se haya reducido de manera significativa (ver
Figura 3), debido a la decision de la direccion de la empresa de realizar el manejo directo de las
ventas mediante su propio equipo de vendedores y sin la participacion de distribuidores

externos.

VENTAS 2015 - 2016

i
=
g
24200 E “
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYD

s 0122 2015 el Ventas 2016

Figura 3. Ventas de Eterna Perd SAC 2015y 2016
Tomado de “Eterna Pertt SAC”, 2016.
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Asimismo, esta decision de la direccion de la empresas ha determinado que en la
actualidad Eterna, haya reducido su participacion de mercado en Lima, asi como una presencia

limitada en el mercado nacional (ver Figura 4).

Ciudades con presencia de Distribuidor Eterna v sus principales clientes

Figura 4. Ciudades con presencia de Distribuidor Eternay sus principales clientes.
Tomado de “Gerencia comercial de Eterna Perua SAC”, 2016.

Asimismo, se puede sefialar que partir del ingreso de la empresa a Peru se han
implementado politicas y se han ejecutado actividades en las diferentes areas de la empresa sin
responder a un plan estratégico del negocio, que permita el crecimiento y desarrollo integral de
la empresa.Un caso tangible son las politicas comerciales establecidas por la direccion de la
empresa y que han sido implementadas por la Gerencia Comercial, que traen consigo problemas

de gestion con los vendedores en la principal area del negocio.

Asi por ejemplo, las politicas comerciales sin un conocimiento del mercado llevan a que
un vendedor termine visitando los mismos canales de venta y establecimientos de los
distribuidores, generando conflictos con los distribuidores multi-marca (son empresas dedicadas
a la comercializacién de productos de diversos proveedores con una fuerza de ventas
especializada).Es decir, se requiere que las politicas comerciales deben tener la finalidad que

los vendedores de la empresa lleguen a los canales de venta donde los distribuidores no
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tienenpresencia y generar de esta manera una mayor participacion y presencia a nivel nacional
de la empresa ETERNA PERU S.A.

Por consiguiente, a partir de lo anterior se puede sefialar, que la empresa Eterna Per(
S.A. enfrenta un problema de gestion al no contar con un plan general que permita establecer
pautas generales para elaborar planes operativos para el area comercial y otras areas de la
empresa. Es decir, existe la necesidad de desarrollar un plan estratégico para los proximos afios
que sirva como un instrumento de gestion y permita tomar mejores decisiones para la

administracion de la empresa en el mercado nacional de aproximadamente 6 millones de soles.

También, se requiere un plan estratégico conla finalidad de establecer de una manera
clara los objetivos estratégicos para los proximos afios a fin que la empresa consolide su
presencia en el mercado nacional. En este sentido, se considera que el plan estratégicodebera
servir de base para fortalecerlas operaciones de la empresa en el mercado nacional al establecer
las pautas para desarrollar el plan de ventas, el plan para la retencién del talento humano, el

plan financiero, entre otros.

1.3 Justificacién del proyecto

El proyecto para elaborar el plan estratégico de la empresa ETERNA se justifica por los

siguientes aspectos:

Mercado: se buscara desarrollar un plan estratégico que permita a la empresa ETERNA
PerG contar con una herramienta de gestion para alcanzar los niveles de competitividad en el
mercado de productos de limpieza para el hogar especialmente en el mercado de guantes

domeésticos.

Asimismo, mediante el plan estratégico se busca formular una estrategia para la empresa
ETERNA, que sirva de guia para el desarrollo de las actividades que se generan durante su

proceso de operacion.
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Gestion: se buscara formular un plan estratégico que permitiraa la empresa, establecer
practicas orientadas a lograr la competitividad en el mercado local e implementar politicas de
calidad con la finalidad de lograr los objetivos de rentabilidad esperados y de participacion de
mercado del negocio.

También, el plan estratégico permitira formular politicas para el area comercial acorde a
los objetivos de la empresa sin generar conflictos con los distribuidores locales y mas bien

trabajar en programas de venta de manera conjunta.

Académica: la formulacion de un plan estratégico requiere el uso de un modelo tedrico
que fue aprendido durante los estudios de la maestria. Asi, el desarrollo del plan estratégico de
la empresa ETERNA Peru, permitira aplicar el modelo de David presentado en el curso
respectivo de la maestria.

Durante el desarrollo del presente trabajo, se podra tener un enfoque practico sobre la
elaboracion de un plan estratégico que permitira consolidar el aprendizaje obtenido sobre, el
analisis estratégico, la formulacion de estrategias de un negocio y su proceso de

implementacidn en una situacion real.

1.4 Objetivos generales y especificos

141 Objetivo General.
Desarrollar un plan estratégico para la empresa Eterna Pert S.A. para los afios 2017 -
2021 con la finalidad de contar con un sistema de gestion que apoye el crecimiento sostenible

del negocio.
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1.4.2 Objetivos Especificos.
e Determinar la situacion actual de la empresa mediante un andlisis interno
e Analizar el medio ambiente externo de la empresa a fin de determinar los riesgos y
oportunidades del negocio.
e Definir la estrategia adecuada para la compafiia con base en los resultados
obtenidospor las matrices trabajadas.
e Evaluar financieramente la implementacion del plan estratégico, que permita medir

el impacto econdémico de las estrategias formuladas.

1.5 Alcancesy limitaciones de la investigacion
15.1 Alcance

El plan estratégico para la empresa Eterna Peri SAC se formula para un horizonte de

proyeccion de cinco afios. Este periodo comprende los afios del 2017 al 2021.

El mercado que se analizara para el estudio es la linea de guantes de jebe para la

limpieza del hogar y de la industria.

El plan estratégico se elabora con la finalidad de brindar una herramienta para gestionar

la empresa ETERNA Peru con sede en la ciudad de Lima.

El plan estratégico se enfocara a plantear acciones concretas para un mayor
conocimiento del mercado que permita el crecimiento de la empresa en las principales ciudades

del pais.
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1.5.2 Limitaciones de la Investigacion

Establecer la situacion actual de la empresa a través del analisis interno y externo podria
ser afectada por la falta de informacion sobre los productos derivados del caucho al momento
de la ejecucion del presente trabajo de investigacion.

El desarrollo de la evaluacion financiera del plan y medir el impacto econémico con
base en las estrategias formuladas no podrian desarrollarse completamente por la disponibilidad

de la informacidn financiera actualizada de la empresa.

El estudio del mercado nacional y de la competencia no se podria llevar a cabo de
manera amplia dado que la base de datos de las compafiias dedicadas al rubro limpieza del
hogar esta incompleta y en su mayoria no esté actualizada, asi como existe poca informacion

bibliogréfica y virtual del sector de guantes para limpieza del hogar en el pais.

El anélisis externo del negocio, la evaluacién de la competencia y el estudio de la
industria seranrealizadas principalmente a partir de la informaciénque se obtenga de fuentes
primarias, la que esta limitada a la disponibilidad de los expertos en el negocio y de los gerentes
de los principales competidores para realizar las entrevistas a profundidad.
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Capitulo2 Laempresa

Eterna S.A. fue fundada hace mas 60 afios en Colombia. En Peru viene operando desde
el afio 2015 como Eterna Peru S.A. Esta empresa tiene como propoésito atender las necesidades
del consumidor con productos de limpieza del hogar en diferentes categorias, ademas, cuenta

con productos para aseo mecanico, proteccion fisica y desinfeccion.

2.1 Antecedentes de la empresa

Eterna S.A. nace en 1953 cuando un inmigrante Austriaco llamado Heinz Husserl junto
con un grupo de empresarios colombianos funda en la ciudad de Bogota una fabrica para la
preparacion de productos a base de caucho, iniciando operaciones con una docena de personas,
un gerente, una secretaria, un supervisor y ocho obreros. En sus inicios producen pelotas de
caucho para la temporada navidefia, un afio después empieza a diversificar y adicionan en sus
lineas el rencauche de llantas, suelas para zapatos y otras laminas a base de caucho; afios mas
tarde Eterna empieza a desarrollar productos a base de latex natural, entre estos productos
destacan los guantes de uso domésticos y guantes para cirugia medica; a través de estos afios
Eterna ha desarrollado su portafolio y mejorado sus procesos bajo estandares de la mas alta

calidad.

En 1957 desarrollo un pegamento comercial para la industria del calzado, con este
producto complement6 su linea de suelas y laminas para esta industria y se convirtié en el

principal producto de venta de la compafiia y Unico en el pais hasta el afio 1961. Mientras, que
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en los afios 60’s monta la primera linea de extruidos y empieza con la fabricacion de perfiles y
mangueras de caucho para abastecer el mercado automotriz en el ensamble de autobuses y en la

construccion.

En 1963 empieza su internacionalizacion en los mercados de Per( y Ecuador; para el
afio 1987 incursiona con productos a base de plastico con su linea para bebes. Para los afios
noventa y con el crecimiento de la compafiia reafirma su posicion de liderazgo en el mercado
con un enfogque comercial en tres grandes areas: Consumo de aseo en el hogar, médico-
hospitalario e insumos industriales; con la gran oportunidad del mercado Eterna adquiere una
firma de pafios y fibras para aseo doméstico. En el afio 2002 inicia un ambicioso proyecto de
instalacion de una planta de produccion de liquidos para limpieza y ceras, con esto se

especializa en productos relacionados con labores de aseo a nivel doméstico e institucional.

En Perq, Eterna es conocida principalmente por su linea de guantes domésticos y para la
linea industrial con la marca Protex. Los productos de la empresa en Peru fueron
comercializados por dos grandes distribuidoras situadas en Lima:

(a) Drokasa S.A., encargada de la venta de guantes para la linea doméstica incluyendo los pafios
y fibras

(b) Plesa S.A., encargada de la venta de los guantes Protex enfocado en la industria.

A finales del 2014 la matriz retira la distribucién de la linea doméstica a Drokasa para
constituir una filial en Per(, llamandola Eterna Perd SAC, esto debido a que Drokasa no estaba

manejando la linea de guantes domésticos como se esperaba. Mientras quea la fecha de la
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elaboracion del presente estudio en el caso de Plesa SA, la empresa continda con la distribucion

de los guantes Protex para fines industriales.

ICOMTEC ICOAMTEC

CERTIFICADO
1SO 9001

CERTIFICADO
I1ISO 14001

Figura 5.Certificaciones en Calidad Eterna

Tomado de “Certificaciones de calidad”, Eterna, 2011. Recuperado de
http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&view=article&id=29&Itemid=115
&lang=es

Para enero del 2015 Eterna inicia operaciones con la cartera de clientes atendidos en su
momento por Drokasa. Los productos que ofrece Eterna en el Per(, tienen estandares de calidad
muy altos, ademas de certificaciones de calidad externas como ISO 9001:2000 expedida por el

ICONTEC, que respalda la calidad en todos los procesos de produccion (ver Figura 5).

2.2 Descripcion del negocio

Eterna S.A. cuenta con cuatro plantas en Colombia para la confeccidn de articulos para
limpieza del hogar, industria y hospital; hechos a base de latex de caucho y plasticos. Las
plantas son de ultima tecnologia, que producen el 65% de los productos que comercializa en el

mercado. La diferencia porcentual de los productos que ofrece se completa con los que envian


http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=29&amp;Itemid=115&amp;lang=es
http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=29&amp;Itemid=115&amp;lang=es
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los proveedores con sedes en Asia y Europa; debido a estos factores Eterna S.A. maneja precios
muy competitivos en los mercados donde la empresa atiende, ofertando producto con muy alta

calidad.

La compariia ofrece al mercadocolombiano, ecuatoriano y peruano los siguientes
productos (ver Figura 6):

e Guantes domésticos: Producidos para realizar tareas en el hogar, como por ejemplo,
lavado de platos, limpieza interior y exterior, trabajos menores de refaccion, corte, etc.
Son elaborados en latex de alta duracion y calidad, con diferentes beneficios tales como
aromas, texturas, espesores y colores.

e Guantes quirdrgicos: Ideales para el uso de exdmenes médicos, odontoldgicos, servicios
de hospitalizacion, gastronomia y para el trabajo de tintes para el cabello.

e Guantes Industriales: Ideales para industria, agronomia y seguridad industrial; su
presentacidn son en diferentes calibres (espesores), generalmente de color negro.

e Esponjas Multiusos: Especialmente disefiados para lavar utensilios, superficies lisas
como loza, cristales, utensilios de la cocina y de hogar.

e Fibras abrasivas: Ideales para lavar superficies muy sucias y fuertes donde es imposible
raspar porque genera dafio a la piel y al utensilio.

e Pafios multiusos: Ideales para secar eficazmente cualquier tipo de superficie o utensilio.

e Esponjas Metalicas: Espaciales para raspar utensilios metélicos o de acero inoxidable.
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Quirirgicos Industriales

Domésticos

%

Fibras abrasivas Pafios multiusos

Figura 6. Linea de Productos de Eterna
Tomado de “Linea de productos,” por Eterna, 2011. Recuperado de
http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&view=article&id=9&Itemid=3&lan
g=es

El guante de latex representa para la empresa un 80% de las ventas, dado que es un
producto de muy alta rotacion utilizado para el cuidado de las manos contra elementos
quimicos. Actualmente, cada vez son mas personas que lo utilizan en los siguientes sectores:
(@) El sector salud, llamados también guantes de examen, su finalidad es protegeral personal de
transmisiones de enfermedades, reacciones quimicas, aguas tratables y gases medicinales

(b) Sector de limpieza del hogar u otros, fabricados en base de latex y plastico, cuidan las

manos del ama de casa en las actividades diarias

En la actualidad, los productos de Eterna son comercializados por tres canales (puntos

de venta) liderados por un gerente comercial, estos canales son:


http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=9&amp;Itemid=3&amp;lang=es
http://www.eterna.com.co/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=9&amp;Itemid=3&amp;lang=es
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e Canal moderno: Establecimientos donde los protagonistas son los principales
operadores comerciales como: (a) autoservicios, (b) home center, (c) club mayorista, (d)
tiendas de conveniencia, (e) cadenas de farmacias.

e Canal tradicional: Son locales donde se existe més variedad y adaptacion al mercado
local como: (a) bodegas, (b) puestos de mercado, (c) mayoristas, (d) ferreterias, ()
farmacias del canal tradicional .El canal Tradicional representa el 70% del peso de la
venta de la compafia enfocada en seis campos: (a) Atencidn a distribuidores, venta
realizada a distribuidores multi-marca y con fuerza de ventas propia; (b)Venta directa
minorista, venta realizada a mercados menores donde no llega el distribuidor; (c)
Mayoristas, clientes, en zonas mayoristas definidas de Lima con grandes volumenes de
venta; (d) Venta institucional, realizada a clientes o industrias las cuales no
comercializan los productos,: empresas de limpieza, entidades gubernamentales y
agroindustrias (e) Venta industrial, venta de productos a base de caucho para la
construccién y automotriz, perfiles para vidrios y ventanas, jebes, topes, retenes; (f)
Venta médica, venta de guantes quirdrgicos y jeringas descartables a distribuidores de
productos médicos, clinicas y hospitales.

e Canal industrial: En este mercado se tiene como clientes a empresas de los siguientes

rubros: (a) industria automotriz, (b) industria de la construccion.

2.3 Ciclo de vida del producto

Cyry Gray (2003) definen el ciclo de vida como un periodo determinado, donde los
productos tienen un valor de vida limitado en el mercado que la empresa se desarrolla, cada

etapa representa para la organizacion diferentes oportunidades y problemas.Asi, el ciclo de vida
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brinda un atil modelo que permite al area de Marketing evaluar diferentes estrategias, las cuales

son implementadas dependiendo de la etapa del ciclo en que se encuentra el producto.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) definen el ciclo de vida como la colocacion de
un nuevo producto en el mercado, el principal objetivo de este producto es que experimente y
disfrute de una prolongada y exitosa existencia en el mercado. Aunque no hay expectativa de
que el bien tenga unas ventas perpetuas, la compafiia si quiere lograr un beneficio que cubra
toda la inversion y el riesgo que asumieron al lanzar al mercado el producto. El directorio y
gerencia son conscientes de que el bien tendra un ciclo de vida, aunque su extensién y forma no

se conozcan de antemano.

El ciclo de vida tiene cinco etapas bien definidas (ver Figura 7), que muestran el curso

que sigue un producto y su evolucion en ventas y utilidades, estas son:

e Desarrollo del producto: Esta etapa inicia en el momento en que la empresa nace con
una idea de producto y esta es desarrollada por el area de investigacion y desarrollo.
En esta etapa no existen ventas y los costos de inversién de la compafiia va en
aumento continuo; puede el producto tener un lanzamiento o se puede mantener su
estudio y desarrollo por tiempos prolongado hasta cubrir toda imperfeccion.

e Introducciodn: Etapa en la cual existe pococrecimiento de las ventas del producto tras
su lanzamiento al mercado debido a que aun no esté posicionada en la mente del

consumidor o simplemente tiene desconocimiento del producto en el mercado. Los
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beneficios y utilidades son minimas en esta fase por los altos costos de introduccion
y la publicidad que se hace del bien o servicio para su lanzamiento.

Crecimiento: Etapa de una agil aceptacion en el mercado, se inicia la produccion del
producto con base a la demanda de los cliente; se diversifica el producto realizando
varios modelos; aqui se establece un precio alto y también aparece la competencia,
la publicidad se hace al usuario en general; en esta etapa se experimenta el aumento
de las utilidades y beneficios de la empresa.

Madurez: Etapa en la cual disminuye el crecimiento de las ventas y se llega a un
momento en que no se puede aumentar mas las produccion; la publicidad debe ser
agresiva para conservar la atencion del mercado por los productos. Las utilidades se
mantienen, no se experimenta un crecimientoen las utilidades o caen por el
desembolso de publicidad y se realiza la implementacion de otras estrategias de
marketing para defender el producto de la competencia.

Decadencia: Periodo en que las ventas disminuyen en gran proporcion, primero se
reduce el precio del producto para lograr alguna venta y consecutivamente se
abandonara el producto. Las utilidades de la compafiia también caen a una etapa que

no cubre los costos de produccion.



Ventas y
utilidades $

f Etapa de

{desarrollo| Introduccion
A\
Pérdidas
Inversion $

Madurez

Crecimiento

Declinacién

Figura 7. Ventas en cada etapa.

Tomado de “Ciclo de Vida del Producto,” por Juan Vigil Quijano (2016). Recuperado de
http://www.monografias.com/trabajos69/ciclo-vida-producto/ciclo-vida-producto2.shtml
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Con base a la informacion proporcionada por la gerencia de finanzas de la empresa (ver

Tabla 1), se ha identificado las tendencias de la ventaen la que se encuentra los guantes de

latex, con el objetivo de que la gerencia de Marketing identifique la evolucion de las ventas en

el mercado.

Tabla 1

Ventas de Guantes de Latex2012 al 2016 en US. $

2,012 2,013 2,014 2,015 2,016
PLAN ENTERPRISE S.A. 2,420,611 1,844,655 2,454,192 1,911,174 2,289,359
DROKASA PERU S.A. 1,273,178 1,275,778 1,001,385 500,985 531,495
ILKO PERU S.A.C. 1,249,021 1,887,807 2,010,363 1,761,828 1,379,157
CAPLAN S.A.C. 63,180 191,253 1,144,340 1,276,768 947,783
SMPERUSA 571,320 591,365 462,030 380,483 306,561
TOTAL ' 5,577,309 ’ 5,790,858 ’ 7,072,311 ) 5,831,237 ' 5,454,354
Nota. Elaborado con datos de Eterna Pert S.A.C.


http://www.monografias.com/trabajos69/ciclo-vida-producto/ciclo-vida-producto2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos69/ciclo-vida-producto/ciclo-vida-producto2.shtml
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Figura 8.Ventas 2012 al 2016
Nota.Elaborado con datos de Eterna Pert S.A.C.
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Figura 9. Ventas de las principales empresas 2012 al 2016
Nota. Elaborado con datos de Eterna Pert S.A.C.
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Actualmente en el mercado nacional, se considera que losguantes fabricados de latex, se

encuentran enuna etapa de madurez (ver Figura 10).EIl sustento para realizar esta afirmacion se

basa en las ventas de la industria en los tres ultimos afios:

Las ventas de la industria en unidades de productos son las siguientes

2,012 5,577,309
2,013 5,790,858
2,014 7,072,311
2,015 5,831,237

2,016 5,454,354

Asimismo existen otros hechos que se observan en el mercado y que permiten respaldar la

afirmacion sobre el ciclo de vida de la industria.

Existenmuchos competidores en el mercado

Las utilidades se mantienen constantes

No se produce un crecimiento de la utilidad o caen por el desembolso de publicidad y otras
estrategias que realizan las aéreas de marketing para defender el producto de la
competencia.

Las empresas que ofrecen este productoestan cada vez mas agresivas por mantener un

porcentaje de participacion (ver Tabla 2)



Tabla 2
Analisis de cada ciclo de vida del producto
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Etapas del ciclo Competencia

Ventas y Beneficios

Desarrollo

Introduccion

Pocos competidores

Pocos competidores

No existen ventas y los costos de inversion
van en aumento

Poco crecimiento en ventas
Utilidades son minimas

Crecimiento Muchos ingresantes
Madurez Competencia agresiva
Decadencia Pocas competidores

Aceptacion en el mercado
Aumento de las utilidades y beneficios

Disminuye el crecimiento de las ventas
Las utilidades se mantienen

Las ventas disminuyen en gran proporcion
Las utilidades también caen

VENTAS

/

N\

v

TIEMPO

Figura 10.Ciclo de vida del producto.

Tomado de Marketing en la pequefia y mediana empresa (p. 83), por Donald Cyr& Douglas

Gray, 2003, Bogota: Editorial Norma. 2004.
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2.4  Estructura organizacional actual de la empresa

En esta etapa se presenta el organigrama de Eterna Perd, actualmente vigente. La
estructura organizacional fue elaborada en el 2014 por la administracionde ese momento (ver

Figura 11).

Gerente General
German Barrios|

Gerente de Ventas Gerente de Administracion Gerente de Distribucion y Gerencia de Trade
—_U y Finanzas Operaciones Marketing
Juan Chirinos Vaconte
Canal Canal . Compras .
. Finanzas Contabilidad Importaciones Promociony
Moderno Tradicional locales eventos

Figura 11. Organigrama de Eterna Pert S.A.C.

Eterna Per( es una subsidiaria de Eterna Colombia por tal motivo la oficina de Peru es
responsable de rendir los resultados a la alta direccion en Colombia la cual est conformada por
un Presidente de Directorio, el director de ventas y el director de finanzas, estos representan a
los accionistas de la compafiia. Estos representantes se reunen periddicamente para evaluar los
resultados de la empresa, revisar nuevas propuestas y los resultados de la subsidiaria en Lima

presentados por la Gerencia General de Eterna Peru.
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La estructura organizacional de Eterna PerG se puede definir como una estructura
organizacional funcional. De acuerdo a Daft (2015) las actividades en el organigrama se pueden
agrupar por funciones comunes del nivel inferior al superior de la organizacion como es el caso
de Eterna Peru. Por ejemplo en el area de ventas estan agrupadas todas las actividades
comerciales, lo mismo ocurre para las areas que se encargan de las actividades de

administracion, logistica y marketing.

Funciones del personal de Eterna Peru

A partir de la estructura actual, se procede a describir las funciones de cada ejecutivo de

la organizacion y sus principales responsabilidades.

1. Gerencia General: Reporta al Directorio de Colombia, sus funciones son dirigir y
administrar la subsidiaria de Peru, siguiendo las politicas, valores de la compafiia y
lineamientos que el Directorio le brinda para el logro de los objetivos, busca la mayor
efectividad posible para la organizacion, se reiine constantemente con las gerencias de
soporte para tener informacion de cémo vienen evolucionando el negocio.
Actualmente es el Representante Legal de la empresa ante la SUNAT y tienen
facultades para representar a la compafiia en muchas etapas del negocio como
licitaciones, eventos gubernamentales, representar a la empresa en nuevos mercados
internacionales. Asimismo, asume responsabilidades y cuentas con facultadas para

gestionar con autoridades publicas y otras de indole empresarial.
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2. Gerente de Ventas : Reporta al Gerente General, es la persona encargada de dirigir,

organizar y controlar el departamento de ventas; preparar planes y presupuestos de
ventas para el afio en ejercicio, encargado de establecer las metas y objetivos para el
cierre del afo del area, realizar un célculo de la demanda y establecer un prondstico de
ventas; con base en lo anterior debe gestionar y determinar el tamafio de su fuerza de
ventas y ver el reclutamiento, seleccion y capacitacion continua de los vendedores,
establecer las cuotas de ventas mensuales y crear los estandares de desempefio, evaluar
el trabajo de los colaboradores y monitorear los canales de venta (tradicional y

moderno).

. Gerente de Administracion y finanzas: Reporta al Gerente General, sus funciones son
velar por la evolucion financiera del negocio, coordinar con los contadores la
elaboracion de los flujos y estados de ganancia y perdidas de la compafiia, firmar los
cheques de gerencia para el pago a los proveedores, plantear a la gerencia general el
plan anual de adquisiciones, formular y proponer el presupuesto anual, gestionar y
coordinar la administracion de bienes, alquiler, servicios generales, proponer el
presupuesto para el pago de planillas, aprobar el plan para la capacitacion del
colaborador en coordinacién con las demas gerencias, plantear a la gerencia general el

reglamento interno de trabajo para la compafiia.

. Gerente de Distribucion y Operaciones: Reporta al Gerente General, es responsable de
las operaciones diarias de la empresa. El propdsito de su labor es encontrar los modos

para hacer a la compafiia mas productiva facilitando métodos efectivos para los
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procedimientos de la empresa. Sus principales funciones dentro de la compafiia es la
de preparar presupuestos de productos a importar, maneja la logistica de importaciones
y su logistica integral una vez llegada la mercaderia a puerto de destino, controlar

el inventario de los productos cuando lleguen al almaceén, gestionar las compras
locales, supervision continua de los empleados en sus funciones encomendadas,
retroalimentacion a los colaboradores que lidera, coordinar con los operadores que
realizan los servicios de maquila y por ultimo supervisar y manejar los ingresos de los

productos a los almacenes de los clientes.

. Trade Marketing: Reporte al Gerente General, sus funciones son: verificar que las
estrategias establecidas sean ejecutadas en los establecimientos del cliente, elaborar
estrategias y promocionar al cliente el merchandising, cuyo fin es fidelizar al cliente;
comunicar los futuros eventos y lanzamientos de nuevos productos, conocer los
perfiles del producto para comunicarlos al cliente y consumidor, asumir la toma de
decisiones en temas de distribucion, conseguir espacios en los puntos de ventas para
exhibir la marca de manera eficiente para lograr los objetivos de la compafiia,
reconocer las decisiones de compra en los establecimientos, desarrollar promociones
atractivas para el cliente y consumidor final y generar promociones de venta para

incrementar la participacion de mercado.

. Contabilidad, sistemas y legal: La empresa actualmente contrata los servicios de
outsourcing especializados para realizar estas actividades. De acuerdo a Daft (2015),

Outsourcing se refiere a la contratacion de ciertas tareas o funciones a otras empresas.
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Estas actividades son supervisadas continuamente por la gerencia de administracion y
finanzas quien recibe los reportes de estas empresas especializadas. En Eterna se
considera que estas actividades son de soporte y deben ser vistas por profesionales
especialistas, dado que la compaiiia quiere enfocarse en los puntos criticos que generan

valor para la organizacion.

Tabla 3

Listado de los profesionales de Eterna

N° Cargo enla empresa Personal emNp:eC;Zos
1 Gerente General 1
2 Gerencia de ventas 1

Canal Moderno Kam 1
Ejecutivo 1
Promotoras 3
Canal Tradicional Kam 1
Ejecutivo 2
Promotor Sénior 4
Promotor 8
Asistente Comercial 1
3 Gerente de Administracion
y Finanzas
Controler 1
Asistente de Finanzas 1
Facturacion 1
Cobranzas y Tramite .
4 Gerente de Distribucion y ~ Documentario
Operaciones
Jefe de Logistica 1

Asistente de Logistica 1
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5 Contabilidad Contador 1

Asistente contable 1
6 Gerente de Trade Marketing 1
7 Sistemas Externos -/-
8 Legal Externos -/-
9 Auditoria Contable Externos -/-

2.5 Situacion de mercado y financiera actual de la Industria.

La industria de fabricacién de productos de tocador y limpieza esta ubicada en la clase
CIIU 2023 (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme). Esta clase industrial comprende
las actividades de fabricacion de jabon, detergentes para lavar en polvo o liquidos, lavavajillas,
productos para limpiar y pulir, preparados para perfumar y desodorizar ambientes, y, perfumes

y preparados de tocador, entre otros productos.

De acuerdo a la informacién, los productos que marcan la tendencia de este sector
industrial, son los detergentes los que tienen un mayor peso en la estructura sectorial, ademas
de los jabones para ropa, jabones de tocador, limpiadores y lavavajillas, entre otros. En los
altimos afios, la mayor fabricacién de productos de tocador y articulos de limpieza, ha estado
relacionada a la mejora en los ingresos de la poblacion, que ha impulsado una mayor oferta y
renovacion de productos, nuevas marcas y formatos de presentacion, requiriendo una mayor
inversion de las empresas. En este sentido, la capacidad instalada de las industrias de este
sector, se ha venido incrementando los Gltimos afios, cerrando el afio 2013 con una tasa de

utilizacion del 81,4% (Banco Central de Reserva del Peru BCRP).
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La Sociedad Nacional de Industrias (SIN), en un reporte del 2014 sectorial, presento la
situacion de la industria de Fabricacion de Productos de Tocador y Limpieza (ver Anexo
11.Esta industria experimentd un crecimiento de 7,4% en el afio 2014, ligeramente menor al

registrado en similar periodo del afio anterior cuando crecid en 9,5%.

Para el afio 2015 el crecimiento continuo y llego a un valor de mas de 57 millones. En el
afio de 2016 las ventas del sectoren el mercado se estiman pueden continuar con la misma
tendencia, dado que hasta mayo las ventas son casi un 50% de las ventas del afio anterior, tal
como se puede apreciar en la Figura 12. Por tanto, las ventas del afio 2016se estima puede ser
mayores a las ventas del 2015. Es decir, la tendencia de crecimiento se prevé debe continuar en

los proximos arios.

70,000,000.00

60,000,000.00 57,242,685.09
50,000,000.00 /~/ \
41,369,288.52__~ N\
N
/ \\
40,000,000.00 \\
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~
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Ingresos 2014 Ingresos 2015 Ingreso May 2016

Figura 12. Comparativo de utilidad por ventas en el sector 2015 vs 2016
Nota.Elaborado con datos de Eterna SA.
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En el Peru se venden S/.2 mil millones de soles en productos de limpieza y cuidado
personal, donde la clase media impulsa la demanda. Productos como el jabon en liquido, el
enjuague bucal y los pafios himedos se incorporaron a la canasta de consumo. Hasta hace
algunos afos, el consumidor peruano solo compraba detergente y lejia, hoy ademas lleva

ambientador para el hogar y jabon liquido para el lavado de manos.

La industria de los articulos de limpieza del hogar esta conformada en promedio por mas
de diecisiete empresas, donde ocho compafiias tienen la mayor participacion de mercado, (ver
Tabla 4) ycada una representa ingresos por mas de cinco millones de soles anuales en
promedio; luego viene la participacion de las pequefias empresas que tienen anualmente un

promedio de ingreso de un millon y medio de soles anuales.

Eterna Per( es una empresa importadora y distribuidora de articulos de limpieza del
hogar, el producto que actualmente representa el 80% de sus ventas en el mercado son los
guantes de latex bajo la marca Eterna. En el mercado Eterna Per( (Kaplan) en la actualidad se
ubica en el sexto lugar teniendo ingresos por encima de un millén de soles en promedio

anualmente.

A partir de lo anterior, se puede sefialar que el consumo de guantes para la limpieza del
hogar se encuentra en mayor crecimiento, lo que determina que en la actualidad los objetivos
gue se plantean en la organizacion sean incrementar la rentabilidad del negocio y crecer en

mayor porcentaje su participacién en el mercado.



Tabla 4

Ventas de los principales competidores

Ne Importadores CIUU  Sector especifico 2704 Total CIF %  Ingresos 2014  Ingresos 2015 may-16
empresa Us$

1 Plan Enterprise S.A. 4690  Ventas por mayor Pequeria 7,010,345 0.114  5,873,099.49 6,525,666.10 2,860,619.21
2 IIkoPert S.A.C. 4649 Limpieza del hogar ~ Mediana 6,369,013 0.104 5,357,915.32 5,953,239.25  2,609,687.70
3 Prosemedic S A 4690  Ventas por mayor Pequefia 5,778,709 0.094 4,842,731.16 5,380,812.40  2,358,756.19
4 Medical Full Import S.A. 4649  Ventas por mayor Pequenia 4,494,912 0.073 3,760,844.41 4,178,716.01  1,831,800.02
5 Nipro Medical 4649 Limpieza del hogar Mediana 4,157,027 0.068  3,503,252.33  3,892,502.59 1,706,334.26
6 Caplan S.A.C. 2013  Ventas por mayor Mediana 3,255,743 0.053 2,730,476.08  3,033,862.31  1,329,937.00
7 Drokasa Pert S.A. 4649 Limpieza del hogar Mediana 3,021,463 0.049 2,524,402.41 2,804,891.57 1,229,564.40
8 Sekur Pert S.A. 4649 Limpieza del hogar Mediana 2,869,424 0.047 2,421,365.58  2,690,406.20 1,179,378.09
9 Kimberly-Clark S.R.L. 4649 Limpieza del hogar Grande 2,305,839 0.038 1,957,699.83  2,175,222.03 953,539.74
10 Indejebe Sociedad 4649 Limpieza del hogar Mediana 1,717,763 0.028 1,442,515.66 1,602,795.18 702,608.23
11 3M Perl S.A. 4649 Limpieza del hogar Grande 1,575,268 0.026  1,339,478.83  1,488,309.81 652,421.92
12 R&G S.A.C. 4649 Limpieza del hogar Pequefia 1,532,535 0.025 1,287,960.41  1,431,067.13 627,328.77
13 Bufalolmport S.A.C 4649 Limpieza del hogar  Pequefia 1,316,891 0.021  1,081,886.75 1,202,096.39  526,956.17
14 Eficiencia Laboral S.A. 4649 Limpieza del hogar Pequenia 1,174,136 0.019 978,849.92 1,087,611.02 476,769.87
15 Representaciones Lanus 4649 Limpieza del hogar Pequefia 1,083,283 0.018 927,331.50 1,030,368.33 451,676.72
16 é&?{f&%“n{rlcﬁﬂi%‘?' 4649 Limpieza del hogar  Pequefia 877,639 0.014 72125783  801,397.59  351,304.11
17 Distribuidora Continental 4649 Limpieza del hogar Pequefia 711,751 0.012 618,221.00 686,912.22 301,117.81

Nota. Elaborado por Eterna SA.



Capitulo 3  Formulacidn de vision, mision y valores de la empresa

3.1 Vision

La vision es adonde quiere llegar unaempresa, en donde se ve la organizacion a lo largo
de los afios, como quiere ser reconocida cuando crezca y logre su permanencia y estabilidad. La
vision se puede definir de la siguiente manera: “El suefio de lo que una organizacion quiere

Ilegar a ser en un largo plazo”.

3.1.1 Vision actual de la empresa
La compafiia en su pagina web presenta la siguiente vision de Eterna Colombia, lo que

también es aplicable a las matrices en Ecuador y Per:

En el2020, seremos reconocidos como una organizacion con gran capacidad de
ejecucidn, que reacciona agil y efectivamente a las necesidades del mercado,
entregando productos maravillosos y servicios extraordinarios.

En los mercados nacionales e internacionales en los que actuaremos, seremos
percibidos como un equipo humano que genera riqueza y actua con profundo
sentido de responsabilidad social y ambiental trabajando con mistica, con
profesionalismo y con una visién compartida de futuro.

Por ello, nuestros clientes estaran encantados de repetir su experiencia con

nosotros. Eterna (2011).
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3.1.2 Anadlisis de la vision actual
D’Alessio (2008) define nueve aspecto a considerar para establecer la vision (ver Tabla
5).Estos aspectos deberan fijar un futuro retador que sirva de inspiracion y guia a los

colaboradores en el proceso de establecimiento de la vision de una organizacion.

Tabla 5

Aspectos de la vision segun D Alessio

N°  Aspectos de la vision

1 Ideologia central (caracter)

2 Vision de futuro

3 Simple, clara y comprensible

4 Ambiciosa , convincente y realista
5 Definida en un horizonte de tiempo
6 Alcance geogréafico

7 Conocida por todos

8 Sentido de urgencia

9 Idea clara de a donde se desea ir

Nota:Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,”
Por F.A.D Alessio, 2008. México D.F., México. Pearson.

A partir del andlisis de la teoria propuesta por D’ Alessio (2008), se haidentificadoque
actualmente la vision de la organizacion cuenta conalgunos aspectos que si cumple para una
correcta elaboracion de la vision,pero por otro lado, existen varios aspectos que no estan

cumpliendo con los aspectos que se deben considerar en una vision(ver Tabla 6).



Tabla 6

Tabulacion de la vision de Eterna

Elementos de la vision ¢Cumple?
Ideologia central (caracter) Si
Vision de futuro Si
Simple, clara y comprensible No
Ambiciosa , convincente y realista Si
Definida en un horizonte de tiempo Si
Alcance geografico No
Conocida por todos No
Sentido de urgencia Si
Idea clara de a donde se desea ir No

Nota:Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,”
porF.A.D Alessio, 2008. México D.F., México. Pearson.

3.1.3 Matriz de la vision propuesta para la empresa

Para D’ Alessio (2008), la vision es la definicion de lo que se quiere en el futuro, esto
implica entender la naturaleza del negocio, fijar un futuro que sea retador y contar con la

capacidad de difundirla para que sirva de inspiracién y motivacion.

En la vision de Eterna que se propone se reflejan los siguientes elementos propuestos

por el autor indicado anteriormente (ver Tabla 7):

e Una vision corta que se entienda por todos los colaboradores;

e Ser la empresa numero uno en ventas en el territorio nacional;

60
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Tabla 7Tabulacion de la vision propuesta para Eterna

Tabulacion de la vision propuesta para Eterna

Elementos de la vision ¢Cumple?
Ideologia central (caracter) Si
Vision de futuro Si
Simple, clara y comprensible Si
Ambiciosa , convincente y realista Si
Definida en un horizonte de tiempo Si
Alcance geogréfico Si
Conocida por todos Si
Sentido de urgencia Si
Idea clara de a donde se desea ir Si

Nota:Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,”
porF.A.D’Alessio, 2008. México D.F., México. Pearson.

Se propone la siguiente vision para la empresa Eterna, dentro del margen del presente

plan estratégico periodo 2017 - 2021.:

“Para el aiio 2021, seremos la empresa numero uno a nivel nacional en la venta de
guantes domeésticos, reconocidos por la calidad del producto y el servicio de atencién a

nuestros clientes en el pais”

Esta vision propuesta se considera es mas amigable y retadora para la empresa. A fin de
dar a conocer la nueva vision se comunicara por medio de los directivos la propuesta a todo el

personal de la empresa.
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3.2  Misién

Drucker (2013) define que la mision de una empresa es la base de sus planes,
prioridades y asignacion de deberes. Es el punto de inicio para disefiar el trabajo gerencial y,

sobre todo, para elaborar las estructuras gerenciales.

A simple vista parece que no hay nada mas simple que reconocer el negocio de una
compaiiia, pero, en la realidad esdificil responder sobre ¢Cual es nuestro negocio? Puede ser un
cuestionamiento dificil de responder, pues a veces los aspectos que determinan un negocio no
son tan evidentes. Por consiguiente, responder esta pregunta debe ser la primera respuesta para

definir la mision de un negocio.

3.2.1 Mision actual de la empresa

La compafiia en su pagina web brinda a los autores la siguiente mision de Eterna

Colombia esto también es aplicable a las matrices en Ecuador y Peru:

Comprender con claridad los mensajes del mercado para entregar soluciones
integrales efectivas, con productos y servicios en los segmentos de mercado que
atendemos; asegurando la rentabilidad que nos garantiza la sostenibilidad y la
generacién de oportunidades de crecimiento y desarrollo para todos los grupos

de interés involucrados con Eterna. (2011)
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3.2.2 Anadlisis de la mision actual
Pearce (1982), define nueve principales componentes que deben ser considerados

cuando la empresa declara su mision (ver Tabla N° 8).

Tabla 8

Componentes de Pearce para elaborar la vision

Componentes de Pearce

Clientes

Productos: Bienes o Servicios

Mercados

Tecnologias

Obijetivo de la organizacion: Supervivencia, crecimiento y rentabilidad
Filosofia de la organizacion

Autoconcepto de la organizacion

Preocupacion por la imagen publica

Preocupacion por los empleados

Nota:Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por
F.A.D’Alessio, 2008. México D.F., México. Pearson.

En la vision se identificaron que existen algunos vacios (ver Tabla 9). Por ejemplo:
(@) clientes, no es mencionado
(b) productos, no menciona los principales productos que la empresa produce
(c) mercados, no describe geograficamente donde son sus mercados
(d) tecnologias, tampoco se menciona

(e) objetivo de la organizacion, si es mencionada, asegurar la rentabilidad
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(f) filosofia de la organizacion, no muestra una manera de pensar;

(9) autoconcepto de la organizacion, muestra su ventaja competitiva frente a las demas
compaiiias

(h) Preocupacion por la imagen publica, la empresa muestra generacion de oportunidades de
crecimiento y desarrollo para todos los grupos de interes

(i) Preocupacion por los empleados, menciona oportunidad de crecimiento a sus empleados

(grupos de interes).

Tabla 9

Evaluacién de la mision

Resuttado
Componentes de Pearce o
del analisis
Clientes No
Productos: Bienes o Servicios No
Mercados No
Tecnologias No
Obijetivo de la organizacién: Supervivencia, crecimiento Si
- i
y rentabilidad
Filosofia de la organizacion No
Autoconcepto de la organizacion No
Preocupacion por la imagen publica Si
Preocupacion por los empleados Si

Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F.A.D Alessio,

2008. México D.F., México. Pearson.
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3.2.3 Elementos de la mision propuesta para la empresa

Para D’Alessio (2008),la mision es lo que impulsa a la empresa al futuro deseado y debe
ser bien realizado para llegar al éxito; debe mencionar los mercados y los productos que
ofertara, enlazando de manera eficaz sus recursos y competencias. La mision debe ser facil de

interpretar y convencedora; debe ser relacionada con la vision que se propone.

Se propone la siguiente mision para la empresa Eterna Peru S.A., dentro del margen del
presente plan estratégico periodo 2017 - 2021:
“Nuestro propdsito es ofrecer guantes domésticos al mercado nacional,
desarrollados con tecnologia de vanguardia, alta calidad y precios competitivos.
Asimismo, reconocemos que nuestros distribuidores son nuestro principal compromiso,
buscando siempre generar valor para nuestros clientes, accionistas, personal y la

comunidad en la que nos desarrollamos como empresa”

El andlisis de la mision propuesta indica que cumple con los componentes que establece

Pearce para una mision.
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Tabla 10

Elementos de la mision

Componentes de Pearce Resultado
Clientes Si
Productos: Bienes o0 Servicios Si
Mercados Si
Tecnologias Si
Obijetivo de la organizacién: Si
Filosofia de la organizacion Si
Autoconcepto de la organizacion Si
Preocupacion por la imagen publica Si
Preocupacion por los empleados Si

Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F.A.D’Alessio, 2008.
México D.F., México.Pearson.

A partir de este analisis se considera que la misién propuesta cumple con los requisitos
indicados por D’Alessio (2008). Respecto a la difusion, la mision sera comunicada al personal

de la empresa a través de los directivos, al igual que la vision.

3.3 Valores

Los valores en una organizacion son los que siempre apoyan la vision, le dan forma a la

misién y la cultura organizacional y manifiestan los estandares de la empresa. Muchas empresas

se concentran solamente en las competencias y habilidades técnicas, pero cominmente se
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olvidan ¢Cudles son las principales capacidades subyacentes como los valores esenciales que
hacen que sus empresas funcionen de manera correcta?; la creacién y formalizacion de los

valores en una compafiia brinda ventajas esenciales tanto internas como externas:

3.3.1 Valores actuales de la empresa
La compafiia en su pagina web brinda los siguientes valores de Eterna Colombia, lo que

también es aplicable a las matrices en Ecuador y Per:

e Responsabilidad: Confiamos en aquellas personas que son responsables. Ser responsable
en Eterna, es asumir las consecuencias de nuestras acciones y decisiones; también es
buscar que todos nuestros actos sean realizados de acuerdo con una nocion de justicia,
ética, moral y cumplimiento del deber en todos los sentidos. Ponemos nuestra fe y

lealtad en aquellos que siempre cumplen lo que han prometido.

e Honestidad: Somos transparentes, realizamos todas nuestras actividades dentro del
marco legal, no promovemos, no consentimos y no toleramos actos que vayan contra la

verdad, sus politicas y sus valores empresariales.

e Respeto: Trabajamos dando un trato amable y cortés, aceptando y valorando las
cualidades, actitudes y opiniones de los demas, para garantizar un ambiente de

cordialidad a sus colaboradores y a la sociedad.
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e Colaboracion: Capacidad de fomentar e integrar un ambiente de trabajo en equipo,
mediante relaciones de confianza y respeto, entendiendo que lo que hago por el otro,

contribuya al logro de los objetivos de la empresa.

e Lealtad: La lealtad es el resultado del discernimiento para elegir lo que es correcto.
Eterna S.A. se compromete con el fortalecimiento de su valor de Lealtad, entendido este
como hacer aquello con lo que uno se ha comprometido, aun ante lo cambiante del
entorno, aplicandolo a todos los grupos de interés, generando la confianza y el respeto

mutuo para alcanzar los objetivos de la empresa.

3.3.2 Andlisis de los valores actuales

Responsabilidad: se considera que este valor esta bien definido.

e Honestidad: Se considera que la honestidad esta dentro de ética y moral y por eso

este valor ya no deberia ser considerado.

e Respeto: Este valor esta muy ligado a responsabilidad deberia ser retirado.

e Colaboracion: Este valor es muy fundamental para el desarrollo de la compafiia, esta
bien definido.

e Lealtad: VValor muy bien definido esto conlleva a que en un futuro la empresa logre

los objetivos trazados.

3.3.3 Elementos de los valores propuestos para la empresa
D’Alessio (2008) indico que los valores de una empresa pueden ser supuestos como las

politicas mas importantes, forman el estandar de actuacion que guia el proceso de toma de
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decisiones. Los valores tienen la finalidad de entablar la filosofia de la organizacion al representar a
los grupos de interés sus creencias, actitudes, tradiciones y su personalidad.Con lo mencionado, los

autores proponenotros valores que son complementarios y que llevaran a lograr la vision.

Tabla 11

Elementos propuestos para la compafiia

Valor Elementos

Innovacion Proponer y ejecutar productos que generen mayor valor al
cliente y a la empresa.

Seguridad Velar por el cuidado del personal y la sociedad.

3.3.4 Valores propuestos
Los valores propuestos para la compafiia tienen la finalidad de que se cumplan con todos

los valores que se consideran deben tener una empresa.

Tabla 12

Valores propuestos para la compariia

Valor Elementos

Responsabilidad Justicia, ética, moral y cumplimiento del deber en todos
los sentidos.

Colaboracion Fomentar e integrar un ambiente de trabajo en equipo,
mediante relaciones de confianza y respeto

Lealtad Confianza y el respeto mutuo para alcanzar los objetivos
de la empresa.

Innovacion Proponer y ejecutar productos que generen mayor valor al

cliente y a la empresa.
Seguridad Velar por el cuidado del personal y la sociedad.
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3.4 Alineamiento estratégico de la Vision, Mision y Valores de la empresa

Con base a lo analizado previamente,se considera que existe una alineacion estratégica

entre la nueva vision, la mision propuesta y los valores para la compaiiia.

Tabla 13

Alineamiento estratégico de la Vision, Mision y Valores de la empresa

Vision

En el caso de la vision propuesta, se puede apreciar que se reflejan los valores de
innovacion (calidad del producto), asi como de colaboracién y de responsabilidad (servicio
de atencion a nuestros clientes), que permitiran el logro de los fines que el negocio desea

lograr en el futuro.

“Para el aiio 2021, seremos la empresa numero uno a nivel nacional en la venta de
guantes domeésticos, reconocidos por la calidad del producto y el servicio de atencion a

nuestros clientes en el pais”.

Mision

En el caso de la mision se puede apreciar los valores de responsabilidad, colaboracion y

lealtad (nuestros distribuidores son nuestro principal compromiso), asi como innovacion y

seguridad en el negocio (tecnologia de vanguardia, alta calidad y precios competitivos). El

cumplimiento de estos valores permitira alcanzar el proposito de la organizacion.

“Nuestro propdosito es ofrecer guantes domésticos al mercado nacional,

desarrollados con tecnologia de vanguardia, alta calidad y precios competitivos. Asimismo,
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reconocemos que nuestros distribuidores son nuestro principal compromiso, buscando
siempre generar valor para nuestros clientes, accionistas, personal y la comunidad en la que

nos desarrollamos como empresa”

Por consiguiente, se puede sefialar que existe una alienacion entre lo que se expresa en la

vision, mision y los valore de la empresa.

Valores

Valor Alineacién

Justicia, ética, moral y cumplimiento del deber en todos los
Responsabilidad )
sentidos.

_, Fomentar e integrar un ambiente de trabajo en equipo,
Colaboracion ) ] )
mediante relaciones de confianza y respeto

Confianzay el respeto mutuo para alcanzar los objetivos de
Lealtad
la empresa.

Proponer y ejecutar productos que generen mayor valor al

Innovacion )
cliente y a la empresa.

Seguridad Velar por el cuidado del personal y la sociedad.
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Capitulo4  Analisis externo

El presente capitulo contiene un analisis externo de la empresa, dondea partir de las
tendencias de sus principales variables se evaluara el cambio del macroentrono mundial y
nacional, con la finalidad de identificar las oportunidades y las amenazas que podria enfrentar

la empresa en los siguientes afios.

4.1 Tendencias de las variables del entorno

4.1.1 Andlisis Politico-Gubernamental

En el &mbito politico el nuevo Presidente que gobernara durante el periodo 2016 — 2021,
Pedro Pablo Kuczynski, tiene cuatro principales retos: (a) mejorar la economia del pais, (b)
promover la mineria, principal generador del PBI, (c) disminuir la inseguridad ciudadana, (d)
promover y mejorar la imagen de las instituciones publicas; lo mencionado anteriormente

dentro del pais nos hace ver como un pais con miras al desarrollo.

Actualmente el Per( es un pais democratico, lleva 16 afios con gobiernos elegidos,
desde el gobierno de transicién de Valentin Paniagua Corazao,que empez0 el 22 de noviembre

de 2000 a la fecha.

Durante, este periodo se ha venido incrementando el PBI del pais e incentivando la

inversion extranjera, lo que conlleva a que en la actualidad las empresas calificadoras de riesgo
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a nivel internacional, como la calificadora de riesgo crediticio Moody’sInvestorsService,subala
calificacion de los bonos de largo plazo en moneda extranjera y local de Peru A3; otra agencia
calificadora S&P muestra para la inversion de largo plazo en moneda local un A- y BBB+ para

la moneda extranjera; mientras que FITCH mantiene igualmenteuna calificacion de A- y BBB+.

Esta mejora refleja factores como la disminucion de las vulnerabilidades asociadas a
sucesos de riesgo politico, un continuo crecimiento en la economia y por ultimo un sélido
desempefio fiscal. Asimismo, se refleja mejoras en los indices de deuda del gobierno y una

disminucion de la exposicion del pais a la deuda extranjera.

Deuda de LP en moneda local Deuda de LP en moneda extranjera

PAISES MOODY'S | S&P |FITCH |DBRS [MICE PAISES MOODY'S | S&P |FITCH |[DBERS [MICE
ARGENTIMA  |WR B- WD B(H) B- ARGEMTIMNA |B3 B- WD B 5D
BOLIMVIA Ba3 BB BB- - - BOLIMIA Ba3 BB |BB- - -
BRASIL BaZ EB BB EBE(L) |BEB+ BRASIL Ba2 BB |BB BB(H) |BBB
CHILE Aald Al AA Ad - CHILE Aal Abo A+ AAL)
COLOMBLA BaaZ BBB+ |BBE |BBB(H) |- COLOMBIA Baa2 BBE |BBE |BBB
COSTARICA |Bal BBE- |[BB+ - - COSTARICA |Bal BB- |BB+

ECUADOR WR B - - = ECUADOR B3 B B

EL SALVADOR |WR B+ B+ - - EL SALVADOR |Ba3d B+ B+ - -
MEXICO 23 & |BBB+ |al) A MEXICO A3 EBE+ |BBB+ |BBB(H) |BEB+
PAMNAMA - BEB [BBEB |- - PAMAMA Baa2 BEE |BEB

PARAGUSY  [Bal BE (BB - - PARAGUAY  |Bal BE |BB |- =
PERL A3 A A BBB(H) | A- PERU A BEB+ BEBIH) |[BBB+
URUGUAY  |Baa2 BBE |BBB- |BBB(L) |- URUGUAY  |Baa2 BEB |BBB- |BBBIL) |-
WVENEZUELA |Caa3 cce lcce |- _ WENEZUELA |Caal CCC |cCcC |-

Para DBRS: (H) equivale a (+) y (L) equivale a (-) Para DBRS: (H} equivale a (+) y (L) equivale a (-)

Figura 13.Calificacion principales paises latinoamericanos

Nota. Tomado de “Principales calificaciones de riesgo soberano,” por MEF, 2016.
Recuperado
dehttps://www.mef.gob.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=222%3Aprincipa
les-calificaciones-de-riesgo-soberano&catid=90%3Aconsulta-4&Itemid=101017&lang=es



https://www.mef.gob.pe/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=222%3Aprincipales-calificaciones-de-riesgo-soberano&amp;catid=90%3Aconsulta-4&amp;Itemid=101017&amp;lang=es
https://www.mef.gob.pe/index.php?option=com_content&amp;view=article&amp;id=222%3Aprincipales-calificaciones-de-riesgo-soberano&amp;catid=90%3Aconsulta-4&amp;Itemid=101017&amp;lang=es
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Esta situacion conlleva a un impacto positivo en las diferentes industrias que se
desarrollan en el pais, generando oportunidades para las empresas de articulos de limpieza para

el hogar.

Sin embargo dentro de los cuatro retos que tiene el gobierno el que més golpea a la
industria es el de la inseguridad, actualmente muchas empresas invierten fuertes cantidades de
dinero para que su negocio no se vea afectado por la delincuencia, estos costos lleva a que el
inversionista tenga un margen reducido en sus ganancias y menor inversion en el mercado,
generando una fuerte amenaza que afecta en general a toda la industria.Para corroborar lo
mencionado sobre los retos del pais se detalla un informe deJoaquin Valle, socio y gerente de la
consultora BCG que publico el diario el Comercio, el informe detalla porque el Per( se

encuentra dentro del top 30 de progreso en desarrollo sostenible.

Segun un reciente estudio publicado por Boston ConsultingGroup (BCG), el Peru se
encuentra entre los treinta paises a escala global que lograron el mayor progreso en el ranking
de desarrollo SustainableEconomicDevelopmentAssessment (SEDA), elaborado por la
consultora. El indicador busca medir el desarrollo no solo en términos econdémicos, sino que
suma factores que generan bienestar y no necesariamente son recogidos en el calculo del PBI.
Ejemplos de esto son el avance tecnolégico, el acceso a mayor informacion por el canal digital
y otros factores que puedan estar impactando en elevar la calidad de vida de las personas,

explica Joaquin Valle, socio y ‘managing director’ de BCG en el Peru.
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Asi, el indice se centra en tres pilares centrales: el econdmico, la inversion y la
sostenibilidad de esta generacion de bienestar en el tiempo. Valle (2016) resalta que, en el caso
peruano, hemos demostrado un desemperfio sélido en cuanto a los indicadores econémicos,
manteniéndonos por encima del promedio regional, como lo evidencia este resultado. Sin
embargo, el &ambito mas critico para el pais fue el pilar de las inversiones, en el que obtenemos
un puntaje deficiente. Este pilar, afiade Valle, incluye la inversion en sectores centrales como
infraestructura, educacion y salud, y es aquel con la evaluacién mas critica. Finalmente, afiade
que en el eje de la sostenibilidad —que refleja en mayor medida el bienestar de la ciudadania—

preocupan aun los indicadores de seguridad ciudadana y la corrupcion.

En el informe de BCG, se enfatiza la inclusion financiera como estrategia para la
generacion de bienestar. Valle afirma que, para el Peru, impulsar esto generaria mayor

transparencia en los pagos y disminuiria la corrupcion. BSG (2016)

The mos! problematic factors for doing business
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Figura 14. Los factores mas problematicos para hacer negocios

Nota. Tomado de “Country EconomyProfiles,” por el WorldEconomicForum, 2014.
Recuperado de http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2014-2015/wp-
content/blogs.dir/54/mp/files/pages/files/wef-ceprofiles-globalcompetitivenessreport-2014-

15.pdf



http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2014-2015/wp-content/blogs.dir/54/mp/files/pages/files/wef-ceprofiles-globalcompetitivenessreport-2014-15.pdf
http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2014-2015/wp-content/blogs.dir/54/mp/files/pages/files/wef-ceprofiles-globalcompetitivenessreport-2014-15.pdf
http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2014-2015/wp-content/blogs.dir/54/mp/files/pages/files/wef-ceprofiles-globalcompetitivenessreport-2014-15.pdf
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a). La inversion privada y satisfaccion de los empresarios:
En el caso de existir un ambiente desfavorable para la inversion, los inversionistas
tienden a desanimarse al momento de generar nuevos negociosal considerar que es una
amenaza para el sector en el que se desarrollan. Esta situacion se debe en su mayoria a los

siguientes aspectos:

1. Actualmente el pais, es el octavo pais con la mayor carga burocratica del mundo, esto
es considerado por los inversionistas como el principal obstaculo para hacer negocios
en el Per(. Segun el ranking del WordEconomicForum 2015, el Peru tiene el puesto
133 de los 140 paises, en la carga de normatividad gubernamental (burocracia).Por
ejemplo, la Sociedad Nacional de Industrias SNI (2016), explica que la

carga burocratica en el Peru es principalmente por dos razones:

e Existencia de normas irracionales e ilegales que carecen de un estudio detallado

economico-legal serios que carecen de soporte

e Ineficiente gestion publica en los tramites, estos resaltan por su incumplimientos de
plazos legales en las formas que evalla, esto se ve en mayoria en los gobiernos

locales, por la minima calidad institucional.

Durante, el gobierno de Ollanta Humala se promovi6 normas para mejorar la
simplificacion administrativa por parte de las entidades estatales (decretos legislativos
N°1200, 1203, 1211, 1212, 1222 y 1225), pero estos aun requieren de implementacion
urgentey adicional. Para ello se necesita reformas que vuelva mas atractiva la

inversion, las cuales deben ser propuestas por el gobierno de turno.
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Comparacion América Latina para la creacion de empresas

Tramites pam crear un nagodo

Venezuela - Y

Perll 74245 fadidad de negocics

\‘-" ) Chile @49 enezela 181
Colombia 6298 Bolivia - 162
bradll 2% Ecuador - 135
Uruguay 6.473 Argentina - o
Bolivia 3541 deasil - S
Argentina 2385 Fiagily - e

peru [ 25 prasil [ 108 Uruguay . "
Ecuador I}” ‘_f 56 | 1] 144
J = Colombia lu
Bolivia E n Paraguay ig!_’jj: 3%
Colombia m 3 Uruguay m 7 Peri Ig
chile | 5 . Argentina (I chife l;a
BN Diss para I3 creacion de uns empresa

Figura 15.Comparacion de América Latina para la creacion de empresas

Nota. Tomado de “Economia y negocios - 5dias.com,” por Santiago Zavattiero, 2014.
Recuperado de http://www.5dias.com.py/36815-gobierno-debe-impulsar-la-creacion-de-
empresas-reduciendo-las-trabas

2. Actualmente en el pais la corrupcion se esta generalizando a tal punto que hoy es, un
gran problema que demanda urgentes normas legales y medidas para eliminarlas por
parte del actual gobierno; La corrupcién actualmente se encuentra de manera
consistente entre las preocupaciones mas graves de los ciudadanos. Para Ipsos (2010),
el 52 % de los peruanos considera que es uno de los tres principales problemas del
pais. La percepcion general es de que cada vez se encuentra este problema detras de
cada licitacion, licencias de funcionamiento, trdmites burocraticos, concesiones

privadas y funcionarios del ente publico es cada vez mas extendida.


http://www.5dias.com.py/36815-gobierno-debe-impulsar-la-creacion-de-empresas-reduciendo-las-trabas
http://www.5dias.com.py/36815-gobierno-debe-impulsar-la-creacion-de-empresas-reduciendo-las-trabas
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Para fundamentar a mayor detalle el tema de corrupcion en el pais, Diego
Maceda en un articulo publicado en El Diario el comercio, nos informa de cuél es

el efecto de la corrupciéon en el Peru.

Debilita el ambiente de negocios y distorsiona los incentivos

La economia de mercado se basa en el supuesto de que las empresas que puedan
ofrecer un mejor servicio al menor costo seran premiadas con mayores ventas y
mejores ingresos. Cuando los acuerdos dejan de depender de este mecanismo y
mas bien dependen de quién sea el amigo o pariente del alcalde de turno, la
economia deja de funcionar y las empresas pierden el incentivo para competir.

En el caso de las licitaciones publicas, las empresas serias que pueden ofrecer, por
ejemplo, la construccion de una carretera con buenos materiales y tiempos
oportunos son desplazadas por empresas de menor fiabilidad que se prestan a actos
de corrupcion. Previendo esta situacién, muchas compafiias serias prefieren no
presentarse a algunos concursos y se pierden acuerdos convenientes tanto para el
sector privado como para el sector publico. El sistema de incentivos para mejorar

los servicios de los privados ya no opera.

En consecuencia, la inversion privada se ve perjudicada. Segun el Fondo
Monetario Internacional (FMI), un pais sin problemas de corrupcion podria
incrementar en 5% su inversion privada fortaleciendo el marco institucional que
protege a los inversionistas de estas practicas. Ademas, el Foro Econdémico

Mundial (WEF) estima que la corrupcion encarece en 10% el costo de hacer
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negocios, y en hasta 25% el costo de celebrar contratos en los paises en
desarrollo. Finalmente, el WEF sefiala también que trasladar un negocio de un
pais con bajos niveles de corrupcion a uno con medianos o altos niveles de

corrupcion es equivalente a un impuesto adicional del 20%.

Genera malas decisiones

Cuando un alcalde corrupto planea el trazo de una carretera de un modo ineficiente
pero que le permite obtener una comisién, contrata con una empresa constructora
que usara materiales deficientes pero que le asegura ademas una “comision” del
proyecto. En este caso, el verdadero costo de la corrupcion no esta en el monto que
aparece en la cuenta del burgomaestre, sino en los defectos de la carretera.

Por citar un caso, la contraloria demostrd que José Panta Quiroga, mano derecha de
Gregorio Santos en Cajamarca, recibié poco mas de S/.403 mil en sus cuentas de
Interbank y el BCP. El motivo habria sido la irregular adjudicacién de obras por
S/.130 millones a empresas que no contaban con los requisitos minimos para
realizarlas. En esta situacion, la coima represento el 0,3% del valor total de las
obras. La infraestructura mal concebida, mal construida y que, posiblemente,
tendra que rehacerse cuesta varios millones. Este, posiblemente, sea el costo
escondido mas importante de la corrupcion: las malas decisiones que genera por la

busqueda del incentivo ilegal.

A nivel agregado, trabajos de la Universidad de Londres calculan que para paises

de ingresos medios y bajos un punto adicional en el indice de corrupcion de
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Transparencia Internacional (estandarizado desde O para el pais mas corrupto y
12 para el menos corrupto) agrega 0,59 puntos porcentuales adicionales a la tasa

de crecimiento del PBI. (Diego Maceda, 2016)
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Figura 16. Percepcion de corrupcion en el pais
Nota. Tomado de “;Cudl es el costo de la corrupcion en el Peru?,” por Diego Macera, 2016.
Recuperado de http://elcomercio.pe/politica/actualidad/cual-costo-corrupcion-peru-informe-

noticia-1820300

El Banco mundial reporta que existe una baja confianza empresarial, de lenta
implementacién de algunos proyectos mineros y baja actividad del rubro inmobiliario, la
inversion privada se redujo en un 7,5%. La inflacion termindpor encima del rango del
BCR (4,4%) por la depreciacion del tipo de cambio que se reflejaen un aumento de las

tarifas de electricidad y los precios de las inmobiliarias al vender sus inmuebles.


http://elcomercio.pe/politica/actualidad/cual-costo-corrupcion-peru-informe-noticia-1820300
http://elcomercio.pe/politica/actualidad/cual-costo-corrupcion-peru-informe-noticia-1820300
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Para el presente afio se espera que el crecimiento del pais seaparecido al 2015 y
que, en el futuro, se recupere progresivamente a un ritmo promedio de 3,8% en 2017-
2018. Bajo este criterio, las expectativas estan en que se inicie los grandes proyectos en
el rubro de la mineria para los préximos afios asi como la mayor inversion publica y

privada brindenun buen soporte a la demanda nacional.

b). La politica gubernamental y el consumidor
El nivel de confianza del consumidor con base en la gestion del gobierno y el
entorno econdémico, genera los efectos que se detallan a continuacién segin GFK, (ver

anexo 8), en su encuesta nacional urbano rural realizada en Julio del presente afio.

Se mantiene el nivel optimismo en los habitantes, actualmente se refleja un
110% (julio) dentro del rango optimista aumentando en 1%, respecto al mes de junio
del 109%; se puede observar en el estudio, el nivel socioecondémico Ay B refleja un
119% disminuyo en 6% en base al mes anterior 125%; el nivel C se mantiene constante
con un 114%; el nivel D aumento en un 11% llegando a este mes en 114%; y en nivel E

se contrajo en un 4% menos respecto al mes anterior, al pasar de 102% a 98%.

En el tema de cdmo percibe la familia peruana la situacion econémica en su
empleo, ahorro, hogar y pais para los proximos 12 meses, se obtuvo como resultado el
siguiente analisis:

e Mejorara la situacién de mi hogar, para el presente mes es de 42% comparado con

el afio pasado de 30%, se refleja un aumento del 12%.
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e El peruano podré ahorrar, se refleja lo mismo al punto anterior 42% comparado con
el afo pasadode 30%, se refleja un aumento del 12%.

e Crecera el empleo, para el presente mes es de 42% comparado con el afio pasado de
20%, se refleja un aumento del 22%.

e Mejorard la situacion del pais, para el presente mes es de 42% comparado con el

afio pasado de 22%, se refleja un aumento del 20%.

Laura Amaya (2016) menciona que a pesar de que la confianza del consumidor
sigue siendo de optimismo, existe una gran perspectiva de que la economia esta detenida
(66% a nivel nacional, 72% en Lima). Es decir, no disminuimos pero tampoco
sumamos. El 70% de los encuestados opina que su economia personal sigue siendo la
misma que la del 2015: ni buena, ni mala, el ciudadano percibe sabe que hay que cuidar

los ingresos.

Se considera que la percepcion sobre la mejora de la economia, segun el indice
de confianza del consumidor es una oportunidad para la empresa, ya que el aumento que
experimenta de acuerdo al estudio podria generarun mayor consumo en la poblacion,

incremento de la demanda y una mayor oferta en el mercado.
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Figura 17. indice de confianza del consumidor

Nota. Tomado de “GfK ICC y actitudes hacia la economia,” por Laura Amaya, 2016.
Recuperado de
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_Opinion_Julio 2016 Econo

mia.pdf
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Figura 18. ICC Situacion econémica del hogar, pais, empleo y ahorro

Nota. Tomado de “GfK ICC y actitudes hacia la economia,” por Laura Amaya, 2016.
Recuperado de
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_Opinion_Julio_2016_Econo

mia.pdf
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En su opinion, el pais... @
@ Esta progresando

o Esta en retroceso

Nivel Secioeconemico Zona geografica
Julio 2016 Total e
c D/E Uma Norte Centro Sur Oriente
Esta progresando 23% 23% 23% 23% 21% 19% 8% 23% 26%
Esta estancado B6% 69% 69% 63% 72% 66% 57% 65% 56%
Estd en retroceso 1% 8% 8% 14% % 15% 5% 12% 18%

Figura 19. Perspectiva del pais

Nota. Tomado de “GfK ICC'y actitudes hacia la economia,” por Laura Amaya, 2016.
Recuperado de
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_Opinion_Julio 2016 Econ

omia.pdf

c). Tratados Internacionales Vigentes

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,brinda en su pagina web, los
tratados que en la actualidad tiene el pais con el mundo. Los tratados internacionales
son acuerdos vinculantes, con caracter de perpetuidad, que suscriben dos 0 mas paises
para acordar la concesion de preferencias arancelarias.En la figura 20, se detallan los

acuerdos con las cuales Peru tiene vigencia.

Estos tratados representan una oportunidad para el sector, debido a que los
articulos que importa la empresa son de Colombia, Israel y China. Estas nacionestienen

preferencias arancelarias, lo que podria generar la reduccién de los costos.


https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_Opinion_Julio_2016_Economia.pdf
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_Opinion_Julio_2016_Economia.pdf

Tratados Internaciones que tiene el Pera
Acuerdos multilaterales
Acuerdo pactado firmado el:
Miembros de la OMC ene-95
 nonceAdumnas |
Acuerdo pactado firmado el:
Comunidad Andina de Naciones may-69
Acuerdo pactado firmado el: Vigencia
Alianza del Pacifico feb-14 jul-15
Unién Europea jun-12 Apllc?)cll;)onsﬁmzrg\gonal
Japon may-11 mar-12
Costa Rica may-11 jun-13
Panama may-11 may-12
México (ACE 67) abr-11 feb-12
Corea del Sur nov-10 ago-11
China abr-09 mar-10
AELC (Asociacion Europeade Libre Come jul-08 jul-10
Singapur may-08 ago-09
Canada may-08 ago-09
Chile ago-06 mar-09
Estados Unidos abr-06 feb-09
MERCOSUR (ACE 58) nov-05
Tailandia dic-11
Acuerdo pactado firmado el:
Honduras may-15
Guatemala dic-11

Figura 20. Acuerdos comerciales del Peru
Nota. Tomado de “Acuerdos Comerciales del Peru,” por Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2016. Recuperado de http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/


http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/
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4.1.2 Andlisis Econdmico

4.1.2.1 Ambito Mundial

Segun, el Fondo Monetario Internacional FMI (2016), la economia mundial no esta
teniendo el crecimiento esperado en los Gltimos afios, esto se debe, a un crecimiento muy lento
y por un periodo muy largo, el cual se pronostica alrededor de un 3.2% para el final del 2016
con una recuperacion del 3,5% para el 2017.EI crecimiento de las economias de los paises
avanzados oscilara en el orden del 2% anual siendo esta muy baja y débil, esta desaceleracion

es provocada por factores demograficos adversos y productividad baja.

EnEstados Unidos se prevé un crecimiento del orden de 2.4% con un repunte moderado
en el 2017;la demanda interna sera impulsada por el mejoramiento del mercado inmobiliario, se
espera gue estos factores incidan sobre el freno de las exportaciones debido al fortalecimiento

del ddlar y la baja en el sector manufacturero.

Para la zona del Euro la baja inversion, los altos niveles de desempleo y los balances
deteriorados perjudican el crecimiento, el cual sera del orden del 1.5% para el 2016 y se prevé

del 1.6% para el 2017.

En Japon se espera un crecimiento del 0,5% para el 2016 por descenso del consumo
privado con tendencia a reducirse en el 2017 a -0.1% cuando se establezca el aumento del

impuesto al consumo.
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Las economias emergentes y en desarrollo mostraran mayor desaceleracion aunque estas
son muy desiguales entre los paises y se muestran mas débiles en las Gltimas dos décadas. Este
crecimiento sera moderado y estara alrededor del 4.1% mientras que para el 2017 seria del

orden del 4.6%.

Los factores que sustenta este prondstico son:

» Los paises exportadores de petréleo experimentan una desaceleracion debido a la baja
en los precios del barril y también existe incertidumbre para los paises exportadores de
materia prima de Ameérica Latina.

»  Desaceleracion de China donde el sector manufacturero se reorienta al consumo
interno y de servicios.

» Recesion de Brasil y de Rusia acompafiado por el crecimiento muy lento de paises de
América Latina y Oriente Medio, en espacial los afectados por el descenso del precio
del petréleo y con problemas de inseguridad.

«  Crecimientos de los paises africanos con baja expectativas debido a problemas y
conflictos internos y una desfavorable coyuntura internacional.

* Los paises del ASEAN — 5, Indonesia, Filipinas, Malasia, Tailandia y Vietnam
muestran un buen desempefio, en la India la situacion sigue siendo buena mientras que
los paises de América Central se benefician con la recuperacion de Estados Unidos.

También estos paises mejoran la parte manufacturera por la baja del petroleo.

Para Mongrut (2014), la economia mundial esta recuperandose del fuerte impacto que le

genero la crisis que inicio en el 2008, sin duda estamos a una década en que los grandes paises
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no generan un PBI mas de 1%, por otro lado, los paises que no dependen en su balanza
comercial de estas grandes economias han sabido diversificar y crecer paises como Perd,

Panama, Chile, Colombia, entre otros son ejemplo de ellas.

A continuacién se detalla un breve resumen de la situacion existente en el mundo:

« Menores precios de metales industriales

« Menor demanda por exportaciones no tradicionales

« Volatilidad en variables financieras:

« Tipo de cambio mas alto

« Mayores costos de financiamiento

Los sectores mas afectados en esta crisis que se vive en el mundo son:

« Mineria e hidrocarburos

« Empresas orientadas a la construccién

« Sectores vinculados a la importacién de bienes

«+ Inversién privada
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Figura 21. Historico precio del oro

Nota. Tomado de “Latest Gold News,” por Kitco, 2016. Recuperado de

http://www.kitco.com/charts/popup/au24hr3day.html

Cotizacion del Cobre

(ctv. US$/1b.)

320

280

240

200

160
wy v w w w
R i — - i
= = = = =
I ] N N ~
EE I g

Ago.2015

Set.2015

0ct.2015

219

Nov.2015
Dic.2015
Ene.2016
Feb.2016
3 Mar.2016

Figura 22. Precio internacional del cobre

Nota. Tomado de “Cotizacion del cobre,” por BCR, 2016. Recuperado de

https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf
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EVOLUCION DEL PRECIO DEL PETROLEO
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Figura 23. Evolucion del precio del petroleo

Nota. Tomado de “Las 5 causas y 10 efectos de la crisis del petroleo,” por 20 minutos noticias,
2016. Recuperado de http://www.20minutos.es/noticia/2653191/0/causas-efectos/crisis-
petroleo-barato/perjudicados-beneficiados/
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Figura 24. PBI Nominal de China
Nota. Tomado de “PBI de las principales potencias,” por BCR, 2016. Recuperado de
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017 2019.pdf
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4.1.2.2 Ambito Nacional

a. Producto Bruto Interno (PBI)

Actualmente la economia nacional se encuentra en etapa de desaceleracion,no estamos
creciendo como en los afios 2005 al 2012 donde existia un crecimiento por encima de 6%, a
excepcion del afio 2009 donde fue el minimo crecimiento de todos apenas 1%, la razon del
desplome fue la crisis economica que golpeo a los principales paises del mundo. En el afio 2014
al afo 2015 la economia genero un promedio de 4%, aqui ya se muestra el descenso esto debido
a las malas gestiones del gobierno y ante un mundo que experimento crisis en la mineria e
hidrocarburos, el tltimo afio se genera un PBI de 3.3% debido al alza de los minerales. Los
especialistas estiman un crecimiento de 4.0% del PBI para el cierre del afio 2016. (Ver figuras

25y 26)
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Figura 25. Producto Bruto Interno PBI de Peru
Nota. Tomado de “Peru mas alla del 2016, por Apoyo consultoria, 2015.
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Figura 26.PBI proyectado para Chile, Colombiay Peru
Nota. Tomado de “Peru mas alla del 2016, por Apoyo consultoria, 2015.

En la figura 27, se ve el compartamiento de los principales industrias en ellas se
identifica que en el periodo 2009 comparado con 2008 todos los sectores experimentan una
caida a excepcion del hidrocarburos, esto por que el barril del petroleo se cotiza a mayor precio
despues del impacto a la economia mundial; el afio 2010 los sectores que mas contribuyeron
con al incremento del PBI fueron la pesca, hidrocarburos; los minerales, la principal fuente de
ingresos economicos al pais sigue teniendo una tendencia a la baja debido a los precios de los
metales en el mercado mundial. La pesca se convierte en el actorcentral en el 2011 y es el
principal protagonista en la recuperacion del pais que junto con la industria minera que se
incrementa lentamente. En el 2012 el comercio, otros servicios y la agricultura ayudan al pais a
mantenerse sobre el 6% anual, aqui la pesca muestra una caida impresionante; nuevamente en
el 2013 la pesca con la mineria vuelven a crecer representando en conjunto un 22% del PBI. El
2014 fue un mal afio ya que solo el sector comercio y otros servicios se mantuvieron en

crecimiento. Mientras que en el afio 2015, los restaurante, hoteles y turismo comienzan a tener
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mayor inversion; la pesca tiene un crecimiento y la mineria repunta por el incremento de los

metales.

PBI por industria econémica (porcentaje de variacién anual)

2008| 2009| 2010 2013| 201a| 2015| 2016t | 2017
80 13 43 41 58 10 14 28 23 39

Agricultura y ganado

Pesca 3.0 -34 -19.6 529  -322 18.1 -21.9 15.9 -2.4 29.7
Mineria 7.3 -14 -0.7 -1.1 22 43 -2.2 15.5 18.2 8.4
Hidrocarburos 10.3 16.1 284 197 23 787 39 -11.5 -4.1 8.5
Manufactura 86 -6.7 10.8 8.6 15 51 -3.3 17 -1.8 3.8
Electricidad, gas y agua 8.1 1.1 8.1 7.6 58 55 5.0 6.2 7.8 5.5
Construccion 1.0 -0.5 12.5 8.9 7.2 8.9 1.7 -5.9 0.0 3.5
Comercio 16.8 6.8 17.8 36 15.8 59 44 39 3.2 3.8
Otros servicios 87 36 88 70 73 6.2 48 42 39 39
PBI 9.1 1.0 85 6.5 6.0 58 24 33 4.0 4.6
*Estimada

Fuente: BCRP / INEI (2015)

Figura 27. PBI por industria econémica

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf

Segun los expertos entrevistados, el sector comercio y otros servicios se mantienen
constante en la evolucion del PBI en los Gltimos cinco afios y también en la proyeccion al 2017,
esto genera una gran oportunidad para el desarrollo de productos,se estima la inyeccion de
capital por parte de los inversionistas, y la estabilidad dela industria de articulos de limpieza

para el cuidado de la piel y el hogar.


http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-

94

b. Demanda Interna

Segun elBCP (2016), en un articulo en Gestion (ver anexo 8), se estima que el ultimo
tramo del anterior Gobierno perturborigidamente la demanda y el consumo interno. EI PBI del
segundo trimestre solo creciden un 3.7%, una tasa menor a la de los dos trimestres anteriores,
en tanto que la demanda interna escasamente crecio 0.5% su menor registro en los Gltimos seis
afios y medio, llegando a 2.2% al cierre de agosto. Esto simboliza que el enfriamiento de la

economia se ha pronunciado con mayor rigidez entre los peruanos de menores ingresos.

Esta minima disposicion de los consumidores a gastar seria uno de los factores que
manifiestan que entre los meses de abril y julio la inflacion haya sido tan baja, y que la tasa de
esta inflacion se haya reducido hasta situarse dentro dela meta del Banco Central de Reserva
(entre 2% y 3%). Esto podria causar preocupacion en sectores como Comercio o Servicios, y

generar tranquilidad en los consumidores al no subir el precio de los productos.

La recuperacion en parte de la demanda y del consumo dependera de que el Gobierno
actué con celeridad, aprovechando que las perspectivas de compafiias y personas estan muy

optimistas de invertir y consumir.

Segun, los datos econémicos: (a) Inversién privada: Negativo en -1.5% en 2,014 y -
3.8% en el 2,015; (b) Exportaciones: Negativo en -1% en 2,014 y — 3.1% en el tercer trimestre

de 2,015, (c) Inversion publica: Poco inversién en -2.5% en el 2,014 y -27% en el 2,015.
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Figura 28. Demanda interna en el pais

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf

! PBI por tipo de gasto (variacién porcentual)

e e Lo Lo L Loz [ L ou L Lo

Producto Bruto Interno

Importaciones 26.2 -16.0 293 9.8 104 3.6 -14 24 0.3 3.5
Demanda Interna 12.3 -28 13.1 r &y 7.3 70 21 30 25 38
3. Consumo privade 8.7 24 6.3 6.4 5.8 53 4.1 34 35 3.8
b. Consumo pliblico 2.1 16.5 79 48 94 6.7 101 9.5 47 1.0
Inversien Privada 259 -151 221 114 135 64 -21 4.3 00 40
Inversion Publica 336 212 26.7 -18.0 208 121 -2.0 -7.5 10.3 7.9
Exportaciones 9.9 29 48 8.8 54 0.8 -0.8 33 6.4 6.4
*Estimado
Fuente: BCRP

Figura 29. PBI por tipo de gasto en el pais

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf


http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
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c. Balanza Comercial

El BCR (2016), informo que en diciembre las exportaciones totales fueron US$ 3,170
millones, y un total de US$ 34,157 millones en el afio 2015, por otro lado, las importaciones
dieron un total de US$ 2 960 millones en diciembre yun total de US$ 37 021 millones en el afio

generando un déficit comercial en los ultimos dos afios (ver figura 31).

Balanza Comercial (en USS mil millones)

50 464 462 it
0 425 425 409

40 358 82 35 ?7,4 34,8362 37 5‘38'2
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o 32 0.1
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Figura 30. Balanza comercial peruana

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-quia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf

El déficit comercial representa una gran amenaza, dado que la empresa importa de
Colombia los guantes de latex para su comercializacion en el pais; los efectos que causarian el
déficit en la balanza comercial para la industria son:

e Incremento en el tipo de cambio, esto tendra un efecto de mayor costo del producto
reduciendo el margen de ganancia.
e Alza de precios en los productos importados (inflacion), donde al subir el precio en

divisas, genera la subida del precio de los productos importados.


http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
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e Incremento de los conflictos sociales, se darian a raiz del alza del tipo de cambio, la

disminucion de reservas, medidas urgentes de disminucion y desempleo en el pais.

d. Tipo de cambio
Para el BCR (2016) la cotizacién del dolar, llegara en un rango entre S/ 3.45y S/ 3.50,
la depreciacion del sol en los altimos dias,coincide con la debilidad en curso en la
economia, debido a la desaceleracidn de exportacion de materias primas y la caida de

precios de los minerales entre ellos el cobre y estafio.

Se considera que la tendencia al alza del ddlar, representa una amenaza, ya que los
productos de Eterna son importados y se pagan con délares, esto tendra un efecto de mayor

costo del producto reduciendo el margen de ganancia en la corporacion.

Evolucién del tipo de cambio: Soles por 1USS (fin de cada afio)
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500 o 289 281 3 280 238
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*Al 05 de mayo de 2016
Fuente: BCRP

Figura 31. Evolucion del tipo de cambio en soles

Nota.7Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://lwww.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf


http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
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Encuesta de Expectativas Macroeconémicas: Tipo de Cambio
(S/ por USS)*

Encuesta realizada al:
31 Mar. 2016 29 Abr. 2016 30 May. 2016

Analistas Economicos 1/

2016 163 352 3,50
2017 368 3.63 160
2018 3,70 365 3,65

Sistema Financiero 2/

2016 3,55 350 345
2017 365 3,50 153
2018 3,70 360 3,58

Empresas No financieras 3/

2016 355 350 3,50
2017 3,60 354 3,52
2018 365 3.60 3,60

1/ 18 andistas en inaezn, 18 ¢ 0eil y 19 en mpo de 2016

&7 19 empresas linancioras en marzo, 23 en sbnil y 20 en mayo de 2016

3/ 374 empresas no financieras on margo, 364 on abedl v 374 en mayo de 2016,

* Tipo de camdio d Gerre del aho.

Figura 32. Encuesta de Expectativas macroeconémicas por tipo de cambio

Nota. Tomado de “;En cuanto cerrara el dolar el 2016 y 2017?,” por LatinFocus, 2016.
Recuperado de http://rpp.pe/economia/economia/en-cuanto-cerrara-el-dolar-el-2016-aqui-
todas-las-proyecciones-noticia-938975

e. Inflacion

La inflacién fue de 4.4% en el 2015, a pesar que el BCR estimo un promedio de 3.0%;el
empleo crecié menos de 1%; el aumento del sueldo real segun la CEPAL fue de 0%; asimismo,
el BCR proyect6 que la inflacion cerrara en 3.5 % 0 2.0 % este afio y llegaria al 2017 en 2%

(ver figura 33)

Los efectos de esta inflacion afectan directamente la economia de los hogares en el pais,
generando un ajuste en su presupuesto diario, dejando de comprar algunos productos que en su

momento consideraban indispensables; el guante para limpieza del hogar puede ser considerado


http://rpp.pe/economia/economia/en-cuanto-cerrara-el-dolar-el-2016-aqui-todas-las-proyecciones-noticia-938975
http://rpp.pe/economia/economia/en-cuanto-cerrara-el-dolar-el-2016-aqui-todas-las-proyecciones-noticia-938975
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por estas personas como un bien que no tendria un efecto en su calidad de vida si lo deja de usar
representando una amenaza, pero si la inflacion se mantiene dentro del rango meta del BCR

(3.5%), esto impulsara su consumo generando oportunidades a la compafiia.

14.0 \
12.0 . . . . . . 142/ \
e
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Inflacion W Apreciacion / Depreciacion

*Tipo de cambio proyectado en 3.57 segin MMM de abril de 2016 / Inflacién proyectada sequn BCRP
Fuentes: BCRP (marzo 2016) / MEF (Marco Macroecondmico Multianual 2017 - 2019 de abril de 2016)

Figura 33. Evolucion de la inflacion en el pais

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY-quia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf

f. Tasa de referencia Interbancaria

En lo que va del afio y por sexto mes consecutivo, el BCR mantiene la tasa de referencia
en 4.25%, con intencidén de mantenerse estable por todo el 2016, este rango se mantiene porque
la inflacion se encuentra dentro del rango meta a lo que va del afio, otro motivo es que algunos
alimentos y el tipo de cambio sobre la inflacion se han venido invirtiendo y la agilidad
economica local viene ascendiendo a un ritmo proximo a su potencial.A esto se complementa

que la economia mundial continda registrando signos mixtos de recuperacion en el


http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
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empleoformal y la produccién, asi como una minima volatilidad en los principales mercados

financieros.

Se considera que la baja tasa de referencia es una oportunidad para Eterna, al haber méas
dinero circulando en la entidades financieras para financiamiento a las compafiias, esto genera
inversion y mayor utilidad, oportunidades de empleo y aumento del consumo en el mercado

nacional.

Tasas de interés interbancaria en soles Tasas de interés interbancaria en dolares
(%) (%)

436 429 420

041 048 043

Jun.2016 Jul.2016 Ago2016 Jun.2016 Jul2016 Ago.2016

Figura 34. Operaciones monetarias y tasa de interés
Nota. Tomado de “Nota semanal N° 33,” por BCR, 2016. Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2016/ns-33-2016.pdf

g. Politica arancelaria

El Perd tiene un convenio internacional con el pais de Colombia, en el Acuerdo de la
Alianza del Pacifico; esto genera que los productos de caucho actualmente no paguen arancel

(ver anexo 10). Esto representa una oportunidad ya que aumentaran las utilidades netas al


http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2016/ns-33-2016.pdf
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reducir los costos de importacion de los articulos de caucho (guantes) importados por Eterna, de

la casa matriz colombiana.

4.1.3 Anélisis Legal
a. Hacer negocios en el Pais

El pais tiene un marco juridico que no requiere solicitarautorizacionprevia para la
inversion internacional. De esta forma, las inversiones de los paises de la region son permitidas
sin mostrar restriccion en la mayoria de las actividades econdmicas. Son pocas actualmente las
empresas que cuentan con restricciones econdmicas entre ellas figuran las industrias aéreas,

transporte viamaritima, seguridad y custodia privada, y elaboracion de armas de Guerra.

Las normas, regulaciones y ejecucion de las leyes peruanas aplican al principio dela no
discriminacion en la empresa extranjera y nacional. No hay restriccidn para repartir las
utilidades, la transferencia de capital internacional, o practicas del cambio de moneda. Las
regalias e inversion tampoco tienen restriccion alguna. La moneda internacional puede

utilizarse para cubrir obligaciones financieras, siempre que se cumpla con la norma tributaria.

Respecto a las regulaciones, si bien no se observan demasiadas variaciones legales que
afecte al negocio, se observa que las empresas internacionales tienen apoyo del gobierno para

que estas inviertan en el pais, a continuacion se detallan:



102

@ Ambito legal aplicado a empresas internacionales, con la finalidad de promover la
inversion privada, el Perl ha establecido un marco legal estable y atractivo para la
inversion, tanto nacional como extranjera;

() EIl Decreto Legislativo N° 662, que Aprueba el Régimen de Estabilidad Juridica a la
Inversion Extranjera, EI Decreto Legislativo N° 757, que aprueba la Ley Marco para
el Crecimiento de la Inversion Privada, y

© EI Reglamento de los Regimenes de Garantia a la Inversién Privada aprobado por el

Decreto Supremo 162-92-EF.

Las inversiones extranjeras son permitidas sin restricciones en la gran mayoria de
actividades economicas y no requieren de autorizacién previa generando gran amenaza a las
empresas del rubro articulos de limpieza que en su mayoria son empresas internacionales con

sucursales en el Pera.

= Indice de facilidad para hacer negocios en América Latina
Puesto en el ranking entre 185 paises

PAIS PUESTO EN EL RANKING PAIS PUESTO EN EL RANKING

L Chile 37 — Costa Rica 110
Cmm—

l] Peru 43 e E! Salvador 113
- —1

; Colombia 45 mm s R Dominicana 116
il r—

| Mexico 48 t | Argentina 124

ﬂ Panama 61 m Brasil 130

1;7*‘: Uruguay 89 ; Ecuador 139

Guatemala 93 = Bolivia 155

 — Paraguay 103 - Venezueld 180

Figura 35. indice de facilidad para hacer negocios

Nota. Tomado de “Indice de facilidad para hacer negocios en américa latina,” por Banco
mundial, 2016. Recuperado de http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-
Semanal/2016/ns-33-2016.pdf



http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2016/ns-33-2016.pdf
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2016/ns-33-2016.pdf
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b. Régimen Laboral

Para JorgeGonzalez (2015) el Peru es uno de los paises con mayor informalidad en el
ambito laboral, superando a México, Argentina y Chile, por lo que se encuentra entre los 15
paises con mayor rigidez en el mundo en contratacion y despido. La situacién actual en el
campo laboral no es propicio, dado que las leyes peruanas y su interpretacion son tan rigidas
que frenan el avance adecuado del desarrollo del empleo formal. Se considera, que una
regulacién laboral debe garantizar la sostenibilidad de las compafiias y la defensa social de los

trabajadores, sin embargo ello no sucede actualmente en el pais.

Monto / Tasa apicable

Vacaciones Equivalente a 30 dias calendario de descanso, pagandose 1 remuneracion mensual
Gratificaciones legales 2 remuneraciones mensuales por aiio
Bonificacion extraordinaria ley 2 bonos de 9% o 6.75% de las gratificaciones legales

Compensacion por tiempo de servicios 1.16666% de la remuneracion mensual del trabajador

Participacion legal de las utilidades Entre 5% y 10% de la renta antes de impuestos
Asignacion familiar S/85 mensuales (10% de la Remuneracién Minima Vital)
Seguro Social de Salud (EsSalud) 9%

Seguro de Vida Ley Depende del tipo de péliza

Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo Depende del tipo de pdliza

13% para el Sistema Nacicnal o

Sist d i
stema ae pensiones 13.97% para el Sistema Privado (promedio)

Figura 36.Costos laborales en el pais

Nota. Tomado de “Guia de negocios e inversion en el Peru,” por EY, 2016. Recuperado de
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-
2017/%24FILE/EY -guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf



http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-guia-de-negocios-e-inversion-peru-2016-2017/%24FILE/EY-guia-de-negocios-e-inversion-2016-2017.pdf
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Por otro lado, los altos costos laborales desaniman al inversionista, generando una
amenaza al empleador, por lo que significa los altos costos que requiere contratar al personal

generando una menor utilidad y un alto gasto administrativo para la compaiiia (ver figura 36).

4.1.4 Andlisis Cultural y Demografico

a).Cliente intermediario y canales modernos

En la actualidad los clientes (distribuidores para este caso) tiene su propia politica de
pagos, las empresas que comercializan los guantes de latex en su mayoria tiene un bajo poder
de negociacidn, ya que existen muchas competencia en el mercado y una guerra de precios. A
pesar de esta situacion, la tasa de morosidad ha estado disminuyendo en los afios anteriores. Ver

figura 37.

Morosidad vs. Demanda Interna y Empleo: 1997-2016

I Demanda Interna (Var % real) S Empleo - Perd Urbano (Var % anual) Morosidad
20.00
15.00
10.00
5.00
o " II - I L ! 5EY
5.00 !

-10.00
Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Dic Jun
97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16*

* Cifra de Demanda Interna corresponde al acumulado Ene-Abr, y la de empleo al acumulado Ene-Mar
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Figura 37.Morosidad vs demanda interna y empleo 1997 - 2016

Nota.Tomado de “Asbanc prevé reduccion de morosidad bancaria por repunte de demanda
interna,” por Asbanc, BCR, 2016. Recuperado de
http://semanaeconomica.com/article/mercados-y-finanzas/banca-y-finanzas/195029-asbanc-
preve-reduccion-de-morosidad-bancaria-por-repunte-de-demanda-interna/


http://semanaeconomica.com/article/mercados-y-finanzas/banca-y-finanzas/195029-asbanc-preve-reduccion-de-morosidad-bancaria-por-repunte-de-demanda-interna/
http://semanaeconomica.com/article/mercados-y-finanzas/banca-y-finanzas/195029-asbanc-preve-reduccion-de-morosidad-bancaria-por-repunte-de-demanda-interna/
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Otro aspecto, en la cultura de compras por parte de los distribuidores es comprar
quincenal y otros semanal. Esta compra se realiza a solicituddirecta y no se realiza el uso de la
tecnologia, lo mismo sucede con el canal moderno se estipula reuniones para saber el dia de
entrega y medio de pago que en su mayoria sobrepasa los tres meses, generando poco flujo de
caja para la empresa representando una amenaza ya que mantiene sin efectivo a la compafia

para cubrir los costos.

b). El Peru y la educacion

Respecto al nivel de educacion en el pais, se puedeindicar un incremento de egresados
entre ellos profesionales y técnicos. Asi, los profesionales del rubro de ingenieria tienen cada
vez mayor demanda de acuerdo a un articulo periodistico del diario Gestion. También, se sefiala
que la ingenieria civil esta dentro de las 10 carreras mas demandada, lo que representa mayor
oportunidad para los peruanos, trayendo como consecuencia la mejora de estilo de vida de los

profesionales que egresan de las universidades.

El actual nivel de educacién favorece a las empresas al contar con profesionales
peruanos capacitados. En la tabla 14 se puede apreciar el nivel de competencias respecto a la

innovacion en el Perd

Por otro lado, debido a la situacion actual en Espafia y otros paises hay una ola de
inmigrantes europeos altamente calificados que buscan laborar en las empresas en Peru.

Desafortunadamente, su contratacion implica un alto costo para las empresas.
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Tabla 14

Peru en el ranking mundial de educacion

Principal Indicador 2012 20122013
Puestol  Puesto2  Puntos 3

Innovacion 110 113 2.7

1. Capacidad de Innovacion 95 99 2.7

2. Calidad de las instituciones de investigacion cientifica 109 109 2.9

3. Gastos de las empresas en investigacion y desarrollo 113 118 2.6

4. Colaboracion universidad — Industrias en 1&D 95 103 3.2

5. Adquisicion del gobierno de tecnologia avanzada 93 98 3.3

6. Disponibilidad de cientificos e ingenieros 101 102 3.5

7. Patentes concedidas 85 83 0

Nota. Tomado de WorldEconomicForum. The Global Competitiveness
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Figura 38. Uso de redes sociales en el Per(
Nota. Tomado de “Redes sociales en Peru,” por Arellano Marketing, 2016. Recuperado de
http://arrobisima.com/redes-sociales-en-el-peru/


http://arrobisima.com/redes-sociales-en-el-peru/
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c).Perfil del ciudadano peruano por NSE

Actualmente, segin APEIM 2015 el perfil del ciudadano peruano se encuentra marcado
por cinco niveles socio econémico A, B, C, D y E.(ver Tabla 15). Cada perfil representa una
oportunidad para la adquisicion de guantes, debido que hay un manejo estable de la economia

del consumidor.

Asi, para los sectores que obtienen ingresos por encima de los 6 000 soles en
promedio, los guantes pueden ser un producto de la canasta béasica en el futuro; mientras que
para los sectores de menor nivel adquisitivo el uso de guantes puede ser ocasional y no tiene

una demanda permanente.

Por otro lado, Arellano (2011) identifico que existen determinados estilos de
vida entre la poblacion del pais. Asi tenemos;

e Los modernos, es el méas amplio del pais (27%)

Los progresistas (21%)

e Los adaptados (18%),

e Las conservadoras (18%)
e Los sofisticados (8%)

e Los resignados (8%)



Tabla 15

Perfil de los niveles socioecondémicos
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NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Ocupacion del jefe  Empresarios y altos  Trabajadores Trabajadores Mayoria son Mayoria son
del hogar ejecutivos. dependientes de dependientes o independientes. independientes
rango intermedio en independientes. Obreros

Ingreso familiar
(promedio)

Profesionales
independientes,
consultores.

Con un ingreso
mensual
permanente.

Ingreso familiar
promedio de S/.
25,000 mensuales.

el sector privado en
empresas pequefias
0 grandes.

Profesionales
independientes.
Funcionarios

publicos.

Empleados
profesionales
intermedio en
empresas privadas

Ingreso familiar
promedio de S/.
15,000 mensuales.

Presencia de
empleados
publicos.
Microempresarios y
comerciantes.

Empleados no
profesionales de
rango intermedio.

Obreros
especializados.

Con ingresos
quincenales o
mensuales.

Ingreso familiar
promedio de S/.
7,000mensuales.

Pequefios
comerciantes con
puesto.

Obreros
especializados.

Empleados no
profesionales de
rango intermedio en
empresas medianas
0 pequenas.

Chofer,
transportista.

Ingresos diarios o
semanales.

Ingreso familiar
promedio de S/.
3,000mensuales.

especializados,
construccion.

Comerciantes,
vendedores
ambulantes.

Servicio doméstico.
Chofer,
transportista.

Obreros no
especializados,
eventuales

con ingresos diarios
0 semanales.

Ingreso familiar
promedio de S/.
1,200 mensuales.



Alimentacién

Vivienda, bienes y

servicios (agua, luz,
teléfono, Internet y
cable)

Representa el 19%
del presupuesto
familiar.

Vivienda propia
comprada

Casas
independientes,
alquiladas.

Gastan alrededor
S/. 600 al mes en
servicios (agua, luz,
teléfono).

Mas de dos
automoviles

Representa el 37%
del presupuesto
familiar.

Mayoria tiene una
vivienda propia

Algunos ocupan
una vivienda
alquilada.

Gastan alrededor
S/. 400 al mes en
servicios (agua, luz,
teléfono).

Dos autos.

Representa el 50%
del presupuesto
familiar.

Vivienda propia, y
algunos alquilada u
ocupada sin pago.

Viviendas con
mayor antigliedad.

Gastan en promedio
S/. 200 al mes en
Servicios.

Representa el 62%
del presupuesto
familiar.

Vivienda propia;
varios también
viven en alquiler,
comparten con otro
hogar o en vivienda
de invasion.

Las viviendas
autoconstruidas,
algunas no cuentan
con servicios de
agua y desagle de
red publica.

Gastan S/. 115 al
mes en servicios.
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Representa el 72%
del presupuesto
familiar.

La mayoria no tiene
vivienda propia.

Si bien la mayoria
de viviendas
surgieron de
invasiones, en la
actualidad, dos
tercios de ellas
tienen algln tipo de
formalizacién.

Casi no hay
telefono fijo, cable
y mucho menos
Internet.

Nota. Elaboracion a partir de los datos de APEIM 2015.
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1. Los Sofisticados: Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas altos que el promedio.
Son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen
personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa mucho
su estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos “light”. En su

mayoria son mas jovenes que el promedio de la poblacion.

2. Los Progresistas: Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar.
Aunque estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios emprendedores
(formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan
siempre en busca de oportunidades. Son extremadamente practicos y modernos, tienden a

estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes posible.

3. Las Modernas: Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal
también como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde

gustan de comprar productos de marca. Estan en todos los NSE.

4. Los Formales / Adaptados:Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran
mucho su estatus social. Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales
que estos. Llegan siempre un “poco tarde” en la adopcion de las modas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, obreros o en

actividades independientes de mediano nivel.
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5. Las Conservadoras: Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Tipicas “mama
gallina”, siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son responsables de
casi todos los gastos relacionados al hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo

utilizan maquillaje de forma ocasional.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS
INGRESO

A
A 1
B

) B

C Modernas
D Progresistas
E Austeros

MODERNIDAD TRADICION

. Hombres . Mujeres - Mixtos

Figura 39.Los estilos de vida latinoamericanos
Nota. Tomado de “Los estilos de vida latinoamericanos,” por Arellano Marketing, 2016.
Recuperado de http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/

4.1.5 Anadlisis Tecnologico

Un estudio publicado por la Universidad de Oxford (2017), basandose en las 700
profesiones mas comunes en Norteamérica, concluye que en un intervalo de 10-20 afos, el 47%

de los trabajos seran realizados por maquinas.


http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/
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En el caso de la elaboracién de los guantes de latex se utilizan maquinas de procedencia
europea, estas maquinas son sinénimo de calidad y durabilidad. Respecto a los insumos para la
fabricacion de guantes tenemos al latex natural, nitrilo (sustituto principal del latex natural),

vinilo y el polietileno.

Por otro lado; el mercado asiatico viene elaborando el producto a un menor precio y con
la calidad deseada con robots que reemplazan el trabajo humano en gran parte del proceso de

produccion de los guantes.

Esta situacidn, significa una oportunidad para la empresa ya que al fabricar el producto
con la nueva tecnologia, estaria optimizando sus costos fijos y logrando una mayor eficiencia en

la linea de produccién.

4.1.6 Andlisis Ecologico

a). 1ISO 14001: 2015

En el Peru las empresas medianas y grandes en su mayoria, cuentan con la certificacion
ISO 14001, conla finalidad de apoyar la aplicacién de un plan de manejo ambiental en la
sociedad, tener este certificado refleja que una empresa estd comprometida con la conservacion
del medio ambiente y cuenta con una responsabilidad social empresarial que le otorgas un valor

agregado al cliente.

b). Las empresas y el medio ambiente
El Pert1 es un pais “mega diverso”, caracteristica que lo define como uno de los paises

con mayor indice de biodiversidad del planeta. Este hecho, sin embargo, ha puesto en mayor
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evidencia su vulnerabilidad a los efectos del cambio climatico en la regién y en el mundo entero

tal como indica el Instituto Tyndall Center:

El Peru, es después de Bangladesh y Honduras, el pais mas vulnerable frente al cambio
climatico debido a su ubicacion en el planeta, segn un reporte publicado por el Instituto Tyndall
Centre. La pesca, la ganaderia altoandina y la agricultura serian los sectores mas afectados por el
cambio climatico en Peru en los proximos afos, segun un estudio conjunto del Gobierno
peruano, la Comision Econdémica para Ameérica Latina y el Caribe (Cepal) y el Banco

Interamericano de Desarrollo (2015).

Algunas empresas en el pais optan por cuidar el medio ambiente reciclando en tacho de
colores la basura y residuos (cada color compete a una elemento ya sea papel, toners, organicos,

plasticos y vidrio), otra es usando materiales biodegradables y reciclables.
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4.2 Impacto en clientes / proveedores de cada una de las variables del entorno

Tabla 16

Analisis externo impacto en clientes / proveedores

Tendencia Impacto en Clientes / Proveedores

Andlisis Politico-Gubernamental

Presidente democratico periodo 2016 Existe en la actualidad muy buena perspectiva de los
— 2017 / Riesgo pais inversionistas en el Pais, esto genera mayores ingresos
y mayor consumo para los clientes y proveedores.

Conflictos sociales / seguridad Incurre en mayor costo que disminuye la rentabilidad,

nacional generando que los clientes inviertan méas en seguridad
para evitar riesgos, estos costos son dificiles de
trasladar al costo del producto, consecuencia de ello
hay reduccion de margen.

Inversion privada y satisfaccion de los Los clientes y proveedores no tienden a invertir por el

empresarios alto grado de corrupcién que hay en los funcionarios
publicos y los plazos en algunos casos interminables
de los tramites burocréticos, logrando paralizar y en
otros casos dejando solo en desarrollo de negocios
futuras inversiones que generen oportunidades al pais.

La politica gubernamental y el La empresa solo vende a distribuidores, este punto no

consumidor es aplicable, pero no deja de ser atractivo para los
vendedores que interactGan con los clientes finales de
los productos de guantes de latex.

Tratados Internacionales Vigentes Desfavorece al negocio de Eterna, podria generar que
los principales distribuidores hagan marca blanca al
importar directamente con las compafiias
internacionales dispuestas a captar mayor mercado.

Analisis Econémico

Ambito Mundial Menor demanda de los paises de los productos
tradicionales.
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Disminuye la inversion de capitales generando menos
interés de inversion. Apuntan objetivos a otros paises
emergentes o al pais potencia (EEUU).

Ambito nacional El sector comercio y otros servicios se mantienen

Producto Bruto Interno (PBI) constante en la evolucién del PBI y también en la
proyeccion al 2017, generando mayor consumo para
los clientes e incremento de ventas a los proveedores.

Demanda Interna actual Disminucién del consumo afectando las ventas de los
clientes de Eterna.

Demanda Interna proyectada 2017 Mayor demanda de los guantes de latex por parte del
cliente generando mayor rentabilidad, los mismos
efectos ocurrirdn con los proveedores al ver una
tendencia al alza el consumo del producto.

Balanza Comercial Debido a la tendencia al alza del dolar podria traer un
incremento del precio al cliente debido a que Eterna
compra los productos en dolares y necesita la empresa
cubrir sus costos, por otro lado los proveedores no se
verian afectados ya que ellos venden sus productos al
pais de origen en moneda extranjera.

Tipo de cambio La tendencia al alza genera un mayor precio del
producto para el distribuidor generandole una
amenaza, por otro lado, el distribuidor por ser un
exportador no se veria afectado.

Al existir una estabilidad de precios tanto cliente

Inflacion i .
como proveedor no se verian afectados, la proyeccion
estd dentro del rango proyectado por el BCR.

Tasa de referencia Interbancaria El cliente se ve beneficiado a futro con la tasa de
referencia si este se mantiene estable; por otro lado, el
distribuidor por ser un exportador no se veria afectado

Politica arancelaria Tanto cliente como proveedor no se veran afectados

debido a que no son importadores.



Analisis Legal

Hacer negocios en el Pais

Régimen laboral

Analisis Cultural y Demografico

Los clientes y la politica de pagos

El pais y la educacion

Perfil del ciudadano por NSE

Estilos de Vida

Analisis tecnoldgico

Mayor presupuesto en procesos
tecnologicos
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Los clientes podrian tener mayor poder de
negociacion con el ingreso de nuevos competidores de
productos de articulos de limpieza; los proveedores
podrian abrir una filial en el pais generando ingresos
de divisas y mayor participacion del mercado.

Los altos costos laborales generan que el cliente no
contrate mas profesionales e incrementas su fuerza de
ventas, esto genera que los guantes de Eterna no llego
a distintos lugares del pais; Los proveedores no se ven
afectados por ser exportadores.

Los clientes de canales modernos tienen mayor poder
de negociacién debido a que su marca esta
consolidada en el mercado poniendo condiciones de
pago a Eterna; Los proveedores debido a ser
internacionales mantienen una politica de pago
teniendo como base las entidades financieras.

La demanda por parte de los profesionales de los
productos de Eterna al estar en la opinion publica
genera valor a la marca y a la empresa, ademas, tienen
mayor conocimiento del producto; los proveedores no
se ven afectados por ser exportadores.

Los clientes de cierto NSE tendran mayor rotacion de
productos; el proveedor no se ve afectado por ser
exportador.

Los clientes tienen mayor demanda de productos por
tendencia al cuidado de la piel; el proveedor no se ve
afectado por ser exportador.

El cliente obtienen un producto a menor costo y con
valor agregado; mayor inversion por parte de los
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proveedores para innovar en sus procesos
tecnoldgicos.

Uso del e- comerce Obtener productos sin salir de sus instalaciones solo
coordinando mediante la web y otros aplicativos
moviles; proveedores al ser internaciones ya tiene sus
proceso definidos este factor no le afecta.

Analisis ecoldgico

ISO 14001 : 2015 El cliente tiene plena seguridad que los productos
adquiridos son elaborados con procesos que cuidan el
medio ambiente; para los proveedores es obligatorio
estos procesos porque cada vez es mayor la exigencia
de las empresas.

Las empresas y el medio ambiente Las empresas implementaran medidas de reciclaje de
los desechos generando un mayor compromiso hacia
la sociedad y medio ambiente.
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4.3 Efecto en la empresa de cada una de las variables del entorno

Tabla 17

Analisis externo efecto en la empresa

Tendencia

Efecto en la empresa Eterna

Andlisis Politico-Gubernamental

Presidente democratico periodo 2016 —
2017 / Riesgo pais

Disposicion de la empresa para invertir mayor
presupuestos en el pais, ofreciendo una mayor oferta
al mercado y cubriendo la demanda de los principales
distribuidores, Eterna cumplira sus objetivos de
obtener mayor rentabilidad y posicionamiento en el
mercado de articulos de limpieza del hogar.

Conflictos sociales / seguridad nacional Eterna actualmente no asigna presupuesto en

Inversion privada y satisfaccion de los
empresarios

La politica gubernamental y el
consumidor

Tratados Internacionales Vigentes

Anélisis Econémico

Ambito Mundial

Ambito nacional

seguridad para la empresa, las instalaciones de la
compafiia de encuentran ubicadas en un edificio
donde hay una administracion que se encarga del
resguardo.

La empresa actualmente no tiene la confianza
suficiente para realizar inversiones en el sector.

La empresa solo vende a distribuidores, este punto no
es aplicable a la compafiia.

Es decision de la empresa matriz en Colombia
diversificar la mercaderia en otros paises de
Sudameérica, este punto permite a la compafiaque no
pague aranceles por los productos importados.

La recesion de la economia mundial genera menor
consumos en el pais, trayendo consigo la reduccion de
la utilidad neta, volatilidad en el mercado de caucho.

Actualmente el menor dinamismo de consumos hace



Producto Bruto Interno (PBI)

Demanda Interna actual

Demanda Interna proyectada 2017

Balanza Comercial

Tipo de cambio

Inflacion

Tasa de referencia Interbancaria

Politica arancelaria

Anélisis Legal

Hacer negocios en el Pais

Regimen laboral

Analisis Cultural y Demogréfico

Los clientes y la politica de pagos
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que Eterna se vea afectada, se tiene que reducir los
precios de los productos.

Se ve una mejora de la demanda interna en el futuro
con planes al 2017 generando oportunidades.

Disminucién del consumo afectando las ventas de
guantes en la empresa.

Mayor demanda de los guantes de latex por parte del
cliente generando mayor rentabilidad.

Al existir en el mercado mayor importacion, el precio
del délar se mantiene al alza afectando la rentabilidad
de la empresa generando una amenaza.

La tendencia al alza genera un mayor precio del
producto puesta en destino representando una
amenaza.

Al existir una estabilidad de precios segun la metadel
BCR, la demanda por parte de los clientes se tiende a
subir.

La empresa se vera beneficiada con futuros créditos
por la tendencia a la baja tasa de interés bancario.

Colombia el principal proveedor de guantes, tiene
preferencia arancelaria por convenio alianza del
pacifico, gran oportunidad.

Mayor participacion de empresas o filiales en la
industria de articulos de limpieza.

Los altos costos laborales generan mayor presupuesto
en la mano de obra y gastos administrativos.

Los pagos a través de medios digitales favorecen a la
empresa.



El pais y la educacion

Perfil del ciudadano peruano por NSE

Estilos de Vida

Analisis tecnoldgico

Mayor presupuesto en procesos
tecnoldgicos

Uso del e-comerce

Anadlisis ecoldgico
ISO 14001 : 2015

Las empresas y el medio ambiente
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Mayor mano de obra calificada para la
comercializacion del producto.

No afecta a la empresa por vender a distribuidores
nacionales y no al cliente final.

No afecta a la empresa por vender a distribuidores
nacionales y no al cliente final. La demanda del
producto determina gque la empresa tenga mayores
pedidos de sus distribuidores.

La empresa es una empresa importadora adquiere el
producto terminado, no afecta a la empresa.

La empresa no cuenta con un medio electronico en la
web para la adquisicion de los guantes. Es amenaza si
no consigue

Genera oportunidades de negocios con clientes més
exigentes y comprometidos con la sociedad y medio
ambiente.

La empresa no cuenta con la politica de reciclaje
generando una amenaza.
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4.4 Oportunidades y Amenazas
A partir del analisis externo y la evaluacion del impacto directo que tienen las tendencias
de las variables en la empresa,se identificaron oportunidades y amenazas para la empresa Eterna

Perti SAC que se muestran en la Tabla 18.

Las oportunidades y amenazasresultantes seran usadas por la compariia para generar las

estrategias méas adecuadas para enfrentar los cambios que se estiman se produciran en el entorno.

Tabla 18

Analisis externo oportunidades y amenazas

Variables del entorno indirecto Impacto en el sector

Andlisis Politico-Gubernamental

Presidente democratico periodo 2016 — 2017 / Riesgo pais Oportunidad
Conflictos sociales / seguridad nacional Amenaza
Inversion privada y satisfaccion de los empresarios Oportunidad
La politica gubernamental y el consumidor Amenaza
Tratados Internacionales Vigentes Amenaza

Anaélisis Econémico
Ambito Mundial - Cambié el Mundo Amenaza
Ambito nacional / Producto Bruto Interno (PBI) Amenaza

Demanda Interna actual Amenaza



Demanda Interna proyectada 2017
Balanza Comercial

Tipo de cambio

Inflacion

Tasa de referencia Interbancaria
Politica arancelaria

Analisis Legal

Hacer negocios en el Pais

Régimen laboral

Anaélisis Cultural y Demografico

Los clientes y la politica de pagos

El pais y la educacion

Perfil del ciudadano peruano por NSE
Estilos de Vida

Analisis tecnoldgico

Mayor presupuesto en procesos tecnoldgicos
Uso del e-comerce

Analisis ecoldgico

ISO 14001 : 2015

Las empresas y el medio ambiente

Oportunidad
Amenaza
Amenaza
Oportunidad
Oportunidad

Oportunidad

Amenaza

Amenaza

Amenaza
Oportunidad
Oportunidad

Oportunidad

Amenaza

Oportunidad

Oportunidad

Amenaza
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45 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos EFE

A partir de las oportunidades y amenazas detectadas se puede elaborar la matriz de
evaluacion de los factores externos (EFE), en donde se indican las principales oportunidades y
amenazas del entorno que impactan en la empresa ETERNA Per de manera significativa. Este
impacto puede ser favorable para la empresa al crear oportunidades ¢ puede tener un impacto

negativo al crear amenazas para el negocio.

La matriz EFE segun David (2013) permite consolidar las oportunidades y amenazas para
ser evaluadas a fin de determinar a posicion actual de la empresa con relacion a los cambios
esperados en las variables del entorno. La importancia de cada variable se establece a partir de la
experiencia de los expertos consultados, quienes indicaron sobre el nivel de importancia de cada

variable como factor critico de éxito del negocio.

Posteriormente, se realizo la calificacion de cada variable a partir de la experiencia de los
expertos y de la gerencia de la empresa. Para la evaluacion se utilizé una escala de 1 a 4, en
donde:

e 1 larespuesta al cambio es deficiente,
e 2 larespuesta promedio,
e 3 larespuesta esta por encima del promedio,

e 4 larespuesta al cambio es superior

El nivel de impacto o peso de cada variable, asi como la evaluacion de las variables en la
escala indicada, fue realizado de manera considerando la opinién de los expertos entrevistados y
con colaboraciédn de la gerencia de la empresa. Posteriormente, se multiplicé el peso de cada
variable por su calificacion obteniendo la evaluacién realizada que se muestra en la Tabla 19.
Finalmente, se realizo la sumatoria de los resultados parciales obtenidos a fin calcular el

resultado total de los factores externos sobre la empresa.



Tabla 19

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos EFE
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N° Factores Criticos de éxito Peso Calificacion Total
Ponderado
Oportunidades
1 Estabilidad politica 0.06 2 0.12
2 Comercio minorista al alza 0.08 2 0.16
3 Retail moderno: las ventas totales creceran 6% 0.07 3 0.21
4  Busqueda de productos de calidad por los clientes  0.09 4 0.36
5 Crecimiento del PBI 0.08 3 0.24
6 Tipo de cambio estable 0.09 4 0.36
Amenazas
1 Crecimiento acelerado del canal online 0.05 1 0.05
2  Menor evolucion del empleo y salario 0.07 2 0.14
3 Familias que pasaron a la clases media 0.08 2 0.16
4 Pais con mayor rigidez laboral 0.07 2 0.14
5 Politicas de reciclaje 0.03 1 0.03
6 Produccion local a bajo costo 0.09 3 0.27
7 Importaciones de bajo costo y menor calidad 0.09 3 0.27
8 Inseguridad ciudadana 0.03 1 0.03
Total 1 2.54

El valor promedio de 2.54 alcanzado permite sefialar que en general la empresa ofrece

respuestas ligeramente encima del promedio para responder a los cambios del entorno, lo que no

estd permitiendo que Eterna Peri SAC aproveche plenamente las oportunidades que se presentan

en el entorno.
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Capitulo5  Analisis de la industria

En este capitulo se realizara el analisis de la industria a partir del modelo de las cinco fuerzas de
Porter. Este modelo permitira reconocer el grado de atractividad de la industria de guantes para

uso domeéstico e industrial con relacion a las fuerzas que lo afectan.

5.1 Descripcion del Mercado (demanda) e Industria (oferta)

1. Mercado (Demanda)
En el Per( segun Veritrade (2016), se importa mas de dos millones de dolaresen guantes
de caucho y latex que figuran con el codigo arancelario “40.15.19.90.00 prendas de vestir,

guantes y demads accesorios de vestir para cualquier uso de caucho vulcanizado sin endurecer”.

El costo de importacion promedio de este producto es de $ 0.065 por cada par de guantes,
mientras que en el mercado se observa que el precio promedio para el consumidor final varia

entre S/. 8.00 y S/. 12.00 soles. (ver figura 40).

Respecto al monto de las importaciones, este afio se proyecta que las importaciones de
guantes serian mayores de los Gltimos tres afios, superando los 19 millones de ddlares. (ver

figura 41).
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Total #-. Cantidad Precio
Importado |=| Importada Unitario
2,845271 43,880,660 0.065
us$ 2U(s) Uss$/2u

Figura 40.Importaciones de guantes a julio de 2016
Tomado de “LoginVeritrade,” por Veritrade, 2016. Recuperado de

http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm source=google&utm medium=cpc&utm con

tent=search pc&utm campaign=brandterms veritrade peru2016&qclid=Cj0KEQjwpNm-
BRCJ3rDNmMOuKIi9IBEiQAIzDJH63dU-

plbSsvFhU2mlpiSjgxioLZROHLQUPdOupfldMaAucx8PSHAQ

Comparativa CIF USE
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Figura 41.Comparativo CIF 2016
Tomado de “LoginVeritrade,” por Veritrade, 2016. Recuperado de

http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm source=google&utm medium=cpc&utm con

tent=search pc&utm campaign=brandterms veritrade peru2016&qclid=Cj0KEQjwpNm-
BRCJ3rDNmMOuKI9IBEiQAIzDJH63dU-

plbSsvFhU2mlpiSjgxioLZROHLQUPdOupfldMaAucx8PSHAQ



http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
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Invera (2015) publico6 un estudio llamado “Habitos del mercado de limpieza del hogar”,
Su finalidad fue mostrar un estudio de investigacion de mercado, en la cual reportan que las
mujeres (amas de casa) que radica en Lima gastan en promedio S/. 80 soles mensuales en
articulos de limpieza para el hogar. Entre sus resultados se identifica que este ticket de consumo
se da en los sectores B, C y D. Otro punto a tocar es que las bodegas son los lugares mas
frecuente para la compra de estos productos. El estudio también informa que en el canal
tradicional la compra es mas frecuente (semanal) y en los autoservicios es menos la recurrencia
de clientes. Los investigadores muestran que las categorias como otros productos para limpieza
donde los guantes de jebe tienen presencia, vienen despegando entre ellos también suavizante de

ropa, desinfectantes y los ambientadores tanto en spray como también en pastillas.

Por su parte, Ipsos (2011) realiz6 un trabajo de investigacion denominado “Liderazgo en
productos de cuidado personal y limpieza del hogar 2011,” que tuvo como objetivo conocer los
habitos de compra y de uso de las primeras categorias de bienes de aseo y cuidado personal y
limpieza del hogar. Entre los resultados encontrados se logro identificar la penetracién de
mercado de acuerdo a las veces que se usa el producto por semana, con base en este hallazgose

obtiene los habitos de uso, quese puede dividir en alta, mediana y baja penetracion.

La frecuencia de compra es otro resultado que muestra el estudio, donde hace hincapié el
periodo que predomina para la compra para los articulos de limpieza: como la quincena y a fin
de mes. Otro punto que se detalla es la lealtad a la marca donde los productos de guantes de jebe
no tienen lealtad por la marca no mostrando ninguna preferencia para la selecciondel bien. Los

lugares de compra son: supermercados, bodegas, otras adicionales como los mercados y los
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puestos. El estudio muestra por ultimo que las marcas que ofertan articulos de limpieza del hogar
no estan dentro de las marcas mas utilizadas, lo cual implica que las empresas deberan enfocar

sus esfuerzos para mejorar sus resultados en el mercado.

También, en la Universidad Privada AntenorOrrego de Trujillo e Investiga Estudio de
Mercado y de Opinion (1998) realizaron un estudio denominado “Estudio de Mercados y
Supermercados en Trujillo,” cuya finalidad era conocer el comportamiento de las amas de casa
respecto a la adquisicion de productos de primera necesidad entre ellos articulos de limpieza del
hogar. Entre sus resultados se logro identificar que:

e Los factores que, primordialmente, toman en cuenta las amas de casa al escoger el lugar de
compra son: el precio del bien, la calidad del producto y diversidad de productos.

e Los canales de venta preferidos para realizar la compra son: supermercados, mercados y
bodegas.

e También se identificd que de cada 100 amas de casa el 64 cierran la compra en un
supermercado, porque son lugares limpios y ordenado, diversidad de productos de limpieza,
ofertas y promociones.

e El motivo por la cual las amas de casa no asisten a supermercados son los precios altos, la

distancia y el tiempo de demora en la cola para pagar.

Asimismo, IPSOS (2015) realiz6 un estudio a las amas de casa de Lima metropolitana
del NSE A, B, C, D y E, entre los 25 y 70 afios de edad. Este estudio brinda un panorama de
coémo se comporta el mercado en la actualidad en los siguientes temas:

(a) frecuencia de uso,
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(b) las marcas mas utilizadas,
(c) lealtad hacia la marca,

(e) lugares frecuentes de compra en las amas de casa.

Al analizar los resultados alcanzados se pudo identificar lo siguiente:

@ Frecuencia de uso: Se identificd que hay un tendencia al alza en el uso diario/varias veces.
Asimismo, el estudio muestra un descenso en comparacién al afio 2011 en cuanto a la
pregunta si nunca usan guantes (ver Tabla 20). Estos resultados son muy atractivos para la
empresa Eterna Peru.

() Marcas mas utilizadas: Se identificd que la marca ScotchBrite viene ganando preferenciaen
la categoria a expensas de Virutex que viene decreciendo y por ultimo Eterna poco o nada
estd haciendo para captar mas participacion de mercado. (ver Tabla 21).

© Lealtad hacia la marca: Se identifico que cada vez se incrementa la preferencia de los
consumidores hacia determinada marca de guante de jebe. Asimismo, los estudios de
mercados evaluados para investigacion indican que al 2018 la lealtad a la marca incrementara
en un 60%. Esta situacion brinda un panorama positivo para la compafiia para elaborar

estrategias a largo plazo.(ver Tabla 22)

Tabla 20

Frecuencia de uso de productos de limpieza

Diario / Varias ] ]
Quincenal / Ocasional Nunca

Productos veces semana  Semanal (%)
Mensual (%) (%) (%)

(%)
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2011 2015 2011 2015 2011 2015 2011 2015 2011 2015

Detergente 71 76 29 22 0 2 0 0 0 0
Papel higiénico 100 99 0 1 0 0 0 0 0 0
Jabon de tocador 93 92 1 0 1 0 1 1 4 6
Lejia 60 67 21 21 9 4 4 4 6 4
Jabon para ropa 53 55 30 22 5 5 5 6 7 12
Betun 80 75 5 8 2 4 6 7 7 6
Desinfectante 54 71 14 14 6 5 3 3 23 7
Lavavajilla 72 81 0 3 1 2 1 1 26 13
Esponja de 67 74 3 4 1 3 7 0 22 18
limpieza

Servilletas 43 53 9 3 3 2 17 14 28 28
Cera para pisos 8 13 25 19 16 15 6 6 45 47
Desengrasantes 36 42 7 13 5 8 6 4 46 32
Suavizantes ropa 27 49 18 17 2 4 11 5 41 25
Guantes de jebe 24 44 9 11 4 5 18 5 45 35

para limpieza

Nota:Adaptado de “Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar,” por

IPSOS Apoyo. 2015, pag. 21. Lima, Per.

Tabla 21

Marca mas utilizadas en los ultimos tres meses; principales respuestas (%)

Marca 2012 2013 2014
ScotchBrite 13 20 36
Virutex 13 18 11
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3M 1 1 2 4
Vileda 1 4 3 3
Eterna 3 2 1 1

Nota:Adaptado de “Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar,” por
IPSOS Apoyo. 2015, Lima, Perd.

Tabla 22

Lealtad a la marca (%)
(Va a otro lugar a comprar la marca o no compra nada)

Lealtad a la marca 2010 2011 2012 2013 2014
Lealtad a la marca 13 24 24 29 33
Compra otra marca 70 64 65 63 60
No precisa 17 12 11 8 7

Nota:Adaptado de “Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar,” por
IPSOS Apoyo. 2015, Lima, Perd.

(@ Lugares frecuentes de compra: El estudio identifica que los sectores A, B y C son los que
mayor frecuencia de compra tienen en los supermercado y principales autoservicios; mientras
que el sector D y E tiene mayor preferencia en adquirir estos productos en los mercados y

bodegas de su comunidad. (ver Tabla 23).

Tabla 23

Lugar frecuente de compra

NSE
Lugar frecuente de compra Total A B C D E
2015 % % % % %




132

Supermercado / autoservicios 49 83 66 53 20 1
Mercados / puestos 47 13 28 42 70 15
Bodega 2 2 3 3 0 7
Distribuidor 2 1 1 0 4 0
Base 273 62 79 54 32 26

Nota: Adaptado de “Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar,” por
IPSOS Apoyo. 2015, Lima, Perd.

Perfil del ama de casa como compradora

.- METRO

B o PUAZAVEA

: Caieriastiendas comercales > TOTTUS

@ - =

Figura 42.Perfil del ama de casa como compradora

Tomado de “Estudios multiclienteslpsos,” por Ipsos Marketing, 2015. Recuperado de Adaptado
de “Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar,” por IPSOS Apoyo.
2015, Lima, Pert

2. Industria (oferta)
En el Per0 la oferta de guantes de latex esta dividida en cuatro grupos, los cuales tienen
mayor participacion y son de gran conocimiento por el cliente.
e Limpieza del hogar
e Medica
e Aseo Institucional

e |Industria
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Las lineas medicas e industria tienen una mayor demanda en el mercado nacional,
superando a los de aseo del hogar e institucional, debido, a que este mercado aun se encuentra en
crecimiento segun el andlisis de IPSOS sobre el comportamiento de las amas de casa en la

compras de articulos de limpieza.

La oferta de guantes para la limpieza del hogar a nivel nacional est4 concentrada por las
siguientes empresas, de acuerdo a su participacién de mercado:
e Plan Enterprise S.A.

Ilko Perd S.A.C.

e Prosemedic S A

e Medical Full Import S.A.

e Nipro Medical Corporation Sucursal
e Caplan S.A.C. (Eterna Per SAC)

e Drokasa Perd S.A.

e Kimberly-Clark S.R.L.

e 3M Pert S.A.

En la actualidadla empresa 3M, con la marcaScotchBrite,viene ganando preferencia en la
categoria a expensas de los guantes Virutexde Ilko Pert,que viene decreciendo. La empresa
Eterna Peru se encuentra en la ultima posicion dado que obtiene solo una participacion de 1% del
mercado. En este sentido, se puede sefialarque el esfuerzo para captar mas participacion de

mercadopor parte de la empresa no ve reflejado en su participacion final. (Ver Tabla 24).



Tabla 24

Marca mas utilizadas en los ultimos tres meses; Principales respuestas (%)

Marca 2014
ScotchBrite 36 %
Virutex 11 %
3M 4%
Vileda 3%
Eterna 1%

Nota: Adaptado de “Liderazgo en productos de cuidado
personal y limpieza del hogar,” por IPSOS Apoyo. 20135,

Lima, Per.

En la Tabla 25 se muestra las marcas de los productos que Eterna Perl ofrece en el
mercado del pais. Losproductos de guantes de latex para el aseo del hogar, industria y aseo
institucional son importados desde Colombia. En lo respecta al rubro de guantes para el

sectormedico son importados del mercado asiatico

134
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Tabla 25

Marcas que representa Eterna en el mercado

Linea de guantes Marca
Limpieza del hogar Eterna
Medica Precision Care
Aseo institucional Eterna
Industria Eterna

Nota:Adaptado de “Nuestros productos,” por Eterna. 2016,

Lima, Peru.

5.2 Descripcién las cinco fuerzas competitivas de la industria
Las fuerzas competitivas de la industria segin el modelo propuesto por Porter son cinco:

productos sustitutos, ingresantes potenciales, clientes, proveedores y al competencia del sector.

5.2.1.1 Sustitutos.

Actualmente, no existen productos sustitutos para la Industria de guantes para la limpieza
del hogar, lo més cercano son los guantes con fines médicos u otros tipo de guantes con tienen
otrafinalidad (para abrigar las manos). Las empresas ven esto como algo atractivo ya que no hay

sustitutos.

52.1.2 Potenciales.
Son aquellas empresas que tratan de ingresar al sector. Para evaluar la atractividad del
sector respecto al ingreso de nuevos competidores o potenciales se deben tomar en cuenta los

siguientes factores:
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- Costos de importacion altos, generalmente al inicio la compra a los proveedores extranjeros
se realizan al contado y se debe consolidar un volumen adecuado para llenar el contenedor
para bajar los costos unitarios de importacion. De poder completar el contendor implica
mantener muchos dias de inventarios los cuales eleva los costos de almacenaje. Otra
alternativa es consolidar carga con otra empresa y compartir los gastos de importacién del
contenedor, este proceso es complicado por encontrar productos con los que se pueda
compartir importacion. Otra medida que podrian optar las empresas es la de utilizar
almacenes de transito y nacionalizar s6lo los productos que se van a comercializar a corto
plazo, si bien es cierto no comprometes un exceso de capital de trabajo nacionalizando toda
la carga, los costos del almacén temporal son altos.

- Costos de distribucién altos, la distribucion directa de los productos genera elevados costos
logisticos, comercializacion, transporte, administrativos y desgaste del departamento de
finanzas por el manejo de la cartera de cobranza.

- Restricciones gubernamentales de importacion, como lo mencionado en el capitulo 4.1.1 no
existen restricciones para la importacion de guantes de uso domeéstico.

- Crecimiento en el nivel de consumo de articulos de limpieza en general: como resultado del
crecimiento poblacional, formacion de nuevas familias y expansion inmobiliaria ain

positivaen NSEB y C.

5.2.1.3 Clientes
Se refiere que tanto puede influir la presion de los clientes en las decisiones de las

empresas, para obtener mejores productos a menores precios y con mejores condiciones.



137

Al respecto, se puede decir que no se ha encontrado lealtad de marca en la compra de
guantes de latex, que existe presion de parte de los clientes se orienta a mantener precios
promedio en guantes de caracteristicas similares. Asimismo, la existencia de competidores

directos permite a los clientes poder manejar una banda de precios estandar.

Por otro lado, existe una tendencia de los clientes por la proteccién y cuidado de las
manos, mantener la piel saludable ademas de la proteccidn contra el frio en temporada de
invierno. En este marco, las empresas del sector apuestan por la diferenciacién de los productos

que ofrecen en el mercado.

Los clientes de Eterna estan divididos en 3 principales rubros
e Canal Directo
- Autoservicios
- Cadenas de Farmacias

- Home Center

e Canal Tradicional
- Distribuidores.- Para atencion a bodegas y mercados

- Mayoristas

e Canal Institucional
- Industria

- Meédica
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5.2.1.4 Proveedores

El principal pais proveedor en esta industria es Malasia, que representaen el mercado un
45 % de las ventas al Peru, seguido deColombia que representa un 27% - este pais lidera el
mercado de produccion de articulos de caucho -, y China con un 6.4%, que es conocido en este
negocio por el bajo precio de sus productos, pero no son de muy buena calidad. (Ver Tabla
26).En las Figuras 43 y 44 se muestra el ranking depaisesque exportan este producto, y de las

empresas que lo importan.

Tabla 26

Principales paises exportadores de guantes

Paises Origen Total CIF US$ %

Malaysia 27,643,104 45.1
Colombia 16,624,985 27.1
China 3,953,132 6.4
Sri Lanka 2,811,051 4.6
UnitedStates 2,462,079 4.0
Thailand 1,898,965 31
Ecuador 1,520,277 2.5
México 1,209,620 2.0
Indonesia 884,676 1.4
France 691,541 1.1
Guatemala 289,599 0.5
India 257,864 0.4
Pakistan 225,591 0.4

Vietnam 174,723 0.3



Ukraine
Korea
Chile
Argentina
Taiwan,
Spain

Brazil

173,659
129,931
100,328
80,706
54,687
38,255
33,465

0.3
0.2
0.2
0.1
0.1
0.1
0.1

Nota: tomado de Veritrade

COLOMBIA ZT1 %

Ranking Paises Origen

PAALAY S1A 45,1 %

[OTROS]: 128 %

UNITED STATES: 4.0 %

SRl LANKA 46 %

CHINA 6.4 %

www veritrade mfo

Figura 43.Ranking pais de origen

Nota: Tomado de “LoginVeritrade,” por Veritrade, 2016. Recuperado de
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http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm source=google&utm medium=cpc&utm co

ntent=search pc&utm campaign=brandterms veritrade peru2016&aqclid=cjOkegjwpnm-

brcj3rdnmouki9ibeigalzdjh63du-plbssvihu2mipisjgxiolzrOhlgupdoupfldmaaucx8p8haa



http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq
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Ranking Exportadores

PROTEX S.A: 50 %

[OTROS): 847 %

PERUSAHAAN GETAH ASAS SDN BHD: 3.8 %

ETERNAS A 5.1 %
LADECOL S A 108 %

N 108 %

Figura 44.Ranking principales importadores

Nota: Tomado de “LoginVeritrade,” por Veritrade, 2016. Recuperado de

http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm source=google&utm medium=cpc&utm co

ntent=search pc&utm campaign=brandterms veritrade peru2016&qclid=cjOkegjwpnm-

brcj3rdnmouki9ibeigalzdjh63du-plbssvfhu2mlipisjgxiolzrOhlgupdoupfldmaaucx8p8haq

Tabla 27

Principales empresas exportadoras de guantes

Exportadores Total CIFUS$ %
N/A 6,594,536 10.8
Ladecol S.A. 6,497,737 10.6
Eterna S.A 3,123,863 5.1
Protex S.A. 3,049,627 5.0
PerusahaanGetah 2,416,510 3.9
Top Glove 2,287,966 3.7
IndecauchoLtda. 1,338,870 2.2
DippedProducts PLC 1,129,198 1.8
Products SA 890,096 15
PerusahaanGetah Asas 825,532 1.3


http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=cj0keqjwpnm-brcj3rdnmouki9ibeiqalzdjh63du-plbssvfhu2mlpisjqxiolzr0hlqupdoupfldmaaucx8p8haq

ShowaBestGlovelnc
NiproCorporation
SupermaxLatex Products
Titi Glove
BrightwayHoldings
IndulatexS.A.

Maxter Glove Manufacturing

GloryGloveColtda.

782,991
745,642
693,621
678,761
663,586
628,551
626,721
618,663

1.3
1.2
1.1
1.1
1.1
1.0
1.0
1.0

Nota: tomado de Veritrade

5.2.1.5 Competencia en el mismo sector

El sector esta conformado por cuatro principales competidores Eterna, Ilko, 3My
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Drokasa. EI consumidor tiene muchas opciones para elegir debido a la gran variedad de marcas y

modelos gque se presenta en los principales canales de venta.

Tabla 28

Principales empresas importadoras de guantes

Importadores

Plan Enterprise S.A.

IlkoPert S.A.C.

Prosemedic S A

Medical Full Import S.A.

Nipro Medical Corporation Sucursal
CaplanS.A.C.

Drokasa Pert S.A.

Sekur Pert S.A.

Total CIF
US$

7,010,345
6,369,013
5,778,709
4,494,912
4,157,027
3,255,743
3,021,463
2,869,424

114
10.4
9.4
7.3
6.8
5.3
4.9
4.7



Kimberly-Clark S.R.L.

Indejebe Sociedad Comercial

3M Peru S.A.

R&G Seguridad E Higiene Industrial S.A.C.
Bufalolmport S.A.C

Eficiencia Laboral S.A.

Representaciones Lanus EIRL

American industrial Equipment S.A.C.

Distribuidora Continental

2,305,839
1,717,763
1,575,268
1,532,535
1,316,891
1,174,136
1,083,283
877,639
711,751

3.8
2.8
2.6
2.5
2.1
1.9
1.8
1.4
1.2

Nota: tomado de Veritrade
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PROSBMEDIC § A 9.4 %

MEDICAL FULL MPORT S A 7.3 %
NIPRO MEDICAL CORPORATION SUCURSAL DEL P
68 %

Ranking Importadores

ILKO PERU S AC: 104 %

PLAN ENTERPRISES.A: 114 %

Figura 45. Ranking principales importadores

Nota. Tomado de “LoginVeritrade,” por Veritrade, 2016. Recuperado de

http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm source=google&utm medium=cpc&utm co

ntent=search pc&utm campaign=brandterms veritrade peru2016&qclid=Cj0KEQjwpNm-

BRCJ3rDNmOuKIi9IBEiQAIzDJH63dU-

plbSsvFhU2mlpiSjgxioLZROHLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ



http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
http://www.veritrade.info/pruebagratis/31230?utm_source=google&amp;utm_medium=cpc&amp;utm_content=search_pc&amp;utm_campaign=brandterms_veritrade_peru2016&amp;gclid=Cj0KEQjwpNm-BRCJ3rDNmOuKi9IBEiQAlzDJH63dU-plbSsvFhU2mlpiSjqxioLZR0HLQUPdOupfldMaAucx8P8HAQ
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5.3 Matriz de atractividad de cada una de las cinco fuerzas

i. Analisis del Grado de atractividad de la industria
En la actualidad la Empresa ETERNA Per(, compite con muchas empresas en el sector
de guantes para la limpieza del hogar.

Barreras de entrada:

El tamafio de mercado y el nivel de rentabilidad alcanzado en el sector, determina que
exista interés por el ingreso de los nuevos competidores. En general, en el sector no hay barreras
de entrada que impidan el ingreso de otras empresas en el mercado, generando un alto interés en
los inversionistas que quieran invertir en este tipo de negocios a fin de obtener una participacién
en el mercado local. El andlisis de atractividad de las barreras de entrada se muestra en la Tabla
30

Tabla 29

Barreras de Entrada

. 1<ATRACTIVIDAD <5
Amenaza de Ingresode competidores

potenciales Nivel De: 1 muy poco atlfactivo, a 5 muy Nivel
atractivo
1 2 3 4 5

Aparicion de nuevos participantes Alto 2 Bajo
Atraccion del mercado para nuevos participantes  Alto 2 Bajo
Precio de los nuevos participantes Bajo 3 Alto
Accesibilidad de los nuevos participantes Alto 1 Bajo
Nivel de venta de los nuevos participantes Alto 3 Bajo
Mensaje comunicacional de los nuevos participantes ~ Bajo 4 Alto
Nivel de calidad de los nuevos participantes Alto 3 Bajo
Nivel de crecimiento de los nuevos participantes  Alto 4 Bajo

Resultado 2.75 Atractivo
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El resultado de 2.75 obtenido muestra que el nivel de atractividad de las barreras de
entrada sea medianamente atractivo, dado que existe la posibilidad que otras empresas

interesadas puedan ingresar al sector.

Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de proveedores es bajo debido a que existe una cantidad grande
de empresas importadores (ver Tabla 31), lo que genera que la competencia pueda contar con
alternativas para la compra de guantes de limpieza del hogar y competir con diferentes precios en

el mercado;

Tabla 30

Poder de negociacion de los proveedores

1 <ATRACTIVIDAD <5

Poder de Negociacion de los proveedores Nivel De: 1 muy poco atractivo, a 5 muy Nivel
atractivo
1 2 3 4 5
Nivel de calidad de los insumos de los proveedores Alto 5 Bajo
Demanda de proveedores Bajo 4 Alto
Diversificacion y concentracién del proveedor Poco 3 Mucho
Grado de responsabilidad de los proveedores Mucho 4 Poco
Capacidad de distribucion de los proveedores Alto 3 Bajo
Facilidad de accesibilidad de los proveedores Mucho 2 Poco
Imagen de los proveedores al mercado Alto 3 Bajo
Imagen de los proveedores hacia la empresa Alto 4 Bajo
Resultado 3.50 Atractivo

El resultado de 3.5 muestra que el nivel de atractividad del poder de negociacion de los
proveedores sea atractivo, dado que las empresas del sector no dependen de un grupo reducido

de proveedores que surten el producto.
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Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes se evalta con relacion a los distribuidores del
canal tradicional y distribuidores del canal modernos (supermercado, otros).En este caso, se
puede sefialar que los proveedores tienen un mayor poder de negociacion, lo determina quelos
clientes soliciten un margen adecuado de inversion en las ventas. Asi, por ejemplo buscan que
las empresas del sector les proporcionen apoyo para la venta como impulsadores, material
publicitario, promociones. En la Tabla No. 32 se muestra el nivel de atractividad del poder de
negociacion de los clientes.

Tabla 31

Poder de negociacién de los clientes

1 <ATRACTIVIDAD <5

Poder de Negociacion de los clientes Nivel De: 1 muy poco atractivo, a 5 muy Nivel
atractivo
1 2 3 4 5
Nivel Preferencia de los clientes Bajo 4 Alto
Nivel de satisfaccion de los clientes Alto 4 Bajo
Nivel de demanda Grande 3 Pequefio
Frecuencia de compra de los clientes Bajo 3 Alto
Nivel de renovacion de clientes Continuo 4 Estable
Nivel de motivacion de adquisicion del producto Alto 4 Bajo
Nivel de fidelizacion de los clientes Bajo 4 Alto
Percepcion de los clientes sobre la competencia Grande 2 Pequefio
Resultado 3.50 Atractivo

El resultado de 3.5 alcanzado muestra que el poder de negociacion de los clientes es
atractivo en la industria, dado que si bien demandan un apoyo mayor para las ventas a las
empresas del sector, por otro lado los proveedores buscan tener siempre disponible el producto lo

que reduce su poder de negociacion.
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Sustitutos

Respecto a los productos sustitutos Eterna y las demas empresas ven muy atractivo el
negocio ya que a la fecha no existe una amenaza de productos sustitutos en el mercado para los
guantes de nitrilo y latex que se usan para la limpieza del hogar. En la Tabla 33 se muestra la

evaluacion de esta fuerza.

Tabla 32

Amenaza de productos sustitutos

1 <ATRACTIVIDAD <5

Amenaza de productos sustitutos Nivel De: 1 muy poco atractivo, a 5 muy Nivel
atractivo
1 2 3 4 5
Disponibilidad de servicios sustitutos Grande 5 Pequefio
Resultado 5.00 Muy atractivo

El resultado de la evaluacién de la amenaza de productos sustitutos muestra que con la

relacion a los productos sustitutos es muy atractiva para el sector.

Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores en el mercado se encuentra liderado por empresas
como Plan Enterprise, llkoPeru,Prosemedic, Medical Full Import, Caplan SAC, Eterna Perd, y
otros de menor participacion. La competencias en el mercado, se produce por precio, promocion
y establecimientos més cercanos al cliente, a fin de obtener més participacion. En la Tabla No.
34 se presenta la evaluacion de la rivalidad entre los competidores de la industria.

Tabla 33



Rivalidad entre los competidores existentes
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1 <ATRACTIVIDAD <5

Rivalidad entre los competidores existentes Nivel De: 1 muy poco atractivo, a 5 muy Nivel
atractivo
2 3 4
Nivel de competencia en el mercado Alto 2 Bajo
Nivel de accesibilidad de la competencia Alto 2 Bajo
Nivel de precio de la competencia Grande 3 Pequefio
Nivel de calidad de la competencia Alto 4 Bajo
Nivel de venta de la competencia Grande 2 Pequefio
Tasa de crecimiento del mercado Bajo 4 Alto
Resultado 3.00 Neutral

Matriz de AtractividadGeneral

La matriz de atractividad de cada una de las cinco fuerzas brinda informacién general

respecto al comportamiento de las cinco fuerzas de Porter en el sector y como influyen en su

desempefio.

En la Tabla 35 se muestra la matriz de atractividad global que se elabord considerando

los resultados parciales del nivel de atractividad de cada una de las cinco fuerzas y luego se

realizd un promedio general a fin de calcular el resultado final del nivel de atractividad de la

industria de guantes para la limpieza del hogar.

Tabla 34



Matriz de atractividad global de las cinco fuerzas
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Factores competitivos

1 <ATRACTIVIDAD <5
Nivel De: 1 muy poco atractivo, a

5 muy atractivo

Concepto

Amenaza de Ingreso de
competidores potenciales
Poder de Negociacion de los
proveedores

Poder de negociacion de los

clientes

Amenaza de productos

sustitutos

Rivalidad entre los

competidores existentes

Evaluaciéon General

2.75

3.50

3.50

5.00

3.00

3.55 Atractivo

Existe probabilidad
de ingreso
Alto poder de

negociacion
Normal

Sector atractivo baja
amenaza de

sustitutos

Competencia fuerte

En general, el resultado que se obtiene de 3.5 indica un resultado atractivo para la

industria de guantes de limpieza del hogar. Una de las fuerzas que no muestra un impacto sobre

la industria es la amenaza de productos sustitutos.

Es decir, que la industria de guantes es atractiva por el comportamiento esperado de las

variables de las cinco fuerzas, asi como por el nivel de crecimiento del mercado y por la

rentabilidad esperada.

5.4  Matriz de Perfil Competitivo MPC
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Losfactores claves de éxito en la industria, se identificd con base en el andlisis de la
industria yel analisis externo. Luego, los factores determinados fueron confrontados a través de

las entrevistas a expertos yalgunos colaboradores de cada una de las empresas de la industria.

Los factores seleccionados fueron precio, atencion al cliente, calidad del producto, tiempo
de respuesta para atender los pedidos, entre otros. Respecto, a los valores que se usaron para el
nivel de importancia se obtuvieron a partir de la opinién de los expertos, de la gerencia de la

empresa y otras personas de la industria.

Para realizar el proceso de comparacion se seleccionaron exclusivamente a las empresas
que tienen mayor cobertura en la venta de guantes para la limpieza del hogar. Entre las empresas
escogidas tenemos a:

e 3M Pert:que lidera el mercado en muchos factores clave menos en precio.

e llko Pert por su liderazgo en participacion de mercado y posicion financiera

e Droksa S.A. por la capacidad de distribucion y contacto con el cliente final en el canal

tradicional.

La evaluacion de los factores claves de éxito se realizé con una escala de 1 a 4 donde 1 es
una debilidad mayor, 2 es una debilidad menor, 3 es una fortaleza menor y 4 es una fortaleza
menor respecto a los factores claves de éxito de la industria. Los resultados se muestran en la
tabla 35.

Tabla 35
Matriz de Perfil Competitivo MPC
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Iko Peru S.A.C. Drokasa Perii S.A.  3M Peru S.A. Eterna S.A.
Resultado Resultado Resultado Resultado
Ponderacion Ponderacion Calificacion Ponderado  Calificacion Ponderado  Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Precio 0.20 4 0.80 3 0.60 2 0.40 3 0.60
Calidad 0.25 3 0.75 3 0.75 4 1.00 4 1.00
Servicio al cliente 0.25 3 0.75 2 0.50 4 1.00 2 0.50
Costo bajo 0.20 3 0.60 2 0.40 3 0.60 3 0.60
Tiempo de respuesta 0.10 3 030 3 030 4 040 4 040
1.00 3.20 2.55 3.40 3.10

El resultado indica que la empresa 3M Per tiene el mejor perfil competitivo en el
mercado respecto a la percepcion en calidad del producto y servicio al cliente, mientras los

precios de su productos obtieneunabaja percepcion

Por su parte, la empresa Iko Peri SAC se percibe como la empresa que tiene precios
competitivos en el mercado. Pero, la calidad del producto, servicio al cliente y tiempo de

respuesta tienen una percepcién moderada.

Respecto a la empresa ETERNA Per( S.A,se tiene una baja percepcion respecto al
servicio al cliente, lo que determina gque sea un elemento que le resta competividad en el

mercado, por lo que se consideraque este factor estratégico debe mejorar de manera significativa.
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Capitulo6 ANALISIS INTERNO

En este capitulo se presenta el analisis interno de la empresa a través de evaluar su cadena de
valor para establecer las actividades que generan valor al negocio, para posteriormente
compararlo con las actividades similares que realiza la competencia. Esta comparacion permitira
reconocer las fortalezas y debilidades de Eterna Per( que haran posible enfrentar los retos que
implican los cambios en el entorno e implementar estrategias para lograr ser competitiva en el

mercado.

6.1 Descripcidon de las actividades de la cadena de valor de la empresa

Para Porter(2003),la cadena de valor es una herramienta tedrica que nos ayuda a
identificar y describir las actividades dentro de una organizacion para la generacién de valor para
el cliente final y para la empresa, identificando luego la ventaja competitiva del negocio. Con
este concepto podemos entender como una empresa logra obtener ventaja competitiva frente a su
competencia, cuando a través de sus actividades de su cadena de valor sea capaz de incrementar

los margenes bajando los costos o incrementar los volimenes de venta en el mercado.

A partir de estos conceptos se elabora la cadena de valor de la empresa (ver Figura 46).
La finalidad es identificar los principales eslabones que generan valor y aquellos que crean
sobrecostos a fin de mejorarlos a través de planes de accion que en un corto plazo permita a la

empresa superar a la competencia.
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Infraestructura

- Contabilidad y Legal tercerizado

- Administracion y finanzas local

Recuersos Humanos

- Manejado por administracion

- No genera valor diferencial

Finanzas

- Mantenimiento de cartera y actualizacion de flujode caja

- Elaboracion del P&L proyectado y Presupuesto de gastos

Adquisiciones

ACTIVIDADES DE APOYO

- No genera valor

- No existe un procedimiento de adquisiciones

Logistica Interna
- Importacion de productos
- Revision de inventario deficiente

- Coordinacion con operador logistico
- No genera valor

Operaciones

- Envio de mercaderia para maquila
- Compra de bolsas y envase local
- Coordinacion con proveedor de maquila

Logistica Externa

- Coordinacion con transporte
- Despacho de mercaderia

Marketing y Ventas

- Elaborar plan de ventas anual
- Mantenimiento de clientes

Servicios

- Pagos de incentivos al distribuidor
- Mantenimiento de cuenta de clientes
- No genera valor

VALOR DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 46.Actual cadena de valor de Eterna Pert S.A.C.

6.1.1 Actividades primarias

a. Logistica de entrada

Responsables: Juan Chirinos — Jefe de Logistica.

En cuanto al desarrollo de las operaciones de la empresa, el area de logistica de Eterna

Pert S.A. realiza las siguientes actividades:

importar), en conjunto con el departamento comercial

- Analisis de costo de importacion, almacenamiento

Anélisis de inventarios actuales, revision del prondstico de ventas (cantidad de productos a

- Coordinar con el proveedor internacional, la documentacion (invoice, packinglist, B/L y

certificado de origen) de los productos que seran nacionalizados.

- Contactar y coordinar con la agencia de carga la consolidacion del producto y con el agente

de aduana, el desaduanaje y entrega de mercaderia en los almacenes del operador logistico

TRANSEL S.A.C. (empresa que nos brinda los servicios de almacenaje hasta lafecha).

Situacion actual del area delogistica de la empresa:
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Con base a la entrevista en profundidad realizadas al gerente general y el jefe de logistica,
se llega a la conclusion que, Eterna Per( no cuenta actualmente con un 6ptimo planeamiento de
los productos que tienen que importar; consecuencia de ello, el area responsable continua
comprando mercaderia adicionalcon la finalidad de poder completar la capacidad de llenado del
contenedor (full container), esto genera un sobre inventario del producto en los almacenes del
operador logistico que a la fecha viene siendo tercerizado por la compafiia logistica

TranselS.A.C.

Fuentes de generacion de valor:

a.1. Reducir los costos logisticos en almacén de productos descontinuados: A fin de
reducir los costos logisticos se proponenegociar con Eterna Colombia para la aceptacion de
una nota de crédito, con ello se buscara reducir el inventario de los productos
descontinuados, llevando a optimizar las ubicaciones (espacio que alquila el operador
logistico) en los almacenes.Para calcular el % de productos de baja rotacion con respecto al
inventario total, se propone el siguiente indicador:

Sbr=Ibj/Ivt

donde:
Sbr: Sku de baja rotacion
Ibj: Inventario de productos de baja rotacion

Ivt: Inventario total
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a.2. Manejar inventarios menores a 60 dias:se considera necesario que el area de ventas en
conjunto con logistica trabaje en manera simultanea, para asi poder eliminar los productos
con 180 dias de inventarios a través de promociones. Con esta finalidad se plantea el

siguiente indicador:

Dinv=Inv.In / (ProV3/26)

donde:
Dinv: Dias de inventario
Inv.In:Inventario Inicial

ProV3/26: promedio de ventas 3 meses/26

b. Operaciones

Responsables: Juan Chirinos — Jefe de Logistica.

En cuanto al desarrollo de las actividades de operaciones de la empresa, el area de
operaciones de Eterna S.A. estd basicamente relacionada con el maquilado de guantes con
marcas propias.A este departamento llegan los guantes a granel en diversas presentaciones y
tallas (las que figuran dentro del portafolio de productos de Eterna), luego se procede con el
empacado, con las marcas que se ofrecen a los clientes en el canal moderno (supermercados y

otros), dentro de las actividadesse realiza lo siguiente:

e Distribucién de los guantes a granel al outsourcing (empresa tercerizada) A&M Servicios

Generales, una vez recepcionada la mercaderia, esta se encarga con su personal calificado
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delmaquilado (empaquetados de guantes para los clientes estratégicos como Wong, Metro y
Plaza Vea.

e Reingreso a la compafiia logistica Transel S.A.C., procediendo asi con el empacado en cajas
con unidades de almacenaje de acuerdo a la unidad de medida del cliente, ejemplo: Plaza Vea
recibe cajas con doce pares de guantes cada una, en Cencosud las unidades por caja son

Veinticuatro pares.

Con base en las conversaciones a profundidad realizadas al gerente general y al jefe de
operaciones, se llega a la conclusion que; en la actualidad la recepcion de la mercaderia e
insumos para maquilado es recibida y puesta en marcha por personal de A&M Servicios
Generales, sin la supervision del personal calificado deEterna Peru.Esto situacion trae
consecuencias muy comprometedoras entre ellas, la generacion de sobrecostos por los riesgos
que existen en el traslado de la mercaderia como: la pérdida y/o robo del traslado de la mercancia

al almacén de TranselS.A.C., una vez culminado el proceso de maquilado.

Otro aspecto a considerar, s que no se cuenta con un adecuado proceso de control de
calidad al momento de recepcién del producto, una vez que estos llegan a puerto peruano para el
proceso de nacionalizacion del producto. Esta falta de control implica queEterna esta asumiendo
con esta accion que toda la mercancia llegada a la aduana se encuentra en buen estado y sin

mayor dafio alguno (Ver Figura 47).
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maquiladora) /4

Figura 47.Proceso de maquilado

Fuentes de generacion de valor:

b.1. Solicitar al proveedor de origen que brinden el producto terminado para
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nuestros los clientes de canal moderno:Con esta alternativase buscan la reduccién del

costo de transformacion de productos (maquila) en los guantes que solicite el cliente con

marca propia (Wong, Metro, Plaza vea), esto generara ahorro en pago a proveedores y

también reducira la incidencia de errores de empaquetado y perdida de productos.Para

medir esta propuesta se debe considerar el siguiente indicador:

MgG= (Pv-Cs)/Pv

donde:

MgG: Margen de ganancia
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Pv: Precio de venta

Cs: Costo

b.2. Implementar dentro del area de operaciones el proceso de calidad:se estima
conveniente contratar personal calificado, que brinde servicios de mediciones de acabado
y buen estado de los productos una vez llegado a los almacenes de Transel. También se
busca con este propuesta reducir las mermas en los productos finales tanto para los
clientes que solicitan marca propia y los guantes de la propia marca; esto la realizara
aplicando sus conocimientos técnicos, enviando indicadores de la mercancia

defectuosa.Se propone el siguiente indicador para medir esta actividad:

Idm= Ncdp/Vt
Idm: Indicador de devolucion de la mercaderia
Ncdp: Nota de crédito por devoluciones de producto

Vi: venta

c. Logistica Externa:
Responsable: Juan Chirinos— Jefe de Logistica.
Las actividades que se realizan en esta area son las siguientes:Coordinar con el
transportista el traslado de la mercaderia a los clientes (Distribuidores, autoservicios,
mayoristas y minoristas) en Lima y provincias, actualmente lo realiza la empresa

CofeserEIRL.
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En la actualidad se generan altos costos dado que existen muchos agentes involucrados en
los procesos de la cadena de valor; tampoco se realiza un control adecuado de inventarios de

entrada y salida de mercaderia.

Fuentes de generacion de valor:
c.1. Realizar una alianza estratéegica a largo plazo con una compaiiia que brinde los
servicios de logistica integral: se consideran que se podria generar ahorro de tiempo,
menor pérdida de inventario, responsabilidad en caso exista riesgos o accidentes con los
productos, buscando una 6ptima distribucidn hacia los clientes en Lima y provincias.

Para evaluar esta actividad se propone el siguiente indicador:

OpC=Mcdm / Vtm

donde:
OpC: Optimizacién de costos
Mcdm: Medicion de Costo de distribucién mensual

Vtm:Venta mensual

d. Marketing y ventas:
Responsable: lvan Pefia Delgado — Gerente Comercial
Dentro de las actividades que se llevan a cabo en esta area de la compafiia tenemos

a las siguientes:

e Atencion al canal tradicional (mayoristas, minoristas, distribuidores).
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e Atencion al canal moderno (autoservicios, home center).

e Elaborar el plan de ventas anual.

e Revision trimestral del plan de ventas.

e Busqueda de nuevos clientes.

e Mantenimiento de informacion al distribuidor (generar buenas relaciones).

e Elaborar un plan de promociones y evaluar los resultados del mismo.

El canal tradicional representa el 70% de las ventas, la empresa viene atendiendo a este
sector en forma directa, sin una lista de precios adecuada diferenciada por canal, lo que le
genera al distribuidor (principales clientes de Eterna), una insatisfaccion ya que tienen la
perspectiva de no sentirse respaldados por la marca y siente que existe una competencia
desleal en cuanto a precios; es decir Eterna les vende a los mismos clientes del
distribuidor (minoristas y mayoristas) en forma directa y a un menor precio, trayendo
como consecuencia desorden de precios en el mercado y decrecimiento en el volumen de

ventas afectando el ingreso de la compaiiia.

Respecto a autoservicios se sigue vendiendo directamente esto genera buenos resultados
para la empresa, representando un 30% de las ventas.Eterna en la actualidad no cuenta con

un area de trade marketing (Promocion de ventas al consumidor final).

El precio de venta en las cadenas es mayor, lo que permite un mayor margen y que una

parte de este margen se reutilice para actividades promocionales dentro de estas.
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Fuentes de generacion de valor:

d.1. Eliminar la venta directa en minoristas y fortalecer la red de ventas con los
distribuidores: Se considera que esta propuesta llevara a la empresa a generar menores
costos en transportes y despacho, ya que solamente tendran al personal adecuado para las
ventas a los distribuidores y canal moderno. El indicador es el siguiente:

Red.Vt= Vend min >1

donde:
Red.vt: Reduccion de venta

Vend min: Vendedores minoristas

d.2. Realizar un adecuado GotoMarket (G2M):Con este indicador Eterna garantiza
una adecuada escala de precios en el mercado es decir que por cualquiera de las rutas
llegue al consumidor el mismo precio.El indicador es el siguiente:

GtM= Pvs>Pvmin>Pvmay>Pvd

donde:

Pvs = Precio de venta sugerido
Pvmin = Precio de venta minorista
Pvmay = Precio de venta mayorista

Pvd = Precio de venta distribuidor
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d.3. crear un area de Trade Marketing: se esperan con esta alternativa impulsar la
marca y generar un mayor acercamiento con el cliente final (ama de casa, empleadas del
hogar, etc.). El indicador es el siguiente:

IAP = Inversion en actividades promocionales

donde:
IAP (Autoservicios) = Hasta 15% del Margen
IAP (Canal Tradicional = Hasta 9% del Margen

En el caso de los autoservicios el precio es el de PVS

e. Servicios
Responsable: Mirela Aguirre — Jefa de Administracion y finanzas
En cuanto a servicios al cliente tenemos las actividades relacionadas con el mantenimiento de
los estados de cuenta, pago de extra margenes a los distribuidores, control y pago de
incentivos a la fuerza de ventas del distribuidor. Eterna en la actualidad no realiza la

actividades que conlleven a un buen desempefio y compromiso del distribuidor a la marca.

Fuentes de generacion de valor:
e.1l. Capacitacion a la fuerza de ventas del distribuidor para una mayor efectividad
en el desalojo del producto:Con esta alternativa se busca que los vendedores de las
distribuidoras puedan absolver objeciones de sus compradores mediante cualidades y

beneficios del producto. El indicador es el siguiente:
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CM > 60% la evaluacion de da en la FFVV de los distribuidores.

donde:

CM =Conocimiento de la marca

e.2. Implementar concursos con beneficios a la fuerza de ventas del distribuidor
para motivarlos e incrementar cobertura del producto:Con esta propuesta se busca la
motivacion del vendedor de las diferentes distribuidoras por vender los productos de
Eterna, con un minimo del 30 % de vendedores premiados se asegura un adecuado
desalojo de productos en el distribuidor. Los concursos no solo consideran volumen de
ventas si no también cobertura es decir venta en mayores puntos de la cartera de
clientes.Esto genera un mayor acercamiento del vendedor con la marca y una mayor
efectividad en la cartera del distribuidor.EIl plan de accion se ejecutara bajo el mando de
la gerencia de marketing y ventas. El indicador es:

Epre> 30%

Epre = Vpre / NroVen

donde:
Epre = Efectividad de premiacién
Vpre = Vendedores premiados

NroVen = NUmero de vendedores



6.1.2 Actividades de apoyo

a. Infraestructura de la empresa
Se identificd que la compaiiia en la actualidad viene tercerizando las areas legales y

contables; y maneja sus propias areas que se mencionan a continuacion:

Area de finanzas: Mirella Aguirre — Gerente de Finanzas
Tiene a su cargo las siguientes actividades:
e Elaboracién del flujo de caja mensual, trimestral y anual.
o Elaborar y gestionar la cartera de cobranzas a los clientes.
e Adquisicion de capital financiero.
e Emisién de cheques y pago a proveedores locales y extranjeros.
e Pago de planillas, beneficios, liquidaciones y los costos laborales.
e Representacion financiera ante las entidades bancarias.

e Reportar mensualmente a la casa matriz las finanzas de la compafiia.

Area de administracion: Mirella Aguirre — Gerente de finanzas
Tiene a su cargo las siguientes actividades:
e Encargado de los recursos humanos
e Servicios generales

e Bienestar de los colaboradores.
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En la actualidad la empresa tiene un alto costo teniendo en sus instalaciones a un Gerente de
finanzas, ya que las decisiones financieras se toman desde la casa matriz (Colombia).Por parte de
Administracion de personal el responsable tiene muchos temas que tratar dentro de su
organizacion, trayendo como consecuencia la falta de generacion de valor para la compariia en
Peru. Recursos Humanos en la actualidad es manejado por el departamento de administracion y

finanzas. La empresa no tiene un procedimiento de contrataciones y desarrollo del personal.

Fuentes de generacion de valor:
a.1.Prescindir de un gerente financiero, se considera necesario contratar un contralor
de finanzas que coordinara el manejo financiero con la casa matriz en Colombia. Los
reportes y manejo de decisiones deben ser coordinadas con la casa matriz. El indicador
es el siguiente:

Inf=Mca y Red Gast

donde:
Inf: Infraestructura
Mca:Menor carga administrativa

Red Gast:Reduccion de gastos de planilla.

a.2. Desarrollar el procedimiento y manual de contrataciones de personal y elaborar
el plan de crecimiento profesional:se debe buscar desarrollar el talento, identificar las
cualidades del personal de Eterna, mejorar y desarrollarlas mediante capacitacion

constante y motivacion al personal. El indicador es el siguiente:
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Evaluacién anual de personal.

b. Adquisiciones
Responsable: Juan Carlos Chirinos — Gerente de Logistica
No existe un procedimiento de adquisiciones, compras a proveedores locales en la mayor

parte contado o con cortos plazos de crédito.

Fuentes de generacion de valor:

b.1. Creacion de un procedimiento de adquisiciones: con este proceso se busca
optimizar los tiempos de compras y buscar una efectividad adecuada en el proceso de la
cadena de suministro, generar plan de adquisicién anual de compras de cada area de la
empresa para poder establecer prioridades en las compras que se ejecutaran el siguiente
afio. El indicador es:

Cpc= Ef>Aa

donde:
Cpc= Creacidn de un procedimiento de adquisiciones
Ef: Efectividad

Aa: Ao anterior

Con base en el analisis de las actividades de la cadena de valor genérica, se muestra la
cadena de valor de la empresa Eterna Peru determinado a partir de las propuestas de generacion

de valor y los indicadores considerados para su medicion.



INFRAESTRUCTURA - Contabilidad y Legal tercerizado
- Administracion y finanzas local

RECUERSOS HUMANOS - Manejado por administracion
- Evaluacion y capacitacion del personal

FINANZAS - Mantenimiento de cartera y actualizacion de flujo de caja
- Elaboracion del P&L proyectado y Presupuesto de gastos
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ADQUISICIONES - Manejo de procedimiento de adquisiciones compras con mejores condiciones

- Reduccion de costos y mejor manejo de flujo de caja

MARKETING Y
VENTAS

- Elaboracion de
plan de ventas
anual

- Mantenimiento
de clientes

- Asignacion de
indicadores
comerciales
ligados a los
financieros -

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA
INTERNA - Reduccion al EXTERNA
- Importacion de minimo de - Despacho de
productos maquilado local. productos como
- Revision de - Compra de parte del
inventarios envases contrato con
- Coordinacion regionat operador
automatica con - Coordinacion logistico en
operador con proveedor forma integral
logistico de maquila - Despacho de
mercaderia

Figura 48.Nueva cadena de valor de Eterna Peru S.A.C.

SERVICIOS

- Capacitacion a la
FFVV del
distribuidor y
pagos a la FFVV

- Mantenimiento
de cuenta de
clientes

6.2 Indicadores de cada una de las actividades de la cadena de valor

En la Tabla 36 se muestran los indicadores de gestion de cada una de las actividades de la

cadena de valor de la empresa. Los indicadores permiten medir el desempefio de las actividades

y posteriormente compararlo con los resultados de actividades similares de otras empresas de la

industria.



Tabla 36

Indicadores de cada una de las actividades
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Actividades Indicador de Gestion
Logistica Reducir los costos logisticos en almacén de Sbr= Ibj/Ivt
Interna productos descontinuados

Operaciones

Logistica
Externa

Marketing y
Ventas

Servicios

Infraestructura

Recursos
Humanos

Adquisiciones

Manejar inventarios menores a 60 dias

Solicitar al proveedor de origen que brinden el
producto terminado para nuestros los clientes de
canal moderno

Implementar dentro del area de operaciones el
proceso de calidad

Nro. maximo de atenciones a clientes del canal
tradicional, por cuota de ventas

Eliminar la venta directa en minoristas y fortalecer
la red de ventas con los distribuidores

Realizar un adecuado GotoMarket (G2M)

Crear un érea de Trade Marketing

Capacitacion a la fuerza de ventas del distribuidor
para una mayor efectividad en el desalojo del
producto

Implementar concursos con beneficios a la fuerza
de ventas del distribuidor para motivarlos e
incrementar cobertura del producto

Controlador de finanzas que coordinara el manejo
financiero

Reportes y manejo de decisiones coordinadas con
casa matriz

Procedimiento y manual de contrataciones de
personal y elaborar el plan de crecimiento
profesional

Procedimiento de adquisiciones

Dinv=Inv.In / (ProVV3/26)
MgG= (Pv-Cs)/Pv

Idm= Ncdp/Vt

OpC=Mcdm / Vtm

Red.Vt= Vend min >1

GtM= Pvs>Pvmin>Pvmay>Pvd

IAP = Inversion en actividades
promocionales

CM > 60% la evaluacién de da
en la FFVV de los
distribuidores.

Epre> 30%
Epre = Vpre / NroVen

Inf=Mca y Red Gast

Inf=Mca y Red Gast

Evaluacién anual de personal

Cpc= Ef>Aa
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6.3 Benchmarking y comparacion con los lideres de la industria de cada una de

lasactividades de la cadena de valor

El Benchmarking es una herramienta de gestion, en la actualidad no hay una traduccién
literal, pero se considera que el mejor concepto de esta poderosa herramienta es la que nos brinda

Robert C. Camp en su texto “Benchmarking”:

“El benchamarking es la busqueda de las mejores practicas que realizan las empresas que
conduzcan a un beneficio o desempefio superior”. Actualmente la metodologia del
Benchmarking es listada perpetuamente en los puntos que han continuado las empresas

ganadores de la recompensa de calidad.

A fin de conocer la actual posicion competitiva de la empresa, se realizé la comparacién
de Eterna en relacion con las actividades primarias y de soporte de la cadena de valor delas
empresasllko Peru y Colgate, dado que estos competidores tienen dentro de su portafolio de
productos la marcaVirutex ylos diversos productos de la marca Colgate. Para efectuar esta
comparacion se llevaron a cabo algunas entrevistas a profundidad a empleados y ex empleados
las compafias mencionadas lineas arriba. La finalidad de la comparacion fue reconocer como se

realizan y se pueden mejorar las principales actividades de valor de la compaiiia.

La Tabla 37 muestra comoha sido construida el benchamarking en base a los anexos 1, 2,
3y 4, estos anexos se elabord a fin de conocer como se realizar los procesos de las compafiias en

la cual Eterna Peru ha sido comparada.



Tabla 37

Benchmarking y comparacion con el lider de la industria
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Actividades Indicador de Gestion E;irrﬂa Virutex  Colgate
Logistica Reducir los costos Sbr= Ibj/Ivt Malo Bueno Bueno
Interna logisticos en almacén de
productos
descontinuados
Manejar inventarios Dinv=Inv.In / Malo Malo  Bueno
menores a 60 dias (ProV3/26)
Operaciones  Solicitar al proveedor de  MgG= (Pv-Cs)/Pv Malo Bueno Bueno
origen gue brinden el
producto terminado para
nuestros los clientes de
canal moderno
Implementar dentro del ~ Idm= Ncdp/Vt Regular  Regular No
area de operaciones el Detalla
proceso de calidad
Logistica Nro. maximo de OpC=Mcdm/ Vtm Malo Bueno Bueno
Externa atenciones a clientes del
canal tradicional, por
cuota de ventas
Marketing y Eliminar la venta directa Red.Vt=Vend min >1 Malo Malo  Bueno
Ventas en minoristas y fortalecer
la red de ventas con los
distribuidores
Realizar un adecuado GtM= Malo Bueno Bueno
GotoMarket (G2M) Pvs>Pvmin>Pvmay>Pvd
Crear un &reade Trade  IAP = Inversion en Malo Bueno Bueno
Marketing actividades
promocionales
Servicios Capacitacion a la fuerza CM > 60% evaluacion Regular ~ Regular Bueno
de ventas del distribuidor en la FFVV de los
para una mayor distribuidores.
efectividad en el desalojo
del producto
Implementar concursos  Epre> 30% Bueno Malo  Bueno

con beneficios a la
fuerza de ventas del
distribuidor para
motivarlos e incrementar
cobertura del producto

Epre = Vpre / NroVen
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Infraestructura Controlador de finanzas  Inf=Mca y Red Gast
gue coordinara el manejo
financiero

Reportes y manejo de Inf=Mca y Red Gast
decisiones coordinadas
con casa matriz

Malo

Bueno

Regular

Bueno

Bueno

Bueno

Recursos Procedimiento y manual Evaluacién anual de
Humanos de contrataciones de personal

personal y elaborar el

plan de crecimiento

profesional

Malo

Regular

Regular

Adgquisiciones Procedimiento de Cpc= Ef>Aa
adquisiciones

Malo

Regular

Bueno

6.4 Competencias de la empresa

Para poder determinar las competencias de la Empresa Eterna Pert S.A. se han tomado

como base los factores criticos de éxito que se necesitan para lograr las ventajas competitivas,

cuales son relevantes, cuales posee actualmente la empresa y cuales se podria desarrollar.

1. Calidad de Producto

Tal como se menciond en los capitulos anteriores la empresa Eterna es especialista

en la fabricacion de productos a base de latex esto se debe a la experiencia de tener 60 afios

en el mercado Colombiano; cuenta con plantas altamente tecnificadas que aseguran la

calidad de los productos, los productos de Eterna manejan certificaciones de calidad como

el 1SO 9001:2000 expedida por el ICONTEC, que respalda la calidad en todos los procesos

de produccion.En tal sentido los procesos y las certificaciones generan:

e Reconocimiento de producto

e Calidad (Guantes).
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e Competitividad (guantes).

e Portafolio diferenciado por canal en nivel de precio y uso de producto.

2. Llegada al Mercado
Eterna es lider de la categoria en el canal moderno o autoservicios debido al
amplio portafolio de productos con el que cuenta, las marcas propias en guantes de las
cadenas de autoservicios son fabricadas por Eterna, las marcas propias de las cadenas en

general son fabricadas por el lider de la categoria.

También es importante destacar que la empresa cuenta con plantas propias en
Colombia que le permiten una respuesta rapida al mercado en tiempo de entrega y

flexibilidad en la produccion, generando lo siguiente:

e Alta Participacion de mercado en el canal moderno, lideres de mercado en
cadenas de autoservicios quedando pendiente la codificacién para Home
Centers y Macro.

e Tiempo de repuesta (lead time) produccién Colombia, los tiempos de
abastecimiento desde las plantas de Eterna en Colombia son muy cortos,
treinta dias promedio desde la colocacion de la Orden de compra a Colombia y
llegada a los almacenes del operador logistico en Lima.

e Portafolio amplio de productos limpieza, Eterna también cuenta con plantas

para la fabricacion de pafios, fibras y plasticos en Colombia.
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3. Adaptabilidad

La estructura horizontal de Eterna permite que muchos de los procesos de la casa
matriz puedan ser replicados o adaptados en Peru, con lo que se aprovecha el
conocimiento y experiencia colombiana para innovacion en el mercado nacional
permitiendo: facilidad para aplicar procesos ya desarrollados en la casa matriz, compras
consolidadas desde, poder de negociacidn con proveedores y compras a escala, esto
genera como beneficio la reduccidn de costos; estructura ligera con facilidad de tomar
decisiones rapidas, la simplificacion e identificacion de los procesos permite reaccionar

rapidamente al mercado.

La falta o deficiencias en algunas competencias traen como resultado que la empresa

presente las siguientes debilidades susceptibles de poder mejorar:

e Poco reconocimiento de producto en otras lineas, esto debido al poder de los otros
jugadores y lideres del mercado, Eterna estd muy enfocado sélo en desarrollar la
categoria de guantes.

e Desorden en la llegada al mercado (GotoMarket), administracion muy enfocada en
ventas sin un horizonte claro y sin un estrategia comercial definida por canal.

e Problemas de calidad en el almacenamiento, no existen procesos de control de calidad
definidos y deficientes sistemas de almacenamientos de los productos que
ocasionaban el deterioro de los mismos.

e Bajo nivel de servicios (procesos y procedimientos), deficiencias en los procesos
financieros, control de cuentas de clientes, procesos logisticos de atencion a clientes y

controles de calidad en despacho.
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e Personal poco capacitado, no existen programas de capacitacion definidas para los
colaboradores y manejados por indicadores para medir su impacto en el negocio.

e Portafolio por canal errado, portafolio muy amplio para el canal tradicional que no
permite un enfoque de parte del vendedor dela distribuidora al cliente minorista y este

al cliente final.

6.5 Identificacion y determinacion de las ventajas competitivas de la empresa

Se ha identificado que la empresa Eterna es muy fuerte en la categoria de guantes, el
consumidor identifica los guantes con la marca Eterna como un producto que tiene una calidad
superior a las demas marcas que oferta en el mercado nacional la competencia. Sin embargo esta
linea de productos que pertenecen a la industria de articulos de limpieza del hogar no tiene alta
lealtad de marca, como lo puede tener un shampoo, jabén de piel, prestobarbas, detergentes o
jabon de lavar ropa, lava vajilla, en ese sentido es clave la presencia fisica del producto en el

mercado.

Otra de las ventajas competitivas de la empresa es que en la actualidad cuenta con su
propia planta en Colombia lugar donde se ubica la empresa matriz; el contar con su propia
infraestructura productiva permite que la empresa les brinde productos con valor agregado a los
consumidores, generando asi el posicionamiento de la marca, seguridad y garantia que solo
Eterna puede brindarles a los clientes; la empresa puede atender las exigentes demandas de los

principales clientes, ejemplo de ello seria un nuevo pedidoque puedan existir en el mercado
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(disefios personalizados por una empresa lider de limpieza de oficinas y hogar, colores propios

de los usuarios, tamafos personalizados,guantes que tengan aromas, etc.)

Se identificd que en la comercializacién de productos de consumo masivo los tiempos de
reposicion de los productos son de mucha importancia, un desabastecimiento de los guantes en
los almacenes del cliente puede perjudicar al consumidor final, generando que el prestigio del
vendedor y la imagen de la empresa comercializadora pierdan valor en el mercado. La ventaja
que presenta Eterna en este factor es que el equipo logistico en coordinacion con la matriz puede
manejar tiempos de reposicion o Lead Time de quince dias promedio, esto permite controlar y

reducir costos logisticos que involucre la llegada de la mercancia en destino.

Basado en lo expuesto, se puededeterminar las ventajas competitivas de Eterna en la
industria donde se desarrolla (ver Tabla 38). Para ello se utiliza la matriz VRIO, en donde se
evalla las competencias y los recursos de la empresa para establecer si cumplen con el requisito

de: valioso, raro, inimitable y organizacion.

Tabla 38

Ventajas competitivas de Eterna

Competencia Valioso Raro Inimitable  Organizacion
Calidad Si si Si Si
Adaptabilidad al mercado Si Si Si Si

Lead time Si Si Si Si

Llegada al mercado Si no No no

Servicio Si no Si no
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A partir de la matriz anterior se puede sefialar que las ventajas competitivas de la empresa Eterna
Peru son:

Calidad superior: implementacion de alta e insumos de calidad

Adaptabilidad al mercado: satisfacer la demanda del cliente

Lead Time: es muy corto dado que cuenta con un buen manejo logistico

Con las competencias identificadas, se debe definir las estrategias que permitan la mejor
llegada al mercado con margenes adecuados, costos controlados y generando una rentabilidad

que permite el .buen desarrollo del negocio.

6.6 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos EFI

La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) muestra la situacion actual de la
empresaconsiderando las fortalezas y debilidades que se ha obtenido durante el proceso de
andlisis y comparacion con la competencia de cada una de las actividades estratégicas que realiza

la empresa. (ver Tabla 39).

Tabla 39Matriz de Evaluacion de los Factores Externos EFI

. . Califi- Total
N° Factores Criticos de exito Peso .
cacion Ponderado
Fortaleza

1 Reconocimiento de producto — calidad 0.10 4 0.4

2 Alta participacion de mercado en canal moderno 0.06 4 0.24

3 Tiempo de repuesta (lead time) apropiado 0.09 4 0.36

4 Portafolio amplio de productos limpieza 0.08 3 0.24
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5 Facilidad para aplicar procesos ya desarrollados en casa matriz  0.08 0.24
6 Compras consolidadas desde casa matriz 0.06 0.24
7 Estructura Ligera con facilidad de tomar decisiones rapidas 0.08 0.24
Debilidad

1 Desorden en la llegada de productos al mercado (GotoMarket)  0.10 0.1
2 Servicio de distribucion del producto costoso 0.09 0.09
3 Bajo nivel de servicios (Procesos y Procedimientos) 0.08 0.08
4 Personal de ventas poco capacitado 0.08 0.08
5 Falta claridad en el portafolio de productos por canal 0.10 0.1

Total 1.00 2.41

El proceso para elaborar la matriz de evaluacion interna, consistio en establecer primero

un peso o nivel de importancia a cada uno de los factores criticos de éxito. Esta ponderacion se

realiz6 mediante una entrevista a profundidad al gerente general de la empresa, quien a través de

su experiencia se considera, puede establecer la importancia de cada uno de los factores.

Posteriormente se realizd una calificacién de cada uno de los factores criticos de éxito en

una escala de 3 (fortaleza menor) a 4 (fortaleza importante) para las fortalezas y de 1 (debilidad

importante) a 2 (debilidad menor) para las debilidades segiin David (2013). Este proceso de

calificacion se realizé también mediante la consulta al gerente de la empresa y otras personas que

laboran en el negocio.

El resultado alcanzado de 2.41 indica que la empresa con la estrategia actual no esta en

una buena posicion para aprovechar las fortalezas con las que cuenta. Por tanto, se considera que

esta posicion debe mejorar en el futuro a fin de aumentar sus fortalezas y reducir sus debilidades.
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Capitulo 7 Formulacion de los objetivos y disefio de las estrategias

En este capitulo se plantean en primer lugar los objetivos estratégicos tomando en cuenta
las necesidades de la empresa y la informacion recogida a partir del analisis interno y externo.
Posteriormente, se formulan las estrategias de negocios para la empresa tomando como base

para el disefio las diferentes matrices que se usan para disefiar estrategias de este nivel.

7.1 Alcance y planteamiento de los objetivos estratégicos

El alcance y planeamiento de objetivos estratégicos tienen como base lo propuesto en la
Misidén y Vision de la empresa, que serviran como rumbo para la definicion de los fines que
espera alcanzar la empresa. Estos objetivos tienen como horizonte cinco afios. Las acciones
sugeridas posteriormente facilitaran el cumplimiento de los objetivos especificos de la

organizacion.

7.1.1 Objetivos Estratégicos
Los objetivos Estratégicos son metas que se buscan alcanzar a fin de cumplir con lo
propuesto en la Mision y Vision, estan orientados en su cumplimiento en el mediano y largo

plazo.

David (2013) considera que los objetivos a largo plazo deben ser el resultado del
seguimiento de las estrategias planteadas. Los objetivos y estrategias normalmente tienen un
horizonte de entre dos y cinco afios. Para la empresa se propone un horizonte de evaluacién de

cinco afos, los objetivos estratégicos propuestos son los siguientes:
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e Lograr una rentabilidad sobre ventas para la empresa de hasta un 10% para el afio

2021
e Incrementar en un 10% anual las ventas totales de la empresas hasta el afio 2021

e Brindar productos de calidad con estandares internacionales y buen servicio a

nuestros clientes.

e Desarrollar un nuevo modelo comercial para la gestion del area en los proximos tres

afios que permita una correcta fijacion de precios.

e Mantener un excelente clima laboral basado en el desarrollo profesional y personal de

los colaboradores de la empresa.

Tabla 40

Obijetivos estratégicos

N° Obijetivos estratégicos

1 Perspectiva Financiera: Generar y maximizar rentabilidad. Incrementar ventas.
2 Perspectiva Clientes: - Brindar excelentes productos y servicios a nuestros clientes
3 Perspectiva Procesos Internos: - Desarrollar un modelo comercial adecuado

4 Perspectiva Procesos Internos:- Controlar una correcta ejecucion de precios

5 Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento: - Mantener un excelente clima laboral basado

en el desarrollo profesional y personal de nuestros colaboradores

7.1.2 Anadlisis de los objetivos estratégicos
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En el andlisis de los objetivos estratégicos se determina la relacion entre estos y la nueva

vision y mision. El logro de cada uno de estos objetivos permitira alcanzar lo que se plantea en la

vision y mision propuesta.

Posteriormente, los objetivos estratégicos se desglosan en varios objetivos operacionales,

lo cuales deben cumplirse en su conjunto para lograr el éxito de cada objetivo estratégico.

Tabla 41

Analisis de los objetivos

N°  Obijetivos estratégico

Obijetivo operacional

Area responsable

1 Generar y maximizar la Desarrollar proceso de anélisis de Logistica
rentabilidad a través de inventarios
incrementar las ventas y la -
reduccion de costos. Desarrollar proceso de costeo de Logistica
importacion
Reducir costos de almacenamiento Logistica
Minimizar cartera de riesgo Finanzas -
Comercial
Consolidar despachos para canal Logistica -
tradicional Comercial
2 Brindar excelentes productos  Desarrollar portafolio adecuado por canal ~ Comercial
y servicios a nuestros clientes
Reducir tiempos de entrega de productos  Logistica -
Comercial
Desarrollar plan de capacitacion a los Comercial -

clientes

Recursos humanos

3 Desarrollar un modelo
comercial adecuado

Desarrollar una red de distribucion
efectiva

Reducir Canales de atencion directa

Comercial

Comercial
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4 Controlar una correcta
ejecucion de precios

Desarrollar Lista de precios adecuada por
canal

Incentivar al cliente por una correcta
ejecucion de precios

Imprentar equipo de mercaderismo para
exhibicion de productos y colocacion de
PVS

Comercial

Comercial

Comercial

5 Mantener un excelente clima
laboral basado en el
desarrollo profesional y
personal de nuestros
colaboradores.

Capacitar constantemente al personal

Desarrollar plan de reconocimiento al
personal

Recursos humanos

Recursos humanos
- Comercial

1. Alcanzar una rentabilidad

Tal como se presenta en el capitulo de analisis de industria y del mercado, el uso de

guantes de jebe en el hogar se ha incrementado en la frecuencia diaria, semanal y quincenal; sin

embargo, las ventas de guantes de jebe para Eterna Pert no han acompafado este crecimiento.

Por consiguiente, se considera gque se debe obtener una rentabilidad promedio de 10% para los

proximos afios, dado que para generar y maximizar la rentabilidad no solo es el resultado de

incremento de las ventas sino de ser mas eficientes, reduciendo costos, manteniendo margenes

sanos Yy cartera de cobranza efectiva.

2. Incrementar las ventas

Eterna ha perdido participacion de mercado frente a sus principales competidores

ScotchBrite, Virutex y Drokasa; sin embargo, el sector ha estado creciendo tal como se puede

apreciar en la Tabla 42, donde se muestra el incremento significativo del 2011 al 2105 de la

frecuencia de uso de los guantes.



Tabla 42

Frecuencia de uso de articulos de guantes de limpieza
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Frecuencia de Diario / Varias veces Semanal (%)

Quincenal / Mensual

Uso por semana (%) (%)

Ao 2011 2015 2011 2015 2011 2015
el a9 w4 s
Variacion 83% 22% 25%

Nota: Ipsos

3. Brindar excelentes productos y servicios a nuestros clientes

El control de calidad es un factor clave a fin de brindar productos excelentes a nuestros

clientes, bajo el esquema actual no se ha venido realizando un adecuado control de calidad por

considerar que los productos eran de casa matriz; sin embargo existen productos que pudieran

deteriorarse por el traslado en la exportacion y un mal almacenamiento. Para corregir esta

situacién se podrian generar los siguientes procesos:

Ordenes de compra (locales e internacionales)

« Recepcion de mercaderias (Locales e Importacién)

« Manejo de Almacén (inventarios, despachos, manejo de productos)

« Ventas ( facturacion , notas de créditos, devoluciones, premios, planes comerciales)

« Mantenimiento de maestro de clientes y listas de precios

« Cuentas porcobrar y pagar
* Proveedores
« Recursos humanos

« Contabilidad
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« Seguridad laboral
Estos procesos se desarrollan con el fin de mejorar nuestra relacién con nuestros clientes

externos e internos.

4. Desarrollar un modelo comercial adecuado

Eterna Peru tiene en la actualidad un modelo de llegada al mercado poco eficiente, que
genera altos costos operativos en despacho y almacenamiento, ademas de una estructura de venta
directa que genera alejamiento de nuestros clientes con mejor potencial como es el caso de las
distribuidoras multi-marca, un portafolio muy grande de productos la mayor parte de ellos que
representan baja participacion. Con este objetivo se busca una mejor llegada al mercado, en el
canal moderno a fin de atenderlo en forma directa y en el canal tradicional s6lo atenderlo a través
de distribuidores que cumplan cierto perfil, como un portafolio complementario de otros
proveedores, economia de escalas, eficiencias en distribucion, una fuerza de ventas amplia y con

gran cobertura geografica.

5. Controlar una correcta ejecucion de precios
Tal como hemos revisado en el capitulo dos existe un desorden en la fijacion de precios al
mercado, esto principalmente generado por la misma empresa Eterna. Al eliminar la venta
directa se estableceran listas de precios Unicas por canal y con margenes adecuados a los
segmentos que atienden, también con una correcta ejecucion de exhibicion en los diferentes
mercados a través de un equipo de mercaderismo encargado de la comunicacién y la colocacion

de precios de venta sugeridos (PVS).
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6. Mantener un excelente clima laboral basado en el desarrollo profesional y personal de
nuestros colaboradores.
Bajo el nuevo modelo el colaborador es pieza clave para el logro de objetivos, en tal
sentido empleados comprometidos buscaran los mejores resultados para la empresa, se busca

capacitacion constante, plan de desarrollo profesional, incentivos y promociones.

7.2 Disefio y formulacion de estrategias

A partir del analisis estratégico realizado y de los objetivos estratégicos planteados se
plantea el disefio y formulacion de la estrategia tomando como guias el modelo de Océano azul y

las matrices de PEYEA, FODA, Boston ConsultingGroup entre otros.

7.2.1 Modelo Océano Azul

Este modelo innovador busca desarrollar nuevos espacios de mercado a fin de salir de la
competencia existente entre las empresas de la industria. Bajo este enfoque se busca no tratar de
vencer a la competencia en los mercados conocidos (También llamados Océanos Rojos), sino

enfocar los esfuerzos para crear nuevos espacios donde la competencia no existe (Océano azul).

Océano Rojo: Se encuentra todas las empresas del mercado actual con sus competencias
y limitaciones definidas, el objetivo es tomar parte de este mercado venciendo al rival, en el caso
de Eterna estaria constituido por las empresas de sector como llko (de la Marca Virutex),
Drokasa (de la marca D’kasa), 3M (con los productos ScotchBrite) y las empresas y marcas que

puedan ingresar al mercado lo que hace mas dificil poder competir.
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Océano Azul. En esta estrategia se abandona el modelo tradicional de Océano Rojo —
donde se trata de vencer a la competencia en un mercado conocido, muchas veces saturado y con
empresas con mayores capacidades economicas y estructuras mas grandes - por un mercado o
espacio de mercado donde no desgastemos energias en competir, este espacio poco explorado

permite un crecimiento rentable a futuro.

Este modelo genera un lienzo estratégico donde se plasma el diagndstico de la empresa y
la industria. Permite también poder identificar los aspectos del mercado donde enfocarnos que

pueden constituir los océanos azules.

7.2.1.1 Lienzo de la estrategia actual de la empresa

En este punto se han identificado las variables claves consideradas para este mercado

considerando la situacién actual de la empresa Eterna Peru, asi como las caracteristicas respecto

a los principales competidores (ver Tabla 43).

Tabla 43Caracteristicas del servicio de Eterna

Caracteristicas del servicio

Caracteristicas del servicio ETERNA
o Calidad del producto 5
e Correcta ejecucion de precios 3

e Distribucion en mayoristas y mercados 2
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e Lead time cortos de abastecimiento 5
e Surtido de productos 5
e Posicionamiento de la empresa 2
e Eficiencia en costos logisticos /

o 2

distribucion

e Atractivita / margenes a clientes 2
e Fidelizacion de FFVV de clientes 2

Elaboracion propia

1.C.P.2.E.P.3.D.M. 4. L.T. 5.S.P. 6. P.E. 7. E.C.8. A.M/C9. F. FV10. ACP

Item Caracteristicas del servicio

1 Calidad del producto 1.C.P.

2  Correcta ejecucion de precios 2. E. P.

3 Distribucién en mayoristas y mercados 3. D.M.M.
4  Lead time cortos de abastecimiento 4. L.T.

5 Surtido de productos 5.S.P.

6 Posicionamiento de la empresa 6. P.E.

7  Eficienciaen costos logisticos / distribucion 7. E.C.

8 Atractivita / margenes a clientes 8. A.M/C.
9 Fidelizacion de FFVV de clientes 9. F. FV

Figura 49. Lienzo de la estrategia de Eterna Per(
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En la figura 49, se muestra la situacion de la empresa, de acuerdo a lo a la entrevista
realizado al Gerente General de Eterna, estos son los factores mas relevantes en la industria de la

limpieza del hogar.

7.2.1.2 Lienzo de la estrategia de la industria

En la actualidad, el lienzo de las empresas que participan en la industria de articulos de
limpieza del hogar, tienen similitud con la empresa Eterna PerQ. En los items donde se refleja las
caracteristica del producto (ver Figura 47), podemos ver que 3M tienen un mayor nivel de
ofrecimiento segun el valor en el cuadro, Virutex queda como segundo y Eterna tiene una oferta
de los atributos que se ofrecen al cliente, que deberia ser modificada con base en estrategias que

se trata de implementar en el siguiente plan estratégico.



Tabla 44

Caracteristicas del servicio de la industria
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Caracteristicas del servicio ETERNA VIRUTEX DKASA 3M
Calidad del producto 5 4 3 2
Correcta ejecucion de precios 3 5 4 4
Distribucion en mayoristas y mercados 2 4 4 5
Lead time cortos de abastecimiento 5 3 3 3
Surtido de productos 5 4 3 2
Posicionamiento de la empresa 2 4 2 6
ETiciencia en costos 10gIsticos / 5 4 3 4
distribucion
Atractivita / margenes a clientes 2 4 4 3
Fidelizacién de FFVV de clientes 2 4 2 3
A —
\\ / /' \
':'g\ N '/, \ [
4 m O\ B — m/
\"x S \' e/
N/ %\ /
1
0
1. C..P Z.E. B 3.D.M ;T (R 5.5.P, 6. P.E ].E.C. 8.A.M/C.9.F, FV 10.ACP
—®—ETERNA —8—VIRUTEX DKASA 3M

Figura 50.Lienzo de la estrategia de la industria
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7.2.1.3 Matriz (eliminar, reducir, incrementar, crear)

En la matriz de eliminar, reducir, incrementar, crear se identificé las caracteristicas del
servicio relacionada con el cliente que deberan ser reducidas, aumentadas, eliminadas y creadas.
El proposito es buscar elementos relacionados con los clientes que permita que la empresa Eterna

esté diferenciada y genere un nuevo valor en el mercado en comparacién con sus competidores.

Las caracteristicas relacionadas con el cliente que se deben incrementar son: la mejora en
la atencion al cliente, una entrega oportuna del producto, margen de beneficio al cliente y una
politica de precios acorde a la compra del cliente. Por otro lado, un elemento que se debe crear es
el servicio de asesoria a los clientes que buscan nuevos mercados para los productos de
ETERNA Per, asi como la atencion en linea a los requerimientos de los clientes. En la Tabla 45

se muestra la matriz de eliminar, reducir, incrementar, crear.

Tabla 45

Matriz eliminar, reducir, incrementar, crear

Eliminar Incrementar

Correcta politica de precios
Entregaoportuna del producto

Margen al cliente a través de eliminacion
de intermediarios

Atencion a clientes

Reducir Crear

Numero de SKUs de baja rotacion Servicio de asesoria para ampliar el
mercado de nuestros clientes

Atencioén on line

Lienzo de la nueva estrategia considerada
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El nuevo lienzo de la estrategia para la empresa Eterna muestra que la empresa tiene
elementos de diferenciacion relacionados con el servicio de asesoria a los clientes y la atencién
en linea que las deméas empresas competidoras no lo brindan hasta el momento. Por tanto, la
estrategia de la empresa es la diferenciacion en el servicio de asesoria personalizada que se
brinda al cliente para brindarle los productos necesarios y el apoyo para lograr ofertar el
producto al cliente. En la Figura 48 se muestra el lienzo de la estrategia que se plantea bajo el

enfoque del océano azul.

Tabla 46

Lienzo de la nueva estrategia de la industria

Caracteristicas del servicio ETERNA VIRUTEX DKASA 3M
Calidad del producto 5 4 3 2
Correcta politica de precios 5 5 4 4
Disponibilidaddel producto en
mayoristas y mercados > 4 4 °
Lead time de abastecimiento 5 3 3 3
Surtido de productos 3 4 3 2
Atencion a clientes 6 4 2 6
Entrega oportuna al cliente 6 4 3 4
Margenes a clientes 6 4 4 3
Asesoria gratuita para ampliar 6 0 0 .

mercado

Atencion on line 6 0 0 0
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Lienzo de la Estrategia
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Figura 51.Lienzo de la estrategia de la industria

Figura 48Lienzo de la nueva estrategia de la industria

Con estas nuevas caracteristicas, Eterna Per( esta creando un océano azul, ya que
actualmente los competidores no brindan un servicio que se denomina “Asesoramiento en
procesos de compras con el estado”. Lo que se espera con esta estrategia es fidelizar mas al
cliente proporcionandole un asesor que los acomparie y brinde su conocimiento a los clientes,
invitando a los distribuidores a un centro de exposicion y ofrecerles el servicio sin costo alguno,

las pautas para ser un proveedor del Estado.

Esta oportunidad nace debido a que actualmente el estado es un cliente potencial,
representa mas del 80% de las compras que se hacen en el pais y los montos que adquieren
pueden ser muy atractivo (ver anexo 14), donde se hace una resefia de las principales entidades

publicas y sus requerimientos en articulos de limpieza.
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i1.C.P. 2.E.P. 3.D.M. 4.L.T. 5.S5.P. 6.P.E. 7.E.C. 8. 9.F.FV 10.ACP
A.M/C.

Figura 52.Comparativo Océano Azul — Océano Rojo

7.2.2 Matrices de formulacién de estrategias

7.2.2.1 Matriz FODA

Esta matriz se elabora luego de identificar en primer lugar las fortalezas, las
oportunidades, las debilidades y las amenazas para Eterna Perd. Luego, se lleva a cabo el cruce
entre las variables de cada una de ellas con la finalidad de formular estrategias que se ajusten a la

coyuntura de la situacion actual y del mercado nacional.

Tabla 47
Matriz FODA de Eterna
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FORTALEZAS DEBILIDADES
Reconocimiento de producto — Desorden en la llegada de
F1 calidad P D1 productos al mercado
(GotoMarket)
2 Alta participacion de mercado en D2 Servicio de distribucién del
canal moderno producto costoso
F3 Tiempo de repuesta (lead time) D3 Bajo nivel de servicios (Procesos
apropiado y Procedimientos)
Fa Portafolio amplio de productos D4 Personal de ventas poco
limpieza capacitado
F5 Facilidad para aplicar procesos ya D5 Falta claridad en el portafolio de
desarrollados en casa matriz productos por canal
F6 Compras consolidadas desde casa
matriz
7 Estructura Ligera con facilidad de
tomar decisiones rapidas
Oportunidades o,
Ampliar distribucion en canales
. e estratégicos como: Bodegas
1Fl : '
Estabilidad politica © Home Centers, Mayoristas, Desarrollar nuevos canales de
01 Farmacias 02 D1 venta
Comercio minorista al alza O2F3 Incrementar participacionde Elevar el nivel de servicios que
02 mercado 02 D3 brinda el personal de la
empresa
: Fteeltall modernc%:()/l_as ventas 03 F4 Evaluar la |mport_aC|on de lineas Formular plan para una mejora
03 totales creceran 6% complementarias o 03 D1 llegada al mercado
BUsqueda de productos de calidad Aprovechar el conocimiento del
por los clientes 04 F1 - producto para generar Formular nuevas actividades para
reconocimiento de marca 04 D1 lallegada al mercado
Crecimiento del PBI 05 F5 Ampliar distribucion en canales Capacitar al personal sobre todo
05 donde ya se tiene una presencia 05 D4  al personal de ventas
Fortalecer la importacion y
Tipo de cambio estable 06 F6 distribucion de productoscon
06 ventaja diferencial de Colombia
Amenazas
Crecimiento acelerado del canal Desar_rollar CRMa qllentes y
i ALFL  manejo de redes sociales para Concentrar la compra de
ap Onime consumidor final Al D2 productos

Menor evolucién del empleo y
Ao salario

Familias que pasaron a la clases
A3 media
A4 Pais con mayorrigidez laboral

A5 Politicas de reciclaje
Produccion local a bajo costo

Importaciones de bajo costo y
menor calidad

Ag Inseguridad ciudadana

A2 F6 Optimizar inventarios y reducir
costos basicos

A4 F5 Importar productos

Fabricar productos convalor
agregado
Producir marcas propias de
principales clientes: tiendas de
autoservicio.

A6 F4

AT F7

A2 D2 Reduccion decostos

A5 D3 Desarrollar plan de reciclaje

A6 D2 Reducir costos de logistica

Desarrollar procesos de control de
A7 D5 calidad para losproductos
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Con base en las acciones propuestas a través de la matriz FODA, se seleccionaron las
estrategias que le permitira a la empresa alcanzar la ventaja competitiva dentro del periodo que

alberga el presente plan estratégico.

1. Penetracion de mercado,al aumentar los canales de ventas. Esta estrategia tiene como
finalidad elevar el porcentaje de volumen de ventas de los guantes para la limpieza del
hogar al aumentar la frecuencia de compras de los usuarios con relacién a la competencia.

2. Desarrollo de mercado: al desarrollar el canal de venta institucional permitira crear un
nuevo mercado para la participacion de los distribuidores en licitaciones de compras del
Estado.

3. Reduccion de costos, al producir productos de marca propia, lo permite generar
rentabilidad para la empresa al usar la capacidad de planta ociosa.

4. Desarrollo de producto: permitira introducir nuevos servicios a los clientes, asi como
nuevos productos con caracteristicas que permitan consolidar la empresa en el mercado.

5. Desinvertir, reduccién de portafolio para potenciar productos demayor rotacién en el

mercado peruano.

7.2.2.2 Matriz PEYEA

Para David (2013), la matriz PEYEA es una herramienta poderosa, dado que permite

formular estrategias para una compafiia determinada. Los ejes de esta matriz representan dos

factores internos: (FF) fuerza financiera y (VC) ventaja competitiva; y también muestras dos
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factores externos: (EE) estabilidad del entorno y (FI) fuerza de la industria. A partir de estos

factores se generan las estrategias para la empresa.

Tabla 48

Matriz PEYEA de Eterna

Anélisis interno

Analisis externo

Fuerza Financiera (FF)

Estabilidad del entorno (EE)

Flujo de efectivo negativo 2015 Gobierno abierto a la inversién -2
Respaldo financiero de casa matriz PBI en recuperacion -3
Riesgo implicito del negocio Facilidad de ingreso al mercado -3
Mayor acceso a informacion (Acceso a Internety -2
redes sociales)
Mayor cuidado personal (Cuidado de la piel) -3
Fuerza Financiera (FF) Promedio 1.67 Estabilidad del entorno (EE) Promedio -2.60
Anélisis interno Anélisis externo
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)
Calidad de Producto -1 Potencial de crecimiento consumo
Liderazgo en Canal Moderno 1 Potencial de crecimiento en la participacion de
mercado
ial Li ili -2
E_struct_tfra empresarial Ligeray con agilidad para Estabilidad financierade la industria 3
ejecucion
fabricacion directa de casa matriz 1 R_eduudos numero de empresas con fabricacion 1
directa
Ventaja Competitiva (VC) Promedio -1.25 Fuerza de la industria (FI) Promedio 3.25

Eje X: -1.25 + (+3.25) =
Eje Y:-2.60 + (+1.67) =

Cordenada =

Conclusion: el sector se ubica en el cuadrante competitivo

2.00
-0.93
(2.00,-0.93)

Con base en el analisis de la matriz PEYEA, se pudo identificar que Eterna tiene 2.00 en

el eje X (estabilidad del ambiente) y —0.93 en el eje Y (Fuerza de la industria), dando como

resultado la coordenada (2.00, -0.93). Si trazamos un vector que una el punto inicial (0.00, 0.00),



a la coordenada calculada, su orientacion nos lleva a la conclusion de que la empresa se
encuentra en el cuadrante competitivo con importantes ventajas competitivas en una industria

que experimenta un alto crecimiento. (ver Tabla 48).
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La orientacion del eje en la matriz permite establecerlas siguientes estrategias claves: (ver

Figura 53):

1. Penetracion de mercado

2. Desarrollo de mercado

3. Desarrollo de producto

4. Integracion hacia atras / adelante.

Conservadora

Estrategias:

-Enfoque

Je o3 merccoos
congiomerado

Agresiva

Estrategias:
-Diversificocion concéntrico
-Integrocidn vertical
-Concentrocion
-Liderazgo en costos
- Construccidn de
instalaciones eficientes
- Reduccidn ogresiva de costos
- Control estricto de costos
« Reduccion de gostes en I&D,
ventos y publicidod

Estrategias:
-Reduccion en costos
-Desinversion
-Liquidocion

-Fusion

-Cosechar productos

Defensiva

Estrategios:
-Fusién concéntrica
-Fusion conglomercdo
-Reconversién
-Diferenciocion
- Productos unicos en
disefo, marco, calidod y
volor ogregodo.

Competitiva

Fl

Figura 53.Matriz PEYEA
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7.2.2.3 Matriz Interna Externa

Para David (2013), la presente matrizmuestralas diversas funciones de una compafiia en
un modelo de nueve cuadros, esta es similar a la matriz BCG debido a la esquematizacion de
ambas; aqui cada circulo representa el porcentaje de las ventas que brinda cada area, y las partes
que existen en el interior revelando el porcentaje de utilidad que genera cada division. La
diferencia en ambas matrices es que en la presente matriz se necesita mayor informacion acerca

de los valores de las matrices EFE y EFI en su ponderacion.

Con base a lo analizado se llega a una definicion para ampliar el entendimiento del lector,
el concepto es el siguiente: La matriz Interna Externa nos representa otra poderosa
herramientapara evaluar a una compafiia,considerando sus Factores Internos (Fortalezas y
Debilidades) y también sus Factores Externos (Oportunidades y Amenazas), esto es
cuantificando un indice que puede ser graficado y situarlo en uno de los 9 cuadrantes de dicha

matriz.

La matriz se elabora con base a los puntajes totales ponderados del EFE (2.35) y EFI
(3.28); esta nos brinda las siguientes estrategias claves:
1. Penetracion de mercado
2. Desarrollo de mercado

3. Desarrollo de producto



Totales ponderados del EFE

Crecery
construir

w0

\

Alto
3.0a4.0

Fuerte
30340

Totales ponderados del EFi

3.0

Promedio
203299

N

(=}

Débil
1.0a199

i0

Media
203299

Bajo
1.0a199

negocios que tiene la empresa.

Figura 54. Matriz Interna Externa

7.2.2.4 Matriz Boston ConsultingGroup

invertir, o si fuese necesario abandonar.

Para David (2013), La Matriz de BCG (o Matriz Crecimiento-Participacidn) es otra

Presenta un método de analisis estratégico, principalmente disefiado para poder planificar las

estrategias corporativas. En el caso de las estrategias corporativas, se evalla la cartera de

Esta herramienta estd muy vinculada y es de continuo uso en el rea de marketing. Su
metodologia de trabajo es analiticay ayuda a la empresa a decidir las direcciones para las

diferentes carteras de productos o negocios, para penetrar donde es necesario desinvertir,
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herramienta de forma gréfica que permite analizar la cartera de productos de una organizacion.
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La presente matriz se estructura con base en la informacion que se pudo obtener de
participacion por importacion de los principales competidores del mercado, donde se muestra

que la empresa se ubica en un entorno de alta participacion, presenta bajo crecimiento.

Segun la posicion de la empresa Eterna Peru, la matriz BSG nos brinda las siguientes

estrategias claves:

1. Recorte de gastos
2. Desarrollo de producto

3. Desarrollo de mercado

Tabla49

Matriz Boston ConsultingGroup

Importadores Total US$ Participacion
Virutex 6,240,000 39%
Eterna 3,200,000 20%
Drokasa 2,880,000 18%
M 1,600,000 10%

Otros 2,080,000 13%
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Estrellas; ) Interrogantes:
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el largo plazo en crecimiento y rticipacion de mercado
o EMPRESA pee
rentabilidad . SN oen T -Industriz de alto
-Altz participacion relativa en el = crecimiento
-4
mercado - ; -Necesidad de efectivo
-Alta tasa de crecimiento 3 alto, y generacion de
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- Estrategias: Integracion e - - Desarrollo de producto
i INTERROGACION ;
Intensivas g - Desinversion
Z
[rr)
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-Alta participacion relativa en -Baja posicion relativa
el mercado E MEDIA dej pzrticipacién de
-Industria de bajo crecimiento Zl 0 VACAS LECHERAS PERROS mercado
-Generan efectivo superior a E -Industria lenta o de
sus necesidades = 3oy L
& 9 - ) ningun crecimiento
-Estrateg_la: & Bemg «—— Y94 % Ao -Débil posicion interna
- Administrar para o -, [ y externa
mantener posicion sélida a ! {\’L ) x -Esuatggi-a'
- Elegir entre estrategias: o b G - Liquida'cién
Desarrollo de productos o 2 2
reduccion o venta.
diversificacion L BAJA
concéntricz, o reduccion o
desinversion -20

Figura 55.Matriz Boston ConsultingGroup

7.2.2.5 Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la Gran Estrategia, es una herramienta que sirve para formular estrategias
que son alternativas a las antes expuestas. En esta etapa todas las compafiias se pueden asignar
en uno de los cuadrantes estratégicos de la presente matriz, aqui también puede colocarse cada
division de la compafiia. Se precisa que la matriz de la gran estrategia es una herramienta que es

utilizada para afinar y evaluar la estrategia adecuada para la compafiia.

Con base a las entrevistas realizadas a los expertos de la industria y a la investigacién
independiente de reportes econdmicos, estadisticas informacién de las sociedades que conforman

la industrias etc., que el mercado crece un 3.5% a 4 %, también existe una competencia agresiva
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que busca ganar posicion de mercado y precio, se considera el efecto del cuadrante I, debido a

que Eterna a partir de los analisis vistos anteriormente se encuentra dentro de un mercado con

crecimiento rapido y posicion competitiva fuerte; la presente matriz nos brinda las siguientes

estrategias claves:

1. Desarrollo de mercado
2. Desarrollo de producto

3. Penetracién de mercado

®,

[ \ RAPIDO
CREQOMIENTO
DEL
MERCADO

6

5

[ cwmonres | :

L J :
POSIQON 2 POSICION|
COMPETITIVA 1 CQMPETITIVA

e

DEBIL 5 5 -4 3 -1 2 3 4 5 FUERTE])

-1

-2

-3

CUADRANTE 111 2 CUADRANTE IV
S
5
LENTO
CREQOMIENTO
DEL
MERCADO

Figura 56.Matriz de la Gran Estrategia
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7.3 Resumen de las Estrategias Formuladas

Las estrategias a nivel de negocio propuestas para la empresa Eterna Per(, se han
formulado sobre la base de los anélisis realizados en capitulos anteriores y teniendo en cuenta la
lectura del mercado, de los canales de distribucion, del consumidor final y de la direccion de la
empresa, estas son:

1. Penetracion de mercado, tiene como finalidadelevar el porcentaje de volumen de ventas
de los guantes para la limpieza del hogar con relacion a la competencia.

2. Reduccion de costos, generando rentabilidad para la empresa.

3. Desinvertir, reduccién de portafolio para potenciar productos de mayor rotacion en el
mercado peruano.

4. Desarrollo de producto: se busca dirigir las operaciones de la empresa para ofrecer
nuevos productos al mercado.

5. Desarrollo de mercado: permite orientar los esfuerzos de la empresa para hallar otros
mercados para los productos de la empresa.

6. Reduccion de costos

7. Desinversion
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Capitulo 8  Seleccidn de la estrategia

En el presente capitulo, se desarrolla un andlisis de las estrategias propuestas a fin de
seleccionar las mas adecuada y que se debera implementar en la compafiia. Las estrategias
propuestas nacen a partir de las siguientes matrices:

. FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
« PEYEA ( Posicidn estratégicas y evaluacion)

« |IE (Interno — externo)

. BCG (Boston ConsultingGroup)

« GE (Matriz de la gran estrategia)

8.1 Meétodo Factores Estratégicos Claves

A fin de determinar efectos de determinar cuales es la estrategia a implementar, se utilizd
la matriz de Método Factores Estratégicos Claves. Esta matriz permite evaluar cada de las
estrategias resultantes a fin de determinarla estrategia que debe implementar en la empresa

Eterna Pera.

Las estrategias que obtuvieron de manera mas frecuente a partir de los modelos usados
son las siguientes:
e Penetracion de mercado, es una alternativa estratégica orientada a reforzar y/o incrementar la
participacion de mercado de Eterna Peru, ya que no cuentas con el liderazgo en ventas, la

recordacion de marca esta por debajo de la competencia.
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e Desarrollo de mercados (diversificacion de canales), se propone mitigar el riesgo que supone
una alta concentracion en las cadenas de supermercados, El desarrollo se quiere dar en las
bodegas de Lima y provincias.

e Reduccion de costos: operaciones logisticas, se busca reducir estos temas para generar
rentabilidad, se busca reorganizar la empresa y hacerla distintiva actualmente la compafiia

viene generando altos costos estos en temas de personal y.

8.1.1 Criterios de seleccion

Los criterios son los siguientes:
e Participacion de mercado
e Rentabilidad en el negocio
e Fidelizacion de clientes en el mercado
e Disminucion de riesgo de concentracion
e Disponibilidad de recursos financieros

e Facilidad en implementar

8.1.2 Matriz de seleccion
La matriz del Método Factores Estratégicos Claves es una herramienta que permite
evaluar las alternativas de estrategias con objetividad, con base en los componentes de éxito,

tanto externos como internos, identificados anteriormente.

La escala de medicidn es de uno a diez donde: 1 es muy débil, 5 es regular y 10 es muy

fuerte. La matriz se muestra en la Tabla 50.
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Tabla 50

Matriz del Método Factores Estratégicos Claves

E-1 E-2 E-3
Peso ., .,

Penetracion Desarrollo Reduccion

de mercado de mercado de costos
Participacion de 0 5
mercado 25% 10 25 10 2.5 195
Rentabilidad en el
Negocio 20% 6 1.2 10 2 8 16
Fidelizacion de
clientes en el 15% 5 0.75 10 15 5
mercado 0.75
Disminucién de
riesgo de 10% 10 1.0 7 0.7 10 1.0
concentracion
recursos financieros 1.5
Facilidad en 25% 8 2 8 2 6 15
implementar
Total 100% 8.65 9.45 7.6

En primer lugar se asignan los pesos a cada uno de los factores estratégicos claves, luego
se realiza la calificacion de las estrategias segun el criterio seleccionado considerando la escala

indicada. Posteriormente se multiplican los valores y finalmente se suman.

La estrategia seleccionada con este método es desarrollo de mercado al obtener el mayor
valor en la sumatoria final. En este caso el valor promedio es de 9.45. La segunda mejor
estrategia segun este metodo es la estrategia de penetracion de mercado que obtiene un valor

promedio de 8.65.
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8.2 Meétodo de Escenarios

El método de escenarios plantea disefiar futuros posibles basados en tendencias o en la

aplicacion de la prospectiva. En este contexto se plantean las siguientes interrogantes:

- ¢Que puede suceder?
- ¢Qué podemos hacer?
- ¢Qué haremos?

- ¢Como lo haremos?

8.2.1 Descripcion de escenarios considerados
A fin de plantear un contexto con respecto a los eventos o situaciones futuras, se puso
énfasis en el programa de planificacion estratégica para el 2021, elaborado por el CEPLAN. Las

proyecciones son las siguientes:

e Una Poblacion de 33 millones de peruanos sin pobreza extrema, desempleo, desnutricion,
analfabetismo ni mortalidad infantil.

e Un ingreso per capita entre US$ 8000 y US$ 10 000.

e Un producto bruto interno duplicado entre 2010 y 2021.

e Un volumen de exportaciones cuadruplicado entre 2010 y 2021.

e Una tasa de crecimiento anual promedio cercana al 6% anual.

e Unatasa de inversion anual promedio cercana al 25%.

e Una reduccion de la pobreza a menos del 10% de la poblacion total.
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Sobre estos objetivos y con base en las Gltimas tendencias, se estd planteando tres

posibles escenarios (ver Tabla 51), para cada una de las variables analizadas, agrupadas en:

- Demografia

- Economia

- Politico y social

Tabla 51

Escenarios considerados

Escenarios (2017 - 2021)

Demografia

1

2

3

Tasa de crecimiento
poblacional
Crecimiento de la
poblacion urbana

Tendencia a
disminuir <1%
Menor crecimiento

comparado al &mbito

Permanente +/- 1.1%

Sin tendencia a subir o

bajar comparado con

Tendencia a
incrementar >1.1%
Mayor crecimiento

comparado al &mbito

rural rural rural
Estructura Mayor poblacion Mayor poblacion Mayor poblacion
poblacional segin NSE A-B NSE C NSE D-E
NSE
Economia 1 2 3
Crecimiento del PBI Menor 3% Entre 3% a 5% Mayor a 5%
Politica de Estable sin mayor TLC  Estado protector de la Incremento de acuerdos
importaciones industria internacionales
Ingreso per capita Presenta caida Se mantiene Crecimiento
Politico y social
Estabilidad politica Democratica Democratica Dictadura

Mercado laboral

Estabilidad juridica

Se mantiene la tasa de

trabajo

Se mantiene

Crece la demanda

laboral

Se fortalece

Desaceleracion de la

demanda laboral

Corrupta y debilitada
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Con las alternativas detalladas lineas arriba, se procedera a seleccionar y establecer dos

escenarios coherentes y posibles; a juicio de los expertos, asi como uno con mayor probabilidad

de ocurrencia que el otro, las cuales se detallan en la Tabla 52.

Tabla 52

Escenarios probables y menos probables

Demografia

I (més probable)

Il (menos probable)

Tasa de crecimiento
poblacional

Crecimiento de la poblacion

urbana
Estructura poblacional
segin NSE

Permanente +/- 1.1%

Mayor crecimiento

comparado al &mbito rural

Mayor poblacion NSE C

Tendencia a incrementar >1.1%

Sin tendencia a subir o bajar comparado

con rural

Mayor poblacion NSE A-B

Economia

I (mas probable)

Il (menos probable)

Crecimiento del PBI
Politica de importaciones
Ingreso per capita
Politico y social
Estabilidad politica
Mercado laboral
Estabilidad juridica

Entre 3% a 5%
Estable sin mayor TLC
Se mantiene

I (mas probable)
Democratica
Crece la demanda laboral

Se mantiene

Mayor a 5%

Incremento de acuerdos internacionales
Crecimiento

Il (menos probable)

Democrética

Se mantiene la tasa de trabajo

Se fortalece




8.2.2 Comparacion de Estrategias con escenarios

208

Teniendo en cuenta los efectos que podrian tener en el negocio de Eterna Per( y en sus

resultados, se identificaron cuales son los impactos que cada escenario causaria en términos de:

a) El mercado de articulos de limpieza

b) La competencia de Eterna en el mercado

En la Tabla 53 se muestra la comparacion de las estrategias con los escenarios el mas probable y

el menos probable.

Tabla 53

Comparacion de Estrategias con escenarios

Impacto en el mercado I (més probable)

I (menos probable)

Mayor demanda de los guantes ~ Continuo crecimiento
de limpieza

Evolucion en el canal modernos  Continuo crecimiento
Evolucion en el canal tradicional  Continuo crecimiento
Impacto en la competencia

Nuevos competidores Poco probable

Mayor agresividad en el Probable
mercado de guantes

Nuevos productos con valor Probable
agregado en el mercado

Mayor crecimiento

Mayor crecimiento

Mayor crecimiento

Altamente probable

Altamente probable

Altamente probable

En funcidn de estos impactos, determinamos en qué grado afectan a cada una de las

alternativas estratégicas (ver tabla 54).
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Tabla 54

Grado que afectan a cada una de las alternativas estratégicas

Estrategias (2017 -

2021) I (més probable) Il (menos probable)
E 1 Penetracion de Favorable Favorable
mercado
E_» Desarrollo de Muy favorable Muy favorable
mercado
E-3 Recorte de gastos ~ Muy favorable Favorable

Se identificdque en el escenario | (mas probable), la implementacion de la estrategia de
desarrollo de mercado planteadaes altamente favorable para la consecucion de los objetivos

estratégicos de Eterna.

8.3 Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa MPEC

La matriz MPEC utiliza la informacion de la matriz FODAdesarrollada en los capitulos
anteriores. Esta matriz evalUa las estrategias con las fortalezas, debilidades de la empresa y con

las oportunidades que ofrece el entorno.



210

Tabla 55

Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa MPEC

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA ESTRATEGIA
2 3
Penetracion de
OPORTUNIDADES mercado Desarrollo de mercado  Reduccidn de costos
Estabilidad politica 0.06 5 0.3 5 03 5 03
Comercio minorista al
alza 0.08 5 0.4 5 04 4 0.32

Retail moderno: Las

ventas totales creceran

6% 0.07 5 0.35 5 0.35 4 0.28
Busqueda de productos

de calidad por los

clientes 0.09 4 0.36 5 0.45 3 0.27
Crecimiento del PBI 0.08 4 0.32 5 04 4 0.32
Tipo de cambio estable 0.09 5 045 4 0.36 4 0.36
AMENAZAS

Crecimiento acelerado

del canal online 0.05 3 0.15 5 0.25 3 0.15
Menor evolucion del

empleo y salario 0.07 3 021 3 021 5 0.35
Familias que pasaron a

la clases media 0.08 5 04 5 04 4 0.32
Pais con mayor rigidez

laboral 0.07 4 0.28 4 0.28 5 0.35

Politicas de reciclaje 0.03 4 012 4 0.12 5 0.15



Produccion local a bajo
costo
Importaciones de bajo

costo y menor calidad
Inseguridad ciudadana

0.09

0.09
0.05

w w

0.27

0.27
0.15

w w

0.27

0.27
0.15

w un

0.45

0.45
0.15

FORTALEZAS

Reconocimiento de
producto — calidad
Alta participacion de
mercado en canal
moderno

Tiempo de repuesta
(lead time) apropiado
Portafolio amplio de
productos limpieza
Facilidad para aplicar
procesos ya
desarrollados en casa
matriz

Compras consolidadas
desde casa matriz
Estructura Ligera con
facilidad de tomar
decisiones rapidas

0.10

0.06

0.09

0.08

0.08

0.06

0.08

0.5

0.3

0.45

0.4

0.32

0.24

0.32

0.5

0.3

0.36

0.32

0.4

0.3

0.4

0.4

0.3

0.36

0.32

0.32

0.3

0.32

DEBILIDADES

Desorden en la llegada
de productos al mercado
(GotoMarket)

Servicio de distribucion
del producto costos

0.10

0.09

0.4

0.27

0.4

0.27

0.3

0.45
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Bajo nivel de servicios
(Procesos y

Procedimientos) 0.08 4 0.32 4 0.32 5 04

Personal de ventas poco

capacitado 0.08 3 024 3 0.24 4 0.32

Falta claridad en el

portafolio de productos

por canal 0.10 4 04 4 04 3 03
8.19 8.42 8.31
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA1

Penetracion de mercado

ESTRATEGIA?2

Desarrollo de mercado

ESTRATEGIA 3

Reduccién de costos

Estabilidad politica 0.06 5 0.3 5 03 5 03
Comercio minorista al
alza 0.08 5 04 5 04 4 032
Retail moderno: Las
ventas totales creceran 6%

0.07 5 0.35 5 0.35 4 0.28
Busqueda de productos de
calidad por los clientes 0.09 4 0.36 5 0.45 3 0.27
Crecimiento del PBI 0.08 4 0.32 0.4 4 0.32
Tipo de cambio estable 0.09 5 045 4 0.36 4 0.36
AMENAZAS
Crecimiento acelerado del
canal online 0.05 3 015 5 0.25 3 015
Menor evolucién del
empleo y salario 0.07 3 021 3 021 5 0.35
Familias que pasaron a la
clases media 0.08 5 0.4 5 04 4 0.32
Pais con mayor rigidez
laboral 0.07 4 0.28 4 028 5 0.35
Politicas de reciclaje 0.03 4 0.12 4 0.12 5 0.15
Produccidn local a bajo
R 0.09 3 0.27 3 0.27 5 0.45
Importaciones de bajo
costo y menor calidad 0.09 3 0.27 3 0.27 5 0.45
Inseguridad ciudadana 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15
FORTALEZAS
Reconocimiento de
producto — calidad 0.10 5 05 5 05 4 04
Alta participacion de
mercado en canal
moderno 0.06 5 03 5 03 5 03
Tiempo de repuesta (lead
time) apropiado 0.09 5 045 4 0.36 4 0.36
Portafolio amplio de
productos limpieza 0.08 5 0.4 4 0.32 4 0.32



Facilidad para aplicar
procesos ya desarrollados
en casa matriz
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0.08 0.32 0.4 0.32
Compras consolidadas
desde casa matriz 0.06 0.24 0.3 0.3
Estructura Ligera con
facilidad de tomar
decisiones rapidas 0.08 0.32 0.4 0.32
DEBILIDADES
Desorden en la llegada de
productos al mercado
(GotoMarket) 0.10 0.4 04 03
Servicio de distribucion
del producto costos 0.09 0.27 0.27 0.45
Bajo nivel de servicios
(Procesos y
Procedimientos) 0.08 0.32 0.32 04
Personal de ventas poco
capacitado 0.08 0.24 0.24 0.32
Falta claridad en el
portafolio de productos
por canal 0.10 0.4 0.4 03

8.19 8.42 8.31

8.4 Descripcidn de estrategia seleccionada

Las estrategias evaluadas con los métodos anteriores para seleccionar las estrategias son las

siguientes:

E -1 Penetraciéon de mercado

E -2 Desarrollo de mercado

E -3 Recorte de gastos
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A partir de los resultados alcanzados en los tres métodos se selecciona la estrategia E -

2“Desarrollo de mercado”. (Ver Tabla 56)

Tabla 56

Seleccion de la estrategia principal

E-1
., E-2 E-3

Penetracion de .,

mercado Desarrollo de mercado Reduccién de costos
Método Factores Estratégicos

2 1 3

Claves
Método de escenarios 3 1 2
Matriz de Planeacion 3 1 )

Estratégica Cuantitativa

El desarrollo de mercado, a veces es referido como buscar un mayor porcentaje de
mercado. Esta estrategia esta enfocada para generar una nueva alternativa para conseguir clientes
que permita generar volumen de ventas de los guantesen relacion con la competencia. Para
aumentar el desarrollo de mercado, Eterna Peru puede emplear una serie de acciones con el fin

de tomar las ventas de nuestros principales competidores.

8.5 Descripcidn de estrategia contingente
Segun las matrices usadas para la seleccion de la estrategia, tenemos a partir de los
resultados alcanzados en los tres métodos se selecciona la estrategia E - 3“Reduccion de

Costos”

La reduccidén de costosocurriria porque Eterna podria replantearalgunas actividades que

se llevan a cabo en la empresa y luego enfocarlas para revertir la desaceleracion de las ventas y
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los margenes de utilidad.Durante esta reduccion de costos, las actividadesque realiza la compafiia
podrian ser afectadascon pocos recursos y enfrentar la influencia de los accionistas, y
stakeholders. A continuacion se presentan algunas acciones a llevar a cabo para consolidar la

estrategia:

— Lareduccion de la linea y diversidad
— Renegociacion con los proveedores
— Ladisminucién del nimero de empleados

— Lainstitucién de sistemas de control de gastos.
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Capitulo9  Implantacion de la estrategia

Este capitulo describe la ejecucion de la estrategia de desarrollo de mercado seleccionada
para Eterna Perud. El modelo utilizado para realizar el proceso de implementacion es el Balance

Scorecard propuesto por Kaplan y Norton.

9.1 Mapa de la Estrategia

El mapa de la estrategia describe la implementacién de la estrategia seleccionada para
Eterna Pert en funcion de cuatro perspectivas: finanzas, cliente, procesos internos y aprendizaje

y crecimiento.

Para la implementacion de la estrategia de desarrollo de mercado se debe tomar en cuenta
los aspectos culturales de la empresa gque afectan al talento humano, dado que se considera que la
gestion del capital humano es el que genera el compromiso requerido para realizar las
actividades que se requiere para implementar de manera exitosa la estrategia del negocio. Este
aspecto es importante ya que el éxito para lograr los objetivos trazados depende en gran mesura
de la cultura organizacional, dado que si no existe la disposicion para el logro de los objetivos, la

estrategia sera poco efectiva, llegando a ser incluso negativa en la gestion de la empresa.

La Figura 57 presenta el mapa de la estrategia de la empresa bajo cuatro perspectivas:

financiero, clientes, procesos internos y aprendizaje. En la grafica, se puede apreciar la relacién
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causa y efecto que existe entre los objetivos planteados por Eterna Pert S.A. para implementar la

estrategia seleccionada.

Aprendizaje y Crecimiento: Se identificaron los elementos mas trascendentales para la
estrategia que requiere aprender la empresa a fin de consolidar la estrategia. Los aspectos
considerados en esta perspectiva son: conocimiento de los productos de la empresa,
conocimiento de mercado y clientes, desarrollar competencias para atender a los nuevos
clientes

Procesos internos: Se identificaron los procesos mas criticos que sirven de soporte para llevar
a cabo los objetivos relacionados con los aspectos financieros y del cliente. Los procesos
estratégicos considerados son: almacenamiento, atencion al cliente y control de calidad. Las
actividades a realizar en estos procesos permitiran estandarizar y gestionar procedimientos
del &rea, establecer las coordinaciones en las actividades que impactan en el cliente interno,
asi como mejorar el servicio de atencion al cliente, asegurar la calidad del producto ofrecida
al cliente, entre otros.

Cliente: Se identificaron los objetivos considerando la proposicion de valor para los clientes
existentes y potenciales de Eterna. La perspectiva del clienteestara en funcién de tres
condiciones: disponibilidad de productos, capacitacion de la fuerza de ventas del cliente y
asesoria para nuevos clientes.

Financiera: Los objetivos de esta perspectiva estan vinculados a los objetivos inferiores de
las otras perspectivas, y deben alineados a la estrategia y vision de la empresa. Se considera
como elementos de esta perspectiva: la rentabilidad, mayor nimero de clientes las mayores

ventas.
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CLIENTES
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Figura 57.Mapa de laestrategia
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9.2 Objetivos especificos segun el mapa de la estrategia

S consideran los objetivos especificos que se requieren, con cada perspectiva a trabajar,

Eterna lograra llegar a la meta trazada en el afio 2021, esto requiere mucho compromiso por las

personas responsables de cada objetivo.

OBJETIVO
Rentabilidad Alcanzaruna rentabilidad sobre |as ventas del 209 en el afio 2021
Finanzas Mayores Clientes Incrementaren 100% el numero de clientes
Mayores ventas Aumentar el portafolio de productos mandatarios en clientas nuevos
Variedad de productos Ofrecer al diente el 100% de |z gama de productos segin tipo de diente al 2021
Disponibilidad de preductas Lograr un nivel de cumplimiento de |as ordenes a clientes en un 90%
Clientes

Capadtacion de la fuerza de ventas del
cliente

Lograr £l 100% de la fuerza de ventas de dientes capacitados en portafolio de producios
de Eternaen un (01) afio

Asesorfa para nuevos clientes

Ofrecer asesorfa sobre ventas al estado al 100% de los clientes claves 2018

Procesos Intemos

Almacenamiento

Garantizar la existencia de un 95% de productos ofrecidos al mercado

Control de calidad

Garantizar que el 100% de los productos cumplan con las espedificaciones técnicas

Formacion y Crecimiento

Conod miento de productos de la
empresa

Capadtar al 100% de la fuerza de ventas sobre los proeductos de la empresa

Conocimiento de mercadoy clientes

Capacitar 2l 100% de la fuerza de ventas sohre el mercadoy clientes de |a empresa

Desarrollar competencias para atender
2 los nuevos clientes

Lograr competencias de atencion al cliente en el 1008 de la fuerza de ventasde la
empresa

Figura 58. Objetivos especificos




9.3 Indicadores para cada uno de los objetivos especificos
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Se establecen los indicadores que mediran, de manera cuantitativa, el cumplimiento de

los objetivos trazados.

OBIJETIVO

INDICADOR

Rentabilidad

Alcanzar una rentabilidad sobre las
ventas del 20% en el afio 2021

ROS

Mayores Clientes

Incrementar en 100% el nimero de

Nuevos Clientes

Capacitacién de la
fuerza de ventas del
cliente

Lograr el 100 % de la fuerza de ventas de
clientes capacitados en portafolio de
productos de Eterna en un (01) afio

Finanzas clientes T
Total clientes
No. de productos codificados por
nuevo cliente
Aumentar el portafolio de productos
Mayores ventas . i
mandatarios en clientes nuevos
Total de productos demandados por
cliente
Portafolio de productos ofrecidos
. Ofrecer al cliente el 100% de la gama de
Variedad de productos L i
productos segun tipo de cliente al 2021 -
Total de portafolio de productos
Ordenes de clientes atendidos
Disponibilidad de Lograr un nivel de cumplimiento de las
productos ordenes a clientes en un 90% - .
Ordenes recibidas de los clientes
Clientes

Fuerza de ventas de clientes
capacitados

Total fuerza de venta de clientes

Asesoria para nuevos
clientes

Ofrecer asesoria sobre ventas al estado
al 100% de los clientes claves 2018

N° de clientes claves Asesorados

Total de clientes clave




Almacenamiento

Garantizar la existencia de un 95% de
productos ofrecidos al mercado

Productos surtidos a los clientes

Productos ofrecidos a los clientes

mercado y clientes

sobre el mercado y clientes de la
empresa

Procesos
Internos .
. Productos vendidos que cumplen
Garaantizar que el 100% de los e ..
. especificaciones técnicas
Control de calidad productos cumplan con las
especificaciones técnicas
P Total de productos vendidos
Fuerza de ventas capacitada en
Conocimiento de Capacitar al 100% de la fuerza de ventas productos de la empresa
productos de la empresa| sobre los productos de la empresa
Total de fuerza de ventas
Formaciény . Capacitar al 100% de la fuerza de ventas Fuerza de ventas capacitada en
Crecimiento Conocimiento de

mercadoy clientes / total de fuerza de
ventas

Desarrollar
competencias para
atender a losnuevos
clientes

Lograr competencias de atencion al
cliente en el 100% de la fuerza de
ventas de la empresa

Fuerza de ventas con competencias de
atencidn al cliente

Total de fuerza de ventas

Figura 59. Indicadores para los objetivos

9.4 Metas para cada uno de los objetivos especificos
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A partir de los objetivos planteados en el mapa de la estrategia, se establecen las metas

que a partir del afio 2017 tiene que ser ejecutados hasta el afio 2021.
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OBIJETIVO INDICADOR METAS
ROS
2017 :5.00%
Rentabilidad Alcanzar una rentabilidad sobre las ROS 2018 5.00%
entabilida
ventas del 20% en el afio 2021 2019 7.00%
2020 9.00%
2021 :10.00%
% Estado
. Nuevos Clientes 9 :
i Incrementar en 100% el nimero de 100% ‘IBHENG
Finanzas Mayores Clientes I 90% : Regular
clientes .
Total clientes 80% IMalo |
= Participacion
No. de productos codificados por 2017 . 50%
nuevo cliente
Aumentar el portafolio de productos : 2018 80%
Mayores ventas N . 2019 85%
mandatarios en clientes nuevos
Total de productos demandados por 2020 90%
cliente 2021 : 100%
Portafolio de productos ofrecidos 2 Trimestre 70%
. Ofrecer al cliente el 100% de la gama de 4 Trimestre 80%
Variedad de productos L .
productos segun tipo de cliente al 2021 - 6 Trimestre 90%
Total de portafolio de productos 8 Trimestre 100%
Nivel de atencién  Estado
Ordenes de clientes atendidos
Disponibilidad de Lograr un nivel de cumplimiento de las >=90% Bueno
productos ordenes a clientes en un 90% o ) 85% - 89%: Regular
Ordenes recibidas de los clientes <=84% -
Clientes

Capacitacion de la

Lograr el 100 % de la fuerza de ventas de

Fuerza de ventas de clientes

. Nivel de atencion  Estado
fuerza de ventas del clientes capacitados en portafolio de capacitados >=90% Bueno
cliente productos de Eterna en un (01) afio ) 85% - 89%: Regular
Total fuerza de venta de clientes <=84% -
. 1Semestre 40%
Asesoria para nuevos | Ofrecer asesoria sobre ventas al estado N" de clientes claves Asesorados 2Semestre 70%
clientes al 100% de los clientes claves 2018 3 Semestre : 100%

Total de clientes clave
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Productos surtidos a los clientes Costo Logistico  Estado
Al ent Garantizar la existencia de un 95% de <6% : Bueno
macenamiento
productos ofrecidos al mercado - 6%-8% : Regular
Productos ofrecidos a los clientes >8%
Procesos
Internos % de mal estado  Estado
X Productos vendidos que cumplen
Garaantizar que el 100% de los . L. 0% : Bueno

. especificaciones técnicas

Control de calidad productos cumplan con las 1% : Regular
especificaciones técnicas i 2% :_
Total de productos vendidos
Fuerza de ventas capacitada en

Conocimiento de Capacitar al 100% de la fuerza de ventas productos de la empresa

100% : ler semestre
productos de la empresa sobre los productos de la empresa
Total de fuerza de ventas
Formaciény o Capacitar al 100% de la fuerza de ventas Fuerza de ventas capacitada en
Crecimiento Conocimiento de

mercado y clientes

sobre el mercado y clientes de la
empresa

mercado y clientes / total de fuerza de
ventas

100% : ler semestre

Desarrollar
competencias para
atender a los nuevos
clientes

Lograr competencias de atencidn al
cliente en el 100% de la fuerza de
ventas de la empresa

Fuerza de ventas con competencias de
atencion al cliente

Total de fuerza de ventas

100% : ler semestre

Figura 60.Metas para cada uno de los objetivos

9.5

Iniciativas (acciones a llevar a cabo para cada uno de los objetivos especificos)

Se definen que iniciativas se deben realizar para cada punto trazado. Las actividades

propuestas fueron coordinadas con el equipo gerencial de Eterna Perd.
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OBJETIVO INDICADOR METAS ACTIVIDADES
ROS
2017 500% Al. Importar productos de mayor margen.
Rentabilidad Alcanzar una rentabilidad sobre las ROS 2018 0% AZ‘ Desarrollo de procedimiento de operaclo’nes (optimizar
entabilida .
ventas del 20% en el afio 2021 2019 7.00% .
2020 : 9.00% costos logisticos) y ventas.
2021 :10.00%
A1l. Incrementar clientes por zonas geograficas en Lima y
% Estado

Incrementar en 100% el nimero de

Nuevos Clientes

100% : Bueno

provincias.
A2.AsistiraeventosquerealizalaCamarade ComerciodeLima

i Mayores Clientes - % : -~
Finanzas Y clientes Total dient zg;’ ’I?:gular y provincias.
otal clientes : s .
° a- A3. Adquisicion de bases de datos de futuros clientes
potenciales.
No. d duct dificad Participacion
0. de productos codificados por | ) .
nuevo cliente 2017 50% A1. Ampliacion de portafolio especializado por canal.
Aumentar el portafolio de productos 2018 80% A2. Promocionar los portafolios en ferias y eventos que se
M t:
ayores ventas . . o
v mandatarios en clientes nuevos 2019 85% realicen en Lima y provincias.
Total de productos demandados por 2020 90% . . "
Jient 2001 100% A3. Comunicar los atributos de del producto a los clientes.
cliente
Portafolio de productos ofrecidos 2 Trimestre :  70% . . .
Ofreceral cliente el 100%de lagamade aTri 80% Al. Desarrollar matriz de productos mandatorio por cliente.
Variedaddeproductos duct intinod 5 Ji tg 12021 r!mestre : u“ A2. Desarrollo y entrega de material publicitario.
roductosseglntipodeclientea - : i - .
P 8 P X 6 Trimestre :  90% A3. Presentacion de beneficios del producto al cliente.
Total de portafolio de productos 8 Trimestre : 100%
Nivel de atencién Estado ié
" " Al.Desarrollode softwareparaapoyoalageneraciénde
Ordenes de clientes atendidos
Disponibilidad de Lograrunniveldecumplimientodelas >=90% : Bueno Pronéstico de ventas.
productos ordenes a clientes en un 90% ord bidas de los dlient 85%-89%: Regular | A2 Desarrollo de proceso de revision de prondstico de ventas
rdenes recibidas de los clientes <=84% : por canal,
Clientes

Capacitaciondela
fuerza de ventasdel
cliente

Lograrel 100% delafuerzadeventasde
clientescapacitadosenportafoliode
productosde Eternaenun(01)afio

Fuerza de ventas de clientes
capacitados

Total fuerza de venta de clientes

Nivel de atencién Estado

Al. Programar plan de capacitacion bimestral a clientes.

A2. Elaborar material informativo que se brindaran a los
asistentes.

A3. Brindar asesoria continua luego de la capacitacion.
Ad4.Visitaral personal post clases paraconocersuexperienciay
brindar oportunidades demejoras.

Asesoria para nuevos
clientes

Ofrecer asesorfa sobre ventas al estado
al 100% de los clientes claves 2018

N° de clientes claves Asesorados

Total de clientes clave

>=90% : Bueno
85%-89%: Regular
<=84% :

1Semestre 40%

2 Semestre 70%

3 Semestre : 100%

Al. Contratar losservicios de una consultoria especializada en
contrataciones delestado.

A2. Seguimiento continuo al cliente post consultoria.

A3.C alcliente ificaci laleyd
contrataciones delestado.

A4. Comunicar a otros clientes las experiencias de distribuidores|
que llevaron la consultoria.
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Procesos
Internos

Almacenamiento

Garantizar la existencia de un 95% de
productos ofrecidos al mercado

Productos surtidos a los clientes

Productos ofrecidos a los clientes

Costo Logistico Estado
<6%  : Bueno
6% - 8% : Regular
>8% : Mal

Al. Elaborar un proceso 6ptimo en almacenajes de los productos
de la compaiiia.
A2.Alertaralaread
quiebre.

aslosproducto: ercaal

Control de calidad

Garaantizar que el 100% de los
productos cumplan con las
especificaciones técnicas

Productos vendidos que cumplen
especificaciones técnicas

Total de productos vendidos

% de mal estado  Estado
0%
1%
2%

:Bueno
: Regular

Al. Elaborar un proceso 6ptimo en control de calidad de los
productosimportados.

A2. Revision aleatoria de productos puestos en destino.

A3. Generar reportes quincenales de los productos que
muestran fallastécnicas.

A4. Coordinar lasnotasde créditos que segeneranaraizdelos
productos que llegan en mal estado.

Formacion y
Crecimiento

Conocimiento de
productos de laempresa

Capacitaral 100% de lafuerza de ventas
sobrelos productos delaempresa

Fuerza de ventas capacitada en
productos de la empresa

Total de fuerza de ventas

100% : ler semestre

Al. Contratar los servicios de los mejores vendedores de la
empresa matriz (Eterna Colombia) para capacitar.

A2. Adquisicion de informacion de estudios de mercado de
empresa confiables en el mercado.

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

Conocimiento de
mercado y clientes

Capacitar al 100% de la fuerza de ventas|
sobre el mercado y clientes de la
empresa

Fuerza de ventas capacitada en
mercadoyclientes/totaldefuerzade
ventas

100% : ler semestre

Al. Contratar los servicios de una empresa consultora
especialista en gestion comercial.

A2. Adquisicion de informacion de estudios de mercado de
empresa confiables en el mercado.

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

A4, Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en
base a la capacitacién brindada.

Desarrollar
competencias para
atenderalos nuevos
clientes

Lograr competencias de atencion al
cliente en el 100% de la fuerza de
ventas de la empresa

Fuerza de ventas con competencias de
atencion al cliente

Total de fuerza de ventas

100% : ler semestre

Al.Capacitaral personal tantoenpre ventay postventa.
A2. Armar un equipo que se encargue de evaluar al personal
de ventas a través de entrevistas alos clientes.

A3. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en
base a la entrevista con los clientes.

Figura 61. Iniciativas para los objetivos




9.6 Responsable de cada una de las iniciativas
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Se considera que la persona responsable por cada iniciativa a ejecutarse debe tener el

apoyo de la Gerencia General y sus directores.Implementar el BalancedScorecardsera de Util

ayuda para llegar a las metas planteadas para el 2021, por ende la persona debe tener un entero

compromiso Yy el apoyo continuo de sus colaboradores.

Tabla 57

Responsable de cada iniciativa

RESPONSABLE

Jefe Comercial
Adminstracién y Finanzas

Jefe Comercial

ACTIVIDADES NOMBRE
Al. Importar productos de mayor margen. Ivan Pefia Delgado
A2. Desarrollo de procedimiento de operaciones (optimizar costos logisticos) y ventas. Mirella Aguirre Salas
Al. Incrementar clientes por zonas geograficas en Lima y provincias.
A2. Asistir a eventos que realiza la Cdmara de Comercio de Lima y provincias. Ivan Pefia Delgado
A3. Adquisicion de bases de datos de futuros clientes potenciales.
Al. Ampliacién de portafolio especializado por canal.
A2. Promocionar los portafolios en ferias y eventos que se realicen en Lima y provincias. Ivan Pefia Delgado
A3. Comunicar los atributos de del producto a los clientes.

Jefe Comercial

Al.

A

I

Desarrollar matriz de productos mandatorio por cliente.

. Desarrollo y entrega de material publicitario.
A3.

Presentacion de beneficios del producto al cliente.

Ivan Pefia Delgado

Jefe Comercial

Al.

A

o

Desarrollo de software para apoyo a la generacion de Prondstico de ventas.

. Desarrollo de proceso de revision de prondstico de ventas por canal.

Juan Chirinos

Jefe de Logistica

Al

A

o

A

IS

Programar plan de capacitacidn bimestral a clientes.

. Elaborar material informativo que se brindaran a los asistentes.
A3.

Brindar asesoria continua luego de la capacitacion.

. Visitar al personal post clases para conocer su experiencia y brindar oportunidades de mejoras.

Ivan Pefia Delgado

Jefe Comercial

Al.

Contratar los servicios de una consultoria especializada en contrataciones del estado.

A2. Seguimiento continuo al cliente post consultoria. Ivan Pefia Delgado
A3. Comunicar al cliente modificaciones en la ley de contrataciones del estado. Mirella Aguirre Salas
A4. Comunicar a otros clientes las experiencias de distribuidores que llevaron la consultoria.

Jefe Comercial
Adminstracién y finanzas

Al

A

o

Elaborar un proceso 6ptimo en almacenajes de los productos de la compaiiia.

. Alertar al area de compras los productos que estén cerca al quiebre.

Mirella Aguirre Salas
Juan Chirinos

Administracion y finanzas
Logistica

Al

A

o

Elaborar un proceso éptimo en control de calidad de los productosimportados.

. Revisidn aleatoria de productos puestos endestino.
A3.

Generar reportes quincenales de los productos que muestran fallas técnicas.

Mirella Aguirre Salas
Juan Chirinos

A4. Coordinar las notas de créditos que se generan a raiz de los productos que llegan en mal estado.

Administracion y finanzas
Logistica

Al. Contratar los servicios de los mejores vendedores de la empresa matriz (Eterna Colombia) para capacitar.
A2. Adquisicion de informacidn de estudios de mercado de empresa confiables en el mercado.
A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

Ivan Pefia Delgado
Mirella Aguirre Salas

Jefe Comercial
Administracion y finanzas

Al. Contratar los servicios de una empresa consultora especialista en gestion comercial.
A2. Adquisicién de informacidn de estudios de mercado de empresa confiables en el mercado.
A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

Ilvan Pefia Delgado
Mirella Aguirre Salas
A4. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en base a la capacitacion brindada.

Jefe Comercial
Administracion y finanzas

Al. Capacitar al personal tanto en pre venta y post venta. N
Ilvan Pefia Delgado

A2. Armar un equipo que se encargue de evaluar al personal de ventas a través de entrevistas a los clientes. ) .
Mirella Aguirre Salas

A3. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en base a la entrevista con los clientes.

Jefe Comercial
Administracion y finanzas




9.7 Presupuesto de cada una de las iniciativas

Tabla 58

Presupuesto de cada una de las iniciativas
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ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

Al. Importar productos de mayor margen.
A2. Desarrollo de procedimiento de operaciones (optimizar costos logisticos) y ventas.

Jefe Comercial
Administracion y Finanzas

-/-

Al. Incrementar clientes por zonas geograficas en Lima y provincias.
A2. Asistir a eventos que realiza la Camara de Comercio de Lima y provincias.
A3. Adquisicion de bases de datos de futuros clientes potenciales.

Jefe Comercial

% de inversion del
presupuesto

Al. Ampliacién de portafolio especializado por canal.
A2. Promocionar los portafolios en ferias y eventos que se realicen en Lima y provincias.
A3. Comunicar los atributos de del producto a los clientes.

Jefe Comercial

% de inversion del
presupuesto

Al. Desarrollar matriz de productos mandatorio por cliente.
A2. Desarrollo y entrega de material publicitario.
A3. Presentacion de beneficios del producto al cliente.

Jefe Comercial

S/.10,000.00

Al. Desarrollo de software para apoyo a la generacion de Prondstico de ventas.

A3. Brindar asesoria continua luego de la capacitacion.
AA4. Visitar al personal post clases para conocer su experiencia y brindar oportunidades de mejoras.

) ) Jefe de Logistica -/-
A2. Desarrollo de proceso de revisién de prondstico de ventas por canal. g /
Al. Programar plan de capacitacion bimestral a clientes.
A2. Elaborar material informativo que se brindaran a los asistentes. .
Jefe Comercial S/. 5,000.00

Al. Contratar los servicios de una consultoria especializada en contrataciones del estado.

A2. Seguimiento continuo al cliente post consultoria.

A3. Comunicar al cliente modificaciones en la ley de contrataciones del estado.

A4. Comunicar a otros clientes las experiencias de distribuidores que llevaron la consultoria.

Jefe Comercial
Adminstracidn y finanzas

S/.36,000.00

Al. Elaborar un proceso dptimo en almacenajes de los productos de la compafiia.

Administracion y finanzas

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

Administracion y finanzas

A2.Alertaraldreadecompraslosproductosqueesténcercaalquiebre. Logistica /-
Al. Elaborarun proceso 6ptimoen control de calidad de los productosimportados.
A2. Revisién aleatoria de productos puestos en destino. Administracién y finanzas

) I - S/. 3,000.00
A3. Generar reportes quincenales de los productos que muestran fallas técnicas. Logistica
A4. Coordinar las notas de créditos que se generan a raiz de los productos que llegan en mal estado.
Al. Contratar los servicios de los mejores vendedores de la empresa matriz (Eterna Colombia) para capacitar. Jefe C ial

efe Comercia

A2. Adquisicion de informacion de estudios de mercado de empresa confiables en el mercado. S/. 5,000.00

Al. Contratar los servicios de una empresa consultora especialista en gestion comercial.
A2.Adquisiciondeinformaciondeestudiosde mercadode empresaconfiablesenelmercado.

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

A4. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en base a la capacitacion brindada.

Jefe Comercial
Administracién y finanzas

S/.36,000.00

Al. Capacitar al personal tanto en pre venta y post venta.
A2.Armarunequipoqueseencargue de evaluaral personal deventasatravés de entrevistasalos clientes.
A3.Premiaral personal que obtuvo buenosresultados en base alaentrevista conlosclientes.

Jefe Comercial
Administracion y finanzas

S/.36,000.00




9.8 Cronograma de cada una de las iniciativas

Tabla 59

Cronograma de cada una de las iniciativas
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A3. Comunicar los atributos de del producto a los clientes.

ACTIVIDADES PRESUPUESTO CRONOGRAMA
Al. Importar productos de mayor margen. 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
A2. Desarrollo de procedimiento de operaciones (optimizar -/- Al
A2
costos logisticos) y ventas.
Al. Incrementar clientes por zonas geograficas en Lima y
provincias. 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
A2. Asistir a eventos que realiza la Cdmara de Comercio de Lima . ., Al
o % de inversidn del presupuesto | [
y provincias. =
A3. Adquisicién de bases de datos de futuros clientes
potenciales.
Al. Ampliacién de portafolio especializado por canal. 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
A2. Promocionar los portafolios en ferias y eventos que se . ., AL
. ; o % de inversion del presupuesto |[a2
realicen en Lima y provincias. 3

Al. Desarrollar matriz de productos mandatorio por cliente.
A2. Desarrollo y entrega de material publicitario.
A3. Presentacion de beneficios del producto al cliente.

S/.10,000.00

ler Trim

2do Trim

3er Trim

A3. Brindar asesoria continua luego de la capacitacién.
A4. Visitar al personal post clases para conocer su experiencia y
brindar oportunidades de mejoras.

Al. Desarrollo de software para apoyo a la generacién de ler Trim |2do Trim | 3er Trim
Pronéstico de ventas. /
A2. Desarrollo de proceso de revision de prondstico de ventas
por canal.
Al. Programar plan de capacitacion bimestral a clientes.
A2. Elaborar material informativo que se brindaran a los o
asistentes.
S/. 5,000.00

Al. Contratar los servicios de una consultoria especializada en
contrataciones del estado.

A2. Seguimiento continuo al cliente post consultoria.

A3. Comunicar al cliente modificaciones en la ley de
contrataciones del estado.

A4. Comunicar a otros clientes las experiencias de distribuidores
que llevaron la consultoria.

S/. 36,000.00

Al
A2
A3
A4

Tersenr

doSenT
2018

3ersem
2018
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Al. Elaborar un proceso 6ptimo en almacenajes de los productos
de la compaiiia.

A2. Alertar al area de compras los productos que estén cerca al
quiebre.

2017

2018 2019 2020 2021

Al

A2

Al. Elaborar un proceso 6ptimo en control de calidad de los
productos importados.

A2. Revision aleatoria de productos puestos en destino.

A3. Generar reportes quincenales de los productos que
muestran fallas técnicas.

A4. Coordinar las notas de créditos que se generan a raiz de los
productos que llegan en malestado.

S/. 3,000.00

2017

2020

Al

A2

A3

A4

Al. Contratar los servicios de los mejores vendedores de la
empresa matriz (Eterna Colombia) para capacitar.

A2. Adquisicion de informacion de estudios de mercado de
empresa confiables en el mercado.

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

S/. 5,000.00

Ter Sem 2do Sem 3er Sem
2018 2018 2018

Al. Contratar los servicios de una empresa consultora
especialista en gestion comercial.

A2. Adquisicion de informacion de estudios de mercado de
empresa confiables en el mercado.

A3. Evaluar el desempefio del personal capacitado.

A4. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en
base a la capacitacion brindada.

S/. 36,000.00

Al. Capacitar al personal tanto en pre venta y post venta.

A2. Armar un equipo que se encargue de evaluar al personal
de ventas a través de entrevistas a los clientes.

A3. Premiar al personal que obtuvo buenos resultados en
base a la entrevista con los clientes.

S/.36,000.00

2do Sem
2018
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Capitulo 10 Evaluacién

En este capitulo sepresenta la evaluacion financiera, cualitativa y cuantitativa de la

estrategia seleccionada considerando el proceso de implementacion propuesto.

En la evaluacion cualitativa, se toma como base los elementos propuestos por Rumelt que
indica que una estrategia debe presentar congruencia, consonancia, factibilidad y ventaja.
Mientras que la evaluacion cuantitativa se realiza a través del método del valor presente neto y la

tasa interna de retorno.

101 Evaluacion Cualitativa

Una evaluacién cualitativa de la estrategia es importante, considerando que existen
algunos aspectos durante la implantacion que tienen gran predominio subjetivo, por lo que se
debe de evaluar los resultados esperados de la estrategia con evaluaciones criticas. En ese
sentido, se hamejorado la informacion sobre el proceso de implementacién, con planteamientos

que de alguna manera obliguen lo mas objetivamente posible examinar laestrategia.

Fred (2013), menciona lo siguiente: “La evaluacion de la estrategia incluye tres
actividades bésicas: (a) examinar las bases subyacentes a la estrategia de una empresa, (b)
comparar los resultados esperados con los resultados reales; y (c) tomar acciones correctivas para

asegurarse de que el desempefio va de acuerdo con los planes”.
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Del mismo modo, realizar una evaluacién minuciosa de la estrategia es vital, mas aun
para una empresa como Eterna que ha venido reportando resultados negativos, ya que las
dificultadespueden surgir con rapidez y el escenario puede cambiar drasticamente por los

factores externos e internos.

10.1.1 Criterios de Evaluacién

Para llevar a cabo el presente andlisis, los autores han tomado en cuenta los criterios de
Richard (2013) que menciona cuatro criterios que resultan Utiles para evaluar una estrategia:

“congruencia, consonancia, factibilidad y ventaja”.

@ Congruencia: la estrategia debe ser congruente con las politicas de la organizacion e

integrar a las areas.

e Los productos de Eterna estan dirigidos a un segmento de mercado dispuesto a pagar
mas por un producto de calidad y diferenciado

e Eterna no busca entrar en una guerra de precios con productos de menor calidad que
dejara margenes muy pequefios o pérdidas.

e Eterna busca aumentar su participacion de mercado con productos innovadores.

e Los productos de Eterna deben dejar un margen adecuado a la compafiia con una

adecuada politica de control de gastos y costos.
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() Consonancia: la estrategia debe considerar una rapida respuesta a los factores internos y
externos.

e Eterna debe adecuarse a las exigencias del mercado presentando una oferta innovadora
y diferenciada

e Eterna debe de tener en cuanta las tendencias del mercado, buscando también el
desarrollo de la categoria, nuevas oportunidades de usos de los productos y contribuir
al cuidado personal de nuestros consumidores.

e Laestrategia busca hacer crecer el mercado y su participacion en este.

(© Viabilidad: La estrategia debe ser objetiva y factible, la estrategia debe ser viable en
términos de los recursos fisicos, humanos y financieros de la empresa. La estrategia no
debe acapara todos los recursos de la empresa.

e El ser fabricantes directos desde casa matriz en Colombia permite a la empresa la
innovacion de productos.

e Laempresa puede manejar estandares apropiados de calidad y poder manejar los
costos de los productos.

e Manejar con una linea de crédito amplia con casa matriz permite contar con el capital
de trabajo adecuado.

(d Ventaja: la estrategia debe fomentar y mantener las ventajas competitivas de la
organizacion en el mercado nacional.

e Laempresa tendra un buen posicionamiento en el mercado que le permitird ampliar
sus ventas a nivel nacional
o Se fortalecera la calidad de los productos y se debera mejorar el proceso de atencién a

los clientes
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10.1.2 Comparacion de la estrategia con los criterios

Tomando en cuenta los criterios expuestos, analizamos la estrategia para Eterna

siguiendo la propuesta del presente plan:

Congruencia: tanto la estrategia seleccionada “desarrollo de mercados”, como la
estrategia contingente “Reduccion de gastos” estan acordes a la vision de la empresa
y también alinean a la mision. Por otro lado la empresa debe impartir una politica de
orden gerencial a partir de la puesta en inicio los objetivos estratégicos, tomando en
cuenta que el cumplimiento de los objetivos es el resultado del trabajo de todas las
areas de la empresa.

Consonancia: Asumiendo que las tendencias externas y supuestos que ya han sido
examinados en el capitulo V, pueden afectar a la estrategia de la empresa, se ha
verificado que la propuesta adapta una asertividad al ambiente externo y los probables
cambios que se presenten; toda esta informacion responde al andlisis de las matrices
evaluadas en los capitulos previos, que finalmente se resume en la matriz de seleccion
de la estratégica.

Viabilidad: si bien la estrategia plantea diversas iniciativas, todas estas son posibles
para la implementacion del plan estratégico. Debido al crecimiento actual y la
proyeccion que tiene la empresa, la inversion y gastos generados por estas iniciativas
son totalmente viables, tomando en cuenta ademas que por la etapa de crecimiento en
que se encuentra Eterna.

Ventaja: la estrategia propuesta reforzara la confianza en los colaboradores de la

empresa, lo que generard también un clima laboral propicio que cambiara el escenario
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actual. Cabe mencionar que para la estrategia seleccionada, se establecen algunas
iniciativas que reforzaran aspectos que maneja Eterna en relacién a los competidores,
asi como variables que generan ventajas competitivas sostenibles para la industria de

articulos de limpieza.

Tabla 60

Matriz de Rumelt

Estrategias Congruencia ~ Consonancia  Viabilidad ~ Ventaja

Comerciales

E_1 Penetracion de Si S Si Si
mercado

E_2 Desarrollo de Si Sj Sj Sj
mercado

E_3 Reduccion de Sj Sj Sj Sj

costos

102 Evaluacion Financiera de la Estrategia

Para Aguirre (2014), la evaluacién financiera de proyectos (EFP),se realiza con la
finalidad de saber si la inversién en el proyecto deseado,genere en un futuro valor a los

accionistas y estas cumplan sus expectativas.

La EFP incluye la evaluacién financiera en si misma, la formulacion del proyecto y el
analisis de riesgo de proyectos de inversion. Cada vez es mas generalizada la EFP en las

compaiiias; sin embargo,algunos pocos directivos no pueden visualizar los beneficios de
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realizarlas, brevemente se detallaran los beneficios de una evaluacién financiera cuando una

compaiiia quiere realizar un proyecto de inversion:

e Medir el potencial de creacion de valor para los accionistas, la finalidad primaria de una
compariia es generar el maximo valor para los accionistas y la EFP proyecta el valor
esperado cuando se inicie la implementacion de la estrategia, este valor es medido por el
VAN.

e Incentiva la discusion de la estrategia y su modelo de negocio, Las diferentes areas de
una empresa propondran sus estrategias el afio en curso o proximo, estas seran evaluadas
para saber si generan valor, contribuyen al medio ambiente y aumenta las ventas.

e Exigen a la empresa en esforzarse en analizar los potenciales beneficios y riesgos, se
necesita ser evaluado financieramente, con esta accion se sabré los beneficios, ventajas

competitivas y riesgos que asume la empresa al implementar la estrategia.

La evaluacion financiera de proyectos permitira ver dos coas:

i) tomar la decision de seguir o no con el proyecto ejecutado después de tener mayor
conocimiento de los riesgos del proyecto

i) Obliga a los involucrados en ser precavidos y creativos al manejar los riesgos que se

presenten cuando el proyecto entre en ejecucion.
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10.2.1 Historico de los estados financieros (situacion actual y con la nueva estrategia)

Los estados financieros historicos proporcionan informacion financiera referente a las
operaciones, activos, pasivos y capital (patrimonio) de ejercicios terminados. Este tipo de
informes nos muestra el resultado de las decisiones que tomaron los principales ejecutivos de la

compaiiia hasta el altimo dia del ejercicio y que se determina en el propio informe.

La informacién financiera fue proporcionado por el contador general de la empresa llko
Per S.A.C. bajo la autorizacion del Gerente general protagonista principal y colaborador eficaz
del presente plan estratégico. A continuacion e realiza un breve andlisis de los estados
financieros historicos (periodo 2014 y 215).

e En cajay bancos existe una variacion de S/. — 396,048.37, lo que equivale en
porcentaje al -76 % respecto al afio 2015 comparado con el 2014., debido a un manejo
mas eficiente de pago a proveedores extranjeros.

e Otras cuentas por cobrar muestra otro escenario hay una variacién de S/.251,202.08,
esto refleja un aumento de 14% comparando ambos afos.

e En maquinarias y equipos se muestra un aumento de S/.83,192.00, mostrando un
crecimiento 156%, esto se debe a compra de automdviles y equipos de coémputo.

e El total de activos aumento el 2015 reflejando en soles S/.355,919.19, aumentado un
6%.

e Los pasivos sufrieron un aumento de S/.1,759,556.84, en porcentajes es 26%,

e Lautilidad fue negativa disminuyendo un 10% (- S/.166,474.30), en el 2015.

e El capital se mantuvo igual que el afio 2014, no experimentando cambio alguno.



Tabla 61

Estados de resultados 2014, 2015

ETERNA PERU SA
PROFIT AND LOSS STATEMENT
FOR PERIOD FROM Jan 1st UP TO Dicember 31 st, 2014
Yro
[Y3
NET SALES
Net sales Paftos 417533228
Netrssies Service 800222
Othars Nt Sales {57,524.83)
TOTAL NET SALES 4,125408.67
COST OF SALES
Cast of sates {3,263,638.45)
TOTAL COSY OF SALES (3,263,648.46)
GROSS PROFIT
(Gross grofie
TOTAL GROSS PROFIT {LOSS) 861,761.21
OPERATING EXPENSES
Operating expenses {2.140,746, 16}
TOTAL DPERATING EXPENSES {2,140,746.16}
OPERATING PROFIT (LOSS) {1.278,984.95)
Financial Income/Expenses (334,717.33)
Mot Sales Property, machinery and equipment
Cost Property, machinery and eguipment
PROFT (LOSS) BEFORE TAX (1,613,702.33}
Empiayees’ share w profiss
Incame tax
PROFIT (LOSS) FOR THE RNANCIAL YEAR (1,613,702.33)

ETERNA PERU SA
PROFIT AND LOSS STATEMENT
FOR PERIOD FROM Jan 1st UP TO Dicember 31 st, 2015
Yo
s/
NET SALES
Net sales Pafios 8,093,643,38
Nat sales Servica 20,580.32
Others Net Sales {203,406 44)
TOTAL NET SALES 7,909,817.26
COST OF SALES
Cost of sates 14,763,222 44)
TOTAL COSY OF SALES (4,762,222 44)
GROSS PROFIT
Gross profit
TOTAL GROSS PROFIT (LOSS) 3,146,554.82
OPERATING EXPENSES
Operating expanses (3,804,132.69)
YOTAL OPERATING EXPENSES {3,604,133.69)
OPERATING PROFIT [LOSS) {457,538.87)
Anancal Income/Expenses {989,689 16)
NetSaies Progerty, machinery and aguipment
Cost Property, machinery and equipment
PROFT (LOSS) BEFORE TAX (1,447,228.03)
Employeas' share in profits =
Income tax
PROFIT (LOSS) FOR THE FINANCIAL YEAR (1,857,228.03)
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Tabla 62

Balance general 2014, 2015

ASSETS

CURRENT ASSETS

Cash and banks

Trade accounts receivable
Other accounts receivable
Miscetlaneous Supplies
Deferred Changés
Prepaid expenses

Other assets

TOTAL CURRENT ASSETS

NON CURRENT ASSETS

Property, machinery and equipment
(tess accumulated depreciation)

Intangible assets
(fess securmulated amertization)

TOTAL NON CURRENT ASSETS

TOTAL ASSETS

BALANCE SHEET
UP TO Dicember 31 st, 2013
s/, Exhibit
LIABILITIES
URRENT 1141
523,705.01 No. 1 Bank Overdraft
1,79683547 No. 2 Taxes payable
23,689.68 No. 3 Payroll payable
. Trade accounts payable
2,438,306.82 No. 4 Other accounts payable
8,773.96 No. 3 Financial Trade
736,432.98 No.S
5,527,747.92 TOTAL CURRENT LIABILITIES
NON CURRENT LIABILITIES
Employee benefits
53,354.15 No. 6 Deferred income
(11,162.93)
42,191.22
10.503 17 TOTAL NON CURRENT LIABILITIES
(2,763.56) No. 7
7.739.61 NET EQUITY
Share capital
Additional capitai
Accumulated losses
49,930.83 Result of the period
TOTAL NET EQUITY
5,577,678.75 TOTAL LIABILITIES AND NET EQUITY
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st.

23,668.49
516.56
6,324,414.77
248,229.61
95,000.00

6,691,829.43

897,500.00

(397,548.35)
(1,613,702.33)
(1,114,150.68)

5,577,678.75
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BALANCE SHEET
UP TO Dicember 31 st, 2015
5/. Exhibit S/.
ASSETS LIABILITIES

CURRENT ASSETS CURRENT LIABILITIES
Cash and banks 127,656.64 No. 1 Bank Overdraft -
Trade accounts receivable 2,048,041.55 No. 2 Taxes payable 32,014.93
Other accounts receivable 12,641.49 No. 3 Payroll payable 7,946 96
Miscelianeous Supplies - Trade accounts payable 4,933,135.01
Deferred Changes 2,915,476.50 No. 4 Other accounts payable 82,290.51
Prepaid expenses 170,697 09 No. 9 Financial Trade 3,394,843.38
Other assets 539,092.00 No. S Other accounts payable 455 .48
TOTAL CURRENT ASSETS 5,813,605.27 TOTAL CURRENT LIABILITIES 8,451,386.27
NON CURRENT ASSETS NON CURRENT LIABILITIES

Employee benefits -
Property, machinery and equipment 136,546.17 No. 6 Deferred income
{less accumutated depreciation) {23,869.10)

112,677.07 NON CURRENT R
Intangible assets 11,180.29 TOTAL & MARNTES
(less accumulated amortization) (3,864.69) No.7
7,315.60 NET EQUITY

Share capital 897,500.00

Additional capital

Accumulated losses (1,968,060.30)
TOTAL NON CURRENT ASSETS 119,992.67 Result of the period (1,447,228.03)

TOTAL NET EQUITY (2,517,788.33)
TOTAL ASSETS 5,933,597.94 TOTAL LIABILITIES AND NET EQUITY 5,933,597.94

i g 3 Act

g e
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10.2.2 Estado de resultados (situacion actual y con la nueva estrategia)

Para obtener el flujo de efectivo de la empresa considerando que continda sin
implementar la estrategia, las ventas se proyectan a partir de las ventas historicas de la empresa,
asi como los costos y gastos que se incurren en dicho periodo. La tasa de crecimiento esperada

en las ventas anuales es de 2%.

En la tabla 63, se muestra el estado de resultados proyectado sin la estrategia para los
siguientes cinco (05) afios, también se puede observar que el ritmo de crecimiento se mantiene en
un nivel bajo generando perdida para la empresa en el primer afio y minimas utilidades en el

siguiente; a continuacion se explican los siguientes puntos:

e Las ventas en el periodo 2016 se mantienen, es a partir del afio 2017 donde la
compariia empieza a crecer levemente en un 2%, este crecimiento se mantiene de
manera constante para los ejercicios 2018, 2019, 2020 y 2021. El resultado de este
crecimiento fue analizado, estructurado y argumentado por el Gerente General de
Eterna Pert S.A., Jorge Gagliardo, el sustento se basa en sus treinta afios que viene
desempefiando como ejecutivo en las principales empresas de limpieza en el mercado
nacional.

e Los costos de ventas, gastos administrativos y gastos de ventas se obtienen del
promedio de los afios 2014, 2015 y 2016. También los autores detallan que los costos

de ventas equivaldrian en 60% de las ventas anuales de la compafiia.



242

e Los gastos administrativos se mantienen en un 15% , luego se disminuye 3% debido a

una breve reduccion de personal, luego se procede a aumentar para los tltimos dos

(02) anos.

Tabla 63

Estados de Resultados sin estrategia

ETERNA PERU S.A.
ESTADOS DE RESULTADOS

SIN ESTRATEGIA

2017 2018 2019 2020 2021

Ventas Netas 7,588,552 7,740,323 7,895,129 8,053,032 8,214,093
Costo de ventas 4,553,131 4,644,194 4,737,078 4,831,819 4,928,456
Utilidad bruta 3,035,421 3,096,129 3,158,052 3,221,213 3,285,637
Gastos Operacionales:

Gastos administrativos 1,138,283 1,161,048 1,184,269 1,207,955 1,232,114
Gastos de ventas 2,276,566 1,548,065 1,579,026 1,610,606 1,642,819
Amortizaciones 46,621 46,621 46,621 46,621 46,621
Utilidad operativa -426,049 340,395 348,135 356,030 364,083
Otros Ingresos y Egresos:

Ingresos Financieros 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
Gastos flnancieros 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000
Diferencia en Cambio, Neta 15,177 15,481 15,790 16,106 16,428
Uilidad antes de Impuestos -623,226 142,914 150,345 157,924 165,655
Impuesto 28% - 40,016 42,097 44,219 46,383
Utilidad (Pérdida) Neta -623,226 102,898 108,248 113,705 119,272
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e La utilidad neta de la comparfiia muestra utilidad a excepcion del primer afio donde se
puede ver una pérdida de 623,226.00 soles.

e Los ingresos financieros son consecuencia de una inyeccion de capital por parte de la
matriz Eterna Colombia, la cual es el principal financista de la compafiia en Perd; los

bancos representan un poco protagonismo en los temas financieros de la empresa.

Para la proyeccion de los estados financieros para la empresa considerando la
implantacion de la estrategia se toma en cuenta los siguientes supuestos
e Crecimiento anual de las ventas: 10% que es consistente con los objetivos estratégicos de
la empresa y con el crecimiento esperado del mercado.
e Rentabilidad esperada para los proximos 5 afios: 15 % que ésta basado en los objetivos
estratégicos de la empresa.
e Costos de implementacion de la estrategia: 131,000 soles que resultan de la ejecucién de

la estrategia.

En la Tabla 64, se muestra el estado de resultados proyectado con la nueva estrategia para
los siguientes cinco (05) afios, también detallan los siguientes se puede ver que el ritmo de
crecimiento para el afio 2017 considerado es de 10% comparado con los resultados negativo que
presenta el 2016. Los cinco afios siguientes semantiene un crecimiento promedio de 10%, este
seria el escenario optimista segun el analisis realizado. A continuacion se explican los siguientes

puntos:
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Las ventas en el periodo 2016 se mantienen, es a partir del afio 2017 donde la
compariia empieza a crecer en un 10%, este crecimiento se da debido a la mayor
demanday al plan agresivo de ventas, generadas gracias al plan estratégico de la
compaiiia. El resultado de este crecimiento fue analizado, estructurado y argumentado
por el Gerente General de Eterna Pert S.A., Jorge Gagliardo, el sustento se basa en
sus treinta afios que desempefia como ejecutivo en las principales empresas de
limpieza en el mercado nacional.

Los costos de ventas, gastos administrativos y gastos de ventas se obtienen del
promedio de los afios 2014, 2015 y 2016. También los autores detallan que los costos
de ventas con el escenario optimo viene disminuyendo en 1% a partir del periodo
2018; estas disminuciones de debe a las estrategias de reduccidn de costos que se
pueden visualizar en el BSG de la compafiia.

Los gastos administrativos se mantienen en un 15% , luego se disminuye 3% debido a
una breve reduccion de personal y otros gastos, luego se procede a aumentar para los
altimos dos (02) afios.

La utilidad neta de la compafiia viene en aumento en los dltimos afios (en promedio
un 10%) cerrando el afio 2021 con un monto positivo de S/. 526,269 soles de utilidad.
El EBITDA de la empresa viene en aumento, esto vuelve més atractiva a la empresa

ante las principales entidades financieras, grandes clientes instituciones y accionistas.



Tabla 64

Estados de Resultados con estrategia

ETERNA PERU S.A.
ESTADOS DE RESULTADOS

CON ESTRATEGIA

2017 2018 2019 2020 2021
Ventas Netas 8,183,733 9,002,106 9,902,316 10,892,548 11,981,803
Costo de ventas 4,910,240 5,401,263 5,941,390 6,535,529 7,189,082
Utilidad bruta 3,273,493 3,600,842 3,960,927 4,357,019 4,792,721
Gastos Operacionales:
Gastos administrativos 1,227,560 1,350,316 1,485,347 1,633,882 1,797,270
Gastos de ventas 1,636,747 1,800,421 1,980,463 2,178,510 2,396,361
Amortizaciones 72,821 72,821 72,821 72,821 72,821
Utilidad operativa 336,365 377,284 422,295 471,806 526,269
Otros Ingresos y Egresos:
Ingresos Financieros 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
Gastos flnancieros 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000
Diferencia en Cambio, 16,367 18,004 19,805 21,785 23,964
Uilidad antes de
Impuestos 37,998 77,280 120,490 168,021 220,305
Impuesto 28% 10,639 21,638 33,737 47,046 61,685
Utilidad (Pérdida) Neta 27,358 55,641 86,753 120,975 158,620

10.2.3 Balance general (situacion actual y con la nueva estrategia)
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En la Tabla 65,se muestra el balance general sin estrategia proyectado al afio 2021, aqui se

aporecia los siguiente:
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El capital social de la compafiia (Capital que los socios de una empresa aportan a esta
para ejecutar su actividad comercial), no muestra aumento y disminucion en los proximos
cinco (05) afos, S/. 4,243,291.00 soles.

El pasivo (todaslas deudas que la empresa posee frente a terceros como bancos,
proveedores u otros acreedores), viene en incremento conforme van ejecutandose los
ejercicios anuales, mientras que los activos (los bienes, derechos y otros recursos
controlados econémicamente por la empresa) se mantienen constante sin un incremente
que genere un beneficios econdmico para la compafiia.

No cuenta con reservas patrimoniales (parte del capital contable o de la participacion
total de los accionistas en una empresa, consistente en partidas que no se encuentran
utilizables para su recogimiento por parte de los propietarios), ya que es una filial de la
sede principal Eterna Colombia; ellos son los principales duefios.

Los resultados del ejercicio es la utilidad neta de la estados de resultados de Eterna

Colombia sin estrategia.



Tabla 65

Balance General sin estrategia

ETERNA PERU S.A.

ESTADOS DE RESULTADOS

Sin Estrategia
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2017 2018 2019 2020 2021
ACTIVO
Caja y Bancos 38,654 41,244 39,546 39,774 42,455
Cuentas Cobrar Comerciales 1,849,972 2,582,047 3,352,645 3,781,671 4,023,723
Otras Cuentas por Cobrar 15,000 16,500 18,150 19,965 21,962
Existencias 2,513,497 2,262,147 1,868,529 1,859,799 2,078,741
Gastos Pagados por Anticipado 862,600 580,354 522,318 470,086 423,078
Activo Corriente 5,279,723 5,482,292 5,801,189 6,171,295 6,589,958
ACTINO NO CORRIENTE
Inmuebles, mag. y equipo 154,493 154,493 154,493 154,493 154,493
Depreciacidon acumulada -51,178 -64,832 -78,487 -92,142 -105,797
Intangibles 21,674 21,674 21,674 21,674 21,674
Amortizacion Acumulada -6,100 -7,218 -8,336 -9,454 -10,572
|Activo No Corriente |  118889] 104,117 | 89,344] 74,571] 59,798}
[TOTAL ACTIVOS | s5398612] 5586409 5890533] 6,245866] 6,649,756
PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Sobregiro Bancario - - - - -
Tributos por Pagar 24,828 27,310 30,041 33,046 36,350
Remuneraciones por Pagar 40,924 45,017 49,518 54,470 59,917
Cuentas por Pagar Comerciales 3,167,172 3,325,531 3,591,807 3,950,988 4,346,087
Obligaciones Financieras 2,667,835 2,587,800 2,510,166 2,384,657 2,265,424
TOTAL PASIVO 5,900,759 5,985,657 6,181,533 6,423,161 6,707,779
PATRIMONIO
Capital Social 4,243,291 4,243,291 4,243,291 4,243,291 4,243,291
Reserva Legal
Resultados Acumulados -4,122,211 -4,745,437 -4,642,539 -4,534,291 -4,420,585
Resultados del Ejercicios -623,226 102,898 108,248 113,705 119,272
[TOTAL PATRIMONIO | -502,246]  -399,248]  -291,0000  -177,294 -58,022|
[TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 5398612 5586409 5890533] 6,245867] 6,649,756
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En la tabla 66,se muestra el balance general con estrategia proyectado al afio 2021, aqui se

aporecia los siguiente:

e El capital social de la compafiia, no muestra aumento y disminucion en los proximos
cinco (05) afos, S/. 4,243,291.00 soles, se mantiene igual que el balance sin
estrategia.

e El pasivo viene disminuyendo conforme van ejecutandose los ejercicios anuales al
final del 2021 disminye en un 50% comparado con el periodo 2017, mientras que los
activos se mantienen en incremento ya que se esta aplicando la estrategia, generando
beneficios econdmicos para la compafiia.

e No cuenta con reservas patrimoniales ya que es una filial de la sede principal Eterna
Colombia; ellos son los principales duefios.

e Los resultados del ejercicio es la utilidad neta de la estados de resultados de Eterna

Colombia con estrategia.



Tabla 66

Balance General con estrategia

ETERNA PERU S.A.
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ESTADOS DE RESULTADOS

Con Estrategia

2017 2018 2019 2020 2021

ACTIVO

Caja y Bancos 250,000 475,000 502,500 532,750 366,025

Cuentas Cobrar Comerciales 1,987,256 2,022,756 2,261,806 1,889,848 2,483,725

Otras Cuentas por Cobrar 11,946 12,543 13,170 14,487 13,895

Existencias 1,538,794 43,377 342,481 624,094 185,842
Gastos Pagados por Anticipado 195,362 197,316 201,262 204,300 275,690
Activo Corriente 3,983,358 2,750,992 3,321,218 3,265,478 3,325,177
ACTINO NOCORRIENTE

Inmuebles, maq. y equipo 154,493 154,493 154,493 154,493 154,493
Depreciacion acumulada -51,178 -64,832 -78,487 -92,142 -105,797
Intangibles 21,674 21,674 21,674 21,674 21,674
Amortizacion Acumulada -6,100 -7,218 -8,336 -9,454 -10,572
|Activo No Corriente | 118,889 | 104,117 | 89,344 | 74,571 | 59,798|
[TOTAL ACTIVOS | 4,102,246 2,855,109 | 3410562  3,340,049| 3,384,975 |
PASIVO Y PATRIMONIO

PASIVO CORRIENTE

Sobregiro Bancario - - - - -
Tributos por Pagar 27,571 24,571 21,571 20,296 19,893
Remuneraciones por Pagar 60,283 23,000 21,000 16,000 13,000
Cuentas por Pagar Comerciales 2,365,954 1,559,645 1,842,159 1,733,446 1,657,304
Obligaciones Financieras 1,500,000 1,043,813 1,235,000 1,158,500 1,124,350
TOTAL PASIVO 3,953,808 2,651,029 3,119,730 2,928,241 2,814,547
PATRIMONIO

Capital Social 4,243,291 4,243,291 4,243,291 4,243,291 4,243,291
Reserva Legal

Resultados Acumulados -4,122,212 -4,094,853 -4,039,212 -3,952,459 -3,831,484
Resultados del Ejercicios 27,358 55,641 86,753 120,975 158,620
[TOTAL PATRIMONIO | 148,438 | 204,079 | 290,832 411,807 | 570,427 |
[TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 4102246 2,855,108| 3,410562|  3,340,048| 3,384,974
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10.2.4 Flujo de efectivo

La Tabla 67, nos presenta el flujo de efectivo de la compaiiia sin estrategia, los autores

muestran los siguientes detalles:

- Las Actividades de Operacion los dos primeros afios tuvo un crecimiento elevado tanto
remuneraciones, pagos a proveedores, pago de tributos y gastos administrativos y de
ventas. Sin las mejoras administrativas a partir del afio 2017 estos gastos operacionales
contindian en aumento generando altos costos desfavorables para la compafiia.

- Las Actividades de Inversion se muestran en los dos primeros de afios, y a partir del afio
2017 no tuvieron ningun tipo de inversion.

- Las Actividades de Financiamiento se mantienen los afios siguientes con financiamiento

bancarios.



Tabla 67

Flujo sin estrategia

INVERSION INICIAL

VENTAS
'COSTOS VARIABLES
MARGEN DE CONTRIBUCION

GASTOS FlJOS

DEPRECIACION

INTERESES

“UTILIDAD DE OPERACION (EBIT)

'IMPUESTO A LA RENTA 28%
UTILIDAD NETA
(+) DEPRECIACION

'FLUJO DE CAJA
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ETERNA PERU S.A.
FLUJO DEEFECTIVO

| SIN ESTRATEGIA

2017 2018 2019 2020 2021

0
7,588,552 7,740,323 7,895,129 8,053,032 8,214,093
— 4553131 4,644,194 4,737,078 4,831,819 4,928,456
— 3035421 3,096,129 3,158,052 3,221,213 3,285,637
3,414,848 2,709,113 2,763,295 2,818,561 2,874,932
46,621 46,621 46,621 46,621 46,621
200,000 200,000 200,000 200,000 200,000
— -626,049 140,395 148135 156,030 164,083
- 40,016 42,097 44,219 46,383
— -626,049 100,379 106,039 111812 117,700
46,621 46,621 46,621 46,621 46,621
0 -579,428 147,000 152,660 158,433 164,321



252

10.2.5 Proyeccion de flujos con la nueva estrategia

Se muestra los nuevos flujos de efectivo, esto representa las entradas de efectivo y los
desembolsos de dinero por parte de la empresa y nos muestra la estimacién de la capacidad de

generacion de caja que la empresa poseera en el futuro.

La Tabla 68, nos presenta el flujo de efectivo de la compaiiia, los autores muestran los
siguientes detalles:

e Las Actividades de Operacion los dos primeros afios tuvo un crecimiento elevado
tanto remuneraciones, pagos a proveedores, pago de tributos y gastos administrativos
y de ventas. Gracias a las mejoras administrativas a partir del afio 2017 estos gastos
operacionales tuvieron una disminucion considerable y favorable para la empresa.

e Las Actividades de Inversion se muestran en los dos primeros de afos, y a partir del
afio 2017 no tuvieron ningun tipo de inversion gracias a las mejoras administrativas.

e Las Actividades de Financiamiento se mantienen los afios siguientes con

financiamiento bancarios.



Tabla 68

Flujo con estrategia

INVERSION INICIAL

VENTAS
COSTOSVARIABLES
MARGEN DE CONTRIBUCION

GASTOS FlJOS

DEPRECIACION

INTERESES

UTILIDAD DE OPERACION (EBIT)

IMPUESTO A LA RENTA 28%
UTILIDAD NETA
(+) DEPRECIACION

FLUJODECAJA
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ETERNAPERUS.A.
FLUJODEEFECTIVO

CON ESTRATEGIA

2017 2018 2019 2020 2021
131,000

8,183,733 9,002,106 9,902,316 10,892,548 11,981,803
4910240 5401263 5941390 6,535,529 7,189,082
3273493 3600842 3,960,927 4,357,019 4,792,721

2,864,306 3,150,737 3,465,811 3,812,392 4,193,631

72,821 72,821 72,821 72,821 72,821
300,000 300,000 300,000 300,000 300,000
— 36365 77,284 122,295 171,806 226,269

- 10639 21,638 33,737 47,046 61,685
2572 55,646 88,557 124,760 164,583

72,821 72,821 72,821 72,821 72,821
-131,000______ 98,547 128,467 161,379 197,582 237,405
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10.2.6 Evaluacion Financiera (VAN, TIR y ratios financieros)

Flujos sin estrategia

Se proyectan a partir de las ventas historicas de la empresa, asi como los costos y gastos
que se incurren en dicho periodo. La tasa de crecimiento esperada en las ventas anuales es de
2%.

Flujo con estrategia

Para la proyeccion de los estados financieros se consideran los siguientes supuestos:

e Crecimiento anual de las ventas: 10% que es consistente con los objetivos estratégicos
de la empresa y con el crecimiento esperado del mercado.

¢ Rentabilidad esperada para los proximos 5 afios: 15 % que esta basado en los
objetivos estratégicos de la empresa.
e Costos de implementacion de la estrategia: 167,000 soles que resultan de la ejecucion

de la estrategia.

Para el calculo del VAN se consider6 los siguientes valores:

IR: 28.00%

TEA anual: 25.00%

(Rf) Tasa libre de riesgo: 2.34%

(Rm) Prima de mercado: 7.08%

(R pais) Riesgo pais: 1.33%

Beta (productos domésticos): 0.85 (promedio de los tres altimos afos)

Beta desapalancado: 0.69 (http://www.betasdamodaran.com/betas-

damodaran-2017/)


http://www.betasdamodaran.com/betas-
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Célculo del VAN

FCE Valor Actual
0131,000 131,000
198,547 87,226
2 128,467 100,646
3161,379 111,906
4 197,582 121,271
5 237,405 128,974

VAN 419,023

El valor mayor que cero obtenido nos indica que es conveniente implementar la estrategia
de desarrollo de mercado en la empresa ETERNA Peru SAC.
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Tabla 69

Ratios financieros de Eterna con la nueva estrategia

ETERNA PERU S.A.
RATIOS FINANCIEROS

| Con Estrategia |

2017 2018 2019 2020 2021
RATIOS DE LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 29,550 99,963 201,488 337,237 510,630
Liquidez Corriente 1.01 1.04 1.06 1.12 1.18
Liquidez Acida 0.57 0.95 0.89 0.83 1.02
Liquidez de Tesoreria 0.06 0.18 0.16 0.18 0.13
RATIOS DE GESTION
Rotacién de Existencias (Veces) -2.27 -6.83 -30.80 -13.52 -17.75
Rotacién de Existencias (Dias) -159 -53 -12 -27 -20
Rotacién del Activo 0.85 1.29 1.58 1.61 1.78
Periodo de Cobranza 74 69 70 53 63
Periodo de Pago -197 -122 -90 -78 -113
RATIOS DE SOLVENCIA
Endeudamiento del Activo 96% 93% 91% 88% 83%
Solvencia Patrimonial 26.64 12.99 10.73 7.11 493
Apalancamiento Financiero 35.86 19.74 12.66 9.61 6.85
Cobertura de Gastos Financieros - - - - -
RATIOS DE RENTABILIDAD
Rentabilidad Patrimonial (ROE) 10% 16% 18% 17% 16%
Rentabilidad de la Invension (ROA) 5.90% 9.51% 8.92% 10.17% 11.19%
Rentabilidad de las Ventas 0.33% 0.62% 0.88% 1.11% 1.32%
Margen Bruto 40% 40% 40% 40% 40%

Rentabilidad de la EBITDA 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
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Ratios de liquidez

Capital de Trabajo: Una vez que la empresa cancele el total de sus obligaciones
corrientes, le quedara S/. 510,630 y como podemos seguir observando los siguientes afios va
mejorando el Capital de Trabajo en relacién a un afio anterior, lo que le permite afrontar sus
obligaciones a corto plazo.

Liquidez corriente: Para el afio 2017 la Empresa Eterna Pera S.A-C.por cada S/. 1.00 de
la obligacion vigente contaba con S/. 1.01 para respaldarla, es decir que por cada S/. 100.00 de
sus ingresos el 99% son para pagos de sus obligaciones y el 1% le queda como disponible. En el
afio 2018 podemos ver que su liquidez aumento, vale decir, si antes destinaba el 99% para sus
deudas financieras, ahora solo destinara el 82% para el respaldo de las mismas.

Liquides acida: Podemos observar si la empresa tuviera la necesidad de atender todas sus
obligaciones corrientes sin necesidad de liquidar o vender sus inventarios, en el afio 2017 la
empresa no alcanzaria a atender sus obligaciones y tendria que liquidar parte de sus inventarios
para poder cumplir, pero si observamos en el afio 2018 este indicador va aumenta pero no lo
suficiente para poder atender todas sus obligaciones corrientes sin necesidad de vender sus
inventarios. La empresa va a depender directamente de la venta de sus inventarios para poder

atender sus obligaciones corrientes.

Liquidez de Tesoreria: Podemos observar que en el afio 2018 mejora el ratio respecto al afio

2017.
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Ratios de gestion

Rotacion de Existencias (Veces): Significa que las existencias en el afio 2017 rotaron 2.29
veces versus 2.07 veces, quiere decir que la rotacion es un poco lenta, los siguientes afios va
disminuyendo de manera favorable gracias a las estrategias y mejoras que la empresa tuvo a
inicios del afio 2017.

Rotacion de Existencias (Dias): El término de los dias de la empresa tiene en promedio de
existencias en el afio 2017 158 dias, mientras que en el afio 2017 tuvo 173djias.

Rotacion del Activo: Significa que el afio 2017 por cada S/. 1.00 de activo total promedio
se gener0 S/. 0.98 vale decir que se mantiene sus inversiones.

Periodo de Cobranza: Significa el promedio de las cuentas por cobrar se convierten el
efectivo en un promedio de 55dias.

Periodo de Pago: Significa que el promedio de las cuentas por pagar se cancelan en un
promedio de 112dias versus 102dias al afio anterior, lo cual es muy favorable para la generacion

de liquidez.

Ratios de solvencia

Endeudamiento del Activo: Significa que por cada S/. 1.00 de activo total en el afio 2017
este ha sido financiado por el 70% de pasivo total y va disminuyendo cada afio.

Solvencia Patrimonial: Significa que por cada sol de patrimonio neto en el afio 2017 hay
2.34 de pasivo total lo que demuestra que la estructura financiera es casi el 50%.

Apalancamiento Financiero: Significa que por cada S/. 1.00 de patrimonio neto promedio

hay 6.19 de activo total promedio.
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Cobertura de Gastos Financieros: Significa la capacidad que tiene la empresa para cubrir
con su EBITDA los gastos financieros del periodo, el afio 2017 puede cubrir con su EBITDA

hasta 9.21 veces de sus gastos financieros del periodo.

Ratios de rentabilidad

Rentabilidad Patrimonial (ROE): Es la rentabilidad de los accionistas y en afio 2018
disminuye un poco con la con relacion al afio 2017 debido a que aumento el patrimonio por los
resultados acumulados, se considera un ratio apropiado cuando es mayor al 15% vale decir que el
afio 2017 tenemos 16.71 % y va creciendo favorablemente.

Rentabilidad de la Inversion (ROA): es la rentabilidad de la calidad de las inversiones y
en el afio 2017 disminuye un poco con relacién al afio 2018.

Rentabilidad de las Ventas: Refleja el margen neto de las ventas para ser distribuido a los
accionistas o reinvertirlo en el capital de trabajo de la empresa.

Margen Bruto: ElI margen bruto como indicador de la rentabilidad es muy importante
pues a través de este se puede recuperar los gastos de operacidon necesaria para garantizar la
operatividad del negocio, si observamos nuestro margen bruto tiene un crecimiento favorable.

Rentabilidad de la EBITDA: Es un indicador de rentabilidad, es muy importante que nos
dice los flujos que puede generar la empresa para enfrentar el endeudamiento en caso enfrentar

una etapa, si observamos el EBITDA de la empresa tiene un crecimiento favorable.

AC-PC: Una vez que la empresa cancele el total de sus obligaciones corrientes, le

quedara S/. 1139533, y como podemos seguir observando los siguientes afios va mejorando el
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Capital de Trabajo en relacion a un afio anterior lo que le permite afrontar sus obligaciones a
corto plazo.

AC/PC: Para el afio 2017 la empresa por cada S/1.00 de la obligacion vigente contaba
con S/. 1.26 para respaldarla, es decir que el 100 de sus ingresos el 85% son para pagos de sus
obligaciones y el 15% le queda como disponible. En el afio 2018 podemos ver que su liquidez
aumento, vale decir, si antes destinaba el 85% para sus deudas financieras, ahora solo destinara
el 80% para el respaldo de las mismas.

AC-INV/PC: Podemos observar si la empresa tuviera la necesidad de atender todas sus
obligaciones corrientes sin necesidad de liquidar o vender sus inventarios, en el afio 2017 la
empresa no alcanzaria a atender sus obligaciones y tendria que liquidar parte de sus inventarios
para poder cumplir, pero si observamos en el afio 2018 este indicador va aumenta pero no lo
suficiente para poder atender todas sus obligaciones corrientes sin necesidad de vender sus
inventarios, la empresa dependera directamente de la venta de sus inventarios para poder atender

sus obligaciones corrientes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. EIl consumidor peruano esta cada vez mas preocupado por el cuidado personal, por tal
motivo existe una gran oportunidad de incrementar el uso de guantes de latex en el hogar
para el cuidado de las manos. La belleza de las manos es una de las principales

preocupaciones de las personas en especial de las damas.

2. Esde vital importancia el uso de guantes en servicios médicos para la prevencién en
salud, los guantes de latex son utilizados en los servicios de salud como una berrera fisica
para proteger tanto a los trabajadores de los diversos servicios médicos como a los
usuarios de estos servicios. Los guantes en la salud previenen que los trabajadores entren
en contacto con los fluidos, sangre, secreciones, piel expuesta, liquidos corporales, etc.
También evitan que los microorganismos presentes en la piel de las manos de los
trabajadores de salud se trasmitan a los usuarios y puedan empeorar su condicion de
salud.

El uso correcto de guantes en los servicio médicos pueden reducir infecciones y es vital
para preservar la salud no sélo del usuario del servicio sino también de los trabajadores
de los servicios de salud. El uso adecuado de los guantes de latex descartables previene
que los microrganismos de las manos de los trabajadores puedan transmitir enfermedades

a otros usuarios y asi evitar las infecciones cruzadas.
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La oportunidad esta en ingresar a instituciones de salud con un producto de calidad a un
precio adecuado Y el respaldo técnico y sanitario adecuado.

Los guantes de latex para examen en la actualidad no solo son usados en la industria
médica sino cada vez mas en nuestra vida cotidiana, como en peluguerias, manipulacion
de alimentos, veterinarias y uso de tintes entre otros.

Las ejecutivas modernas no solo deben de contar con una gran capacidad intelectual y
talento sino también de una presentacion impecable y las manos son muy importantes en
este aspecto. Es de vital importancia de guantes en servicios médicos para la prevencién
en salud, los guantes de latex son utilizados en los servicios de salud como una berrera
fisica para proteger tanto a los trabajadores de los diversos servicios médicos como a los
usuarios de estos servicios.

Los guantes en la salud previenen que los trabajadores entren en contacto con los fluidos,
sangre, secreciones, piel expuesta, liquidos corporales, etc.

También evitan que los microorganismos presentes en la piel de las manos de los
trabajadores de salud se trasmitan a los usuarios y puedan empeorar su condicion de
salud.El uso correcto de guantes en los servicio médicos pueden reducir infecciones y es
vital para preservar la salud no s6lo del usuario del servicio sino también de los
trabajadores de los servicios de salud.

El uso adecuado de los guantes de latex descartables previene que los microrganismos de
las manos de los trabajadores puedan transmitir enfermedades a otros usuarios y asi evitar
las infecciones cruzadas.

La oportunidad esta en ingresar a instituciones de salud con un producto de calidad a un

precio adecuado y el respaldo técnico y sanitario adecuado.
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Los guantes de latex para examen en la actualidad no solo son usados en la industria
médica sino cada vez mas en nuestra vida cotidiana, como en peluguerias, manipulacion

de alimentos, veterinarias y uso de tintes entre otros.

Los guantes de latex no generan lealtad de marca, si bien es cierto existen preferencias de
parte del consumidor por el uso de determinadas marcas lo mas importante es estar en la

mayor parte de puntos de venta.

Los guantes de latex son productos de venta generalmente en canal moderno es decir
autoservicios y en puestos de mercado del canal tradicional, la oportunidad es introducir
la categoria en bodegas del canal tradicional. A lo largo del presente proyecto hemos
visto el incremento del uso del guante en el hogar y la bodegas de barrio siguen siendo el

punto de venta mas visitado por el consumidor peruano.

Los guantes en la actualidad son fabricados para diferentes usos, aungue el comun de las
personas crean que dos pares de guantes puedan ser idénticos, estos tienen diferentes
usos, estos son fabricados con diferente grosor, textura, incluso el color de estos denota

un uso diferente.

Los guantes son productos que rayan con el cuidado personal de las personas, son casi de
uso personal, por poner un ejemplo el ama de casa usa un guante para ella y si tuviera

personal de servicio lo mas probable es que este utilice uno diferente y en el hogar no se
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utiliza el mismo guante para lavar los servicios de cocina y lavar la ropa o los bafios. La
utilizacion de guantes por cada actividad evita la contaminacion cruzada.

Como vimos a lo largo del presente proyecto la utilizacion de guantes se ha incrementado
notablemente en los hogares con respecto a afios anteriores pero existe un potencial

importante de desarrollo de la categoria basicamente al lograr penetracion de mercado.

La empresa Eterna es reconocida como una empresa comercializadora de guantes de
buena calidad, no se ha desarrollado los otros productos del portafolio. La percepcion de
calidad de los guantes Eterna por parte del consumidor no ha sido aprovechada con los

demas productos como pafios, fibras y esponjas.



265

Recomendaciones

1. Serecomienda aprovechar el posicionamiento de calidad delos guantes Eterna para la
introduccién de los otros productos del portafolio como son las fibras, pafios y esponjas.
Debido al poder de la marca ScotchBrite en el mercado peruano es muy dificil realizar
acciones para competir de igual a igual con los pafios, fibras y esponjas, es necesario
ingresar a bodegas en conjunto y con el paraguas de los guantes.

2. Recuperar los niveles de facturacion y ventas en productos de la marca Eterna cuando la
marca era manejada por Drokasa.

3. Desarrollar una estructura de distribucion eficiente en el canal tradicional a través de
distribuidores especializados y evitar la venta directa.

4. Desarrollar una arquitectura de precios adecuada por canal que permita la adecuada
llegada al mercado y elimine la especulacion de precios en el mercado.

5. Ampliar la base de distribuidores regionales espacialmente en el norte del Peray el sur
chico.

6. Desarrollar las otras unidades de negocio como guantes industriales, productos para la
industria de la construccion y automovilismo e industria médica a través de distribuidores
especializados que sean atendidos directamente desde casa matriz sélo bajo pedido y

pagado por adelantado parcial o totalmente.
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AnNExos

Anexo 1: Entrevista al Gerente General de Eterna Peru

Direccion:

Los investigadores han definido que el entrevistador serd Ivan Pefia Delgado, su
compariero Joseph Mongrut Principe lo asistira en esta oportunidad con lo que ambas
personas necesiten.

Se citara al Gerente General esto de acuerdo a su agenda.
Técnica:

Elaborar las preguntas por parte de los investigadores.
Definir el objetivo de la entrevista.

Grabar la reunién bajo consentimiento del Gerente General.
Emitir un resumen de la entrevista formulada.

Tiempo:

Las entrevistas oscilan entre una hora o dos horas, esto varia de acuerdo a la expansion en
el tema del colaborador.

Ubicacion:

Las entrevistas se pactaran en la oficina del Gerente general en las instalaciones de Eterna

Peru, distrito de Ate Vitarte, provincia de Lima.

Fechas de entrevistas:

Las fecha se pact6 de acuerdo a la agenda del colaborador

Obijetivo:

Mayor conocimiento de la vision empresarial y ver las perspectivas del colaborador en la
industria de la limpieza para el hogar.

Participantes:

Joseph Mongrut Principe
Ivan Pefia Delgado



Escogidos:

Gagliardo Hidalgo Jorge Andrés: Gerente General

Guion:

Buenas noches,
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Quien lo saludas es Ivan Pefia Delgado. y mi colega es Joseph Mongrut Principe, el dia

de hoy queremos realizarle algunas preguntas con la finalidad de conocer su opinion respecto

a las ventajas competitivas de las compafiias de la industria de la limpieza del hogar

comparada con Eterna Perd.

La confidencialidad sera estrictamente respetada, siéntase seguro que no sera

divulgado bajo ningiin medio asi que con confianza siéntase libre de responder con toda la

libertad del mundo.

CoNORLDE

PR R RRERRRE R
OO ~NoOU~WNREO

De antemano valoramos su sinceridad y estamos agradecidos por su participacion.
Cuestionario:

¢Hablenos un poco de su persona, quien es usted?

¢ Coméntanos sobre tu experiencia a lo largo de su trayectoria profesional?
¢ Cuanto tiempo usted labora en la industria de la limpieza del hogar?

¢ Cual es su situacion actual en el mercado de limpieza del hogar?

¢ Qué factores son los que esta afectando actualmente el mercado?

¢La empresa estd cumpliendo con sus objetivos trazados? ¢Por qué no?
¢Su personal es el adecuado?

¢Ventas esta cumpliendo con los objetivos?

¢Se cuenta con los recursos necesarios para que el negocio vaya bien?

. ¢La compafiia cuenta con un presupuesto 6ptimo?

. ¢ Actualmente los procesos son los adecuados o necesitan una redefinicion?

. ¢Considera que la empresa es eficiente?

. ¢La compafiia esta generando ganancia o pérdida? ¢Por que?

. ¢Cual es el negocio de la compafiia?

. ¢ Qué productos ofrece? ¢A quién ofrece el bien?

. (Actualmente qué posicion tiene la empresa en estos bienes?

. ¢Qué lugares ofrece estos bienes a nivel capital o nacional?

. ¢ Se puede medir el grado de satisfaccion de sus clientes?

. ¢ Detalleme los recursos fisicos con los que cuenta la empresa para generar el bien?
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¢Brindeme detalles de la estructura organizacional? ¢ Cueles son sus aspectos positivos y
negativos de esta estructura?

¢La empresa ha crecido en estos ultimos afios? ¢Coémo lo ha hecho?

¢Cual es el clima laboral de la empresa y porque es asi?

¢Su opinidn respecto a los niveles de rentabilidad de la compafiia?

¢Podria decirme que servicios la empresa subcontrata?

¢Realiza la empresa investigacion de mercados?

¢ Los precios son competitivos?

Se conoce la informacion de la empresa competidora respecto a:

Utilidad, precios, condiciones de venta, canales de mercado

¢Cuadl es la competencia de la empresa?

¢La empresa ofrece un producto diferenciado?

¢Cuenta la empresa con catalogos, manuales, especificaciones, etc.?

¢Mencione los puntos fuertes de la empresa?

¢Mencione las debilidades de la empresa?

¢Mencidneme cual es el area estratégica de la cual surge el éxito de la compafiia?

Se agradece le tiempo prestado.
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Anexo 2: Analisis de la entrevista al gerente general de Eterna Peru

1. ¢Hablenos un poco de su persona, quien es usted?

Mi nombre es Jorge Gagliardoy soy Gerente General de Eterna Perd S.A.C. desde julio
del 2016, soy de Origen Ecuatoriano y resido en Peru ya 12 afios, llegué al Peru trasladado por
la empresa en la que trabajaba y como muchos expatriados (es como se les conoce a las personas
trasladadas de un pais a otro en las corporaciones) me quedé enamorado de este pais, soy
casado y tengo 2 hijas las cuales estudian aca, mi familia al igual que yo se han adaptado muy
bien a la cultura y sociedad peruana, tal es asi que en muchas veces he tenido oportunidad de
migrar a otro pais por trabajo o regresar a Ecuador, pero no lo he aceptado ya que tenemos una
vida ya asentada en Peru.

2. ¢Coméntanos sobre tu experiencia a lo largo de su trayectoria profesional?

Soy egresado de la Pontificia Universidad Catolica de Ecuador en la carrera de
Administracion, Empeceé en el mundo de la ventas muy joven trabajando en Clorox Ecuador, al
principio como vendedor luego ejecutivo de ventas, supervisor y posteriormente legando a tener
jefatura en el rea comercial, luego pasé a trabajar a Shick&Energizer Ecuador llegando a la
posicion de Gerente de Ventas. En el afio 2003 soy trasladado a Pert como director de ventas
para iniciar las operaciones de Shick&Energizer en Per( y en el afio 2007 soy ascendido a la
posicion de Gerente General.

El balance de mis resultados afortunadamente a lo largo de mi trayectoria profesional ha
sido positivo, llegando a incrementar ventas y sobre todo a que la compafiia sea rentable.

Me considero una persona que me gusta ensefiar y compartir mi experiencia, esto es la
clave de potenciar los resultados, cuanto mejor capacitados y motivados estén nuestros

colaboradores nos sera mas facil poder cumplir nuestros objetivos.
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3. ¢Cuénto tiempo usted labora en la industria de la limpieza del hogar?

Especificamente limpieza del hogar no es la palabra, toda mi trayectoria profesional la he
desarrollado en consumo masivo y en las empresas en las que he laborado siempre hemos
manejado la categoria de limpieza del hogar.

4. ¢Cudl es su situacion actual en el mercado de limpieza del hogar?

Esta presente en todos los canales de venta,

- canal moderno como autoservicios y home centers como Sodimac, Ace, 0 Promart
- Canal Tradicional como mayoristas, mercados y bodegas.

Especialmente en el caso de Guantes para aseo domeéstico, que es el principal producto
de comercializacion de Eterna esta muy enfocado en autoservicios, mayoristas y mercados, pero
la oportunidad est& basicamente en bodegas ya que sélo en Lima existen unas ochenta mil.

La categoria de limpieza ya existe en bodegas en ella se venden detergentes para ropa y
platos, lejia, pafos, fibras, desinfectantes, etc. Porque no a esta categoria existente dentro de las
bodegas agregar guantes domeésticos, no con un portafolio muy grande pero si con los SKUs por

tipo y talla mas comunes.

5. ¢Qué factores son los que esta afectando actualmente el mercado?

Yo creo que el mercado ha sido afectado en forma positiva por diferentes factores como:

- Mayor demanda de productos especializados.

- Mayor gasto per capita en el Per(

- Mayor acceso a la informacion y exposicion de productos en los diferentes mercados

- En el caso femenino mayor preocupacion de por el cuidado personal especialmente de la
piel.

- Mayor oferta de productos en las categorias en las que participamos.

- Incremento en la basqueda de productos de mayor calidad y funcionalidad.

6. ¢Laempresa esta cumpliendo con sus objetivos trazados? ¢Por qué no?
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Desde su ingreso al Pert en el 2014 hasta el 2016 Eterna no ha reportado utilidades, es
mas la pérdida acumulada de la compafiia ha sido asumida por casa matriz (eterna Colombia)
esto debido a procesos ineficientes y una forma errada de llegada al mercado. Costos elevados de
distribucion y logistica, margenes no adecuados, llegada poco clara al mercado (GotoMarket),
pasar de un modelo de distribucién manejado por Drokasa a venta directa por la propia marca.

En la actualidad estamos trabajando para llegar a nuestros objetivos, casi hemos llegado a
nuestro punto de equilibrio, estamos en un proceso de restructuracion que nos permita ser mas
eficientes.

En el canal moderno, hemos llegado a ser los proveedores de los autoservicios con sus
marcas propias, cabe destacar que los autoservicios generalmente mandan a fabricar sus marcas
propias con los lideres de la categoria.

En el caso del canal tradicional hemos conseguido armar una red de distribucion mas
estable y retomar la confianza con nuestros distribuidores, fortalecer a nuestros mayoristas y
estamos trabajando muy duro con la fuerza de ventas de los distribuidores para hacer la mayor
distribucion posible.

Estamos seguros que los resultados seran positivos a muy corto plazo.

7. ¢Su personal es el adecuado?

Es algo duro lo que te voy a decir para hemos tenido que hacer una reestructuracion total
de los colaboradores dentro de la compafiia, personal poco comprometido, con poca capacidad
de gestion, personal poco capacitado y sin iniciativa. En la actualidad estamos brindando
capacitacion constante a nuestros colaboradores y haciéndolos participe en forma activa de las

reuniones de planeamiento.
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8. ¢Ventas estd cumpliendo con los objetivos?

Como te comente estamos alcanzando nuestro punto de equilibrio, luego de haber
desarrollado el plan para Lima estamos empezando con el desarrollo de las principales ciudades
en provincia. Nos falta todavia por desarrollar el norte del Peru y la sierra. La region oriente o

selva ya se revisara para una posterior.

9. ¢Se cuenta con los recursos necesarios para que el negocio vaya bien?

Tenemos la confianza de casa matriz para ejecutar los planes que nos permitan alcanzar
los objetivos, hemos reducido considerablemente nuestros costos operativos esto nos permite

contar con mayores recursos para reinvertir.

10. ¢ La compafiia cuenta con un presupuesto 6ptimo?

Los presupuestos estan en funcion a la venta y al margen, debemos ser muy cautelosos en
ejecutar bien los presupuestos alcanzando los volumenes de venta adecuados y siendo eficientes

en los manejos de costos y gastos.

11. ¢ Actualmente los procesos son los adecuados o necesitan una redefinicion?

Estamos desarrollado manuales de procesos para cada area de la empresa y seguimos

mejorandolos, la mayoria de estos se han implementado desde cero ya que no existian.

12. ¢Considera que la empresa es eficiente?

La empresa esta siendo cada vez mas eficiente, como te comente en un principio nos esta

costando este proceso hacer cambios importantes dentro de la organizacion.
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13. ¢ La compafiia esta generando ganancia o pérdida? ¢Por que?

A la fecha tenemos todavia pérdida acumulada, pero como te comente estamos muy

cerca de nuestro punto de equilibrio y posterior mente recuperar la perdida.

14. ;Cuél es el negocio de la compafiia?

La empresa es una empresa de consumo masivo enfocada en productos de aseo del hogar
y cuidado personal. Nuestro principal producto es el guante domeéstico. EI guante represente el

90% de las ventas de la compafiia.

15. ¢ Qué productos ofrece? ;A quién ofrece el bien?

Productos de cuidado y limpieza del hogar, especialmente guantes a base de latex. Eterna
es el lider en la categoria de guantes en el Peru, esto debido a la calidad de sus productos, cabe
resaltar que es la una marca que produce sus guantes en sus propias plantas en Colombia a
diferencia de los marcas competidoras que generalmente son importadores de guantes desde el
Asia.

Nosotros ofrecemos nuestros productos al consumidor final, generalmente ama de casa a
través de autoservicios (canal moderno) y distribuidores (canal tradicional). También nuestros
productos son muy requeridos en la industria como pesca, agricultura, manufactura,

institucionales, etc.

16. ¢ Actualmente qué posicion tiene la empresa en estos bienes?

Eterna como te comente s es la empresa lider en la comercializacion de guantes en el
Peru, para que tengas una idea los autoservicios solo mandan a fabricar sus productos de marca

propia con los lideres de las respectivas categorias, en el caso de esta categoria Eterna le fabrica
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los guantes marca propia a Supermercados Peruanos, Cencosud (para Wong y Metro), Tottus, y
en la actualidad Eterna Colombia empezara a producir los guantes marca propia a Sodimac para

todo Sudamerica. Esto denota la calida de nuestros productos.

17. ¢ Qué lugares ofrece estos bienes a nivel capital o nacional?

Estamos principalmente en Lima ya que la deficiencia en la red de distribucion ha
permitido el crecimiento de otras marcas en provincia. Como te comente tenemos que fortalecer
la red de distribucion en provincia bajo un esquema logistico eficiente, con costos adecuados y

con una supervision eficiente.

18. ¢ Se puede medir el grado de satisfaccion de sus clientes?

En la actualidad no tenemos medicion de grado de satisfaccion del consumidor final para
si podemos afirmar que para nuestros clientes directos del canal moderno o tradicional somos
una de las compafiias que brinda mejores margenes para el cliente.

Pero como te comente tenemos todavia deficiencias en atencidn al cliente por plazos y
tiempos de entrega, desviaciones en los inventarios, lo que lleva a incumplimientos en los

pedidos.

19. ¢ Detélleme los recursos fisicos con los que cuenta la empresa para generar el bien?

Eterna es una empresa Colombiana con 70 afios en el mercado, cuenta con plantas
propias para la fabricacién de sus productos. Esto permite poder garantizar una calidad de
productos estandarizada y reducir los Lead time (Plazos de abastecimiento) menores y

garantizados.
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El reto para Eterna Per0 es entregar a Eterna Colombia los presupuestos (Forecast) de
Ventas por productos proyectados y adecuados para optimizar nuestra logistica y garantizar el

100% de atencidn a nuestros clientes.

20. ¢Brindeme detalles de la estructura organizacional? ¢Cueles son sus aspectos positivos y
negativos de esta estructura?

Somos un estructura bastante plana y relativamente pequefia que nos permite ser muy
agiles para la toma de decisiones esto nos ha permitido hacer los cambios que te he comentado
con un impacto positivo.

Yo no lo diria como aspecto negativo sino como oportunidad de mejora basicamente es
terminar con definir y poner en uso los procesos de la compafiia.

La estructura es bastante amigable lo que estaba faltando es un rumbo establecido para
Eterna Peru, que brinde utilidades adecuadas es decir que sea una empresa rentable y no como

solo un cliente de Eterna Colombia.

21. ¢La empresa ha crecido en estos Ultimos afios? ;Cdémo lo ha hecho?

Desde su nacimiento como empresa en el 2014 la empresa viene creciendo sin embargo
no presenta rentabilidad como compafiia.

Te preguntaras porque una empresa gue no es rentable se sigue manteniendo, pero la
respuesta es mucho mas profunda, Eterna Per( representa un volumen de venta importante para
Eterna Colombia, es por eso que decia que para Eterna Colombia Eterna Peru es un cliente. Pero

Eterna Pert también debe ser rentable.
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22. ¢Cudl es el clima laboral de la empresa y porque es asi?

Considero que existe un buen clima laboral. Eterna Peru es una empresa relativamente
pequefia, actualmente somos casi 40 personas, pero para el tamafio de negocio y con la nueva
estructura deberiamos ser menos, considero que dentro del nuevo esquema de llegada al mercado
debemos ser unas 30 personas trabajando directamente en la empresa, ademas contamos con
colaboradores de otras empresas que nos brindan servicios, como mercaderismo y promocion en
los puntos de venta.

El ser una empresa de este tamafio facilita el clima laboral, acé todos nos conocemos, la

organizacion es bastante plana, bastante comunicacion,

23. ¢Su opinion respecto a los niveles de rentabilidad de la compafiia?

La empresa ha incurrido en gastos excesivos de comercializacion y logistica que han
hecho de la empresa una empresa poco rentable, pese a que somos practicamente fabricantes de
nuestros productos por las plantas de Eterna en Colombia y manejamos buenos margenes brutos,
los costos de comercializacion y logisticos son demasiado altos, con la nueva estructura debemos

optimizar nuestros gastos y hacer de esta compafiia una empresa rentable.

24. ;Podria decirme que servicios la empresa subcontrata?

Eterna Per( subcontrata servicios de:

- Mercaderismo, que son los servicios de colocacion y exhibicion de nuestros productos en
puntos de venta, esto generalmente en autoservicios.

- Promotoria, son el personal de apoyo a las ventas y acompafiamiento a la fuerza de ventas
de los distribuidores.

- Servicios de Distribucion y logisticos.

- Estudio Contable.
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25. ¢Realiza la empresa investigacion de mercados?

En la actualidad no estamos contratando servicios de investigacion de mercados, esto es

un plan a mediano plazo tan pronto terminemos de consolidar nuestra red de distribucion.

26. ¢ Los precios son competitivos?

Los precios son muy competitivos, sin embargo el plan es poder ordenar el mercado con
una llegada adecuada en escala de precios por canal, cada canal debe manejar un margen

diferenciado.

27. Se conoce la informacion de la empresa competidora respecto a:
Utilidad, precios, condiciones de venta, canales de mercado

Sélo la informacion que es publica, como sebes este tema es delicado, nosotros
manejamos nuestros precios y margenes en funcion de las necesidades de nuestra empresa y no
en funcion de los precio de la competencia. Nuestros productos manejan una ventaja diferencial

en cuanto a calidad del producto.

28. ¢Cuadl es la competencia de la empresa?

Existen empresas grandes en el mercado que fabrican y comercializan productos
similares a los nuestros como es el caso de Ilko con los productos Virutex, 3m y Drokasa, estos

son los principales.

29. ¢ La empresa ofrece un producto diferenciado?

Nuestra fortaleza esta en los guantes de latex, por la calidad de los productos y el

portafolio que manejamos.
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30. ¢Cuenta la empresa con catalogos, manuales, especificaciones, etc.?

Por supuesto, para una empresa de comercializacién y consumo masivo es muy
importante el trabajo con material de este tipo, aunque es algo en que tenemos oportunidad de
mejora, la mayor parte dela publicidad y artes para esta son de origen de casa matriz en

Colombia y no estamos realizando la tropicalizacion para adaptarlo a la realidad Peruana.

31. ¢(Mencione los puntos fuertes de la empresa?

Los principales puntos fuertes son:

- Contar con marcas propias para la marca, esto garantiza una calidad de producto
estandar, acorta los plazos de entrega y flexibilidad para manejar y producir tipos
especiales de productos.

- Una estructura ligera que nos permite realizar toma de decisiones rapidas.

- Reconocimiento en guantes como un producto de calidad y que nos servird como
paraguas para lograr el desarrollo de otros productos del portafolio.

32. (Mencione las debilidades de la empresa?

Las principales debilidades son:

- Llegada al mercado poco clara. Canales que se sobreponen y generan desorden de precios
y desabastecimiento del mercado.

- Altos costos de comercializacion y logisticos.

- Procesos ineficientes que generan reprocesos.

- Débil estructura de distribucion de los productos

- Niveles de control logisticos y financieros deficientes.
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33. ¢ Mencidneme cual es el area estratégica de la cual surge el éxito de la compafiia?

Cada &rea de la compafiia es estratégica desde su punto de vista, la clave es que se
manejen en forma integradas para que no se creen cuellos de botella y evitar los reprocesos los
cuales generan costos excesivos.

Se agradece le tiempo prestado.
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Anexo 3: Analisis de la entrevista al gerente de ventas Colgate Palmolive Peru

Direccion:

Los investigadores realizaran la entrevista, en esta etapa se tuvo el apoyo logistico de
personal externo y la consultoria de profesionales en la materia, que por motivos de
confidencialidad no brindaremos sus nombres.

Las entrevistas se dardn de manera individual a los colaboradores de las siguientes
compaiiias: Colgate, en la industria de la limpieza el nivel de rotacion es bajo debido a
ello se llego a estas personas mediante recomendaciones y otro medio fue por el grado de
amistas que los autores tienen con estas personas.

Técnica:

Los autores elaboraron las preguntas criticas y claves para la elaboracion de la
herramienta del benchmarking, con la finalidad de cumplir con los objetivos deseados.

Después de haber elaborado las entrevistas se estara emitiendo un resumen de nivel
ejecutivo para mayor conocimiento de los autores y el lector.

Tiempo:

Las entrevistas oscilan entre 30 y 45, esto varia de acuerdo a la expansion en el tema del
colaborador.

Ubicacion:

Las entrevistas se pactaron en un punto medio, estos fueron realizados en su mayoria en
establecimientos como Starbucks, USIL, etc.

Fechas de entrevistas:

Las fechas fueron variando de acuerdo a las agendas de nuestros informantes, se tuvo que
pactar fechas y horas distintas con cada colaborador.

Obijetivo:

Ver las ventajas y comparar a Eterna con los lideres y los principales competidores de la
industria de la limpieza del hogar.

Participantes:

Joseph Mongrut Principe

Ivan Pefia Nieto
Otros (soporte logistico y consultores mencionados lineas arriba en Direccion).
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Escogidos:

e Empleados y ex trabajadores de las compafiias: Colgate.

Guion:

Buenas noches,

Quien lo saludas es Joseph Anthony Mongrut Principe y mi colega es Ivan Pefia
Delgado, el dia de hoy queremos realizarle algunas preguntas con la finalidad de conocer su
opinion respecto a las ventajas competitivas de las compafiias de la industria de la limpieza
del hogar comparada con Eterna Peru.

La confidencialidad sera estrictamente respetada, siéntase seguro que no sera
divulgado bajo ningin medio, asi que, con plena confianza siéntase libre de responder con
toda la libertad del mundo.

De antemano valoramos su sinceridad y estamos agradecidos por su participacion.
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Cuestionario:

1. ¢Cuanto tiempo usted labora en empresas de consumo masivo?

Mi experiencia es de 10 afios en empresas del sector

2. ¢Enqué compariia Ud. Labora?

Actualmente me encuentro laborando en Colgate Palmolive Perd.

3. ¢Laempresaen la que Ud. Labora manejan productos de cuidado del hogar?

Especificamente cuidado del hogar no, Colgate es una empresa americana especializada
en 3 categorias:

- Cuidado Oral, en esta categoria se manejan las cremas dentales Colgate y Kolinos,
Cepillos dentales, Enjuagues bucales y productos especializados.

- Cuidado Personal, Jabones Palmolive y Protex, desodorantes SpeedStick para hombre y
mujer y Shampoo.

- Cuidado del hogar, es esta categoria manejamos suavizantes de ropa, detergentes para
platos, etc.

4. ¢Laentrega de productos a sus clientes se ejecuta a tiempo?

Tenemos plazo de entrega que son respetados al pie de la letra, el nivel de satisfaccion de

nuestros clientes en cuanto al servicio es muy alto.

5. ¢Se presentan fallas de entrega o existe la devolucion de los productos actualmente en la
empresa donde labora o laboro?

Tratamos de minimizar las fallas, Colgate es una empresa transnacional que exige
estandares altos de calidad, para ellos contratamos a empresas lideres en mercado que nos
brindan sus servicios, especificamente para el tema logistico lo trabajamos con Yobel.

La estructura de Colgate nos permite manejar un modelo de negocio rentable que

optimiza sus procesos Yy reduce los costos logisticos.
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6. ¢Las compras son las mismas con los clientes potenciales o existe alguna diferencia?

Depende del tipo de canal, por ejemplo en el canal moderno cada cadena maneja sus
propias exigencias de atencion esta es muy diferente a farma, en el canal tradicional la atencion
es mas homogénea.

Para el canal tradicional en Colgate trabamos con clientes especializados en distribucion
multi-marca es decir empresas que se dedican a la comercializacion de productos de diferentes
proveedores, que pueden entrar a los diferentes mercados con marcas lideres y le dan cliente

bodega 0 mercado una oferta atractiva.

7. ¢Laempresa es innovadora en sacar nuevos productos al mercado?

Por ser una empresa transnacional contamos con productos innovadores adecuados al

mercado y somos lideres en las categorias en las que participamos.

8. ¢Los procesos en la compafiia actualmente son los méas adecuados o estos podrian
mejorar?

Pienso que siempre hay oportunidades de mejora, pero actualmente el modelo que
manejamos nos ha funcionado, el contar con una cartera de cliente optimizada, clientes de una

buena presencia en el mercado.

9. ¢Existe un buen clima laboral? ¢ Las evaluaciones al colaborador eran correctas?

El clima laboral es excelente, el area de recursos humanos estd muy pendiente de cada

uno de los colaboradores de la familia Colgate.
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10. ¢Qué tan alta es la rotacion del personal en la empresa incluido los puestos de confianza?

Colgate es una empresa transnacional que cuida a su gente, brinda capacitacion constante
y los prepara manejar cualquier tipo de organizacion. La rotacion de personal es muy baja, es
maés los puestos de confianza generalmente son promovidos a especializarse o trasladarse a otros
paises.

Se agradece le tiempo prestado.



285

Anexo 4: Analisis de la entrevista al ejecutivo de planeamiento de Ilko Peru

Direccion:

Los investigadores realizaran la entrevista, en esta etapa se tuvo el apoyo logistico de
personal externo y la consultoria de profesionales en la materia, que por motivos de
confidencialidad no brindaremos sus nombres.

Las entrevistas se daran de manera individual a los colaboradores de las siguientes
compafiias: ILKO, en la industria de la limpieza el nivel de rotacion es bajo debido a ello
se llegd a estas personas mediante recomendaciones y otro medio fue por el grado de
amistad que los autores tienen con estas personas.

Técnica:
Los autores elaboraron las preguntas criticas y claves para la elaboracion de la
herramienta del benchmarking, con la finalidad de cumplir con los objetivos deseados.

Después de haber elaborado las entrevistas se estara emitiendo un resumen de nivel
ejecutivo para mayor conocimiento de los autores y el lector.

Tiempo:

Las entrevistas oscilan entre 30 y 45, esto varia de acuerdo a la expansion en el tema del
colaborador.

Ubicacion:

Las entrevistas se pactaron en un punto medio, estos fueron realizados en su mayoria en
establecimientos como Starbucks, USIL, etc.

Fechas de entrevistas:

Las fechas fueron variando de acuerdo a las agendas de nuestros informantes, se tuvo que
pactar fechas y horas distintas con cada colaborador.

Obijetivo:

Ver las ventajas y comparar a Eterna con los lideres y los principales competidores de la
industria de la limpieza del hogar.

Participantes:

Joseph Mongrut Principe

Ivan Pefia Delgado
Otros (soporte logisticoy consultores mencionados lineas arriba en Direccion).
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Escogidos:

e Empleados y ex trabajadores de las compaiiias: ILKO,

Guion:

Buenas noches,

Quien lo saludas es Joseph Anthony Mongrut Principe y mi colega es Ivan Pefia
Delgado, el dia de hoy queremos realizarle algunas preguntas con la finalidad de conocer su
opinion respecto a las ventajas competitivas de las compafiias de la industria de la limpieza
del hogar comparada con Eterna Peru.

La confidencialidad sera estrictamente respetada, siéntase seguro que no sera
divulgado bajo ningin medio, asi que, con plena confianza siéntase libre de responder con
toda la libertad del mundo.

De antemano valoramos su sinceridad y estamos agradecidos por su participacion.



287

Cuestionario:
1. ¢Cuanto tiempo usted labora en la industria de la limpieza del hogar?

Vengo laborando 5 afios aproximadamente.

2. ¢En qué compariia usted labora o ha laborado?

Laboro en Ilko Pert SA.

3. ¢Laentrega a los clientes se ejecutaban a tiempo?

En su mayoria si, nuestro nivel de servicio supera el 97%. La atencion de las érdenes de
venta se dan en 24 horas incluso a los clientes en provincia salvo los autoservicios que se
manejan con citas fijas. Los cortes son al mediodia y salen a despacho al dia siguiente a primera
hora, nuestro nuevo centro de distribucion con sistema WMS hace que la labor de picking y

despacho sea efectiva asi mismo trabajamos con proveedores estratégicos que nos permiten

llegar a tiempo con las entregas.

4. ¢Se presentan fallas de entrega o existe la devolucion de los productos actualmente en la
empresa donde labora o laboro?

Por tema de confidencialidad no puedo detallar nuestras fallas, pero tenemos ciertas

dificultades con atencion al cliente post venta, eso incluyen fallas de entrega y devoluciones.

5. ¢Las ventas son las mismas con los clientes potenciales o existe alguna diferencia?

Nuestros clientes potenciales son autoservicios (Canal Moderno) en cuanto a volumen y
monto, con ellos se tienen acuerdos comerciales los cuales incluyen cobros de rebates, fillrate,

servicio logistico entre otros.
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6. ¢Laempresa es innovadora en sacar nuevos productos al mercado?

Si estamos con varios proyectos para diversificar nuestras categorias de productos, y a la

vez estamos descontinuando productos menos rentables y de poca rotacion.
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Anexo 5: Ficha técnica investigacion cualitativa: entrevista clima organizacional

1. Laempresa

ETERNA S.A. es una empresa colombiana con una sede en Lima, Per( desde el afio
2014. En Colombia fue fundada hace més 60 afos.

2. Productos que ofrece la empresa
La empresa se enfoca en atender las necesidades del consumidor con productos de
limpieza del hogar en sus diferentes categorias.

. Objetivo de la investigacion
e Se busca conocer el clima laboral que existe en la empresa y las variables de
comportamiento que influyen en crear un clima adecuado para los empleados y trabajadores
de ETERNA S.A.

e Reconocer el ambiente organizacional que existe en la empresa en relacion al personal que
labora en la empresa.

3. Perfil del participante
Los participantes del estudio son personas que laboran al menos un afio en la empresa
ETERNA Pert S.A.

4. Guia de preguntas

Frase de presentacion

Estimado Sefior(a), somos un grupo de alumnos del Programa de Maestria de la
Universidad San Ignacio de Loyola. Como parte del proceso de graduacion estamos elaborando
un proyecto sobre un plan estratégico para la empresa Eterna Pert S.A. del sector de productos
de limpieza del hogar. En este marco, nos gustaria conocer su opinién sobre el nivel de clima
laboral gque existe en la empresa Eterna Pert S.A. La informacion que nos proporcionen en esta

entrevista sera usada de manera confidencial para la elaboracion del proyecto.
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Disefio de fase de calentamiento:

Cuanto tiempo labora en Eterna Perd S.A.

Un afio y medio

Cual es el trabajo que realiza en la empresa Eterna Pert S.A.

Ejecutivo comercial

Listado de preguntas
1. ¢Como se desarrollan las relaciones sociales e interpersonales con sus comparieros de
trabajo?
Creo que normales pero no interactuamos mucho, cada uno anda en sus cosas y en las
reuniones solo vemos temas de trabajo y ademas son muy pocas, una al mes y nuestro jefe se

retne en forma individual, cuando estamos en reuniones son cordiales pero no se

confraterniza mucho .

2. Cbmo se desarrollan las relaciones sociales e interpersonales con el personal directivo de la
empresa?

Con respeto basicamente con temas de trabajo nada personal, las personas de recursos
humanos no se involucran mucho con nosotros o nuestra vida personal como si lo veo en

otras compainiias.

3. ¢Cuadl es su opinion sobre las condiciones ambientales de trabajo?

Bueno te refieres al ambiente en la oficina,
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4. Siy digamos comodidades ambiente de trabajo

Creo que son buenas pero en mi caso particular no me siento muy augusto porque me
siento un poco discriminada al no poder ingresar por donde ingresa el personal de oficinas y
tengo que ingresar por donde ingresan los promotores y el personal de despacho del
operador que alquila el local a la empresa.

Por otro lado creo que las oficinas son comodas.

5. Cuédl es el grado de control en las actividades que tienen sobre el trabajo que realiza?

Bueno todas las actividades son supervisadas por mi jefe inmediato y entiendo que
son reportadas por el a su jefe el gerente general.

A nosotros nos controlan mediante nuestros formatos de planificacién semanal.

6. Cudl es el grado de control en la toma de decisiones relacionadas con el trabajo que realiza?

Cualquier tipo de decision concerniente al trabajo debe de ser consultada con el

gerente comercial ya que él es el encargado del canal.

7. Considera que el desarrollo de su trabajo cuenta con autonomia?

Yo creo que si ya que el cronograma de actividades lo desarrollo yo y solo se las
presento a mi jefe, claro si hubiera algin tipo de observacion o cambio sugerido por mi jefe
lo tenemos que cumplir y si no es posible de hacer se lo explicamos, por ejemplo que tenga

que hacer un cambio en las visitas para cerrar una venta o porque un cliente necesita una
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reunion de dltima hora. También pueda darse el caso que el cliente nos cancele una reunién y

tengamos que reprogramar. Al final debemos rendir a la gerencia por el cumplimiento de los

objetivos mensuales.

Considera que recibe el apoyo de su jefe inmediato en el trabajo que realiza?

Creo que si, cuando necesito de algin apoyo mi jefe inmediato me ha apoyado

incluso ha sacado cara por mas de uno en la oficina cuando algo a pasado.

Ha participado de programas de desarrollo personal, motivacion laboral y formacion
realizados por la empresa?

La empresa nunca ha desarrollado ningun tipo de programa de ese tipo, en algun

momento creo que el gerente general lo menciond en una reunion pero nunca se concreta.

Pero seria muy importante para el personal.

Existe un sistema de recompensas econémicas adecuado en la empresa?

El incentivo de ventas del mes, creo que esta dentro de lo que paga el mercado para el

tamafo de la empresa.

Existen programas de desarrollo y crecimiento profesional en la empresa?

Eso si no existe.

Existe en la empresa un sistema de comunicacion organizacional?
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No, la comunicacion es directa con mi jefe inmediato, es méas recursos humanos solo

nos llama para la entrega de boletas o algin documento como ese.

13. Considera que en la empresa se toman de decisiones con conocimiento de los objetivos de
trabajo y los resultados obtenidos?

Los objetivos de la empresa nos lo transmite la gerencia pero creo que a veces son

objetivos que no van de acuerdo con la realidad de la empresa.

14. En la empresa se llevan a cabo programas para favorecer la innovacion y la creatividad en el
trabajo

No, todo lo que se hace generalmente viene de lo que se implementa en Colombia o
iniciativas de los gerentes pero a los ejecutivos no nos dan la oportunidad de poner en

practica iniciativas

Datos de cada participante: Liliana Ames
Posicion en la empresa: Ejecutiva de Ventas

Labora en la empresa por un afio 6 meses.

15. ¢Los procesos en la compafiia actualmente son los mas adecuados o estos podrian mejorar?

Estamos en proceso de mejora, con nuevas politicas internas y cambios.

16. ¢Existe un buen clima laboral? ¢ Las evaluaciones al colaborador eran correctas?

El clima laboral es regular, no muchos cargos son por “confianza” o grado de amistad y
no por grado de instruccion, conocimiento o calificacion para el puesto.
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17. ¢ Qué tan alta es la rotacién del personal en la empresa incluido los puestos de confianza?

La rotacion del personal es alta en cuanto al personal operativo, mandos medio y puestos
de confianza.

Se agradece le tiempo prestado.
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Anexo 6: Ficha técnica investigacion cualitativa: entrevista clima organizacional

1. Laempresa

ETERNA S.A. es una empresa colombiana con una sede en Lima, Per( desde el afio
2014. En Colombia fue fundada hace més 60 afos.

2. Productos que ofrece la empresa
La empresa se enfoca en atender las necesidades del consumidor con productos de
limpieza del hogar en sus diferentes categorias.

. Objetivo de la investigacion
e Se busca conocer el clima laboral que existe en la empresa y las variables de
comportamiento que influyen en crear un clima adecuado para los empleados y trabajadores
de ETERNA S.A.

e Reconocer el ambiente organizacional que existe en la empresa en relacion al personal que
labora en la empresa.

5. Perfil del participante
Los participantes del estudio son personas que laboran al menos un afio en la empresa

ETERNA Pert S.A.

6. Guia de preguntas

Frase de presentacion

Estimado Sefior(a), somos un grupo de alumnos del Programa de Maestria de la
Universidad San Ignacio de Loyola. Como parte del proceso de graduacion estamos elaborando
un proyecto sobre un plan estratégico para la empresa Eterna Peru S.A. del sector de productos

de limpieza del hogar. En este marco, nos gustaria conocer su opinién sobre el nivel de clima
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laboral que existe en la empresa Eterna Pert S.A. La informacion que nos proporcionen en esta

entrevista sera usada de manera confidencial para la elaboracion del proyecto.

Disefio de fase de calentamiento:

Cuanto tiempo labora en Eterna Perd S.A.

Un afio y medio

Cuél es el trabajo que realiza en la empresa Eterna Pert S.A.
Ejecutivo comercial

Ejecutivo de ventas del canal Tradicional, Institucional e industrial
Listado de preguntas

1. ¢Como se desarrollan las relaciones sociales e interpersonales con su compafierosde trabajo?
En realidad ha sido un trabajo mas personalizado, no habia mucho trabajo en equipo,

eso le faltaba a la empresa generar un trabajo en equipo

2. ¢Como se desarrollan las relaciones sociales e interpersonales con el personal directivo de la
empresa?

Los directivos no gestionaba el trabajo en equipo cada directivo se preocupaba por
sus propios asuntos, se enfocaba en solo las responsabilidades de su cargo en mi caso la

exigencia de la cuota de ventas.

3. ¢Cudles su opinidn sobre las condiciones ambientales de trabajo?
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En mi opinion un poco escasa en realidad no contdbamos con las herramientas para
poder realizar nuestro trabajo como lo necesita un ejecutivo, computadora, laptop o Tablet, a
veces nos daba un celular, pero los equipos que necesitdbamos para presentar la linea de
nuestros productos o cerrar una venta no las teniamos.

Se desarrollabamos la actividades de sistemas o0 de computo en la misma empresa o
en alguna cabina de internet en la calle, después de un tiempo quisieron darnos a cada uno
una laptop pero el mayor tiempo lo haciamos en cabinas o en la casa enviando los correos o

nuestros proyectados y el Call\VValue (Agenda de trabajo) mensualmente.

¢ Cual es el grado de control en las actividades que tienen sobre el trabajo que realiza?

El control era principalmente a través de nuestra agenda que envidbamos
mensualmente a nuestro jefe directo que era el gerente comercial en la que se mostraba las
reuniones con los clientes, distribuidores y aumentar la cartera de clientes en mi caso del
sector que manejaba, era un control ciclo que se hacia la primera semana del mes y se
enviaba al gerente comercial y no teniamos un control propiamente ya que para eso estaba la

agenda que enviabamos pero si ahabia algin cambio teniamos que comunicarlo.

¢En este caso Ud. manejaba su propia agenda?

En esta caso igual que todos enviabamos nuestra agenda mensual como le digo al

gerente comercial y ellos sabian que si ibamos a la oficina estdbamos en reuniones o saliendo
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con la fuerza de ventas o clientes o si habia algin cambio imprevisto se comunicaba al

gerente comercial para que tenga conocimiento de ello.

¢Cual es el grado de control en la toma de decisiones relacionadas con el trabajo que realiza?

En mi caso y creo que en el de todos teniamos el apoyo del gerente comercial y del
gerente general, si pensdbamos sacar alguna promocion extra o algunos incentivos extras
para la fuerza de ventas de alguna distribuidora que requeria en ese momento que lo
apoyemaos con el desalojo de la mercaderia que habia comprado para esa parte teniamos el
apoyo mas del gerente general que del gerente comercial, en esa parte si puedo decir que nos

apoyaban, no ocurria siempre pero las pocas veces que se hizo si.

¢Pero digamos tu tenias decision sobre eso?

Si porque era al fin yo quien planteaba lo que a esa distribuidora le convenia los
incentivos o alguna promocion extra para poder desalojar lo que nosotros pesabamos

desalojar en ese mes para que haya una compra terminando esa promocion.

¢ Cada promocion tenia que ser supervisada por su jefe, cada decision que Ud. tomaba?

No necesariamente la supervision la realizaba yo, presentaba lo que se podia hacer,
ellos me lo aprobaban y tenia que hacer el seguimiento y tenia que concordar con lo que

habia presentado en la venta.
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¢Digamos que la decision final era autorizada o aprobada por su jefe?

Si la decision final era aprobada por el gerente comercial y el gerente general
Bueno mi jefe inmediato si apoyaba, si habia que hacer algiin cambio en las

propuestas que se presentaban a los clientes.

¢Ha participado de programas de desarrollo personal, motivacion laboral y formacion
realizados por la empresa?
No en los 3 afios nunca hubo ese tipo de actividades es méas los sugeri yo en su

momento pero por ser una empresa nueva nunca se realizo.

Existe un sistema de recompensas econémicas adecuado en la empresa?
No

Existen programas de desarrollo y crecimiento profesional en la empresa?
No

Existe en la empresa un sistema de comunicacion organizacional?

En la empresa netamente con el jefe directo, por alli con el gerente general cuando era
un caso espacial pero mayormente era con el jefe directo, le reportdbamos a el y el
presentaba al gerente general. La comunicacion era directamente con el jefe inmediato en

esta caso el gerente comercial.
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14. ; Existia algun sistema en el cual le enviaban a ustedes algun feedback de acuerdo a su
desarrollo profesional o un formato formal donde Ud. Enviaba algin tipo de informacion a la
empresa?

Bueno el aspecto de ventas era enviar el seguimiento que le haciamos a los clientes a
la fuerza de ventas.

15. Pero digamos ya no en el aspecto de ventas porque eso lo ve directamente con su jefe sino en
el tema del clima organizacional de ¢;como se sentia Ud. En el trabajo su grado de
tranquilidad en el trabajo?

Bueno era bastante presion, netamente las ventas al ser una empresa nueva en Peru
que teniamos del gerente general y del gerente comercial eran llegar a hacer la cuota eso
también afectaba el clima laboral porque no era la forma quizas de exigir una cuota que a las
finales estaba bien pero las formas en como la hacian no eran las correctas, no era un clima
laboral adecuado para poder seguir trabajando en una empresa que quizas trataba a sus
empleados en una forma no sana y eso motivo a que mucha gente se retirara incluso en mi

caso también llegar a un punto de renunciar a a empresa. Eso seria un poco lo que respiraba

dentro de la empresa Eterna Perd.

16. Considera que en la empresa se toman de decisiones con conocimiento de los objetivos de
trabajo y los resultados obtenidos?

Si los objetivos los anunciaba el gerente general en una reunion que el hacia casi
trimestral dentro de la empresa pero eran objetivos para ser una empresa nueva objetivos
inalcanzables por que no eran productos de consumo masivo no eran productos un
desplazamiento rapido, eran productos que podias usarlos bastante tiempo, no era un

desplazamiento rapido por ende las cuotas que nos ponian o se comprometia la empresa en
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darle a Colombia eran inalcanzables porque no habia tampoco una parte de inversion de
parte de ellos en el tema de publicidad en el tema de promociones no habia, eso también nos
generaba a nosotros malestar porque la misma empresa no te apoyaba, entonces creo que alli
el gerente general cometid errores que esta bien uno pude poner cifras altas pero no tanto, por
ejemplo si duplicaste la venta en un afio para el siguiente debes pedir un crecimiento de 5%,
10% o0 15% maximo, no ponerle un 100%, ese es quizas un poco el error que cometieron los

directivos de la empresa.

En la empresa se llevan a cabo programas para favorecer la innovacion y la creatividad en el
trabajo

Las ideas si las teniamos los ejecutivos de la empresa para que se pongan en practica
pero al parecer Eterna Colombia no es politica de ellos creo que en ningln pais donde
trabajan hacer ese tipo de actividades, creo que ellos tienen un chip en la cabeza que viene un
producto aqui a Per( y que simplemente de va a vender porque es Eterna cuando la realidad
de los mercados es diferente, Colombia con Per0 es diferente, en cultura, modo de pensar e
incluso en las ventas, siempre se les propuso a ellos hacer un cambio al menos en Peru para
que sus productos puedan ser reconocidos y obviamente para sus productos los puedan
consumir pero no era politica de Colombia hacer ese tipo de actividades y obviamente nunca

se hizo.

Sr. ;Como considera el clima Laboral en una escala del 1 al 10?

En una escala del 1 al 10 yo creo que 3, la empresa Eterna Peru no tenia un clima

laboral favorable bueno, es mas hay trabajadores en otras empresas que les da gusto de ir a
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las oficinas, compartir con los comparieros, estar alli con ellos departiendo pero en Eterna
Perl no se daba ese tipo de clima laboral, no te despertaba las ganas de ir a la oficina
conversar con el gerente comercial, no habia ese tipo de clima laboral favorable, cada quien
trabajaba por su cuenta, hacian sus cosas, no habia trabajo en equipo, el equipo creo que es lo
esencial en una empresa, si no hay trabajo en equipo de todos, desde la persona que ve
finanzas, el gerente general, los ejecutivos de venta, no crecen y es por eso que muchas

empresas caen.

Entrevistado: Sr. Richard Jara Palacios
Posicion en la empresa: Ejecutivo de ventas Canal

Tradicional Trabajo en Eterna Pert S.A. por 3 afios



Anexo 7:

Escala de clasificacion terminologia estandar y procedimientos

AMA

de Inversion Aat Al+

Aa2 AL

Aa3 AA-

Al A+

A2 A

A3 A
Bajo grado Baal BEB+
de Inversion Baal BBB

Baal BBB-
Grado Ba1 BB+
de No Inversion |Ba2 BB

Bal3 BB-
Bajo grado B1 B+
de No Inversion |B2 B

B3 B-

Caal CCC+

Caa2 CCC

Caal CCC-

Ca cC

Cc C
Negligencia =D

D

a cambio
Perspectiva Perspecliva
Posibie cambio {+6) (+0-)
a largo plazo
‘Probable revision l l
Revision Créditos en
Posible cambio a (+0-)  Observacion
 corio piazo (+0-)

|

Sube / Baja  Sube / Baja
Calificacion Calificacion
Mejora/Estable

Moody’s clasifica bajo los términos perspectiva y
revision. mientras S&P clasifica por perspectiva y
observacion.

Revisién/Observacion  indica un  posible
movimiernto a coro plazo.

Perspectiva sugiere posibles movimentos a 1argo y

‘mediano piazo, o la transferencia a ia siguiente

categoria (revisién/observacion).
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Anexo 8: Indices Econdmicos

GfK ICC y actitudes hacia la economia

Encuesta Nacional Urbano Rural

Lima, Julo 2018
Contenido GFK
Resumen del mes 2
Principales conclusiones.
E Panorama econémico a5
Situacion del pais y economia pessonal.
B Indice de confianza del consumidor (ICC) 8.13
Resutados & nivel naconsl, por regidn y segin niveles socicecondmicos
n Uso de gratificacion de Flestas Patrias 1415
Uso y destine del ingreso adicional.
E GfK Metodologia T
Ficha 1&cnica ded estudio.

TOP s T8 | MCMES NBucnl U0 e
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¢ Coémo es su situacion econémica personal en relacion a un afio atras: GFK
dirla que mejord, se mantiene igual o empeors?

wdcd5  mene<16  mjul-16

Zona gaogratics
oo AS [+ e Lms Nerta Cenbo Sur Orurtin
e ol B R, S SO . S, . SO ... 1o we
Be marnkers igoal W TR TN e TE% d8% e e 5%
Mugare WE AN WM 1S% M mw ™ 12% u%
G UE s 14 | St Mo Ltem ASS i =I-‘I=|'..—-‘.u~.. == '

Indice de Confianza del Consumidor (I1CC)

CUE o 21 | DCMs Lacene Ltew 38 .

Indice de Confianza del Consumidor (ICC*)- Total Nacional GFK

Se mantiene o optimismo en los cudadancs. indicacor no suffe varadones con respedo al mes anterior.
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El Indice de Confianza del Consumidor (ICC)- Lima e interior GFK
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El Indice de Confianza del Consumidor (ICC)- Por zonas geograficas GFK
Crecimientos en las zonas Sur y Oriente.
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Anexo09: Senales de alerta “articulo de diario Gestion”

-
2 EL DIARIO
I 5 F0S DEECONOMIA
ES ION ’(/3"'1 g;s: B8 o3 )c" =
DE PERU

Portada | Economia | Empresas = Mercados | Tu Dinero | Inmobiliaria

ESTAS EN PORTADA OPINION

Editorial: Senales de alerta

Martes; 23 de agosto del 2016

OPINION Los servicios financieros se han visto afectados porla
= menor demanda, pues desde enero el credito muestra tasas
08:08

de expansion cada vez menores.

CONSUMO. La paralisis de la politica economica en el
| ol 13 iiltimo tramo del anterior Gobierno afecto severamente la
. demanda y el consumo internos. El PBI del segundo
trimesire se expandio 3.7%. una tasa inferior a la de los dos
trimestres previos, en tanto que la demanda interna apenas
5 crecio 0.5%. su menor regisiro en seis anios v medio segun el
BCP. Esto significa que el enfriamiento de la economia
peruana se ha manifestado con mavor rigor entre los

0 peruanos de a pie.
G+l
Esta menor disposicion de los consumidores a gastar seria
10 uno de los factores que explican que entre abril vjulio la infl

acion hava sido tan baja.y que la tasa anualizada se hava
reducido hasta ubicarse dentro del rango meta del BCR
(entre 2% v 3%) antes de lo previsto. Asi que la ranquilidad
0 que podria generarse porque los precios va no aumentan
tanto también podria causar preocupacion en secfores como

Pinit 2 S
COIMercio o Sservicios.

8 Enviar

“La primera medida del Gobierno tiene que ser retomar los
niveles gue la inversion piiblica mostraba el ajic pasado™.

M
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Anexo 10: Beneficios arancelarios de los productos de caucho con Colombia

SECCION:VII PLASTICO Y SUS MANUFACTURAS; CAUCHO Y SUS
MANUFACTURAS
CAPITULO:40Caucho y sus manufacturas

= 2 higisna © 2 farmacia comprandidas faz
& ). € caudho vulcanizade sin sndurscer, incluso
con partes da cauche endurscide,

mplementon
er uso; de caucho

tes y der
[aceesarios), de para as
vulcani

do sin
andurs
4016.10.00.00- Da caucho calular
Laz demds:
- Aevestimientos para el suelc y alfombres

s becnicos
para palieres

4016.99.60.00 wtilles pars arte:
4016.99.90.00- - - Le= demss

Consultar | Res

MEDIDAS IMPOSITIVAS PARA LAS MERCANCIAC DE LA SUEPARTIDA NACIONAL 4015.19.90.00 ESTASLECIDAS PARA SU INGRESO AL PAIS

TIPO DE PRODUCTO: LEY 29666-IGY 20.02.11

Gravamenes Vigentes Valor
Ad/ Valoren ¥
Impuesto Seleckvo al Consumo 0%
Impusstn General 3 laz Ventas 16%
Impussto d2 Promodion Municipal %
Deracho Especificos N.A.
Deracho Anticumping N.A.
Sagurs 1.75%
Sobretasz 0%
Unicad de Medida! (*)

NA: o es aplicable parz stz suboartide

OTROS REQUISITOS PARA LA COMERCIALIZACION CON DTROS PAISES,
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Anexo 11: Industria de Fabricacion de Productos de Tocador y Limpieza Setiembre 2014

Industria de Fabricacion de Productos de Tocador y Limpieza
Setiembre 2014

REPORTE SECTORIAL

La industria de fabricacion de productos . Produccion industrial ' Variacion porcentual mensual, ario 2014
de tocador y limpieza, ubicada en lo clase
CHU 2023 (Clasificacion  Industrial

Internacional  Uniforme  Rev. ), 8,7%
experimento en el mes de junio del 2014, Crecimiento del + ==
una disminucion productiva de -6,7%. aio 2013

’ Febrero=23,6% |Enero =-6,8%
Con este resultodo oacumula un 7 40/ Marzo =230% [unlo =-57%
crecimiento de 7,4% en el primer ’ 0 Abril  =9,7%
semestre del afo 2014, ligeramente Crecimiento del Mayo. = 5,2%

menor al registrado en similar periodo | Semestre 2014
del afo anterior cuando crecio en 9,5%.

Esta clase industrial comprende las
octividades de fabricacién de jobon,
detergentes para lovar en polvo o
fliquidas, lavavajillas, productos paro e
limpiar y pulir, preparados para perfumar a0 4
y desodorizar ambientes, y, perfumes y

preparados de tocador, entre otros

. Variacion % { de la industria de fabricacion de productos de
tocador y limpieza, Enero 2013 - Junio 2014

»8

!m& "na
De ocuerdo o la informecion de los %
productos que marcan la tendencia de -

este sector industrial, son los detergentes
los gue tienen un moyor peso en la
estructura sectorial, ademads de los
Jjabones para ropa, jobones de tocador,
limpiadores y lavavgjillas, entre otros.

on-2d
"

e s
s

. Relacion de productos de las principales empresas que participan en la
En los ditimos ofios, la mayor fobricocion muestra del indice del volumen fisico de la produccion manufacturera
de productos de tocador y orticulos de
limpieza, ha estado relacionado o la
mejorg en los ingresos de la poblacion,
que ho impulsado una mayor oferta y
renovacion de productos, nuevas marcas
y formatos de presentacion, requiriendo
una mayor inversion de las empresas.

En este sentido, la copacidad instalado de
las industrias de este sector, se ha venido
incrementando  los  dltimos  ofos,
cerrando el afic 2013 con una tosa de
utilizacion del 81,4% (BCRP).

Fuoente; Mrodece

INFORMES: iees@sni.org.pe, Telf. 616-4444 Anexo 309
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Anexo 12: Perfil del Bodeguero 2014

Perfil de la Bodega y el Bodeguero 2014

Lima Metropolitana- Arequipa — Trujillo

Mayo 2014 © 2014 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsas' Confidential and Proprietary information and
may not be disclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsas.

M El informe Parfil de I bodega y el bodeguero 2014, es una publicacién de Ipsos Perd
Direccion del estudio : Giuliana Nufez (Giuliana. Nunez@ipscs.com )
Asistente de Investigacion : Kelly Cayhualla {Kelly Cayhuslia@ipsos.com )
Ventas : Johana Tang {johsns tang@ipscs.com)

Av. Reducto 1283 Lima 18 — Perd
Telf (51-1) 610-0100
Fax: {51-1) 810-0181

WWW.IDSOS. pe
Hecho deposito legal N° 2014-11450

Tienda de estudios

Blscanos como lpsos Penl en

00D e
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E Las bodegas se consolidan y especializan como canal minorista, constituyéndose
en una fuente cada vez mas importante y estable de ingresos para el hogar.

® |os ingresos del punto de venta son el principal sustento de
mas del 40% de hogares de los bodegueros en Lima y Trujillo y
cerca del 50% en Arequipa. Alrededor del 70% cuenta también
con recursos provenientes de trabajos, sobre todo
dependientes, de otros miembros del hogar.

® En Lima se observa un incremento notable de los jefes de
hogar entre los bodegueros, quiénes alcanzan ahora a ser casi
la mitad en este segmento (47%). Asi, el negocio es cada vez
mas una fuente esencial de ingresos para el hogar.

" |a antigliedad de las bodegas ha aumentando en los dltimos
afios. Actualmente oscila entre 10 a 12 afios, lo que denota
una menor rotacion y mayor estabilidad del canal.

® la venta promedio crecidé en mas del 10% en Lima y Arequipa entre el 2012 y el 2014.
Aumenta la permanencia del cliente, la concurrencia en dias de semana y el ticket de compra.

® |a mayor parte de bodegueros percibe que el negocio en el dltimo afio ha sido mejor o igual
que antes, y una amplia mayoria (95% a 96%) piensa continuar en la actividad.

Ipsos Marketing [

@ ¢Qué consideramos bodegas?

Las bodegas son locales independientes donde Adicionalmente, se considerd el tamafio de la bodega
se venden principalmente abarrotes (productos como una variable de segmentacion, el cual fue
envasados: alimentos, articulos de aseo clasificado en chico (<= 18m2), mediano (De 19 a
personal, limpieza, menestras, gaseosas, 34m2) y grande (>= 35m2) de acuerdo con el drea del
golosinas, etc.)* local.

Para el presente informe, se tom¢ en cuenta Cabe resaitar que en el caso de las bodegas- ventana,
como uno de los filtros principales, que la éstas fueron clasificadas como chicas, con excepcion de
bodega venda al menos 4 de los siguientes las que tenian mas de dos tenderos, que fueron
productos: aceite, arroz, azucar, fideos, gaseosas, consideradas como medianas.

leche o0 menestras.

* Fuente: Canso de C ‘ IS 2083, IDs0s APCYO Ipsos Marketing 1
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¢éPor qué son tan importantes las bodegas?

Ipsos

= El canal tradicional, especialmente el conformado por bedegas, es visitado con mayor frecuencia por el ama de
casa para realizar las compras de productos para el hogar, siendo esta periodicidad de visita mayor en los niveles

socioeconémicos mas bajos.

Asistencia a bodegas Asistencia a mercados

65 61
o4 a1 54 50 57

29 37 35 38 38
2 21 “- _ 6 1

Todoslosdias 1-6diasala 102vecesal  poq 1o giac 1.6diasala  162vecesal Asiste por lo menos  Asiste por lo menos..

semana mes Saanarn mes una vez a la semana una vez al mes
2011 =2012 w2013 ®2011 w2012 w2013 w2011 w2012 w2013
Asiste todos los dias Asiste todos los dias Asiste todos los dias
Segun Nivel Socioecondmico (%) Segun Nivel Socioecondmico (%)

Segun Nivel Socioeconomico (%)
63 63 72 62 70 54 69

52 a1

21
11 3
2013 2013 2013
B NSEA S NSEB MNSEC ®NSED M NSEE BNSEA MNSEB MNSEC MNSED MNSEE WNSEA WNSEB WNSEC WNSED WNSEE

Base: Total de amas de casa entrevistadas 609

*Fuente: IGM Perfil del Ama de Casa 2013. ipsos Perl

Ipsos Marketing 12

ey ¢Por qué son tan importantes las bodegas?

= La mayor proporcion del gasto mensual del ama de casa en compra de productos para el hogar se efectia a través
del canal tradicional {77%), en el que las bodegas concentran el 21% de dicho presupuesto.

Distribucion del gasto mensual por canal
Segun nivel socioeconémico
u Otros

= Mercado

s
NUmero de hogares (miles) 2,384 124 aa1 515 723 181
9% Gasto en bodegas declarado
el ama de casa S 5.7 200 19.6 23.2 258

Nota: £l cuadro musstrs la sstimacion del gasto mensual basado en lo declarado por kas amas de cass entrevistadas,
Ademids del ama de cass se debe considerar que | bodega atiende o atros miembeas del hogar

*Fuente: IGM Perfil d2l Ama de Casa 2013. |psos Perd

M o Ipsos Marketing 13



Lima Metropolitana

el Bodegas de Lima Metropolitana que componen cada zona geogréfica por distrito
B cauwso 6,791 (10%) B umanorte 21,779 (33%)
51 Bellavista 02 ‘Ancon
52 Callao 05 carzbaylle
53 Carmen de 13 Legua 07 Comas -
54 L3 Perla 28 Indepgndencn
55 L3 Punta 39 Los Olivos
56 Ventanillz 22 Puente Pnledn
31 San Martin de Porres
38 Santa Rosa
B umaese 16,286 (24%)
03 Ate - Vitarte
08 chaclacayo
40 Cieneguilla umacentro 4,170 (6%)
10 El Agustino 05 Brefis
15 Lurigancho {Chosica} 13 13 Victoria
36 San Juan de Lurigancho 01 Lima (Cercado)
43 santa Anita 25 Rimac
30 SanLuis

umamonerna 3,629 (5%)

0 umaser 14,079 (21%)
05 Chorrilios

16 Lurin

18 Pachacamac

20 Puusanz

24 Punta Hermosza

23 PuntaNegra

26 San Bartolo

29 5an Juan de Miraflores
37 Santa Maria del Mar
42 yilla € salvador

35 Villa Maria del Triunfo

Universo Total de Bodegas 2011= 66,734

de Comercios 2011- ipsos APOYO

Ipsos Marketing

Universo Lima Metropolitana - Afio 2011

s N°de bodegas y distribucién por tamafio, a nivel total y por zona

I Aeg™
12500 Han
@ ma‘wape‘o‘e ‘\O":s\
5. Ak
ety . qot o

o U
na her bod’-"as

Significativamente mayor O

\tes Censo de Comercios 2011 Ipsos APOYO

Ipsos Marketing 17

15
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Universo Arequipa- Afio 2011

Ll N° de bodegas y distribucién por tamafio

TOTAL = 8752 2316 1951 4323 ’ 162 || 100% 26% | 2% 49% 2%

TOTAL ’ 8,752 ‘ 12,382 843,126 0.71

En Arequipa hay una mayor proporcion de bodegas grandes que en Lima.

Ademgs, existe un poco menos de 1 bodega por cada manzana y una

p pr de 94 it por imit Valores cercanos
aunque menores a los observados en Lima Metropolitana.

Fuentes:
{a} Censo de Comercios 2011. ipsos APOYO

{byc) Estadistica Poblacional 2012- INEI Ipsos Marketing 18

Universo Trujillo- Afio 2011

N° de bodegas y distribucién por tamafio

Ipsos

\TOTAL 7311 | 349 | 1499 | 5211 | 252 100% 5% 21% 71% | 3%

N° de bodegas por manzana y N° de personas por bodega

Total N* N* de Poblacion

Bodegas (3)/  Poblacs
Bodegas 2011  Mbnzanas  estimada 2012 il scgalcyf

Manzanas {b)  Bodegas (a)

(@) 2012 (b} ()

En Trujilto se nota una mayor concentracion de bodegas que en Lima y Arequipo,

mas de 1 bodega por v ot @ una poblacion pr por
establecimiento de 104 personas —contidod similar a lo de Arequipa-.
Ademds, hay una proporcion mayor de bodegas p fios que la que

se observa en Lima o Arequipc.

Fuentes:
{a} Censo de Comercios 2011. ipsos APOYO

(byc) Estadistics Poblacional 2012- INEI Ipsos Marketing 19
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Gestion de la bodega

listd Un dia normal en la vida del bodeguero

De Lunes a Viernes (Hora promedio de actividades)

Abre 1a bodega
3 -

*Lima: 06:00 hrs *Lima: 13:30 hrs
*ARQ: 05:30 hrs oLima: 06:30 hrs *ARQ: 13:00 hrs
*TRU: 05:00 hrs. *ARQ: 06:00 hrs *TRU: 13:00 hrs

*TRU: 06:30 hrs

U e

bodegaalas.-
*Lima: 22:30 hrs
*ARQ; 21:00 hrs
*TRU: 22:00 hrs

sLima: 23:00 hrs
*ARCL 22:00 hrs
*TRU:23:00 hrs

Se atuesta 3

fas._

v "‘s,xv /’

Sabados y Domingos (Hora promedio de actividades)

*Lim3: 06:30 hrs
*ARQ; 05:30 hrs
*TRU: 06:00 hrs

- iisiin]

Total de entrevistados afio 2014 |586): Lima Metropolitana {350}, Arequipa (1. 20

Gestién de la bodega

Uiy Horario de atencion y trabajo

De Lunes a Viernes (Hora promedio de actividades)

* Lima: 14horas
= ARQ: 15horas
«TRi: 14horas

* Lima: 13 horas
= ARQ: 13 horas

Horas de

trabajo del
bodeguero = TRI: 13 horas

*Lima: 13:30 hrs
*ARQ: 13:30 hrs
*TRU: 13:00 hrs

Lugaren el que genaralments aimuarza:
£n casa: UMA {61%), ARQ (63%), TRU (76%)
En bodega: LIMA {39%), ARQ (35%), TRU (24%)

»Lima; 23:00 hrs
AR 22:00 hes
*TRU: 23:00 hre

Seacuesta s
las._

sLima: 22:00 hrs

*ARQ: 21:00 hrs
*TRU:22:00 hrs

Lugar en el que generalmente almuerza:
En casa: LIMA {605%), ARQ {63%), TRU {76%}
En bodega: LIMA {40%), ARQ, (34%), TRU {24%}

Ipsos Marketing 33

o » Lima: 14%
Aelra para 2 2
almorzar LR

oTRE 21%

Sabados y Domingos (Hora promedio de actividades)

£l horario de atencion de
§a bodega varia entre 14 a
15 horas en promedio,
dependiendo del dia de
semana y la cudad: La
mayor parte de este
tiempo el bodeguero esta
trabajando en ella,
adicionalmente pOCos
derran para almorzar.

* Lima: 15 horas.
= ARQ? I4'hdl'as;
*TRE: 15horas

Horas de

trabajo del
bodeguero

Ipsos Marketing 34
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Gestidn de la bodega

Orden en la exhibicion de los productos: Motivo por el cual da preferencia a alguna marca o categoria

Comparativo Por ciudades (%)

Lima 8 Arequips W Trujilio

51
Porgque se
venden mas
rapido
2012
Son marcas de 27
prestigio 14 -~
. & - il
2012 2014
Proporcionan
mas ganancia
o g 6
-_— e
2012 2014
Los clientes las 29
piden 2 13 7
- -
2012 2014 significativamento manor / mayor quo #2012 § /4
¢Por gue le da preferencio o aigunas marcos o cotegerios ol momenta de ordenor Jos prodictos?. Significativamente mayor O
Base: Totz| de entrevistados que da preferencia 3 alguna marca al ordenar los productos anic 2024 {78):

Lima Metropolitana (42), Arequipa (21**), Trujillo {15%*) / **8ase NO significativa IPSOS Markehng 42



Anexo 13: Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar 2011

__lpsos APOYO __lpsos Marketing
Opinién y Mercado Innovation and Brand Resesrch Specialists

Liderazgo en productos de cuidado
personal y limpieza del hogar 2011

Informe Gerencial de Marketing

_lpsos AP0V Penetracion de productos de limpieza del

Tipitsisa y Marrads

hogar

Uso habitual: Por lo menos una vez al mes

Productos usados habitualmente por mas del 60% de hogares
Productos de aita penetracion

TOTAL | TOTAL | TOTAL
Principales respuestas 2008 | 2010 2011
%

% W

Detergente para ropa 99 100 100 a8 100 100 100 100 100 100 100
Papel higiénico 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Jabon de tocador 28 o8 95 87 97 94 a5 a8 93 97 96
Lejia 94 95 20 86 85 a1 92 a0 87 a1 94
Jabon para ropa 89 85 88 77 80 89 92 a1 87 86 94
Betun a5 a 87 70 B4 88 20 93 a3 86 83
Desinfectants 78 75 74 95 9z 83 89 33 73 73 G
Lavavajiia en detergente 20 82 73 81 66 76 70 78 70 72 80 g
Esponjas de impieza 80 85 7 89 80 79 84 52 72 IAl T2 |b

Base. Yotal de amas de casa entrevistadas (308)

Ipsos Marketing <:

P1. En su hogar, ¢ caga cubo biempo s ubliza..?

317
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psos APOYO  Penetracion de productos de limpieza del

" Opinion y Mercada
Ipsos hgggr
Uso habitual: Por lo menos una vez al mes

Productos usados habitualmente por més del 30% de hogares
Productos de mediana penetracion

TOTAL | TOTAL | TOTAL
Principales respuestas 20098 2010 2011

% % % a1y
%
Servilletas de papel 58 §7 55 89 73 62 43 25 47 55 72
Cera para pisos 51 54 a9 69 78 80 35 7 45 53 50
Desengrasantes /
Gukagrosa 44 a7 a8 85 85 82 29 17 45 51 47
Suavizante de ropa /
48 52 a7
anjiaie 3 67 50 43 50 30 45 51 45
Guantes de jebe para
limpieza 44 38 37 73 34 45 32 22 31 39 47
Shampoo para bebés 48 40 37 33 43 a7 35 40 54 28 22
Adgodén 38 29 35 58 39 33 40° 15 35 38 2 i
=
) 2
Papel toalla 39 30 3 82 82 a3 13 14 31 3g x® P

Base: Tolal de amas de casa entrevistadas (308)
_Insos Marketina =

_imsos AP0¥0  Frecuencia de uso de productos de

Opinici y Mercado

Ipsos limpi 1h r

Diario /
Varias uincenal : L uincenal

i / Measual Productos
(%) (%)

Productos vaces por|
semana
(%)

Detergente para ropa 71 29 0 [1} 0 Algodon 13 10 12 52 13
Papel higiénico 100 o Q o 0 Papel toalla 31 1 1 13 54
Jabén de tocador 93 1 1 1 4 Desadocanie 21 5 3 8 85
Lejia 60 21 9 * 8 Talco para bebés % 0 0 2 72
dabdn parm fopa 53 30 5 5 7| | Panalesde bebe 25 0 0 1 74
50 g 2 s if N' "N"'“s"‘l‘"’“‘ ol [ 1 0 4 7
Desinfectante 54 14 6 a 2
Lavavaiia en = i g = = Jabon Ilq:la:a'a — 24 0 0 iz 53]
Detergiente. 12 5 1 6 75
Esponjas de limpleza 67 3 1 7 22
Servilletas de papel 43 9 3 | | 5 = 2 10 Li:
4 4 7 a0 55
Cera 508 8 25 186 6 45
pern oy 7 Papel Tissue 1 2 1 ] KL
Dassarisantes £ T 5 6 ;
Q ® P‘":'“ Pinedos 1 1 0 7 a1
Suavizante de ropa / 27 & 2 ) 4 fnat ) ?
Lavavajilla liquida 2 2 0 5 84
revivieiad ol ™ 9 4 18 | a5 | | Desatorader 2 2 8 8 2
T Pri para ]
Shampoo para bebés | 36 1 0 2 61 | | impiar matales 2 1 3 B 82

Base: Total de amas de casa entrevistadas (308)

Ipsos Marketing =

P1, En su hogar, ;cada cudnio fiempo se ubilize . ?
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ipsos AP0Y0  Frecuencia de compra de productos de

“opinida y Mercarto
Ipsos limpi 1h r

Diario/
Varas

Quincenal /
Mensual
(%)

uincanal Ocasional

%)

Somanal
%)

Ocasional

8ce:
% veces por

somana
(%)

Productes > Mensual
(%)

Detergente para fopa 18 48 31 2 Algodon 1 8 58 33
Bapel higiénica 26 36 s 1 Papel toalia (3 32 62 0
Jabén de tocador 3 44 51 1 Rissodorme 2 2 84 12
Lejia 13 39 “ 3 Talco para bebés 0 4 70 24
Jahén para ropa 8 41 49 2 Pafiales de bebé 16 32 50 0
Betun 1 15 7 12 Pafiitos himedos de 0 20 75 3
Desinfectarte a 33 52 5 hers
e s 5 5 5 Jaben liguido 0 18 69 13
detergente £ Detergente para ropa 8 44 46 2
Esponjas de limpleza 1 25 83 g9
sm:tsm papet 3 37 53 & = e e e 1t
3 8 50 39

Cera para plsos 1 26 65 8
D'Q ik - Papel Tissue 0 22 69 8
Desengrasante 1 21 64 14 Panuelos humedos 5 % o 3
Suavizante de ropa ( 1 4 a2 4 {noyda hets)

" Lavavajilla liquida 1 28 60 10
Guantes de jebe para 0 10 2 51 Desatorador

- Productos para
Shampoo para bebés 4 11 67 15 limpiar 0
Base: Total de amas de casa gue usan habit dicho

* No se& muestran datos pof tener base no significativa (menor a 30 casos)

Ipsos Marketing <

P2. En su hogat, ¢eada cubrio tiempo se compra...?

s P00 Lealtad a la marca de productos de
limpi lh

Lealtad a la marca = Va a otro lugar a buscar la marca si no la encuentra / No compra nada

Productos de alto nivel de lealtad
(mas de 60%)

Ipsos

Productos de mediano nivel de lealtad

(de 31% a 60%)
Praductos de bajo nivel de lealtad §
(de 30% a menos) 2

Base: Total de amas de casa istadas que compran dichos por lo menos de forma ocasional
* No se muestran algunas categorias por iener base no significativa (mencr a 30 casos)

Ipsos Marketing &

P5. Por lo general, cundo 1o encuenyrs s inarca que habilsaimente uss en s hogar, ,Ud. qué hace?



320

__lpsos APOYO =
Ipsos Opinidn y Mestado Lavavalilla en detersente

Marca mas utilizada en los Gltimos tres meses

Lugar de compra mas |TOTAL|TOTAL “

Pm‘dmn f (%) frecuente (Principales | 2010 2011
respuestas) %
48 50 39 47 43 Mercado / puestos as 6 |17 (36|38 | 68
Sapolio Ayudin
yod Supermercado / 23 s0lsalanl 5| 2
2009 =2010 2011 autosenvicios

e “
Gltimos tros meses SESENG $iu 2010 | 2011
{Total) Marca
"/o %

Lealtad a la marca 33
Compra otra marca 78 68 | 58 |76 | 62 | 74
No precisa 1 8|0|2]|2 oji
=
Otros 1 0|2 |3 |0|le|o0O * ealtad a la marca = Va a buscarta a ofro lugar sino la encuentral 5
No a nada o
No precisa 1 20|l 0|0 | 2| 2|2
Base: Total de amas de casa que compran dicho producto por lo menos da forma ocasional (229)
.
Pl ‘con rmayar COMpEA Ge... par =t 3 meses, ¢ marcs O=._ que lpSOS Mal'ketlng 70
Mou:mhmﬂlpipabmm::m & marce que uneosumpudmmee?

_Ipsos APOYO
lpsos Opinitn y Mrreado Guantes de iebe

Marca mas utilizada en los Gitimos tres meses
Lugar de compra

Principales respuestas (%) més frocuents Tg;::l' Tg:;‘:" “
{Principaies o o A c
respuestas) - Y %

41

19 16 17 . 13 . 29 35 o8 30
| [ — = = - X
Scotch Brite Virutex =
2009 w2010 =2011 3 1 0 3 ‘
Marca mas utiiizada en| TOTAL TOTAL “
los Gltimos tres meses| 2010 2011 Lealtad a la
(Total) % Marca* A (-
%
Scotch Brite 16 17 15 20 =
= Lealtad a lamarca 13 24 27 20
Virutex 11 3 0 10
Task a 4 0 7 Compraotramarcal| 70 84 89 77
Fama o i 2 3 No peecisa 17 12 4 @ |
Vileda 3 3 2 7 3
°
Qtros 10 2 14 0 “Lealtad a la marca = Va a buscarla a otro lugar si no la encuentra/ S
— No compra nada o
No precisa 51 64 67 53
Base: Total de amas de casa que compran dicho producte por lo menos de forma ocasional (128)
* No se muestra informacidn de NSE B, D y E por lener base no significativa (menor a 30 casos) .
T e S A T s 1psos Marketing e



@ _Ipsos APOYO z
s Metodologia

(. Estimar el uso vy IQ
frecuencia de compra,
conocer el lugar habitual
de compra, la marca mas
utilizada en los altimos tres
meses, asi como estimar
la lealtad a la misma.

(-Se

entrevistd a 307\
hombres y mujeres entre
los 12 y 70 afios y 308
amas de casa, entre los 25
y 70 afios.

Objetivo del el
Muestra e
estudio

"

(. Se realizaron encuestas\
cara a cara y telefénicas
en hogares

« El estudio cubrié el area
de Lima Metropolitana

El trabajo de campo se

realizé entre el 08 de

octubre y 15 de

noviembre de 2011

Trabajo de campo (¥

producto

tres meses
« Lealtad a la marca

« Frecuencia con la que compra el

Lugar de compra del producto
Marca mas consumida en los ultimos

estudio

(. Filtro 2 Los resultados fueron ponderados por
» Frecuencia con la que usa el nivel socioeconomico, género y edad
producto con la finalidad de obtener la

distribucién real de la poblacion en

\

: “

Ipsos Marketing

i

©2010 lpsos

2

321



322

Anexo 14: Oportunidades de negocio con el estado

ﬂ\lolv« Ir‘ Contactenos | S\ Preguntas Fi

e
I-—
JEN SERVICIO AL CIUDADANO" Ssbado, 8 de Jublo def 2017 13:05:22

! - F eleccion Bussedor por Expedients Tribunal Buscadar de Proveedores Adjudicados
ﬂ (*) Campo
ceptaha (*) obligataria
Nombre o
Sigla de / Toode [Selescione]
Entidad
Objeto de 2 -
& 2 Bien Nro. Selecctan
: Afo de la
M""“‘Ob""’m:“ materiales de LIMPIEZA Convocataria 2017
(]
Version SEACE  Sesce 3
Si desea restizar b mas Exhaustivas y Preoisas, le ionar la opoica de Bisqueda Avanzada
Busqueds Avarzada
Buzcar Limptar
Exportar a Excel
& Fechay Yalor dlacs
wy| Yemwsae Hora de Nomenlatura el | - DBjeede Desaripoion de Objeto Referenctal. | \oea | Y7500 | o ciones
de |s Entidad Desde Contratacion S s 7 Valor - SEACE =
Publicacion Esomedo
WSTITUTO
NACIONAL DE
DEFENSA DE LA
COMPETENCIAY  O7/07/2017  AS-SM-7-2017- 7 SUMINISTRO DE Noevos -
T oewa 19:38 INDECOPH-1 Bien MATERIALES DE LIMPIEZA 156,385.28 | gope, 3 om
PROTECCION DE
LA PROPIEDAD



GOBIERND

PIURA-
EDUCACIGN ALTO
PIURA

GOBIERND
REGIONAL DE

GOBIERND
REGIONAL DEL

CALLAD -
MRECCION DE
SALUD | CALLAD

PODER JUDICIAL

UNIDAD DE

GESTION
EDUCATIVA LOCAL
UGEL 06 -
VITARTE

PATRONATO DEL
PARQUE DE LAS
LEYENDAS -
FELIPE BENAVIDES
BARREDA

MARINA DE
GUERRA DEL

GOBIERNO
PEGIONAL DE ICA-
EDUCACION
CHINCHA- PISCO

MUNICIPALIDAD
DISTRITAL DE
LURIN

2800672017
22:30

IT0GTHAT
i

26406727
1801

/067 HAT
09:45

TR0ET20TT
1%:18

030672017
2218

060672017
15:05

0672017
13:41

30572017
17-3%

301062017

18:51

2410572017
17:03

241052017
14:24

22/05/2017
19:47

1710572017
19:22

COMPRE-SM-1-2017-
UGEL CHULUCANAS-

A5-5M-38-201 T-GRU-
GR-C5-1

A5-5M-3-20HT-GRC-
DRESA-Z

AS-SM-26-201T-
POyUL-1

A5-SM-3-2017-
OOSEM-CS-1

A5-5M-3-20HT-HSR-1

AS-SM-5-2017-HYRG-
1

AS-SM-2-2017-HRP-
€51

AS-SM-15-2017-
GGR-

AS-SM-7-2017-UGEL

05-1

COMPRE-SM-1-2017-
PATPAL-FES/MML-1

AS-5M-8-2017-

MGPICOMOPERAMA-
2

DIRECTA-PROC-1-
2017-0EC-1

AS-5M-2-2017-
CSIML

Bien

Bien

Bien

Bien

Bien

ADQUISICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA LAS DIFERENTES
OFICINAS DEL GOBIERMO
REGIOMAL DE ICAYALD

ESTABLECIWUENTOS. DE
SALUD DE 24 HORAS
ADDUASICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA EL ESTADID
WACIONAL VIDEMA ¥
COMPLECS DEPORTIVOS
Cantratacidn de Materiales
de Limpieza pars las
Redes de Salud de la
Unidad Ejecutara N* 400 -
0O5BM

ADDQUAISICION DE
MATERIALES DE LIMPIETA ¥
ASED PARA EL HOSPITAL
SANTA ROSA - PUERTD
MALDOMADD, DISTRTO ¥
PROVINCIA DE TAMBOPATA,
REGION MADRE DE DIOS

MATERIALES DE LIMPIETA

ADDUASICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA EL HOSPITAL
REGIOMAL DE PUCALLPA

SUMIMISTRO DE
MATERIALES DE LIMPIETA
PARA LOS CENTROS
JUVEMILES DE

adguizicion de materiales
de limpieza para laz
instituciones educativas y
centroz de educacion
bazioa especial de la
jurisdiccion de la UGEL 06

ADQUISICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA LAS DIFERENTES
DEPENDENCIAS DEL PATPAL

ADQUISICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA EL MANTENIMIENTD
DE LAS DEPENDENCIAS DE
LA COMANDANCIA
GENERAL DE OPERACIONES
DE LA AMATONIA.

ADQ, DE MATERIALES DE
LINPIEZA PARA LOS
TRABAJOS DE
REHABILITACION DE
INFRAESTRUCTURA
EDUCATIVA AFECTADAS
POR LAS CONSTANTES
LLUVIAS Y DESBORDE DE
LOS RIOS EN LA
JURISDICCION DE LA UGEL
CHINCHA, SEGUN DECRETD
SUPREMO 013-2017-POI.

ADQUISICION DE
MATERIALES DE LIMPIEZA
PARA EL MANTENIIENTO
DE LA INFRAESTRUCTURA
DE LOS LOCALES DE LA
MUNICIPALIDAD DISTRITAL
DE LURIN

713,921.30

44560

76,235.32

231.737.50

96,380.98

46,873.10

117,005.26

154,505.00

82.335.04

H

H

H

i

H

H

Nueves
Solez

Nuevoz

Nuevez
Solez

Nuevoz
Soles

1l

&l

P
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I 4 \civer | 356 Contactenos | N Pregumas Fre

lﬁ JEN SEIWO0 AL CUDADANO™ Sabedo, 8 de Julle del 2217 1206:02

Ezacager O Pucsess 0 Sebecessn Butcatiar por Expedients Tridundl Buscadnr 0 Provosdores Ad)ugicatos
o | Shaxs2 -
capteha () prten
Momidcs &
! Tipo de

Sighe de / Seteceh [Seteccison]
Qitade. | o Kre. selscchén

Afio o la
Descripciia seteriales Or UNHETA Comvocatsdia 2017
sl Objete “

Version SEACE Seace 3

S dnen reslunr binqueden ms Exbwatives y Preckas, e @ pckin &

Dirpseda Aranzats

Sonter Lnpiar
Expoctar & Excel
f
Focha y a Valor
w ':.’a': -/ ﬁ’" Hovs de Nomesciatura "f:f:‘" <m" ", Oescripdan de Ojets ~~';'$:": Moceds V‘ET&. Acchenes
Putlicadion Extinade
ADGIASIOON DE
TSI ASSMATI01T Amva'neamu Hugves
1677 | POBERADKNL: | ‘gos GGIPIA Bon CARDO UE LA GERENCIA PO | s’ |3 0%
GENERAL DEL
JUCIAL
ADQUASIOON DE
MNISTERO ITERALES D€ LMHEZA
- - HEI01T  ASSN2201TIORN an &&% wamar  Nuee 4 -
owmsTReTW, 2T i DEL MNSTESSO Seles o%
DE LA LBERTD COSTRITO FISCAL LA
LEEAD
COBERND ADQUASIO0N DE
REGIONAL 2€ MATERGALES DE UMPIEZA
§  QuK0- HKSION | A S0 DR Bor PARA LAS UHIDADES s e g o
RECICNAL DE ANTAY UGES. HCHARS
ECUCACION e
DETRTAL DE (3/0/2017  COMPRE-SH-22047- Nuevss
¥ Wraascko %28 OEC.MOLCH BIENE- Blen PARA LOS COMEDORES AN | ey 3 (Ol
(CHORICA) MUNICPALES PGIACHA



BAFURA, DE
‘GUERRA DEL PERU

CORERNG
EGIORAL U
HUANLKCD -
L€ SALUD
FUANUIO

IMFE-DIECCIN
REGHONAL
OmENTE
PUCALM
MWCACIALIBAD
PROVINONL 02

MARELAL
CASTILA

MUSECIPALIDAD
DS TRItAL CE
R0 L
Lva,

2AADAI0ONT
24:08

2TADARIONT
i

2THALIONT
#5:51

ZEADAI0AT
LE L

o

200413007
043

20r0ar20tt
LR L)

a0ty
-5

arsoateort
f1:08

o roaraott
o0

osp0arzont
4

AE-ENA2 00T
UMSCH-1

oSN Sam)pa

ASSN 32007
L 2o

RSN 2 201708
L ]

CONPRE S 12001
ML

AS S-S 2017 -
o

L)

AOCAESYION
MATERIALES DF LIMPMEZA

PRGN CE
MATERIALES OF LiMMEZA
A O0es

| Settando de 10 & dui tor

Pegma 111

Ree53e

2018400

¥ 850

20,59 00

A

i

i

i

i

i

i

c]
il

c]
il

c]
&l

c]
&l

c]
il

c]
il

Q
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ﬁ Voiver ;-v‘Coﬂhamo: ! ﬁ FPregunta:

SE@CE =7 scslgmwuwmm Sabado, 8 de Jullo del 2017 13:07:21

Buwcaty do Frotescy & Selncct Buscad: pur Expedisntes Tribura! Buncader de Pruvssdere Adjudizades

Cotes -i!' ) Camgo
capicha (*) ubligaterio
Nombre o ) -
Shla de ¢ Tipo de [Selecdone]
Ertidad Seleccidn
Objeto de
Contratacs e Neo. Selecclon

Afo ce b
Thiacpcitn materiales de LMPETA Convecatora s
del Objete *~

Verslon SEACE Seace 3

S desen rmaiizar bi des waas Exl vas y Precan, e s seletcionse 12 opcién de Singunds Avarcads

Ruscpands Awtresss

Sucar Limetat
Exportar & Exa
we | MembreoShladels | Fechey Nomenciatiurs | TEINItacy | Gbibeco e el o Bdeto oreds | Vet | Lo
Entidad " Desda Contretachdn / ~ SEACE
ublicacien Extimeds
ADQUISICION D
MATERIALES LIQUIDOS
SESINFECTANTES, PASEL
TOALLA Y OTROS ¥
| Bt iotn | IMINIE ASSH101 Bren Phk LS TS | o &
UGEL 07 - SANBOSJA. S04 UGEL 071 EDUCATIVAS O LOS Sales
NIVELES INICIAL, PRIVARIA
¥ SECUNDARIA DE LA £BR
TE La URISICCION DE LA
UGEL 07
GOBERNO REGIONAL SRR AOQUASICION DE
HURNCAVELICA MCERIALES DE LINFIEZA
32016 0IEUGEL Miceis —
2 LNEDAD DE GESTION Sen DE L ILEE. DEL MVEL 3 (O ]
EDUCATIVA LOTAL 2 ot g SECUNDARIA - EN 2L Stkes
HUANCAVELICA MARCO DEL PELA
wwscmge €24
: LIMF
GOBERNO REGIONAL COMPRE A1 € LAS /.ZE. DEL MIVEL
1 ea Xk on | 2WR006 | 2016-UGEL et FRIMARIA B MASCO DEL . News 5 OB
EDUCATIVA LOCAL 21:49 HUANCAVELICA PROGRAMA DE ECUCACION Soles . -
e 1 LOGRO DE APRENDIZARE
D= LA LSE
HUANCAVELICA




1"

13

15

GOBERNO REGIONAL
DE JUNIN « UNIDAD

LNQRD OE GESTION
UGEL 03 - UNA
CERCADO

FONDO MYIVENDA
SA.

SUFERMTENDERCIA
DEL MERCADD DE

LADAD OE GESTION
EDUCATIVA LOCAL
UGEL 05 - SAN XA
DE LURIGANCHD

GONZAGA DEICA

12712136
may

01112016
037

ﬁ;"l”ﬁ
1Ro6

IA1T0E
1818

1771103018
1548

1411/ 2016
1=%0

1111112016
1235

0711103018
19:10

2811002018
2800

28710/2014
2051

28/10/2014
1824

21010/ 201€
1105

ASSH42016
CS/UGELCHYO

ASSNAZ2016
UGEL 031

AS-SM 2462016
FuN-1

A5/SN-3 2015
DRHEA

ASSN-4-T016
0EC-C).QG
oS

ASSN-13.2016
HYRG2
ASSN- 202G
UNPYY

A5-SN252016
Sy

ASSN42016
UMICA1

ADQUISICION D

i

o BB R OB BOH K

4]

Ff

G
¢l

(<)
{

GGIG'G
gl @@

i

| Mostrandt de | & 15 del totsl 73

FPhgoa U3 )
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P e B Coosactance | NN Praguntaz £

LSEN SERVICIO AL CHIDADANG” Sabado, B de Julo del 2017 13:07:36

Surcasnr de Frixzan de lelecise Buscader per Expodiente Tridutal Buscador de Provesdores Mdivdicades

Todge -3 ("1 Cango

capicha (%) obigaroris

Nomve & o y .

¢ gz

Sigia de ‘ Tigo [selecdone]
Seleccién :

Objeto de

Comtral Sien Neo: Seleccién
Ao de

Descripelds

dot Objets materisies de LINPIETA gmhch wié

Version SEACE Seae

S deson roalzar Duscpaeies moes Sxhauntivas y Precsss, be recomesdame seleccone it opesdo de 2agqueda Avandeda

Bunguers Avariece

Suscar Limglat
Expartar = Sicat
& Vaio:
ha ¥
o | Mombee o Stits de o Retniclado Cjeic de Referesclal venisn =
N I Entided P:::. e Mameeciastors s Cantmtactin Descripddan de Chjeto  Nalor Moreds SEACE Acclones
i acion Estioad
Agusiciin de materiales
LNIVERSIDAD 273016 de Umpleze pesz
16 NACIONAL SAM ";’xm" s 5'*1” 28 Bles Sexeion de by | 4 o
AGETR : Unigtezs de b Ustversided
Wachonal de Sea Agustin
ADQLFSCION DE
- mwwtssvmaongv W0G0TE A5 SN IBZ0TH Bies MATERIALES DE LWPIEZA Y tews 5 o5
s oriisr Al 7.5 WTC/ 101 TOCADCR PARA LAS Soles ’
IRSTALACHONES DEL MTC
3
COMPRE S 3
NUMICIPALIGAD: MATERIALES DE LIMPIEZA -
50/10/2016 3016 Nowess b
38  DISTRITAL DE SAK : Bisny DE LA SUB GERENCIA DE 3 O e
NARTIN DEPORRES 0D e SERVICIOS GENERALES Y Sales
MAESTRANZA « 2016
ADGUISICION DE
ot MATERIALES DE LWPIEZA
ol it R OTHOIITE  A5SWI 0% P PARA LOS IFERENTES Wosics 4 o
s 831 BRSE2 ESTABLECIMIENTOS DF LA Soles o



UNIVERSRIAD TNOAME | ASSWING Ge b=~ Fuere
20 RACIONAL SAN ‘ Bien ¥ - 3 [0 o]
w17 uEA2 a0 peesonal pere el Soles
de matertsles
URNERSD /D OTHOMROIE | ASSMI2016 aeiracke myma Muevee oo
21 || NACKRR S 16:47 UNSA2 delm o 8365 perscnal pacs el Sl | -
Actisywy Spisa Zormdse de 18 UNEA
GOBERND
5522036 MATERIALES DE LWPIEZA
22| ROOLIE RI0ANE | GGELHUARIICS Bies PARA LAS LE. DE MIVEL el [ 0w
USE HLASI 1 nocw.mum. Y Soles
GOBIERNO
43 | REGIONALODE CENDAME | ASSMI2016 R ADQUISCION DE . e ol
APURWAC - REDDE | 947 ®C3 MATERIALES DE LIWRIEZA Soles o
SALUD ©
GOBERND
oo CONTRATACON DE
24 APURMAC - VRBIE | ASSM206CS. i MEERNME I LN L e oS
DE GESTION %18 UGELABA Soles
ECRICATIVA LOCAL AVEITD DE LA LGEL DF
CE AZANCAY | Bt
GOBERND
Pty WIBRNE | ASSMIII0M Nuera
. S 132014
15| i o NGy Bien MATERIALES DE LIWRIEZA Fient 3 (Ol o
NOSPITAL VICTOR
RAMOS GLUAPDRA
| SUMINISTRO DE
WATERIALES DE LWPIEZA,
ARG S-S0 MATERIALES DE ASE0 Huevce
18] POUERRNL, 7 CECSHIC/PIA Sl FERSONAL Y JABON DE Soles | 3 oE
TOCADOR PARA EL CENTRO
| AWENLDE
ADUESCION
REGIONAL 0F PARA A% Senes
77| RACUGHO-Umipap | Z3MB/VIE | ASSRe 208 Biess EDUCATIVAS DE LOS - | s | 3 [0 ov
EJECUTORA DIFERENTES
EDRICACION FLIANTA ESUCATIVOS DEL AVESTD
DE LA UGEL HUANTA
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‘u' la Entsced Hote de Nomendistura Desde | Comtratactbn Deseripidn do Thieto Ivalee | Monede | ceioe | Acclones
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