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RESUMEN EJECUTIVO
El informe de tesis que se presenta nos permitira establecer estrategias que
aseguren el cumplimiento de los objetivos trazados por la Gerencia Agricola
para el presente afio, y que especificamente nos permitan obtener un

crecimiento sostenido del 15% anual.

Segun analisis de importaciones FOB realizadas en el 2011, se puede
apreciar que la ventas de repuestos agricolas en la compafiia no ha tenido el
crecimiento esperado a pesar.que el mercado de itéms ha crecido en el
orden del 16.5% con respecto al afio anterior, y que desde el afio 2008 éste
crecimiento ha fluctuado entre 13% y 20% de acuerdo al valor FOB de las

importaciones realizadas.

Respecto a la participacion de mercado en el sector de venta de repuestos
para equipos agricolas, la compafia aun mantiene el liderazgo pero su
participacion tampoco ha sido el valor esperado, donde por o menos se

habia presupuestado obtener 35% del mercado total.

Considerando aspectos de realidad, en [a determinacién de la problematica

respecto al Escaso Crecimiento en Venta de Repuestos Agricolas 2010 Vs.
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2011, se destaca que existes causas que originan éste problema en areas
especificas que participan dentro de la cadena de valor.

Se analiza el entorno y ambito interno para determinar factores claves de
éxito, evaluados en matrices EFE y EFI; para seguidamente elaborar matriz
FODA determinando las estrategias mas adecuadas de acuerdo al resultado
de la matriz |IE (Interno Externa), que situé el estudio en el cuadrante de
Crecer y Desarrollar, para lo cual se aplicara Estrategias Funcionales, y se
estructurara el mapa estratégico, con indicadores de medicién
correspondientes, para luego desarrollar el detalle de las estrategias, donde
seleccionamos la que informe como resultado mayor utilidad EVA.

La difusién y aplicaciéon del presente trabajo sera de vital importancia para
poder afrontar los constantes cambios del mundo globalizado actual, y asi
mismo sera el conductor que nos lleve al cumplimiento de las metas vy
objetivos corporativos establecidos, a través de la competitividad que

debemos desarrollar en éste sector.
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INTRODUCCION

En-el afio 2011, la venta de repuestos agricolas representaron el 0.32 % de
la venta total de la compaiiia, por lo que la elaboracion del presente trabajo
ha sido realizado considerando aspectos de la realidad y la problematica
actual de esta Area de Repuestos perteneciente a la Gerencia de Negocios,
conformada por el Sector Agricola y Agroindustrial, en cuyo contenido se
incluye la definicion de la concepcion Estratégica Actual de FERREYROS;
definicion de las Unidades de Negocio, analisis del sector, analisis de la
competencia, analisis interno de la empresa, analisis de la problematica
actual, analisis financiero, concepcion estratégica propuesta, entre otros
elementos de caracter estratégico, que han sido articulados para el periodo
2012 - 2015, cuya medicion de cumplimiento se encuentra representada por
parametros cualitativos y cuantitativos denominados Indicadores de
Seguimiento y Evaluacion.

Por conéiguiente, el presente documento de gestién traduce el conjunto de
lineamientos estratégicos que prevé desarrollar y alcanzar el Area Comercial
de Repuestos Agricolas para el periodo antes indicado, lo cual redundara en
el cumplimiento de su Rol Estratégico previsto para el mediano plazo.

El presente Trabajo Aplicativo Final acerca del “Plan Estratégico para la

Venta de Repuestos Agricolas en una empresa comercial”, pretende citar la
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importancia que tiene en la actualidad la Planeacion Estratégica, la cual se
ve reflejada a partir de la formulacién de estrategias que permiten asegurar
que las politicas y las accioﬁes a seguir por todos y cada uno de los
integrantes del Area de Repuestos Agricolas y por ende, de la Gerencia
Agricola, que en estos momentos se encuentra avocada en lograr un
crecimiento sostenido del 15% anual a través de la optimizacion de sus
recursos humanos, financieros, procesos y tecnolégicos, estén coordinados
y debidamente dirigidos al cumplimiento de las metas y objetivos trazados.
Enfatizamos en que la aplicacion de una Planeacién formal estratégica es
necesaria para lograr afrontar con éxito una participacién comercial dentro
del mercado de repuestos para maquinaria agricola y agroindustrial en la
cual se desarrolla el area para luego medir cual podria ser nuestro
comportamiento, asi como evaluar nuestros resultados luego de la aplicacion
.de las estrategias que se detallan en el siguiente trabajo.

Debido a que las actividades del sector de venta de repuestos se realiza en
su gran mayoria dentro de la informalidad, es que debemos redoblar
nuestros esfuerzos para adecuar nuestra planeacion estratégica a esta
realidad y saber cémo debemos enfrentafla a fin de asegurar resultados
positivos de nuestras operaciones en la comercializacion de nuestros
productos en ellos, tomando no solamente el enfoque comercial sino
también el enfoque social que ayude en la solucién de la problematica con el
suministro de repuestos en tamafio y tecnologia acordes con nuestra

realidad y de acuerdo con la capacidad adquisitiva de sus integrantes.



CAPITULO |

DIAGNOSTICO ACTUAL DE LA EMPRESA

1.1. Aspectos Generales de la Empresa y de la Gerencia Agricola

1.1.1. La Empresa: Organizacion Comercial

En 1922 nace la empresa Enrique FERREYROS y Cia. por iniciativa de
Enrique Ferreyros Ayulo y tres socios quienes, contando con un pequeno
capital, se dedicaron a la comercializacién en Lima de productos de
consumo. En 1942 Ferreyros asume la representacién de Caterpillar Tractor,
lo cual significé un cambio total en la mentalidad de la empresa. A partir de
1965 se inicia la descentralizaciéon de la compania, constituyendo oficinas en
provincias, asi como diversas companias filiales. En 1971 se decide inscribir
a FERREYROS en la Bolsa de Valores de Lima.

A fines de la década de los ochenta, Ferreyros se desvincula del negocio de
bienes de consumo para poder en los afios noventa concentrar esfuerzos en
el negocio de bienes de capital. Asi, en los primeros afios de esta década
toma nuevas representaciones para complementar la linea Caterpillar y

atender mejor a los sectores de mineria, agricultura y transporte para lograr



el crecimiento proyectado en estos mercados. En 1994 |a compaiiia inicia el
negocio de alquiler de equipo usado para satisfacer mayores necesidades
de los clientes. Paralelamente, la empresa se prepara para asumir el reto
que demandaria la gran mineria, luego de iniciado el proceso de
privatizacién e ingreso de nuevos agentes a la economia peruana. En esta
direccion a partir de 1995, la compafia viene realizando importante
inversiones para mejorar la infraestructura de oficinas y talleres y preparar al
personal de servicio para atender los contratos de mantenimiento y
reparaciones a grandes flotas de maquinaria. La vocacion de la compania
es servir a los clientes de todos los segmentos, por lo cual en los ultimos
afios ha creado unidades de negocios para atender mejor a los mercados
donde nos desarrollamos.

Respondiendo al crecimiento experimentado en 1997 la compafia realiza
una exitosa colocacion de acciones en el ambito nacional e internacional,
haciéndose posible un incremento de su patrimonio en US$ 22 millones. La
brusca desaceleracién del crecimiento de la economia en el periodo 1998-
2001 repercute negativamente en las ventas de la empresa. Sin embargo, a
partir del afio 2001 se supera esta situacién y se consolidan las finanzas de

la misma, lograndose un crecimiento sostenido en ventas.
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I» (1842) Se pptigqe Ia rgpyesenxaciép para el PerQ de Caterpillar Tractor Co, , . , « » !
| (1985} Inicio del proceso.de descentralizacion: apertura de oficinas en provincias y de empresas subsidiarias .- l
l_—4__lJ> {1971} Inséripin en Ia Bolsh dé Valores de Liia faccionariado difundide} ~~~ » & ]

E> I {Fin 80's} Retiro del negocio de productos de consumo masivo, concentrando esfuerzos en el de bienes de capital |

[ (Ini 905} Setoman represefitaciones complementartas ala linea CAT.mejorande cobertura.en mineria, agriculturay transpore l

rilJ> {1924) Inicio del negocio de alquiter de equipo pesado y de la venta de maquindria usada. La empresa se prepara para atrontar
Jelreto de los nuevos magaproyectos mineros . .
Inicio de la colocacion deInstrumeritos de deuda en of mércado de capitales

8 > | {2000) se e)ipandéla pi;esencia peﬁnanente delyf;ersonal deFerreyros enjos lugares de operacién del cliente

EL e TEED P0G BN G 6B 108D 1000 06 18P0 RS 10D 10EE 1090 oG 200D 2006

Figura 1. Evolucion historica de la organizacion Ferreyros_Fuente: Gerencia General

El Capital social, acciones y composicién accionarial al 31 de diciembre del
2011, el capital social esta representado por 258°360,000 acciones comunes
de un valor nominal de S/. 4.25 cada una, de las cuales el 86.54% pertenece
a inversionistas peruanos y el 13.46% a inversionistas extranjeros.

De acuerdo a la denominacion de grupo econdémico de la CONASEYV,
Ferreyros y las subsidiarias mencionadas a continuaciéon, forman el grupo

econdmico:



Subsidiaria Participacion |

Orvisa S.A. 99.00%
Unimaq S.A. 99.99%
Fiansa S.A. 99.00%
Depadsitos Efe S.A. 99.86%
Motorindustria S.A. 99.99%
Domingo Rodas S.A. 99.89%
Ferrenergy S.A.C. 100.00%
Mega Representaciones S.A. 100.00%

Figura 2. Subsidiarias que componen la organizacion Ferreyros _Fuente: Gerencia General

Otras inversiones

La compafia mantiene su participacion accionaria de 13.79% en La Positiva
Seguros y Reaseguros SAA, una empresa constituida en la ciudad de
Arequipa en el Pert en el afio 1937, cuya actividad econdmica principal es la
prestacion de servicios de seguros en general.

Ferreyros, reconocida como la principal distribuidora de bienes de capital,
repuestos y servicios en el Per(, destina sus productos hacia diversos
sectores economicos del pais, como Mineria, Construccion, Pesca,
Agricultura, Agroindustria, Forestal, Hidrocarburos, Energia, Industria y

Transporte.



Es la Unica distribuidora de Caterpillar en el Per( de maquinas y motores.
Ademas comercializa una amplia gama de productos de otras marcas lideres
como perforadoras Atlas Copco Drilling Solutions, compresoras Ingersoll
Rand, tractores y cosechadoras Massey Ferguson y Landini, implementos de
labranza Tatu y Fiansa, molinos de arroz Zaccaria, equipos Agroindustriales
Kepler Industrias, Indumak y Sanmak, equipos forestales Mendes, Benecke

y Omil, asi como camiones Kenworth e Iveco, entre otras.
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Figura 3. Linea de productos comeicializados por la organizacion Ferreyros_Fuente:
Gerencia General




1.1.2. Organigrama
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Figura 4. Organigrama de la organizacion Ferreyros_Fuente: Gerencia General

1.1.3. Cobertura y Sucursales

Para proveer el servicio post venta que ofrece a sus clientes, la empresa
dispone de una amplia red de talleres ubicados a lo largo del territorio
nacional, los mismos que cuentan con equipos de alta tecnologia a cargo de
mecanicos calificados y permanentemente entrenados.

Asimismo, para garantizar el abastecimiento de repuestos de todas las

lineas que distribuye, la empresa cuenta con almacenes y centros de



distribucidn de repuestos en todas sus sucursales, Piura, Chiclayo, Trujillo,
Chimbote, Ica, Arequipa, Cusco, Huancayo, Huaraz y Cajamarca. Asi como
en ubicaciones estratégicas en donde sus principales clientes realizan sus

actividades.

SUCLRSALES FERREYROS
"= 7 sedes en Lima
» 16 sucurcales y 4 oficinas de Ferreyros en provincias
= 4 sucirsales y 3 ofisinas de Orvisa en |3 Amazonia

OPERACIONES Y PROYECTOS DE MINERIA,
CONSTRUCCION, INDUSTRIA Y ENERGIA

& Tngo /Puczllpa
i mr

"f

Figura 5. Mapa de cobertura Ferreyros a nivel nacional_Fuente: Gerencia General

PRINCIPALES SUCURSALES FERREYROS

PIIRA

Prolongacitn Ay. Sénchez Cerro Km 1

Zona Industrial, Fiura

Teléfono: 073-303042

Fax: 073-334593

Corres electrinice: piura@ierreyros.com.pe

Emiliano Flores
Sub Gerente de 8 Regitn Nore
Corres glecironico: efloresp@ierreyros.com.pe




LAMBAYEQUE

Carretera Panamericana Morte, kildmetro 782,
Lambayeque

Telefonos: 074-2B6635 ! 074-266645

Fax: 074-265653

Correo elscirénice: lambayegue@ierreyros.com.pe

Angel Lamas Arrasco
Adminisirador
Anexp: 222

Correo elscirénico: glamas@derreyros.com.pe

CAJAMARCA

Km 5.2 Carretera Cajansrca

Bafios del Inca, Cajamarca

Teléfonos: 076-348381 / 076-348427

Fau: 076-348370

Correo electronico; cajamarca@ierreyros.com.pe

Jorge Seminario
Administrador
Cerree elecirénico: jseminario@ferreyros.com.pe

TRUJILLO

Av. Teodoro Valcarcel 825

Urb. Santa Leonor, Trujiic

Teléfonos: 044-223338 F 044-223345

Fax: 044-246193

Correg glectrénico: frujiillo@ferreyros.com.pe

Javier Barrén Ramosplata

Administrador

Anexo: 222

Correo electrénics: jbarron@ferreyros.com.pe

CHIRIBOTE

A, La Marina 181

Urb. Buenos Aires, Chimbote

Ancash

Teidfonos: 043-311411 4 043-315850

Fax: 043-312026

Corren slectrnice: chimbote@ierreyros.com.pe

Ricardo Soldrzano Weldasquer
Administrador
Corres glectrénico: rsolorza@ferreyros.com.pe




HUARAZ

L. Centenario Km 5.500

ionterrey, Huaraz

Teléfonos: 043-427575 / 043-421585

Fax: 043427573

Corres electrénico: huaraz@ierreyros.com.

Carlos Morales Pizarro
Administrador
Correc electronico: cmoralespi@iemeyros.com.pe

iICA

Calle Fermin Tanglis 158

Urb. San Wiguel, Ica

Teléfono: 056-233952

Fax: DE6-235041

Correo elscirfnico: ica@ferreyros.com.pe

Jorge Del Valle Mendoza

Adrrinistrador

Anexo: 222

Correp elecirinico: jdelvalle@ierrevros.com.pe

AREQUIPA

Ay, &lfonap Ugarte 207

Arequipa

Teléfonoa: 054-287578 ¢ 054-283828

Fax: (154-282576 ¢ 054-211030

Correp slectrénico: greguipsi@ierreyros.com.pe

Rogelio Carrete

Administrador

Ansxo; 254

Correp electrinico: rearrete@ierreyros.com.pe

CUSCO

Prolongacion Av. de i Cultura N® 1051 - E

San Sebastidn, Cusco

Teléfonos: 084-275772 7 084-275718

Fax: 084-275705

Correo slectronico: cusco@ierteyros.com.pe

Gherzzon Castillo
Sdrinistrador
Carreo electrénico: geastillo@ierreyros.com.pe




HUAHCAYO

A, Wariecal Castilla 2936

ElTambo, Huancayo

Teiefonos: 084-244845

Fax: 054-248832

Correo glectronico: hugncayo@ierreyros,.com.pe

IMartin Rojas
Subgerente de la Region Centro
Anexo: 224

Correo electrénice: mrofas@ierreyros.com.pe

1.1.4. Gerencia Agricola: Mision, Vision y Politicas de Calidad

MISION

Comercializar equipos agricolas y agroindustriales, con seriedad vy
excelencia, enfocandose no solamente en el mercado agricolas sino también
en los mercados de Mineria, Construccion, Transporte, Energia, Industria y
Pesca, obteniendo la mas alta participacion de mercado, mediante el uso de
diversas modalidades de venta y contando con un equipo humano altamente
motivado y guiado por la satisfaccién de los clientes y la eficiencia de su

gestion.

VISION

La concepcion estratégica actual de FERREYROS Agricola, es ser
reconocida como una empresa lider en el negocio agricola y agroindustrial,
que satisface las necesidades diferenciadas de sus clientes vendiendo
productividad a través de productos de calidad, de servicio y de soluciones

integrales en una organizacion con cultura de éxito.
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POLITICAS DE CALIDAD

e Actitud de servicio entre colaboradores, proveedores y organizacion
Ferreyros para la satisfacciébn de nuestros clientes y demas partes
interesadas.

e Apertura a los procesos de cambio basados en la flexibilidad vy
adaptacién de nuestros recursos.

e EI compromiso, la participacién y el mejoramiento continuo del talento
humano orientado hacia el desarrollo de equipos de alto rendimiento y la
eficacia.

e Optimizacion del recurso técnico e innovaciéon y desarrollo permanente.

e Desarrollo de estrategias de globalizaciébn que permitan ofrecer

soluciones integrales competitivas.

1.1.5. Unidades de Negocio Agricola

La Gerencia Agricola constituye el eje horizontal de la Matriz a cuyo cargo se
encuentra la promocién y gestion de las lineas de sus productos. Su
actividad principal es la compraventa de maquinarias, implementos, equipos
y repuestos nacionales y extranjeros. Para proveer el servicio post venta que
ofrece a sus clientes, dispone de talleres ubicados a lo largo del territorio
nacional, Asimismo, para garantizar el abastecimiento de repuestos de todas
las lineas que distribuye, la empresa cuenta con almacenes y centros de

distribucion de repuestos en todas sus sucursales.
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En el sector agricola, comercializamos una Aamplia gama de Tractores
Agricolas (Massey Ferguson y Landini), Tractores de Oruga de Goma
(Challenger), Cosechadoras Combinadas (Massey Ferguson), Implementos
Agricolas (Fiansa Y Tatu), Equipos de Cosecha para Forraje. (Nogueira y
Menta), Equipos de Fumigacion (Montana), Repuestos y Servicios para el
sector Agricola.

Nuestros principales clientes son, Gobiernos Municipales, Grupo San
Fernando S.A., Complejo Agroindustrial Cartavio y Xstrata Tintaya S.AA.
Los principales competidores de este sector son John Deere / IPESA y New
Holland / Stenica S.A.. Actualmente podemos considerar los productos
chinos como un competidor en pleno crecimiento.

Para la Agroindustria se ofrecen Molinos de Arroz y componentes
(Zaccaria), Secadoras y Silos de Granos (Comil), Seleccionadoras por color
y Embolsadoras (Sanmak, Indumak), Repuestos y Servicios. Nuestros
principales clientes, Agropecuaria Campo Verde S.A., Agroservicios San
Jorge S.A.C, Molino y Comercializadora Juan, Molinera Trans Amazénica. Y
la competencia principal , Daewon / Roberto Bergeman, Satake /
International Pacific Traiding, Super Brix / Coico Morales Juan, Tecnotok /
COMERSA.

Con el Fin de ampliar la gama de productos la gerencia viene atendiendo al
sector Forestal ofreciendo productos desde la extraccion hasta el
tratamiento .de madera: Arrastrador de Troncos (Caterpillar), Aserraderos
(Mendes), Secadoras de Madera (Benecke), Moldureras (Omil), Repuestos y

Servicios. Los principales clientes son, Industrial Forestal Capirona,
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Inversiones WCA EIRL, Coorp. Amazon Wood, Maderera Campos S.A.C.
La competencia para este sector son Weing / Mahecor, Shifer / Bruno

Vasquez Alegria, Turbina / Internet Fabrica, Nardi / Internet Fabrica.

l Equipos Agricola i

Tractores Cosechadoras Implementos Fumigadoras
Agricolas Autopropulsada
LCERHY

‘ﬁ"‘i’?ﬂ’—— CANE TECHUOLOGY {%‘%ﬁ ﬁpﬂﬂ-ﬁﬂﬂpf

MASSEY FERGLISON

{ Equipos Agroindustrial: ‘

Molineria Silos y Secadores Seleccionadora Envasado
_ LAl EBER’ LEFTTT, mm
ZACCARIA RS S
Sy ey
Equipos Forestales: ;
Aserradero Secador Moldurera
= e OMIL
 HENECKE]

Figura 6. Linea de productos comercializados por la Gerencia Agricola_Fuente: Gerencia
General
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1.1.6. Organigrama Gerencia Agricola

AGRIG,NACIONAL,

JRLARA S

VENTA RERUESTIOS

Figura 7. Organigrama Gerencia Agricola Ferreyros_Fuente: Gerencia General *

1.1.7. Analisis del Comportamiento del Sector Agricola: Fuerzas

Competitivas de Porter
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REGULACION AMENAZA NUEVOS COMPETIDORES CLIENTES

El mercado sufre un nivel de amenaza alto debido al

impulso de nuevas marcas {YTO, JINMA} que entran a
- competir con mejores precios. Ademas del impuise de

antiguas marcas del Sectoer Agricola que ingresan a

competic gcon nApeyos productos (John Deere, New

Holland) y fortalecimientc de antiguoz competidores
). competidores del Sector Agroindustria {Daewon, Super
Brix; Satake, Suzuki).

En Segmento Aoz 10-14;
. »Crecimiento en la produccién: 7.5% (Tn).

TLCEE.UU., TLC CHINA, TLC UE,
Programs, de mecanizacion Agricola

tendran un efecto Alto Positivo para el
aumento de la agriceifura nacional y

=Enero — Diciembre 2010: 2,782,699 Tn

«Enero ~ Diciembre 2011: 2,891,191 Tn
agro-exportacién.

=Participacién: 54% del fotal de nuestras ventas.

Agricultores con mas de 60000 Has. de los valles
dedicados a [a siembra de arroz-de los Dptos de
Lalibertsd, San Martin, Piura, Lambayeque,
Arequipay Cajamarca.Con expectativag de
financiamiento estimado de 5/.17274,480 para la
campana 2012 —~ 2013,

5 «Crecimiento en |2 produccién: 8.3% (Tn).

=Enero — Diciembre 2010: 5,346,333 Tn

E£L SECTORAGRICOLA

a 40 @ las necesidades Crecimiento del Sector Agricola -
@acuerdo & 1as hece @8- Ene-Dic2011 / Ene-Dic2010 : 0.9% !

Proveedores : Agco Corporation, Argo N

EL SECTORAGROINDUSTRIA

@ PROVEEDORES

N

USs 3°000,000,000 Anuales (PBI agricola nacional)

Poderde Negociacion: Mediano Se Representa el 4% del PBI nacional

negocia (o8 precios y disponibilidades

«Enero — Diciembre 2011: 9,936,944 Tn

=Participacién: 20% del total de nuestras ventas.
Crecimiento del Secter Agraindustrial

v BIOUBISD) 18110 8p SeAljedwo) sezien ‘g einbl4

016

eidoid uoloRIoqes Bjuend o

Tractors, Marchesan Tatd,

Poder de Negociacion :

Alto
O Medio
O Bajo

\.

Ene-Dic2011 / Ene-Dic 2010 :0.8%
Nivel de Rivalidad: Medio en todos ios sub. segmentos
{mayor rivalidad en cafia y agro exportacién).
Es un Mercado que faita tecnificar / desarrollar,

gue requisre mayor apoyo del gobierno

AMENAZAS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Amenazas ; Nivel de amenaza Alto , ingreso de
unidades con especificacion técnicas

g

mejoradas y demandantes del mercado,

1: Wy desfavorablefavorable, 2: Desfavorable, 3: Favoratle, 4 Liuy desfavorable

hiaple , Cass Grande , Cartavio. Con mas de
48,141 Has cosechadas al afio.

Agro exporfadores 10-11:

| =Crecimiento en la produccion: -5.8% (Tn).

=Participacion: 18% del total de nuestras ventas.

Exportadores de Ezparragos , Citricos , Uvas ,
Algodén, aleachofss , otros, Con mas de 100,00
Has. Dedicadas a siembra.

. N Tradici a 011:
=Participacion: 8% del total de nuestras ventas,

= Clientes dedicados a |os cultives tradicionales
como: menestras, papa, frigo, yuca, cebolla, etc.




La distribucién porcentual de la venta de la compaiiia por sector econémico
es, de 2.5% (US$ MM9.9) Agricultura. Siendo el tamafo del sector
Agricultura en MMUS$ 16 anuales. Es un mercado que falta tecnificar,

desarrollar, que requiere mayor apoyo del gobierno.

A. Rivalidad Existente entre Competidores

0 Sector Agricola

Los participantes del sector Agricola son, el Grupo FERREYROS con 47.4%
en el afio 2009 MM US$ 5.74. EI 2010 se obtuvo un decrecimiento del 10%
en ventas FOB comparado al afio anterior. Para éste ultimo afio 2011, las
ventas se recuperaron y obtuvimos 49% de participacion de mercado MM
US$ 9.27.

La estrategia Actual de FERREYROS, es realizar eventos dirigidos a
Comités, asociaciones y empresas vinculadas a la Agricultura, Agro-
exportacion y caneras.

Y tiene como Planes Futuros, seguir las acciones y planes de trabajo de
acuerdo a los Objetivos de |la Gerencia Agricola.

Su principal competidor es IPESA — John Deere, el 2009 alcanzd una
participacion de mercado del 23.3% por MMUS$ FOB 2.82,
incrementandose para el afio 2010 a 29.9% en MMUS$ FOB 8.04 y para el
afio 2011 tuvo un decrecimiento en la participacion de-8.1% en ventas FOB.
La estrategia actual de IPESA es el desarrollo de ventas con clientes Agro-
exportadores y Caferos, muy agresivos en condiciones de pago, con

16



condiciones financieras muy favorables cero de inicial y plazos de pago en 5
afos, o cero inicial y una letra a 90 dias a sola firma, trabajan activamente
con entidades financieras del extranjero. Y como Planes Futuros es
concentrarse en grandes clientes, ganar participacién en el mercado,
dejando maquinas nuevas a clientes por tiempo de prueba.

Su principal fortalezas es el apoyo con financiamiento del exterior para
atender grandes clientes (Banco extranjero USA). Y debilidades no tener
soporte post-venta, carece de servicio y atencién de repuestos, sin red de
distribuidores a nivel nacional.

El segundo principal competidos es STENICA — New Holland, para el afio
2009 tuvo una participacion de 16.1% MMUS$ FOB 1.95 y el afio 2010 fue
de 16.6% MMUS$ FOB 4.44 y el afio 2011 tuvo un leve decrecimiento en la
participaciéon alcanzando el 15.4% MMUS$ FOB 2.93.

La estrategia actual de STENICA es tener bajos precios y financiamiento a
través de las Cajas Rurales. Desde el 2005, ubico sus oficinas en los lugares
donde esta su principal mercado.

Dentro de los planes futuros esta orientar su fuerza de ventas en zonas poco
conocidas donde la competencia tiene escasa cobertura, especialmente en
zona de Selva, mejorar sus precios, actualmente son bastante aceptables,
estan proyectando contar con un stock minimo de maquinas, difundir su

marca a través de eventos y ferias.
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Su principal fortaleza es trabajar con talleres o vendedores de repuestos
para poder coberturar mejor sus zonas e informarse sobre algunas
necesidades de los agricultores.

Debilidades, carecen de un servicio de soporte al producto adecuado, no

cuentan con la infraestructura necesaria para servicio Post-Venta.

O Sector Agroindustria.

El tamano del sector Agroindustrial, en el afio 2009 fue de MMUS$ FOB
3.37, en el afio 2010 tiene un leve incremento de 11.57% MMUS$ FOB 3.76.
Y para el afo 2011 se incremento en 21.01%, MMUS$ FOB 4.55 con
relacion al afio anterior.

Los participantes del sector Agroindustrial son, el Grupo FERREYROS
donde el afio 2009 se obtuvo 4.12% MMUS$ FOB 0.14 y en éstos 2 ultimos
afios 2010-2011 las ventas FOB alcanzaron valores de US$ MM 0.33 y 0.22
respectivamente.

La estrategia actual de FERREYROS para este sector es realizar eventos
dirigidos al Sector Molinero y Grandes Agricultores. Y tiene como planes
futuros, seguir las acciones y planes de trabajo de acuerdo a los Objetivos
de la Gerencia Agricola.

Su principal competidor es DAEWON/Roberto Bergeman, en el afio 2009 su
participacion de mercado fue de 30% MMUS$ FOB 0.90 incrementandose
en cinco veces su valor de venta FOB respecto al afio anterior. Para el ano
2010 su participacion fue de 36% MMUS$ FOB 1.37, alcanzando un

18



crecimiento del 61% en ventas FOB. Para el 2011 logré ventas FOB de US$
MM2.54 obteniendo 44.37% del mercado.

La estrategia actual de DAEWON/Roberto Bergeman es configurar equipos
de alta produccion, y eficiencia acorde para la demanda del mercado
peruano, fuerza de venta orientada al sector arrocero, equipos de molineria 'y
seleccionadoras electronicas por color. Y tiene como planes futuros
continuar manteniendo su posicionamiento en Chiclayo y expandir sus
operaciones a la selva del Peru.

Sus principales fortalezas es contar con equipos completos y modulares de
alta produccién, buena imagen en el mercado, mejor plazo de entrega,
costos mas bajos, comparados con equipos de su tamafio, financiamiento
directo 10% inicial y 40% al embarque y el saldo financiado a 6 meses sin
intereses, productos a precio CIF.

Las principales debilidades esta en la empresa que los representa, no tienen
la infraestructura necesaria para brindar un buen servicio post venta, no
cuenta con una red de distribucion adecuada, no cuenta con el personal de
venta adecuado.

El segundo principal competidor es SUPER BRIX/ Coico Morales Juan, en el
afo 2009, obtuvo una participacion de 11% MMUS$ FOB 0.20, para el afio
2010 decrecié a 5% MMUS$ FOB 0.15 y el afio 2011 se incremento en
251% la venta FOB MMUSS$ 0.53, alcanzando una participacién del 14%

Su e§trategia actual esta en la colocaciéon de pedidos de clientes es a través
de ventas por pedido directo a fabrica, utiliza vendedores libres para
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coberturar sus zonas. Dentro de sus planes futuros esta continuar con las
ventas bajo la modalidad de pedidos directos.

Las principales fortalezas es el trato directo con el Cliente, sin intermediarios.
Debilidades no tiene soporte post-venta, carencia de Servicio y atencion de
Repuestos, sin red de distribuidores a Nivel Nacional, no cuenta con una

oficina en las zonas donde vende sus productos.

B. Proveedores

El poder de negociacion global de proveedores es Mediano.

El principal proveedor es AGCO DO Brasil y UK, de la linea Massey vy
Ferguson (MF) quién nos vendié en el afio 2009 MMUS$ FOB 4.00, el afio
2010 MMUS$ FOB 5.20 y para el afo 2011 MMUS$ FOB 3.62.
FERREYROS es el distribuidor exclusivo de la marca en el Peru, por lo que
debemos exigir que se cumpla los estandares de calidad del producto
demandados en Peru, asi como respetar la entrega de equipos y repuestos
de acuerdo a ofrecimiento. Lo que podemos conseguir mediante negociacién
es la implementacién de embragues hidraulicos en la Serie 200 y 600,
capacitacion continua segun innovaciones. Por lo tanto alcanzariamos
incrementar las ventas a corto y mediano plazo y mantener nuestra
participacion de mercado.

El poder de negociacion con este proveedor es Medio.

El segundo principal proveedor es Zaccaria de Brasil, nos vendié en el afio
2009 MMUS$ FOB 0.40, en el afio 2010 MMUS$ FOB 0.59 y para el 2011
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MMUS$ FOB 0.40. FERREYROS es el distribuidor exclusivo de la marca
en el Perl, por lo que debemos exigir que se mejore a corto plazo la
atencion de pedidos, el tramite logistico de Brasil-Peri (Logistica de
Exportacion) y Capacitacién de nuestra Fuerza de Ventas. A largo plazo,
conseguir que se optimicen las operaciones documentarias en el proceso de
exportacién y mayor agilidad a consultas técnicas. Mediante una buena
negociacion podemos conseguir mejorar los descuentos en producto y
mayor apoyo con material de promocién. Por lo tanto lograriamos a corto
plazo un mayor crecimiento de ventas. A Mediano Plazo posicionar la Linea
en el mercado, con una participaciéon superior al 60%.

El poder de negociacion con este proveedor es Alto.

El tercer principal proveedor es Marchesan TATU de Brasil, nos vendié en el
afio 2009 MMUSS$ FOB 0.46, en el afo 2010 MMUS$ FOB 0.17 y el afo
2011 MMUS$ FOB 0.30. FERREYROS es el distribuidor exclusivo de la
marca en el Perl. Por lo que debemos exigir que se mejore a corto plazo, el
tiempo de atencién y respuestas a consultas técnicas sobre garantias. A
largo plazo la ampliaciéon de sus Lineas de fabricacion. Mediante una buena
negociaciéon podemos conseguir mejorar los precios de producto, mayor
apoyo con material de promocién. Por lo tanto lograriamos a corto plazo un
mayor crecimiento de ventas y mayor desarrollo de venta en sembradoras. A
mediano plazo posicionamiento de la marca en mercado Peruano.

El poder de negociacion con este proveedor es Alto.
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Necesitamos mas proveedores para el Sector Ganadero y mayores

alternativas de equipos de Fumigacién.

C. Clientes.

El poder de negociacién de clientes en el sector Agricola y Agroindustria es
medio.

Los principales clientes se encuentran en el Segmento Arrocero, el tamafio
del mercado es de 2’000,000 de toneladas de arroz cascara al afo. Las
empresas medianas y grandes cuentan con maquinaria agricola, tractores
agricolas, Cosechadoras y Molinos sélo las empresas Grandes.

Las necesidades actuales en este segmento esta en funcién a la caida del
precio del arroz. En el Gltimo afio no permitidé que los agricultores dedicados
a la siembra del arroz, inviertan en la compra de nuevos equipos agricolas,
molinos y componentes. En los préximos afios las necesidades estaran en
funcién al comportamiento del precio del arroz y una reglamentacion
adecuada para este sector.

El crecimiento en los Ultimos afios es sostenido en 2% sujeto a precios y
situaciones climaticas, y se prevee una contraccién en el mercado, de
continuar el ingreso del arroz importado y la politica a emplear por el nuevo
go.bierno.

El potencial de ventas para el afio 2012 es de MMUS$ FOB 3.50.

El poder de negociacion en este segmento es Medio.
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El segundo segmento de principales clientes se encuentra en el Segmento
Cafiero, las empresas grandes se ubican en la costa norte del pais.

Las necesidades actuales en este segmento esta en funcién a la renovacién
del parque de maquinas, reemplazo de tractores de Orugas por Tractores de
Rueda. En los préximos afios las necesidades estaran en funcion a las
exigencias tecnoldgicas, Tractores de Ruedas de alta potencia ( mayor a
300HP). Otras necesidades estan en funcién a una mayor disponibilidad de
recursos a través de la privatizaciéon de Tuman, Pomalca y Casagrande.

El crecimiento fue de 3% en el afio 2011 respecto al afio anterior.

El potencial de ventas para el afio 2012 es de MMUS$ FOB 1.05

El poder de negociacion en este segmento es Alto.

El tercer segmento de principales clientes se encuentra en el Segmento Agro
— Exportadores, las empresas grandes son Agro-exportadores o agrupados
por Asociaciones

Las necesidades actuales en este segmento estan en funciéon a la
renovacion o incremento de unidades en reemplazo de unidades alquiladas
o con mas de 10 afios de antigiedad. En los siguientes afios las
necesidades estaran en funcién a la ampliacién de nuevas tecnologias de
acuerdo con requerimiento de las normas de exportacion EUREGAP,
referidas al impacto ambiental y normas de sanidad.

Otras necesidades estan referidas a sistemas de enfriamiento y packing.
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El crecimiento fue de 27% en el afio 2011, con expectativas de seguir
creciendo en los proximos afos, sujeto a condiciones favorables en el
mercado externo a través de convenios y blsqueda de nuevos mercados.

El potencial de ventas para el afio 2012 es de MMUS$ FOB 1.63

El poder de negociacién en este segmento es Alto. Mantenemos buenas
relaciones con los gremios agro-exportadores a través de programas

especiales.

D. Ingresantes (Barreras de Entrada).

Los ingresantes a competir son: proveedores de tractores de marcas con

poca participacion en el mercado, pero con prospectos en seguimiento

como:

» Agrale: marca brasilefia que estd ingresando a Perd por medio de la
empresa Motores Diesel Andinos S.A.- MODASA, tienen linea pequenia,
media y alta potencia hasta 150 CV

- Valtra: marca brasilefia. Tienen linea de pequefia, media y alta potencia
hasta 180 CV.

Actualmente ésta marca es representada por Unimag S.A., filial de la
Organizacion Ferreyros.

« Case: marca brasilefia. Tienen linea de pequefia, media y alta potencia
hasta 445 CV.

Su representante exclusivo en el Pert es SKC Magquinarias.
+ Strong, marca brasilefia distribuido por la empresa agricola Vidagro S.A.
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* Yto, marca de tractor agricola chino distribuido en el Peru por la empresa
Sinomaq S.A.
* Foton, marca representada por la empresa Fotén, también filial de la

corporacion Ferreyros.

Proveedores de Cosechadoras como, John Deere el 2010 realiz6 tres ventas
y pese a no haber logrado ventas en el 2011, tiene prospectos para el
presente afno. La estrategia para ingresar a este sector con estos equipos es
a través de vendedores libres sin infraestructura y por lo tanto costos fijos de
operacion y cargas de personal menores, tanto personal de campo como
administrativo, empresas multinegocios de tractores, implementos,
cosechadoras, etc. con igual o mejor tecnologia a menor o igual precio
ofertado (Sistemas electrénicos), ventas sin inicial y pago hasta en 4 6 5
afios, y con minimas o sin garantias, equipos en demostraciones en los
fundos de los clientes, difundiendo en forma negativa y agresiva las
debilidades del producto MF en cuanto a control de calidad y tecnologia
avanzada.

Si hay barreras significativas de entrada, en el caso de Massey Ferguson
estd bien posicionado en el mercado, es una marca reconocida y tiene
clientes leales que compran Massey Ferguspn. El eficiente soporte post
venta de Ferreyros a nivel nacional y la limitada Fuerza de ventas de la

competencia y cobertura a nivel nacional hace que exista estas barreras.

25



El nivel de riesgo de ingreso de nuevos competidores es Alto, por bajos
precios de introduccion ofrecidos en el mercado, lo que esta ocasionando la
disminucién de nuestros margenes de comercializacién, asi como Ia
disminucion en nuestra participacién de mercado y consecuente disminucion

de venta de repuestos y servicio en unidades nuevas.

E. Sustitutos

Existe factores que puedan influir en la sustitucién de nuestros equipos
como:

Los cambios Tecnolégicos, en tractores, embrague humedo, caja
hidrostatica, sistema de posicionamiento global (GPS), tractores ecolégicos
(Normas Eurogap), equipos articulados : John Deere, optimizando tiempos
de operaciones de acarreo en caferas, mejor tecnologia de eficiencia y
rendimiento, pero con mayor precio: cabina de aire acondicionado, motor
ecologico (“verde”).

Los Productos Sustitutos. En la red Internet se encuentran las ultimas
tecnologias de disefio y fabricacion de tractores para diferentes aplicaciones.
Los equipos John Deere son superiores en control de calidad y con bajo o
igual costo.

En el caso de entrada de equipos sustitutos, afectaria las ventas del sector,
en forma media con los equipos de siembra directa, ya que disminuiria la

venta de implementos de labranza de preparacion: rastra, arado, etc. Los
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equipos con mejor tecnologia a precio similar, desplazarian al producto
Massey Ferguson.
El nivel de riesgo de ingreso de sustitutos es Alto, ya que se trata de una

mejor tecnologia con precios competitivos.

F. Regulaciones.

Las regulaciones actuales en estos sectores son:

0 La Ley N° 28890 Programa Sierra Exportadora Promocién, fomento y
desarrollo de las actividades econdmicas rurales en la sierra con énfasis
en la agricultura, ganaderia, acuicultura, artesania, reforestacién, joyeria,
textileria, agroforesteria y turismo. Las actividades de transformacién e
industrializacibn de productos que se obtengan en estas actividades,
permitiran constituir mercados nacionales y de exportacion.

O Ley N° 28818 que crea el fondo de garantia para la pequefia agricultura —
FOGAPA.

0 D.S N° 076-2006-PCM Incorpora la transferencia de 1,667 maquinas
agricolas pesadas del Ministerio de Agricultura a 23 gobiernos regionales,
asi como la transferencia de 8 proyectos especiales de INADE.

O D.U. N° 029-2006 Establecen medidas urgentes y extraordinarias para
financiar y ejecutar actividades y proyectos de mitigacién del impacto y
aprovechamiento del periodo de lluvias 2006-2007 y el eventual fenémeno

“El nifio” en los Departamentos de Tumbes, Piura y Lambayeque.
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0 D.S. N° 072-2006-AG Aprueban lineamientos de politicas de Estado para
el Desarrollo de la Agricultura y la vida Rural en el Peru.

0 Ley N° 28745 Ampliacién al plazo de acogimiento hasta 30/07/07(PERTA-
AGRARIO) y al Régimen Extraordinario de Regularizacion Financiera
(RERF).

O Ley N° 28467 Mediante la cual se amplia el plazo de acogimiento al
Programa Extraordinario de Regularizacién Tributaria

[0 Ley 28309 Impuesto a la Venta de Arroz Pilado. Tasa 4%, aplicable a la
primera operaciéon de venta en el territorio nacional, asi como a la
importacion de arroz pilado y los bienes comprendidos en las Subpartidas
Nacionales.

O D.L.940. Detracciéon del 10% del precio venta maiz amarillo duro, Alcohol
etilico, AzUcar.

O D.L 942. Reintegro tributario en la Regién Selva, respecto de los bienes
contenidos en el Apéndice del Decreto Ley N° 21503 y los especificados y
totalmente liberados en el Arancel Comun anexo al Protocolo
modificatorio del Convenio de Cooperacion Aduanera Peruano
Colombiano de 1938.

0 Ley N° 27360 Reduccién del Impuesto a la Renta del 30% al 15%, Tasa
de contribucion a Essalud en el orden del 4%.

0O Ley N° 27037 Aplica una tasa reducida del impuesto a la renta de 5% a
10% y exoneraciones del IGV en los departamentos de Loreto, Madre de
Dios, Ucayali y Amazona, Quedando excluido San Martin.
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O Ley N° 27445 Exonera del pago de IGV, IPM e IR a los productores
agrarios cuyas ventas anuales no superan las 50 UIT.

O Ley N° 27551/ Ley N° 28747 Rescate financiero refinanciacion de las
deudas por créditos agropecuarios contraidos con el sistema financiero.
Se prevé que haya cambios en la regulacién a corto plazo, Exoneracion
Tributaria para maquinas agricolas y equipos en zona Alto Andina, mayor
3,200m SNM. A mediano plazo, La eliminacion del IGV para beneficio
exclusivo del productor agrario, Programa Selva Emprendedora, Ley de
Seguridad Juridica para el Saneamiento Fisico legal de predios afectados
por el proceso de reforma agraria y la actualizacién y pago de la deuda

agraria.

Los cambios en la regulacién afectarian a los Competidores por el

incremento de las importaciones de productos sustitutos. A FERREYROS

tendria mayor participacién en el mercado con las lineas actuales vy
oportunidad para ampliar la participacién del mercado con nuevos equipos
agricolas para otros segmentos de mercado.

Las regulaciones actuales en el sector de Comercio Exterior son:

O D.S. N° 211-2006-EF Modificacion de tasas de derechos Ad Valoren CIF
para un conjunto de subpartidas nacionales. Como partidas de arancel 0
en Sembradoras, rastras, demas partidas de arado, cosechadoras
combinadas, molinos, pulidoras de arroz, fumigadora autopropulsada.

0 ATPDEA. Ampliacién hasta el 31/07/2007
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Se prevé que haya cambios en la regulacion a mediano plazo, Ante la falta
del TLC, las nuevas proérrogas a futuro del ATPDEA es necesaria, el
gobierno debe realizar todos'los esfuerzos que sean necesarios. |
Los cambioé en la regulaciéon afectarian a los Competidores,' en la
disminucion en el precio de productos sustitutos asi como de equipos con
arancel 0.

A FERREYROS: en la disminucion en el margen en Cosechadoras, Molinos,
pulidoras, fumigadoras autopropulsado e implementos considerados dentro

de las partidas de arancel 0, por tener en stock y desaduanadas a la fecha.
1.2. Aspectos Generales del Area de Venta de Repuestos Agricolas

1.2.1. Area Venta de Repuestos Agricolas: Misién y Visién

Misién — Area Comercial Repuestos Agricolas:

Comercializar repuestos originales y de calidad para equipos agricolas y
agroindustriales, con seriedad y excelencia, posicionandonos como lideres
en el mercado en todas las marcas que representamos respaldando la venta
con un equipo de personas de alto nivel profesional y técnico que buscan la

satisfaccion de nuestros clientes y la mejora continua.

Vision — Area Comercial Repuestos Agricolas:
Ser reconocida como un equipo de ventas lider en el negocio de venta de
repuestos agricolas y agroindustriales, respetando los lineamientos del
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planeamiento estratégico corporativo que nos lleve a desarrollar las
actividades correctas, posicionandonos dentro de un mercado segmentado y
ofertando productos diversificados de acuerdo a un continuo analisis de
costos, presupuestos y medicion de la rentabilidad, para la mayor

satisfaccion de nuestros clientes.

1.2.2. ldentificacion y Analisis de la Problematica Actual

Considerando que para el disefio de una estrategia efectiva que nos permita
realizar una propuesta a un area especifica de la organizacién, se hace
necesario el analisis de la problematica actual, a través de la identificacién y
la comprension a fondo de las causas del problema central al que se
enfrenta el area de Venta de Repuestos Agricolas de la compafiia en la

actualidad, nos planteamos retos estratégicos concerniente al

gue para llegar a los objetivos propuestos de encontrar soluciones a nuestro
problema yugular, debemos conocer mejor el sistema donde trabajamos, y
jerarquizar los problemas segun su importancia, a fin de fortalecernos en lo
que realmente somos buenos, a través de la realizaciéon de una serie de
acciones estratégicas derivadas del analisis del problema.

La metodologia empleéda, ha sido realizada desde la identificacion del
problema, subdividir el problema, analizar sus} causas, identificar soluciones,
plantear objetivos, programar soluciones y establecer controles para llegar a
la estandarizacion de los procedimientos correspondientes.
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Se identifica el problema principal analizando la participacion de mercado de
la compariia en un histérico desde el afio 2008, donde se observa que si
bien el mercado de repuestos para equipos agricolas ha crecido 16.5%
respecto al afio 2010, el porcentaje de participacion que tiene la empresa ha
disminuido de 34.8% a 32.9% cuando, de acuerdo a los objetivos de inicio

de afio 2011 se propuso obtener por lo menos 35% del mercado total.

“£OB (1S3 (M) %FOBUSS (M) FOBUSS {M) %FOB USS$ {M) FOB USS (M) %FOB USS (M) FOBUSS (M) %FOB USS (M) |
34.8% 32.9%
24.7% 25.8%

15.8% 16.5%
9.5% 9.0%
4.3% 3.2%
3.1% 2.3%
7.8% 10.6%

PARTICIPACION DE MERCADO 2010
FOB US$ (1) %FOB USS (M)

® FERREYROS

16

, 137
) H [PESA
& STEMICA

= SINOMAQ,

1 CRESKO
UNIMAQ

£ DISTRIBUIDORES

PARTICIPACION DE MERCADO 2011

FOB USS (V1) %FOB USS (M)

@ FERREYROS

W {PESA

STENICA

B SINOMAQ

U’ CRESKO

2 UNIMAQ

0 DISTRIBUIDORES

Figura 9. Participacion de mercado segun importaciones 201-2011 a valores FOB_Fuente:
Gerencia General
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De acuerdo a éste analisis, el problema principal a tratar es el Escaso
Crecimiento en Ventas de Repuestos Agricolas 2010 Vs. 2011, y que segun
las causas que la originan, existen problemas secundarios dentro de areas
especificas las cuales influyen directamente en las ventas obtenidas a lo
largo del 2011.

Algunas de las principales causas identificadas son:

e Area de Repuestos agricolas no diferenciada dentro de la organizacion.

Clientes de repuestos agricolas no diferenciados.

» No se ha desarrollado ofrecimiento de marcas aiternativas.
o Ofertas estandar a clientes agricolas.

e Tiempos muertos en el proceso de atencién a clientes.

e Procesos Administrativos complejos y burocraticos.

e Inadecuado stock de repuestos para atencion.

¢ Ineficiente cobertura de Ventas.

e Poco compromiso de Administradores y RRVV Sucursales Ferreyros.
e Falta de capacitacion en lineas de Repuestos Agricolas.

e Poco seguimiento a importaciones de la competencia.

e Procesamiento de datos DBS Agricola muy lentos.

¢ Parque de Maquinas agricola desfasado.

e Base de Datos Clientes agricolas desactualizado.
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Se ha determinado que estos problemas especificos se encuentran dentro
del area de RRHH, Procesos, Marketing e Informatica. Segtn el enfoque del
presente informe, las estrategias no representarian acciones en si mismas,
sino constituyen guias para determinar las operaciones a ser ejecutadas
como parte del proceso de marketing, ademas de cumplir la funcion de
integrar el conjunto de operaciones.

Asi, para el desarrollo de éste informe se aplicaran estrategias direccionadas
especificamente al area funcional de marketing, la que esta enmarcada

dentro del contexto para el desarrollo del Planeamiento Estratégico.

| proesos

Poco compromiso de
Administradores y RRVV
sucursales Ferreyros

Inadecuado stock de
repuestos para atencién

Ineficiente cobertura

- . deVentas N
Tiempos muertos en Procesos Administrativos Falta de capacitacion
elproceso de complejos y burocriticos en lineas de Repuestos
atencion a clientes Agricolas
—
™ Poco seguimiento a

Aréa de Repuestos . importaciones de [a

agricolas no diferenciada — Y h
/ 9 Clientes de reguestos competencia

Parque de Maquinas

dentro de la organizacion . . -
agricolas no difergnciados
agricola desfasado

Procesamiento de datos
DBS Agricela muy lentos

Ofertas estandara
clientes agricolas

e

Figura 10. Diagrama de Ishikawa: Definicion del problema area Venta de Repuestos
Agricolas_Fuente: Elaboracion Propia

Base de Datos Clientes
agricolas desactualizade

ofrecimiento de marcas

KNO se ha desarmrellado
altemativas

\
“,

Informacion

Para realizar analisis correcto respecto a las estrategias adecuadas que se

aplicaran, necesitamos realizar un analisis detallado interno (Fortalezas y
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Debilidades), correspondiente a las areas determinadas como causas del

problema central, y externo (Oportunidades y Amenazas), correspondiente a

la influencia del entorno del area comercial de venta de repuestos agricolas.

1.2.3. Analisis Porter: Las cinco fuerzas

REGULACION

NUEVOS COMPETIDORES

El mercado sufre un nivel de amenaza alto

o

TLCEE.UU, TLCCHINA, TLC
UE, Programa de mecanizacion
Agrfcola tendran un efecio Alto
Positivo para el aumento de la
agricultura nacional,y agro-
exporiacion.

debido al impulse de nuevas marcas (Bonem,
Satake) que entran a compelir con mejores
precios. Ademds del Impuiso de antiguas
marcas del Sector Agricola que ingresan a
competir con nueves productos (Golf, Baldan) y
fortalecimiento  de  antiguos’  competidores
compelidores del Sector Agroindusiria (Jacto,

&) PROVEEDORES

Poder de Negociacior: Ao Sé
negocia los precios y

necesidades y exigencias del
mercado. Proveedores - Agco
Corporation, Marchesan. Tat(,
Montana, Nogueira, Ingersofi,
Rhinoceros.

disponibilidades de acuerdo a las,

Poder de Negociacion :
@ Alto
Medio
Bajo

Super Brix).

[S——

EL. SECTOR AGRICOLA J L

®

Nivelde Rivalidad: Medio debido a las acciones
realizadas porla competencia para promocionar sus
productos a hivel nacional.

S
Crecimiento del Sector Agricola
Ene-Dic2011/Ene-Dic2010 :0.8%

{mayor rivalidad en repuestos para motor, discos
agricotas, rodillos para descascaradores de-arroz).

Es un Mercado de alta informalidad debido a repuestos
falsificados gue han Ingresado al Pery,

CLIENTES

Amenaza : Nivel de amenaza Alto ,
ingreso de repuestos de procedencia
PRODUCTOS | Hindipara ejes delanterosy
SUSTITUTOS | Iransmisiones. En agroindustria, e

ingresan productos brasilefios.

1. Muy desfavorable, 2: Desfavorable, 3: Favorable, 4: Muy favorable

]

Berfii de Cliente Repuestos

* Personas Juridicas: (A) Flotas y diversidad de
magquinaria agricolas.

*Sub Distribuidores (B): Tiendas de repuesios que :

comprany revenden.
~Personas Naturales (C): Agricultores con 1 hasta

3 maquinas. @

CUANDG COMPRAN

(A) De acuerdo a cartillas de mantenimiento de
los equipos en el distribuider autorizado
debido atrato especial {condictones
aspeciales).

(B} Requerimientos del mercadoy promociones o

remates del distribuidor con quienes ha
establecido relacidn estratégica.

(C}. Solamente cuando se presenta una
emergencia (maquina parada)y en cualquier

sitio.
COMO COMPRAN
(A) (B) (C) En efectivo o crédito a 30 dias.
CUANTO COMPRAN

(A} (B)Més de US$ 1,000
(C) HastaUS$ 1,000
CON QUE FRECUENCIA
(A) Mensual o bimestral

(B} Variable de acuerdo a stock y oportunidad de
venta.

(C) Variable de acuerdo a los problemas que
presenten los equipos.

Figura 11. Fuerzas Competitivas de Porter area Repuestos Agricolas_Fuente: Elaboracion
propia

1.2.4. Analisis Interno del Area Comercial de Venta de Repuestos
Agricolas

Los sectores de responsabilidad comercial del Area de Repuestos Agricolas
son los de agricola propiamente dicho y agroindustria, en los cuales estamos
inmersos a través de los productos que comercializamos, los mismos que

estan comprendidos dentro de nuestras unidades de negocios y en cada uno
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de ellos afiadimos valor agregado al producto, a través de las actividades
desarrolladas en la cadena de valor.

A través de nuestra cadena de valor, identificaremos nuestras principales
actividades que crean un valor para nuestros clientes, asi como las
actividades de apoyo relacionadas, considerando que la competitividad de
costos depende no sélo de los costos de las actividades que se desempefian
internamente, sino también de los costos en las cadenas de valor de
nuestros proveedores y sus aliados en la etapa final del canal, es que
debemos trabajar en ellos, a fin de conseguir reducir costos.

A través de la utilizacibn de benchmarking, de los costos de nuestras
actividades, hemos podido relacionar con las de nuestros competidores,
proporcionandonos una evidencia solida que somos mas competitivos que
ellos.

Asi mismo, a través del esquema de la cadena de valor de Michael Porter,
nos permitird analizar nuestras principales actividades, tanto en las primarias
como en las de apoyo, podremos identificar nuestras desventajas de costos
en la cadena de valor y donde se originan las diferencias, para lo cual hemos
desarrollado acciones estratégicas, a fin de corregir las desviaciones
producidas, lo cual nos ha permitido obtener resultados positivos en nuestros

estados financieros (pérdidas y ganancias).
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1.2.4.1. Hipétesis y cuestionamientos planteados

Andisis para vlidar

1. La ’mayorla’de los competldores tr§d|0|onales gje + New Holland , John Deere, Case,
la linea agricola manejan a la vez lineas amarillas Yto cuentan con linea amarilla
lo cual los ha fortalecido a la hora de competir. )

2 Eyiste interé tre | + Es una relacion apoyo mutuo, para
- EXISte INteres y apoyo permanente entre las sacar adelante los negocios gue se
sucursales y Orvisa, asi como el departamento presentan

Ventas Gobierno.

+ Demanda de clientes, en base a

3. Mejorar la cobertura incorporando otros canales tamario de flota y voldmenes de
de comunicacion, asi como diferenciando tipo y compra
tamafio de cliente, mejoraremos nuestra ’
cobertura.

+ Cartavio, Camposol y otros

, L . . clientes, nos prefieren,
4. Para el agricultor individual el servicio ofrecido por brindéndonospla oportunidad de

FSAA es caro, no asf para las grandes flotas. incrementar las ventas través de
convenios CSA.

5. Servicio post-venta de Ferreyros es de mejor + Propuesta de valor de servicio con

calidad en todo el mercado agricola. evaluacion de calidad, eficiencia y

tarifario sobre reparaciones.

Analizar resultados de encuestas y

6. Bajo nivel de venta de repuestos originales debido +
propuesta de valor en repuestos.

a la gran competencia de alternativos.

7. Se debe crear una empresa dedicada al mercado *  Analisis Intemo y externo. Se
' P debe evaluar resultados histéricos

agricola y forestal desligada de Ferreyros. v proyecciones a futuro para

determinar rentabilidad de una
empresa separada de Fesaa.

Figura 12. Andlisis previo para validar causas del problema principal_Fuente. Elaboracion
propia
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1.2.4.2. Analisis de la Cadena de Valor

. Procesos administrativos com plejos Procedlmlentos administrativos burocraticos,

Infraestructura’ Oﬂclnas reglonales lnlercanec(adas 2%
Adecuada selecclon y erclente desempeno del personal

RR.HH < Programa de desarrollo profesional anual (formacién, evaluacléon y premlos). 2% v M

' Autehomia gerencla de ventas.

T logiade Pr lentos de datos y slstemas muy lentos
9 N o,
Informacién | Automatizacién de sistemas de informacion en todos los procesos 2% A

Compras No negociaciones con ofras lineas alternativas. 85% R
N Superdﬂadas a presupuestos Y aprobaclon de Iasjefaturas
Frecuente reposnuon ' Centros de Conocimiento de Garantla de las i . 4%,
Almacenes 3% ' distribucion nuestros productos y reparaclones al usar 1% L
+ interconectados, SO clescentrallzados.' experiencia en el + personal ! G
Sistema de control Distribucion . mercado, Fuerza de eSlmC'?"ZEIdP y
. ]og|sﬁco. parcialmente ! exclusiva en ven:as E: nivel repuestos originales
, automatizado. | Perti de las , nacienal, . Entrega inmediata en las E
! Control de inventario y »' lineas agricola. ' Siempre precios altos.  evaluaciones y !
manejo de almacén Disponibilidad de reparaciones, Contanos .’
' optimo. Disponlbilidad de i repuestos en las , con herramientas, ;
. stock en linea de N:bi?‘tnrenf :"';a , principales cludades manuales de fabrica. N
‘ [ ura total a |} ye| pais .
- principales proveedores, | el pais., .
' Tiempo real de ¢ nivel nacional . Posiclonamiento en el ﬁ:f::llcat; ;or:l;r;l:s;n '
d dl \ 29 mercado. o 9
programacion de pe dos. % 1% § lea .
i g s s i - A s —— e e e S wa L 4 e €
Logistica Logistica
Serv.post Venta
De Entrada De Salida Marketing

Figura 13. Analisis de la Cadena de Valor generada por la venta de repuestos agricolas _
Fuente: Elaboracion propia

CADENA DEL PROCESO DE VENTA DE REPUESTOS

CUELLOS DEL BOTELLA IDENTIFICADOS:

1. Forma de Pago a Proveedores: Para nuestros nuevos proveedores de
repuestos todavia no se ha normado la forma de pago y crédito a los que
podemos acceder para compra de sus productos por lo cual el problema
a enfrentar es el tiempo de atenciéon que tenemos en la atencion a
clientes finales.

2. Recepcion de Carga en almacenes Ferreyros: El siguiente problema a

enfrentar es el tiempo que les toma a los encargados del almacén
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central de repuestos en registrar la carga proveniente del extranjero
pues el proceso para registro de items agricolas es de forma manual a
diferencia de las cargas Caterpillar.

Ingreso de la carga al sistema DBS: Al haber demora en el ingreso de
la carga al almacén, lleva por consiguiente a la demora del registro de
dicha carga en el sistema de repuestos DBS que manejamos dentro de
la empresa, lo cual ocasiona no tener disponible repuestos en sistema
cuando realmente los tenemos disponibles fisicamente dentro de los
almacenes.

Envio de Repuestos a Sucursales: Para envio de repuestos a las
sucursales, se da prioridad para la facturacion a los repuestos de la linea
principal dentro de la empresa (Caterpillar) lo cual ocasiona que se
retrase o se pierda la facturacion localmente o en las sucursales.
Recepcion de Repuestos e Ingreso de Informaciéon en sucursales:
De la misma manera que demoran los repuestos en ser ingresados y
registrados en el almacén central Ferreyros, tienen la misma demora en
ingresar al almacén de las sucursales cuando son enviados desde Lima
pues los encargados de almacén dan prioridad a repuestos Caterpillar.
Venta de repuestos y Formas de pago de clientes de repuestos:
Punto fundamental que es motivo de estudio de ésta tesis que en los

siguientes puntos se estudiara al detalle.
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ABASTECIMIENTO RPTOS.

FORMA PAGO PROVEEDOR

PAGO PROVEEDOR

Sl

VENTAS CLIENTE Y TALLER

: _’-"mﬁﬂ’
ENVIO A SUCURSALES

- Almacen CDR_ "

e © AR G AR
2] ;
5L ENvio RPTOS SUC.

Figura 14. Flujo de Informacién para la Venta de Repuestos Agricola_Fuente: Elaboracion

propia

1.2.4.3.

Principales Lineas de valor actual

LINEA DE REPUESTOS PARA TRACTORES

Repuestos para tractores y cosechadoras Massey -
100 Agco Parts agricolas MF Brasil Ferguson Brasil Brasil
100 Bridgestone Orugas de goma para cosechadoras Yanmar Bridgestone EE.UU.
Repuestos para tractores y cosechadoras Massey
110 Ageo Parts agricolas MF UK Ferguson UK | Indlaterra
110 Argo Tractors Repuestos para tractores agricolas Mc Cormick Mc Cormick italia
110 Argo Tractors Repuestos para tractores agricolas Landini Landini ltalia
120 Subdistribuidores Repuestos para maquinaria agricola y motores FMassey Pert
- Perkins erguson, ert
120 Orvisa Perkins, Varios
Good Year
MegaRepresentaciones . S . Pirelli
125 (Corporacion :‘le::gloz:tal;:os para maquinaria e implementos Varios
FERREYROS) g . BKT
Titan
160 MODASA Rep’uestos para motores Perkins en maquinaria Perkins Inglaterra
agricola
165 MegaRepresentaciones | Lubricantes para equipos agricolas Mobil Perud

Figura 15. Linea de repuestos para tractores agricola_Fuente: Gerencia Agricola
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LINEA DE REPUESTOS PARA IMPLEMENTOS Y EQUIPOS

926 Zaccaria Repuestos para molinos de arroz. Zaccaria ’ Brasil
926 ) Sanmak :lir‘),lzlestos para seleccionadoras automaticas de Sanmak Brasil
926 . Menta Repuestos para maquinaria de forraje. Menta Brasil
926 Nogueira . Repuestos para maguinaria de forraje. Nogueira Brasil
926 Cheng Tai :;gglo con nucleo de aluminio para molino de Rhinoceros China
926 Montana Repuestos para fumigadoras Montana Montana Brasil
926 Menta Repuestos para maquinaria de forraje. Menta Brasil
935 Ingersoll Discos para implementos Tatu y Flansa Ingersoll Argentina
) Fiansa . T
936 {Corporacién Repuestos para Implementos agricolas Fiansa Peru
FERREYROS)

Figura 16. Linea de repuestos para implementos y equipos agroindustriales_ Fuente:
Gerencia Agricola

1.2.4.4. Propuestas de Valor Actual

0 Calidad del Producto
Calificacion: El mejor del Mercado
Comercializamos productos originales en todos los items para tractores
agricolas e implementos con el respaldo que brinda [a marca.

0 Garantia
Calificacion: El mejor del Mercado
Todos nuestros productos tienen una garantia de 12 meses por defecto
de fabrica o por material de fabricacion.

0 Trato con el Cliente

Calificacion: El mejor del Mercado
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Gracias a nuestro personal altamente calificado y capacitado, podemos
brindar a nuestros clientes el mejor trato y asesoria

Precio

Calificacion: Dentro de los mejores del Mercado

Tenemos precios competitivos acorde a las exigencias del mercado.
Stock de Repuestos

Calificacion: Dentro de los mejores del Mercado

Contamos con almacenes de repuestos totalmente equipadas en las
sucursales ubicadas en las principales ciudades del Peru.
Cumplimientos de Tiempos de entrega

Calificacion: Dentro de los mejores del Mercado

De acuerdo a la cadena de valor analizada en item anterior, factores
externos al proceso de atencion afectan directamente los lead time
indicados al cliente final, los cuales casi siempre obtenemos resultados
favorables que nos permiten mantener la satisfaccion del cliente y nos
permite colocarnos dentro de los mejores del mercado.

Personal técnico calificado

Calificacion: El mejor del Mercado

Para atencion al publico se tienen ingenieros altamente calificados asi
como técnicos especialistas agricolas capacitados en fabrica Brasil.
Capacitaciones

Calificacion: El mejor del Mercado
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Dentro del Soporte Posventa CSA ofrecido a clientes, se incluye
capacitacion en Operacion y Mantenimiento de Equipos Agricolas, asi
como Capacitacion constante en Reconocimiento de Repuestos
Genuinos en Equipos Agricolas y los Beneficios de Uso de Repuestos

Originales.

Productoslserwc:os Propuesta de valor _-_—

Calidad del producto

Garantia i

*Repuestos para T
Tractores y Trato con el cliente ot
Cosechadoras Massey . . '
Ferguson y Landini Precio <UL
*Repuestos para Stock de repuestos
Implementos
{Chumaceras y Cumplimiento de tiempos o
Discos) Repuestos de de entrega ~
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Capacitaciones e

1: Niveles bajos de mercado. 2: Ni bueno ni malo, 3: Dentro de los mejores del mercado, 4: Ef mejor del mercado

Figura 17. Principales propuestas de valor ofrecido al cliente de repuestos agricolas
_Fuente: Elaboracion Propia

Ventajas competitivas Hay sustituto? Puefgz“s;::lr;:gado
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Figura 18. Principales ventajas competitivas_fruente. Area Repuestos Agricolas



VENTAS US$

1.2.4.5. Evolucién de Ventas Mensuales
En el cuadro adjunto se visualiza el progreso de venta de repuestos
agricolas a nivel nacional y de acuerdo al presupuesto planteado para cada

mes se indica el cumplimiento porcentual en ventas.

AVANCE DE VENTA 2011
REPUESTOS AGRICOLAS

EZ VENTAREAL C—IVENTAPRONOSTICADA  ~DO-CUMPLIMIENTO

ene-11  feb-11  mar11  abr11 may-11  jun-11  juli1  ago-11  sep-11  oct-11  nov-11  dic-11
Figura 19. Evolucion de Venta de Repuestos Agricolas 2011_Fuente: Elaboracion Propia

1.2.4.6. Auditoria Interna: Identificacion de Fortalezas vy
Debilidades

El proceso realizado para ésta auditoria es muy similar que si la hubiera
realizado una auditoria externa. Gerente y empleados del area Agricola
participaron para determinar cuales son las fortalezas y debilidades del area
de Venta de Repuestos Agricolas, donde se ha logrado reunir y asimilar
informacién sobre las operaciones de administracién, marketing, finanzas /

contabilidad, operaciones, investigacion y desarrollo y sistemas de
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informacién computarizada relacionadas al area en estudio. Toda esta

interaccidn forma parte de la administracion estratégica, la cual ha sido

supervisada por la Gerencia Central de Sucursales.

Se presenta la verificacion de la auditoria interna para determinar las

fortalezas y debilidades de FERREYROS S.A A.

Administracion

1

2,

. ¢,Usa la empresa conceptos de la administracion estratégica? Sl

;Son los objetivos y las metas de la compafila mensurables y

debidamente comunicados? Sl

. ¢,Planifican con eficacia los gerentes de todos los niveles de la jerarquia?
Sl

. ¢ Delegan los gerentes correctamente su autoridad? SI

. ¢Es la estructura de la organizacién apropiada? SI

. ¢Son claras las descripciones del puesto y las especificaciones del
trabajo? SI

. ¢,Es alto el animo de los empleados? Sl

. ¢ Es baja la rotacién de empleados y el ausentismo? SI

. .Son efectivos los mecanismos de control y recompensa de Ia

organizacion? NO

Mercadotecnia

1

. ¢ Estan los mercados eficazmente segmentados? NO
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. ¢Esta en buen posicionamiento la organizacion frene a sus competidores?
Sl

. ¢(Ha ido aumentando la parte del mercado que corresponde a la
empresa? Sl

. ¢Son confiables los canales presentes de distribucién y tienen costos
efectivos? NO

. ¢Cuenta la empresa con una organizacion eficaz para las ventas? Sl

. (Realiza la empresa investigaciones de mercado al mercado de
repuestos para equipos agricolas? NO

. ¢,Son buenos la calidad del producto y el servicio al cliente? SI

. ¢ Tienen los productos y los servicios precios justos? Sl

. ¢Cuenta la empresa con una estrategia eficaz para promociones y
publicidad? NO

10. ¢ Son efectivas la planificacion y la presupuestaciéon de marketing? NO
11. ¢ Tienen los gerentes de marketing de la empresa la experiencia y la

capacidad adecuadas? Sl

Finanzas

1. ¢ En qué puntos indican los analisis de las razones financieras que la
empresa es fuerte o débil en términos financieros? En la liquidez para
solventar sus deudas.

2. ¢ Puede la empresa reunir el capital que necesita a corto plazo? Sl
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3. ¢Puede la empresa reunir, por medio de pasivo / capital contable, el
capital que necesita a largo plazo? SI

4. ;Cuenta la empresa con capital de trabajo suficiente? SI

9. ¢Son eficaces los procedimientos para presupuestar el capital? SI

6. ¢Son razonables las politicas para pagar dividendos? Sl

7. ¢Tiene la empresa buenas relaciones con sus inversionistas y
accionistas? Sl

8. ¢ Tienen experiencia los gerentes financieros de [a empresa y estan bien

preparados? Sl

Operaciones

1. ¢ Son confiables y razonables los proveedores de repuestos para equipos
agricolas? SlI

2. ;Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo, la maquinaria
y las oficinas? Sl

3. ¢Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control del
inventario respecto a repuestos agricolas? SI

4. ;Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control de
calidad? Sl

5. ¢Estan estratégicamente ubicadas las instalaciones, los recursos y los
mercados? NO

6. ¢ Cuenta la empresa con competencias tecnolégicas? Sl
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Investigacion y Desarrollo

1.

¢ Cuenta la empresa con instalaciones para Investigacion y Desarrollo del

negocio de repuestos agricolas? ¢ Son adecuadas? NO

. ¢Esta bien preparado el personal de Investigacién y Desarrollo del area

agricola? Sl

¢ Estan bien asignados los recursos para Investigacion y Desarrollo? NO

. ¢Son adecuados los sistemas de cémputo y de administracion de

informacion respecto al negocio agricola? NO

. ¢Es eficaz la comunicacién entre Investigacion y Desarrollo Agricola y

otras unidades de la organizacién? NO

¢ Son tecnolégicamente competitivos los productos presentes? Sl

Sistemas de informacion

. ¢,Usan todos los gerentes de la empresa el sistema de informacién para

tomar decisiones? Sl

. ¢ Existe en la empresa el puesto de gerente de informacion o director de

sistemas de informacion? Sl

. ¢, Se actualizan con regularidad los datos del sistema de informacion

agricola? NO

. ¢ Contribuyen todos los gerentes de las areas funcionales de le empresa

con aportaciones para el sistema de informacién agricola? Sl

. ¢, Conocen los estrategas de la empresa los sistemas de informacion de

empresas rivales? NO
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IDENTIFICACIONDEFYD

Fortalezas:

En la empresa se entiende la planeacion estratégica.

Los objetivos son debidamente comunicados.

Los gerentes de todos los niveles de jerarquia planifican eficazmente.

Se delega correctamente el trabajo.

Tiene una buena estructura organizacional.

Las descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo son claras.
El animo de los empleados es alto.

Es baja la rotacion de empleados y el ausentismo en la compaiiia.

La empresa es representante exclusivo de marcas lideres a nivel mundial.
La parte del mercado agricola que corresponde a la empresa ha ido en
aumento.

Se cuenta la empresa con una organizacion eficaz para las ventas.

Es buena la calidad del producto y el servicio al cliente.

Los productos y los servicios tienen precios justos.

Los gerentes de marketing de la empresa tienen la experiencia y la
capacidad adecuadas.

Tiene liquidez para solventar sus deudas y capital de trabajo suficiente.
Eficacia en procedimientos para presupuestar el capital.

Tiene la empresa buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas.
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e Son confiables y razonabies los proveedores de repuestos para equipos
agricolas.

o Cuenta con sucursales a nivel nacional en las principales ciudades del
pais.

e Es confiable y eficaz los procedimientos y las politicas para el control del
inventario respecto a repuestos agricolas.

e Los procedimientos y las politicas para el control de calidad son eficaces.

o Esta bien preparado el personal de Investigaciéon y Desarrollo del area
agricola

e Son tecnoldgicamente cbmpetitivos los productos presentes.

e Existe un buen sistema de informacién para tomar decisiones.

Debilidades:

La segmentacioén del mercado no es buena.

Clientes del sector C no estan siendo correctamente atendidos.

Elevados costos de distribucién.

Inadecuada estructura organizacional respecto a Representantes de
Ventas sucursales, los cuales son todistas.

¢ Inefectivos mecanismos de control y recompensa en la organizacion

e Los canales presentes de distribucion no son confiables.

e Precios por encima del mercado.
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¢ Investigaciones de mercado nulas respecto a repuestos para equipos
agricolas

e No cuenta la empresa con una estrategia eficaz para promociones y
publicidad sobre venta de repuestos agricolas.

e La planificacién y la presupuestacion de marketing no son efectivas.

¢ Los recursos de marketing agricola no estan correctamente asignados.

e No se cuenta con un adecuado programa de programa de capacitacién
para Representantes de Ventas equipos y repuestos.

e La empresa no cuenta con un area exclusiva para Investigacién y
Desarrollo del negocio de repuestos agricolas.

e No son adecuados los sistemas de cdmputo y de administracion de
informacién respecto al negocio agricola.

» Sistema de informacion agricola no son actualizados con regularidad.

1.2.5 Analisis Externo del Area Comercial de Venta de Repuestos

Agricolas

1.2.5.1. Tendencias del sector
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Figura 20. Tendencias actuales del mercado de venta de repuestos para tractores
agricolas_Fuente: Elaboracion Propia

1.2.5.2. Competidores por Marca

Revendedores de Repuestos

Son medianas y pequefias empresas dedicadas a la comercializacion de
partes tanto originales como alternativas.

Son adquiridas por diferentes canales, ya sea directamente de fabrica o con
distribuidores autorizados del mismo pais de procedencia.

El precio de venta se rige por la oferta y demanda, y casi siempre estan por

debajo de los precios de la empresa.
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MODASA — Motores Andinos S.A.
Empresa que actualmente cuenta con la exclusivdad en venta de repuestos

para motores Perkins a Nivel Nacional.

COTECSAN

Representacion del Sr. Carlos Vasquez, importador mas importante de
repuestos para equipos Nogueira después de Ferreyros.

Ipesa y Stenica tiene representacién de repuestos para picadoras en las
mismas marcas de tractor que representan: John Deere y New Holland

respectivamente.

VIDAGRO - GRUPO PICON
Representante exclusivo de la marca en el Peru.
Actualmente Ferreyros ha tomado la representacion de Fumigadoras

Montana (ltalia)

Distribuidores de Discos Para Implementos Agricolas
Olisam Distribuidores, Salazar Diesel, Irmotradi, entre otros.
Ipesa tiene representacion exclusiva de marca Baldan.

Sténica tiene representacion exclusiva de marca Inagro.
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1.2.5.3. Analisis de riesgos y como manejarlos
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Figura 21. Esquema de Toma de Decisiones para riesgos identificados_Fuente: Gerencia
Agricola
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1.2.5.4. Auditoria Externa: Identificacion de Oportunidades y Amenazas
Para la realizacion de ésta auditoria se ha reunido informacién de
inteligencia de la competencia, asi como informaciéon sobre tendencias
sociales, culturales, demograficas, ambientales, econdmicas politicas,

juridicas, gubernamentales y tecnolégicas.

Fuerzas Econémicas

Al monitorear el acceso a las facilidades de adquisicién de bienes de capital

podemos darnos cuenta del aumento de la disponibilidad de créditos en los

bancos y entidades financieras con tasa de interés de entre 13% y 20% que,

aunando al aumento del consumo interno por el lado del gasto se destaca el

comportamiento de la demanda interna. Este crecimiento es explicado por

diversos factores, siendo los mas importantes los siguientes:

i) Expectativas positivas por parte de consumidores y agro exportadores,
gue alentaron decisiones de inversién y consumo no duradero,

i) Incrementos en la productividad, debido al acceso a nuevas tecnologias
(bienes de capital), y

iii) Ingresos extraordinarios, proveniente de los altos precios de principales
cultivos de exportacion, que financian el avance de la actividad econémica

sin generar desequilibrios externos o fiscales.

Un inconveniente que se aprecia es el aumento de la cantidad de
importadores de repuestos para equipos agricolas especialmente en el norte
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del pais donde se esté‘n desarrollando los proyectos agricolas mas grandes
del Pert, donde algunos analista o especuladores advierten que la
participacién de éstos distribuidores en un futuro podria alcanzar por lo
menos la mitad del mercado total de piezas si las compaiiias con distribucion
exclusiva no cuentas con programas que contrarresten éste accionar. Sin
embargo, también se anticipa que éste panorama seria progresivo y

seguiremos viendo un mercado muy volatil.

Fuerzas Sociales

De las variables monitoreadas para este tipo de fuerzas deducimos que la
tasa de fecundidad disminuye, al igual que la de natalidad y la cantidad de
matrimonios, la tasa de mortalidad disminuye; los programas de seguridad
social cada vez cubren a mas personas, asi como tasa de esperanzas de
vida aumenta, el estilo de vida se polariza, los habitos de compra se esta
expandiendo a compraras preventivas, es muy baja la actitud ante el ahorro,
el rol de los sexos se ha nivelado en la toma de decisiones para adquisicién
de bienes, ya existe una igualdad racial en ciertos sectores, el nivel
promedio de preparacién estd cambiando de educacion secundaria a
educacion universitaria y/o maestrias, la calidad de los productos aumenta y
la actitud ante los productos extranjeros se mantiene, los programas de
interés social estan en aymento.

El banorama social, cultural, demografica y ambientales nos dice que la
poblacién es joven, donde se ve que hay un mafiana mejor lo que conlleva a
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que la gente confié en la economia del pais, algo importante para el
consumo de los productos. Por otro lado, la privatizacion de industrias
estatales y nuevos proyectos con capitales extranjeros mantienen una

incertidumbre en la ciudadania.

Fuerzas Juridicas y Gubernamentales

Con respecto a los impuestos para la compra de maquinaria y repuestos, el
estado promulgo leyes que liberaba de impuestos para la adquisicién de
activos fijos que ayuden a ser mas competitivo a las empresas. Asi mismo,
es beneficioso para ésta industria la firma de TLC EEUU, TLC China, TLC
UE ya que abaratard costos de importacién y se esta logrando obtener

precios mas competitivos.

Fuerzas Tecnoldgicas

La tecnologia utilizada en las fabricas de Brasil referente a la fabricacién de
repuestos para equipos agricolas siguen las normas de calidad exigidos por
la compaiiia para su distribucién y venta en el Peru. Con esto se garantiza la
comercializacion de productos de garantia lo cual nos da a su ves una

ventaja sobre los competidores mas cercanos.

Fuerzas Competitivas
Respecto al nivel de ventas alcanzado el 2011, el crecimiento ha sido
solamente de 10% respecto al afio anterior cuando segun lo presupuesta las
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ventas debieron alcanzar por lo menos 15% al finalizar el afio. Asi mismo la
competencia ha desarrollado acciones agresivas de marketing y publicidad
ademas de una correcta capacitacion de sus vendedores en campo, El area
de venta de repuestos agricola no esta diferenciada dentro de Ila
organizacion por lo cual no tienen una imagen propia en la menta del cliente
respecto a lo realizado por la competencia. Ademas, los competidores
ofrecen una gama mas completa de productos, entre las cuales destacan
productos alternativos originales y nuevos productos de linea.

Las debilidades de nuestros competidores es que ellos no tienen el respaldo
financiero que otorga la firma Ferreyros a nivel corporativo asi como una
consolidad red de distribuidores en distintos puntos del Perd, lo que
garantiza en los clientes finales la confianza y seguridad de compra de
repuestos.

El principal objetivo de nuestros competidores es aumentar su participacion
de mercado a costa de Ferreyros, ademas de aumentar su fuerza de ventas
en productos nuevos e innovadores aplicado a equipos agricolas.

Los puntos vulnerables de nuestros competidores es que no tienen equipos
de investigacion de mercado para repuestos agricolas como lo tienen
Ferreyros.

La posicion de nuestros productos en el mercado es que estamos
consolidados con nuestros clientes mas importantes pero bajas en la calidad
de atencion, fallas de fabrica y retardos en las entregas pueden crear un
desprestigio de nuestros productos.
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Los productos sustitutos representan para la comparfiia un alto nivel de
amenaza, donde nuestro poder de negociacién es bajo debido al ingreso de
repuestos de procedencia hind( para ejes delanteros y transmisiones. En lo
referido para equipos agroindustriales, estan ingresando rodillos para

descascaradoras de arroz de procedencia Brasil.

IDENTIFICACIONDEOY A

Oportunidades:

¢ Continuo crecimiento del mercado repuestos para equipos agricolas.

e Gran parque de maquinas agricolas antiguas con necesidad de
reparaciones.

e Convenios y alianzas con otros proveedores colmplementarios para
ofrecer paquetes a agricultores.

e Cadenas productivas entre gremios productores y gremios consumidores.

e Facilidades de adquisicion de bienes de capital por medio de créditos
bancarios y préstamos.

e Incrementos de las cajas rurales con grandes posibilidades de
financiamiento para agricultores.

¢ Existe una diversificacion de productos alternativos a ofrecer.

¢ Mayor demanda de clientes por repuestos originales del fabricante.
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e Aperturas de nuevos mercados debido a proyectos de envergadura en
distintas zonas del pais.

¢ Fuerte crecimiento de empresas agro eprrtadores.

e Costos de importacidon mas baratos delbido a la firma de tratados de libre

comercio con diversos paises.

Amenazas:

e Existe un gran grupo de empresas que se dedican a este sector, tanto
empresas formales como informales.

e Con TLC China se importaran repuestos de mas bajo costo, lo cual
atraeran productos sustitutos a lo ofrecido por la compaiiia.

e Competidores con precios mas econémicos.

¢ Aumento de calidad de productos sustitutos.

e Economia de escala de los competidores.

e Baja de precios de los cultivos representativos de las principales zonas
agricolas, ya sea por sobre producciéon o aumento de importaciones.

e Aumento de cobertura a nivel nacional de la competencia.

e Subida cada afio de los terrenos agricolas.

o La devaluacion del real brasilefio frente al délar americano afecta

notablemente los precios de los productos.
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1.2.6. Concepcidn Estratégica Planteada

1.2.6.1. Premisas Estratégicas para la venta de repuestos agricolas en

la empresa

A. Rentabilidad.
Continuar mejorando los niveles de rentabilidad para el accionista ya
alcanzados en el 2011, expresandolos en términos de creacion de valor

(EVA).

B. Ventas
Mantener el liderazgo en el mercado obteniendo no menos de 35% de
participacién y superando las cifras de ventas del 2011 en base a:

a. La consolidaciéon de nuestra presencia en el mercado agricola, a través
del fortalecimiento de las relaciones existentes con actuales clientes, la
obtencion de la confianza de quienes no lo son y la activa vinculacién
con los nuevos proyectos.

b. El incremento de ventas de repuestos y servicios en clientes no
agricolas.

c. El crecimiento de las ventas en los negocios de otras lineas que

complementan la linea agricola: linea forestal.
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d. La identificacion de nuevas oportUnidades de negocios dentro de los
mercados en que ya operamos, siguiendo los lineamientos del plan
estratégico.

e. Una mejor cobertura del mercado y una mayor fidelizacion de los clientes

con una administracién mas efectiva de las relaciones con éstos (CRM).

C. Excelencia y Soluciones Integrales.

a. Alcanzar niveles de clase mundial como dealer agricola y en los
servicios de mantenimiento y reparacién, con calidad estandar, con
procedimientos establecidos seguin las mejores practicas internacionales
y con la participacién arménica de todas las areas que intervienen en los
procesos.

b. Incrementar la eficiencia en bL’quueda de la excelencia operacional y
obtener la mejor calificacién posible en la evaluaciéon anual de Dealer
Excellence de Agco Corporation a través de la difusion y seguimiento
periédico por parte de cada unidad de negocio de los indicadores
respectivos.

c. Acentuar el cambio de actitud en todos los miembros de la empresa para
convertirla, a través de una clara mentalidad de servicio, en una
empresa que pueda satisfacer las necesidades de sus clientes

proporcionandoles soluciones integrales.
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D. RRHH.

Desarrollar politicas de recursos humanos para reclutar al mejor personal,
retenerlo y desarrollarlo a través de planes basados en evaluaciones dentro
del marco del programa de administracion de desempefio (PAD),
consolidando una estructura organizativa orientada a la calidad y la
excelencia. Las acciones derivadas de este objetivo deben producir un
optimo clima organizacional la cual contribuya el liderazgo de jefes y
supervisores. La seguridad integral de los trabajadores constituira un

objetivo prioritario.

E. Six Sigma y EVA.

Utilizar plenamente los instrumentos metodolégicos Six Sigma y EVA como
parte integral de la cultura del area agricola. Para ello se relanzara el
programa Six Sigma Agricola como el instrumento de mejoramiento
continuo, debiendb todas las unidades de negocios incluir entre sus objetivos
un numero de proyectos, proporcional a su tamafio. EVA se continuara

usando en todas las decisiones a fin de garantizar niveles deseados de valor

agregado.
F. Riesgos.

Incorporar el concepto de riesgo en el planeamiento de los negocios a fin de

tener planes especificos, en particular en los campos de las condiciones
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externas del mercado, de los volimenes de inventario, de los créditos de

ventas, de las plazas nuevas por crearse y de los sistemas informaticos.

G. Gobierno Corporativo y Responsabilidad Social.
Realizar las acciones necesarias para ser reconocida como una empresa
gue practica las normas de buen gobierno corporativo y que es socialmente

responsable.
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1.2.6.2. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Total

Factores criticos para el éxito. Peso Calificacion
Ponderado

FORTALEZAS
71 HEnTa empresa se enfiende la planeacion nestratégica, - _ . _ 110043}l 4
L2 ] Los objetivos son debidamente comunicados. =~ e Njf 0. 040"}L :1
; jzjlene una| buena. estructura organizagional: i _WWM;) ..0043 4t AZ i
74 s descnpmones del puestgvlas especmcamones dél'trabajo son claras. 10031 i 3
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| S e
E\ 7 }EL aparte delmercado agrlcola que correspondea Ia empresa ha.ido en aumento i 0. 031 fL 4 Mj‘{ 0. 124 .
5

'Se cuenta la empresa con una organizacién eﬁcaz parales ventas. _

JEs buena la calidad_del producto y el servicio al cl|ente
osiproductos y Ios serwmos txenen preclos Justos

[13] 1T1ene la empresa buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas. g! 0034 jL

-

-, 11
[14 % Son conflablesy razonabl es los proveedores de repuéstos.para equnpos agncolas ?L 0.039 jz—_ '

Ll 15 quenta con sucursalesa mvel nacionalen las prlncnpales ‘ciudades del pals. _::‘ 0.043 _,'L
[ osz [ 3 N
X AT W D KT

& R R S — P g S

f ! lnadecuada estructura organlzacronal respecto a Representan es de Ventas
i_ Jsucursales los cualessontodistas. . __ . o ...
t Inefect echvos mecamsmos de control y recompensa en k grggr_]i_z_a_gén —

©n
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o et e o e s m | S St o = e SO e . _a mm Cagmm it —m . i e e G

. 7 ‘lNo cuenta la empresa con una estrategia efcaz para promocnones y publ icidad 1 0.039 Tw ;

{ sobre venta de repuestos agricolas. ; ‘!a

{8 j[Faplanificacion v 12 presuptestacion de marketing no_ son efectivas:™ - .~ il 0. 031 T 2

r 9“} lLos recursos de marketing agficola no estan correclamente asignados. il 0035 (L 2

L AN

iNo s€ cuenta con un adecuado programa de programa de capacitacion para ; 0034 :” “1‘ —"""__ 0 03‘;
;‘Representantes de Ventas.equipos.y.repuestos ; et et e vt i) [ ..

'La empresa no cuenta con un area exclusiva'para Investigacion'y Desarrolio del*: ? HE
0 034 1 { 0034
J negocno de repuestos agricolas. ... o _o. oo e th L | ,j et
Slstema de informacion agricala no son actuallzados con regulandad o ij[—0.0ZB L 2 [~ 0056
1.000 2.929

CALIFICACION

1 = Debilidad Mayor
2 = Debilidad Menor
3 = Fuerza Menor

4 = Fuerza Mayor

Figura 22. Matriz de Evaluacién de factores internos MEFI_Fuente: Elaboracion Propia
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Mediante la MEF! obtuvimos el resultado de 2.929, lo que significa que el
area de venta de repuestos agricolas de la empresa es fuerte internamente

pero se debe mejorar esas debilidades para ser sélidamente fuertes.

1.2.6.3. Matriz de Evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores criticos para.el éxito. Peso  Calificacion:

OPORTUNIDADES

[, gConilnuo crecimiento del mercado repues 05 para_equipos agrlcolas : N

2 ran parque de maqulnas agricolas antlguas con necesxdad de reparaclones

. 3 " 'Conveniocs y allanzas con otros proveedores complementarios para oirecer 1
R

I

. paquetes aagricultores.

B Cadenas producttvas entre grem ios productores Y gremxos consum ldores

T : lncrementos de las caJas rurales con grandes pos| Ildades de fnancramlento
: para agncultores -

1

P g

h

e |

comercxo con diversos paises..

AMENAZAS
mi i MEXiste Un gran grlipo de empresas qué se dedican a este sector, tanto empresas |i - -

iformales comoinformales.. . . i
f Con TLC China se importaran repuestos de mas baJo costo o cual atraeran
‘productos susututos a lo ofrecndo ) por.le Ia companla I N .

2

R T

'3 J@ompehdores con preclos mas economlcos

bes

Aumento de calidad de productos sustitutos.

E nomia de escala de los competidores. R

6 Baja de precios de los cuitivos representaﬁv—Es—EJé'las prlnmpales Zonas agr(colas, o
ya sea par.sobre produccqon o aumento de impartaciones, i

7_ HAumento de cotie_rt_uFé anivel nacf&nélaéTé_égm pe?éﬁbla

f AAAAA j lSubida cada ; ano de los terrenos agrlcolas .

G La devaluacxon del real brasilerio frente al dotar amerxcano afecta notablemente
z j‘los precios;de [0s_produstos:

CALIFICACION

1 =Respuesta mala

2 = Respuesta media

3 = Respuesta superior a b media
4 = Respuesta sup erior

Figura 23. Matriz de Evaluacién de factores externos MEFE_Fuente: Elaboracion Propia
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El resultado en la aplicacion MEFE es de 3.217 lo que nos indica que el area
de repuestos agricolas tiene muchas oportunidades de mantenerse y seguir
creciendo en el mercado de venta de items. Gracias a su respuesta puede
hacer frente a las adversidades que se presenten como por ejemplo la

aparicién de productos sustitutos.

1.2.6.4. Matriz del perfil competitivo (MPC)

FERREYROS SUB DISTRIBUIDORES MODASA
| Factores criticos para el éxito. | Peso ] Calificacion Calificacion Calificacion

Coberiurd a nivel nacional” SRS | 0| Y S | S-S | N NI | A X B
articipacion en el mercado o I 4 i o048 i 2 i 024 [

1 Calidad v.garantia de productos = = oo 04T iR Hoo 086 o 2 s d 028 Yo .4

Soporie fécnico” o Wo0e T 3 I o2r W T I o
5.1 Compettividad de, brecios e dt 010 ] 2 Hoe0. T3 if o040 A 4
(6" |Bisponbiidad deiems <~ "o oes | F3 W oar I 4 0% M 4 -
[_7_1Cargas operativas : N o W 4 L 08 1 4 _J 6% 1 3~ [ |
[&.i8erv BT ottt W W A A 048, 3 .4l 0% . 4
{731 Personal preparado al cambloymejoras. 11 0.00 1l 4 {036 i "4 4 03 [ 3

0.98 3.54 2.59

CALIFICACION

1 = Mayor debilidad
2 = Menor debilidad
3 = Menar fortakeza
4 = Mayor fortaleza

Figura 24. Matriz Perfil Competitivo MPC_Fuente: Elaboracion Propia

De la siguiente matriz podemos asumir que la compaifiia tiene una posicion
fuerte en el mercado de venta de repuestos para equipos agricolas pero
tiene un competidor a Motores Andinos S.A. MODASA, que es reconocido a
nivel nacional por la distribucién de repuestos Perkins y puede incrementar
temerariamente su participacién si la empresa no se esmera y si bajamos los

brazos.
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1.2.6.6. Matriz de la Posiciéon Estratégica y la Evaluacion de la Accién
(PEYEA)

La matriz de la Posicién Estratégica y la Evaluacién de la Accion también
conocida como PEYEA fue usada para determinar la apropiada postura
estratégica del sector de venta de repuestos para equipos agricolas de
acuerdo a las directrices de la Gerencia General de la empresa. Para
desarrollarla, se identificaron y cuantificaron los factores determinantes
relevantes de la fortaleza financiera (FF), de la estabilidad del entorno (EE),
de la ventaja competitiva (VC) y de la fortaleza de la industria (EE). La figura
26 muestra los factores analizados, asi como la calificacidbn otorgada
subjetivamente en comparacién con la importancia de cada factor. Estas
ponderaciones dieron como resultado cuatro puntos que permitieron la
construccién del poligono y, a partir de él, el vector, con la finalidad de
identificar la postura estratégica — de acuerdo al cuadrante en donde se
ubique — mas adecuada para la venta de repuestos agricolas como se puede
observar en la figura 27. Los resultados encontrados grafican el poligono y
ubican el vector en el cuadrante |, que corresponde a una postura agresiva.
El analisis del poligono y de la postura corresponde a una industria atractiva,
teniendo en cuenta sobre todo el desarrollo constante a lo largo de los afios

y por el potencial venidero.
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Posicion Estratégica interna Posicién Estratégica Externa

FUERZA FINANCIERA (FF) ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)
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T . P:g:}yanablhdad de iz de demanda o
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B:]E@jos de efectivo i ]
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23.0 — 220
Promedio FF 3.29 Promedio EA -3.14

VENTAJA COMPETITIVA (VC) FUERZA DE LA INDUSTRIA (Fl)
r —

1 J Potencnal de creclmlento

v‘da.del productq:.‘_vwm,;m,._
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r 1 _tAprovechamiento e recursos
3 Intensidad de capital __ o JE
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Lﬁ,]Qopgcirmlﬂ%_tg_cnglégi_cgs,_a N
{7 1Control 'sobre ios proveedores y distribuidores
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-22.0 33.0
Promedio VC -3.14 Promedio Fi 4.13

Figura 26. Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion PEYEA_Fuents:
Elaboracion Propia

X=413-3.14=0.99

Y=329-3.14=0.15

El entorno relativamente estable, lo mismo que la posicidn financiera

aceptable, ofrece al area de venta de repuestos agricolas de la empresa la

posibilidad de sacar ventaja a la gran variedad de oportunidades que se

presentan tanto en el mercado local como regional, sobre todo considerando

su fortaleza aceptable como industria. Se puede considerar la posibilidad de
- alianzas e integraciones para mejorar cobertura asi como aumentar la fuerza

de ventas y el poder de negociacion, realizando acciones que rompan con lo

que los competidores estan esperando para alcanzarlos.
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La empresa tiene el liderazgo y es momento de convertirse en lideres

absolutos de este mercado, ampliando sus fronteras.
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Figura 27. Cuadrantes de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion
PEYEA_Fuente: Elaboracion Propia
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Asi mismo, la postura estratégica sugerida dirige al area comercial de venta
de repuestos hacia la diversificacién concéntrica, penetracion en el mercado
y desarrollo de productos alternativos, a la integracion vertical, y
concentracion via adquisiciones en la industria, a aumentar su participacion
de mercado y a concentrar recursos en productos con clara ventaja
competitiva, la cual debera ser mejorada. Es Ila estrategia de los
exploradores / buscadores, donde el planeamiento estratégico es vital, lo

mismo que el exhaustivo analisis del entorno. Sin embargo, no deben
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dejarse de lado las variables que se encuentran en los otros cuadrantes,
pues, de ésta manera, se obtendran mejores resultados para el area. Como
consecuencia de éstos resultados, se sugiere evaluar las acciones actuales
del sector, pero sobre todo las de ingresos a nuevos mercado, las de lealtad
de los clientes y de las de ciclo de vida de los productos para que el area

obtenga los mejores resultados.

1.2.6.7. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Tal y como se ha manifestado, si bien es cierto existen tres grandes
categorias (originales, alternativos y sustitutos). La empresa a través del
area de repuestos agricolas, participa en las dos primeras, toda vez que
practicamente todos los productos sustitufos son de mala calidad.

Para el analisis, se tom6 en cuenta la participacién relativa de ambas
categorias con respecto al total del mercado, las cuales se han obtenido a
partir de informacién estadistica recopilada. Asi podemos ver graficadas las
dos posiciones competitivas de ambas categorias, e incluyen el porcentaje
de participacion de mercado, las utilidades generadas, asi como la tasa de
crecimiento. La participacién de los productos originales tiene una
participacion bastante grande aun mientras que la de los alternativos es baja
con tendencia al crecimiento.

De la misma forma, resalta la diferencia abismal que existe entre los

margenes brutos de ambas categorias. Esto habla de la importancia que
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tiene la diversificacion de marcas en la empresa, asi como la importancia de
las estrategias de marketing necesarias para desarrollarla.

Si bien es cierto, de acuerdo con la matriz BCG ambas categorias se
consideran como interrogantes, su importancia relativa es bastante diferente,
pues la participacién de la categoria originales tanto en ventas como

utilidades continta siendo vital para la industria.
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Ingresos % Utilidad % Ratio Utilidades Participacion Tasa de
Productos MM US$ Ingresos Bruta Utilidades Brutas % Mercado Crecimiento
1 Originales 4,935 89% 3,454 96% 70% 89% 20.30%
2 Alternativos 586 11% 146 4% 25% 11% 9.40%
Total 5,521 100% 3,601 100%

Figura 28. Matriz Boston Consulting Group BCG_Fuente: Elaboracién Propia
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1.2.6.8. La Matriz Interna — Externa

La matriz Interna Externa para el area de Venta de Repuestos Agricolas
muestra que el modelo de estrategia a seguir es retener y mantener,
teniendo como principales estrategias la penetracion en el mercado vy la del
desarrollo de nuevos productos, situandose en la regién 2, cuadrante V.
Deben abarcarse mercados aun no desarrollados incursionando en areas
vigentes del mercado, o ya sea en zonas donde el potencial de desarrollo y
crecimiento de mercado es alto. Este analisis refuerza el posicionamiento

sugerido a partir del desarrollo de productos novedosos.

Total ponderado EFl - Puntaje 2.929

FUERTE PROMEDIO DEBIL
4.0 soaso 3.0 204299 2.0 10A199 1.0

ALTO
3.0A4.0

3

o

MEDIO
204299

2

o

Total ponderado EFE - Puntaje3.217

BAIO
1.0A199

1.0

Figura 29. Matriz Interna — Externa_ Fuente: Elaboracion Propia
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Finalmente, la celda V, sugiere la estrategia de desarrollarse selectivamente

para mejorar, lo cual refuerza el posicionamiento justo antes sugerido.

1.2.6.9. La Matriz de la Gran Estrategia

La Matriz de la Gran Estrategia describe la situacion estratégica del area de
venta de repuestos agricolas en un escenario determinado por dos factores,
en términos de crecimiento del mercado, rapido o lento; y, por otro lado, en
términos de su posiciébn competitiva del area en dicho mercado, fuerte o
débil. De acuerdo con la situacion actual del mercado, en la figura 30,
ubicamos al area de venta de repuestos agricolas en el cuadrante |, donde el
crecimiento del mercado es alto, y donde la posicion competitiva del sector
en el mercado es media.

RAPIDOCRECIMIENTO DEL MERCADO

Cuadrante Il Cuadrante I

POSICION : POSICION

~ COMPETITIVA - - , pmr— COMPETITIVA
DEBIL ” Ceadrante IIT ’ adrante. FUERTE

. LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO
Flgura 30. Mafrlz de la Gran Estrateg/a Fuente: Elaboracion Prop/a
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Las estrategias en la Matriz de la Gran Estrategia anterior que corresponden
al cuadrante | y, por ende, al area de venta de repuestos agricola son:

- Desarrollo de mercados

- Penetracion en el mercado

- Desarrollo de productos

- Integracion vertical hacia adelante

- Integracién vertical hacia atras

- Integracién horizontal

Diversificacion concéntrica

A partir de ésta posicién y de acuerdo a su aplicaciéon en la empresa, se
aplicaran estrategias de desarrollo de productos, penetracién y desarrolio de
mercados, los cuales seran planteados en iniciativas estratégicas que se

desarrollaran en el capitulo II.

1.2.6.10. Cuadro de Mando Integral (Balanced Score Card)

Nuestra empresa ha tomado en cuenta la importancia que significa el
trabajar con un sistema de medicién y de gestiébn, derivados de sus
estrategias y capacidades dentro de nuestra organizacién a fin de optimizar
nuestras actividades internas y externas, es por eso que hemos desarrollado
en primer lugar un cuadro de mando integral corporativo y luego un cuadro
de mando integral de la Gerencia Agricola, el mismo que estara
debidamente concadenado con el primero a fin de garantizar que las
premisas y objetivos estratégicos corporativos propuestos se cumplan.
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Esta herramienta servira para proporcionar a nuestros ejecutivos un amplio
marco de la vision y estrategia de nuestra empresa, brindandoles energia y
motivacion a los mismos y pretende transformar la misién y la estrategia en
objetivos e indicadores organizados en cuatro perspectivas diferentes:
Finanzas, Clientes, Procesos Internos y Formacién y Crecimiento. Este
cuadro de mando que se presenta a través de un mapa estratégico nos
proporcionara un marco, una estructura, un lenguaje para articular y
comunicar la misién y la estrategia empresarial, asi como coordinar y alinear
las iniciativas individuales de la organizacién y multidepartamentales. Estas
mediciones las utilizaremos para informar a los empleados sobre las causas
que inciden en el éxito actual y futuro, a fin de comprometerios en la nueva
propuesta y visién al 2012.

En la perspectiva financiera del cuadro de mando integral sera importante
considerar indicadores que nos ayuden a resumir las consecuencias
econdmicas y deben ser facilmente mensurables sobre acciones que ya se
han realizado. Las mediciones que deberemos realizar nos deben indicar si
la estrategia de nuestra empresa, su puesta en marcha y ejecucion estan
contribuyendo a la mejora econémica de nuestra organizacion.

Desde de la perspectiva del cliente, identificaremos los segmentos de
clientes y de mercado en los que competiran cada una de nuestras unidades
de negocio. Los indicadores fundamentales que debemos considerar
deberan incluir la satisfaccion del cliente, la retencion de clientes, la
adquisicién de nuevos clientes, la rentabilidad del cliente, el valor afadido
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que la empresa aporta a cada uno de ellos y la cuota del mercado que
pretendemos conseguir en los segmentos seleccionados.

Desde la perspectiva del proceso interno deberemos identificar los procesos
criticos internos en los que nuestra organizacion debe trabajar hacia la
excelencia a fin de que nuestras unidades de negocio entreguen propuestas
de valor que atraigan y retengan a nuestros clientes, asi como lograr
satisfacer las expectativas de los rendimientos econdmicos financieros
esperados por los accionistas.

La perspectiva de formaciéon y crecimiento nos debe permitir identificar la
estructura que la empresa debe construir para crear una mejora y lograr un
crecimiento sostenido a largo plazo, asi como identificar los factores mas
criticos para el éxito actual o futuro a fin de lograr entregar valor a nuestros
clientes y a los accionistas. Debemos trabajar principalmente sobre las
personas los sistemas y los procedimientos de nuestra organizacion.

Es importante que tanto los objetivos financieros, de clientes, de procesos
internos y de formacién y crecimiento deben estar debidamente articulados
bajo la perspectiva de crecimiento que espera conseguir nuestra

organizacion a través de su plan estratégico de negocio 2012 — 2015.
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CAPITULO I
SISTEMAS PROPUESTOS: PLANES OPERATIVOS A NIVEL

NACIONAL

2.1. Modificacién de Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de repuestos para equipos agricolas se
definiria como la manera en la que los consumidores definen el producto a
partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto
en la mente de los clientes en relacidon de los productos de la competencia.
Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos. No
pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decisién de comprar.
Para simplificar la decisién de compra, los clientes organizan los productos
en categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicidon de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos
gue tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacion de los

productos de la competencia.
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El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en
relaciéon con productos que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos vendidos por la misma compaiiia.

2.1.1. Estrategia de Posicionamiento

Los mercaddlogos puedeh seguir varias estrategias de posicionamiento.

Para ésta tesis se realizaran los siguientes pasos detallados:

1. Reconocer en primer lugar que ésta estrategia de Modificacién del
Posicionamiento sera el punto de partida para que todas las demas
planteadas funcionen correctamente. Con ésto nos posicionaremos en la
mente del cliente agricola y lograremos identificarlo con un area
especifica de la compafiia. He aqui la importancia de ésta estrategia.

2. Eleccién de una frase de posicionamiento capaz de abarcar toda la
dimensién de posicidon planeada, la cual debe ir impresa en toda
publicidad y eventos de la Campafia de Promociones Ferreyros Agricola.

3. Se trabajara en frases que resalte el tipo de productos que se ofrece:
“Comprar ahora sus repuestos agricolas originales en Ferreyros es mas
barato, compruébelo, llAmenos a los teléfonos....”

4. Segun los eventos a desarrollar, podemos agregar mejoras utilizando el
método de la Psicologia del Consumidor considerando los siguientes
aspectos:

a) En qué lugar de la mente del consumidor queremos estar

posicionados.
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b) Se debe resaltar sentimientos, emociones y cercania al cliente.
¢) Marcar la diferencia con la competencia en términos de calidad y

economia.

Por lo tanto, al aplicar éstos puntos al Area Comercial de Repuestos
Agricolas, podemos definir un eslogan que a su vez se diferenciaria de las

marcas prime de otras areas de la compaifiia.

AUTOMOTRIZ

Figura 33. Logos Ferreyros distintivos para las 2 principales lineas de negocio de la
corporacion_Fuente: Elaboracién Propia

+erreyros
AGRICOLA

...de la mano con la agricultura

Figura 34. Logo Ferreyros Agricola propuesto_Fuente: Gerencia Agricola
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2.2. Fidelizacion de clientes de Repuestos Agricolas

La fidelizacidén de clientes consiste en lograr que nuestros clientes se
conviertan en clientes fieles a nuestro producto y a nuestra marca; es decir,
se conviertan en clientes asiduos o frecuentes.

La fidelizaciébn de nuestros clientes nos permitira lograr que vuelvan a
adquirir nuestros productos o a visitarnos y que, muy probablemente, nos
recomiende con otros consumidores.

Muchas empresas descuidan ésta estrategia de fidelizacion del cliente y se
concentran mas en captar nuevos clientes, lo que suele ser un error, ya que
retener un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo, debido a
que genera menores costos en marketing (una persona que ya nos comproé
es mas probable que vuelva a comprarnos) y en administracién (venderle a
una persona que ya nos compro, requiere de menos operaciones en el
proceso de venta).

El punto mésl importante para fidelizar clientes es mantener contacto
constante con ellos, para lo cual el primer paso es tener actualizado todos
los datos personales (nombre, direccién, teléfono, correo electrénico, fecha
de cumpleafios).

Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con
él, por ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso de los
repuestos que nos comproé, o enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios

o por alguna festividad.
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El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos
preocupamos por €l, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros
nuevos productos, ofertas y promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o
boletines impresos o electronicos sobre dichas ofertas y promociones
(siempre procurando que ello no sea una molestia para él).

Veamos algunos de los principales métodos o estrategias que podemos usar

para fidelizar a nuestros clientes:

2.2.1. Brindar un buen servicio al cliente

El brindar un buen servicio o atenciéon al cliente, nos permitira ganar la
confianza y preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que
muy probablemente nos recomiende.

Brindar un buen servicio al cliente también significa brindar una buena
atencion, un trato amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir
gracias, hacer sentir importante y a gusto al cliente.

En todas las sucursales de Ferreyrqs, los mostradores dé venta de
repuestos estan correctamente ambientados con espacios limpios y amigas
a la vista del cliente. Asi también, el personal de atencién de repuestos esta
correctamente identificado desde el almacenero hasta las personas que
brindan soporte a la venta y cuentan con uniformes el cual identifican las

prestigiosas marcas que representamos.
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Figura 35. Tienda de repuestos Av. Industrial Lima_Fuente: Gerencia Agricola

Para estandarizar los uniformes con los logos de las marcas agricolas que
comercializamos, existen Manuales de Identificacién Visual elaborado por
cada fabrica proveedora, que ademas da las instrucciones necesarias para
colocar articulos de marketing dentro del motrador de repuestos en todas las

sucursales.
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Figura 36. Atencion Venta de Repuestos Sucursal Ferreyros Trujillo_Fuente: Gerencia
Agricola

Figura 37. Uniforme para personal Venta de Repuestos Agricolas _Fuente: Gerencia
Agricola
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2.2.2. Brindar Servicios de Soporte Post Venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la
venta, tales como la instalacion del producto, asesoria en su uso,
mantenimiento y soporte, garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene como fin ganar la confianza vy
preferencia del cliente; pero ademas nos permite mantener contacto con él
después de haberse realizado la venta y ganar su confianza debido al
respaldo que le garantizamos.

Dentro de la corporacion, ésta es una practica ya estandarizada en casi
todas las areas. Para el soporte a la venta de tractores agricolas, el area
comercial de repuestos agricolas ha disefado un programa de
mantenimiento llamado CSA Convenio de Soporte y Abastecimiento que
consiste basicamente en suministrar repuestos a los clientes para el
mantenimiento de sus equipos y dejar en consignacion items consumibles
en los almacenes del cliente con revisiones mensuales por parte de
Ferreyros, asi mismo, contamos con técnicos especialistas y vehiculos
acondicionados listos para solucionar las necesidades de mantenimiento
preventivo que la maquinaria del cliente agricola necesita en la zona de
trabajo. A continuacion, los principales beneficios luego de adquirir un CSA

Agricola, tanto para clientes como para nuestra compainiia:
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* Mejora de la productividad
» Elevada Disponibilidad & Confiabilidad
» Costos de operacion conocidos
Ven‘taj as ' * Reduccion de Inventario
‘ * Menores costos de produccion
para el » Mayor vida econémica del equipo
cliente * Riesgo compartido
] * Tecnologia
* Permite focalizar el negocio (cada uno hace
su negocio)

* Oportunidad para satisfacer mercados
y clientes

* Facilita el planeamiento estratégico

* Lidera el cambio

Ventajas
para la

com paﬁia * Promueve alianzas globales
» Confianza en la marca y el distribuidor
* Promueve buenas relaciones

Figura 38. \Ventajas de ofrecer CSA Agricola_Fuente: Area de Venta Repuestos Agricolas

Se han creado planes para diferenciar los mantenimientos a los que podran
acceder los clientes de acuerdo a las horas de trabajo de la maquinaria
teniendo como indicaciones generales el ofrecimiento de consultoria basada
en el analisis de los resultados del muestreo de los aceites y refrigerantes.
(SOS), acceso a manual de partes via Internet, Apertura de historial de
servicios y reparaciones y facilidad de informacién técnica con
recomendaciéon del fabricante para realizar inspecciones adicionales a lo

ofrecido en cada plan.
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Nivel 1: Plan Basico

Figura 39. CSA Agricola-Plan Béasico_Fuente: Area Venta de Repuestos Agricolas

Disefiado para clientes que desean mejorar la ejecucion de los
mantenimientos preventivos en sus equipos agricolas (tractores), pero ya

cuentan con personas dedicadas a esta tarea dentro de su empresa.

El plan incluye:

* Programa con una duracién de 2,000 Hrs. Con abastecimiento de
repuestos para las 250 Hrs. (PM250), 500 Hrs. (PM500), 1000 Hrs.
(PM1000), 2000 Hrs. (PM2000).

« Como Opcional, se ofrece suministro de aceites para mantenimientos

preventivos en las horas de trabajo antes indicadas.
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Nivel 2: Plan Max

gy
;

i PREMIUM

) T

Figura 40. CSA Agricola-Plan Max_Fuente: Area Venta de Repuestos' Agricolas

Disefiado para clientes que desean asegurar la calidad y confiabilidad del
servicio de mantenimiento preventivo mas complejo, pero ya cuentan con

personal para realizaciéon de sus servicios.

El plan incluye:

* Programa con una duracién de 2,000 Hrs. Con abastecimiento de
repuestos para las 250 Hrs. (PM250), 500 Hrs. (PM500), 1000 Hrs.
(PM1000), 2000 Hrs. (PM2000).

* Ejecucion del Plan de mantenimiento de 2000 Hrs. (PM2000).

*+ Como Opcional, se ofrece suministro de aceites para mantenimientos

preventivos en las horas de trabajo antes indicadas.
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Nivel 3: Plan Superior

Figura 41. CSA Agricola-Plan Superior Fuente: Area Venta de Repuestos Agricolas

Disefiado para clientes que desean asegurar la calidad de los servicios de
mantenimiento preventivo mas especializados vy utilizacién adecuada de sus

equipos, pero ya cuentan con personal para realizacién de sus servicios.

El plan incluye:

* Programa con una duracion de 2,000 Hrs. Con abastecimiento de
repuestos para las 250 Hrs. (PM250), 500 Hrs. (PM500), 1000 Hrs.
(PM1000), 2000 Hrs. (PM2000).

* Ejecucién del Plan de mantenimiento de 1000 Hrs. (PM1000) y 2000 Hrs.
(PM2000).

« Como Opcional, se ofrece suministro de aceites para mantenimientos

preventivos en las horas de trabajo antes indicadas.
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Nivel 4: Plan Premium

Figura 42. CSA Agricola-Plan Premium_Fuente: Area Venta de Repuestos Agricolas

Disefiado para clientes que desean obtener el maximo rendimiento de su
flota Agricola, confiandole a Ferreyros la responsabilidad de los
mantenimientos preventivos y recomendaciones para la mejor aplicaciéon y

operacion de sus equipos.

El plan incluye:

* Programa con una duracidn de 2,000 Hrs. Con abastecimiento de
repuestos para las 250 Hrs. (PM250), 500 Hrs. (PM500), 1000 Hrs.
(PM1000), 2000 Hrs. (PM2000).

* Ejecucién del Plan de mantenimiento de 250 Hrs. (PM250), 500 Hrs.
(PM500), 1000 Hrs. (PM1000), 2000 Hrs. (PM2000).

» Como Opcional, se ofrece suministro de aceites para mantenimientos

preventivos en las horas de trabajo antes indicadas.
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2.2.3. Buscar un Sentimiento de Pertenencia en el cliente

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan
parte de la empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o
atencion al cliente, es decir, brindarle un trato amable, un trato
personalizado, y hacer que el cliente se sienta identificado y sea parte de
nuestra empresa.

Una forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es
haciéndole participar en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir Gtil
para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de
que el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandoles a los principales clientes, carnet de socios, o tarjetas vip, con
las cuales puedan tener acceso a ciertos beneficios tales como preferencias
o descuentos especiales.

Se ha diseftado 2 acciones en proceso de implementacion:

O Encuestas a clientes finales

0 Creacion de la tarjeta para “Cliente Preferencial - Ferreyros Agricola”.

ENCUESTAS A CLIENTES FINALES

Consiste en realizar encuestas a clientes en distintos puntos de venta, ya
sea en la tienda de repuestos o sucursal donde se acerque personalmente o
en todo caso, encuestas en el campo asesorado por un Representa de

Ventas.
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=Srieyros
AGRICOLA

Ficha de Registro
Datos de la Empresa

o T nT = OO TR RPNt
[ == o TR Provingia .o,
Bl Ot oo e ettt ettt e —ta——————— et —————————————————

B ettt e e e

Diatos del Contacto

Mombres y Bpellidos ... e e e e e e s
8 U S S RSP SRR RO
= 7 S PO
T e LT o OO
I T PRSP
Fechade Nacimisnbo ... e e e e e et r e e e e s e st ern e e e eeeaneneenee

" Contacto para Mantenimiento ... Cargm. ..o
Comeo Electrdmicn ..o Celdlar.....ccoooviec e
"Contacto para Fepuestos ... (Y o TS
Comea Electrdniog ... Celular.....cccooe e,

Datos de sus Equipos Agricolas

iTiene equipos agricolas? Sl MO
JCuantos tractores agricalas tiere? tractares
iCudntos implementoz agricolastiens? L. implementos
;Lon que marcas agricolas trabaja?

Mazsey Ferguson [ 1
John Deere [ )
Mew Holland [ 1
Yalra ()
Otras ( ]

iHay provecsidn de crecimiento en su negacio? Sl NO
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Mantenimiento de su tractor

iReadliza los mantenimientos periddicos a su tractar? t=| p(m}
iCad= cusnto tiempo [(hordmetra] realiza mantenimiento a sutractor? ... Horas
(Cuando fue realizado el dlimo mantenimiento de su tractor ... Horas

A0dnde fue atendida?
Concesionario del Equipa Tallerpropic Otra taller

sLhilizd repuestos ariginalss7? 3l MO iPorqué?

J6nde comprd sus repuestos?

Concesionario del Equipe  Ctras tiendas de repueste

JEsta satisfecho con el servicio brindado?
Muy Satisfeche Satisfecho  Mas o Meno: Insatisfecho MuyInsatisfeche e

Mantenimiento del motor de su tractor

sCuando fue realizado su ditimo servicio téenico en sumotor? Horas

El servicio fue por:
Reparacidn completa Repararacidn de mediavida  Mantenimiento Evaluacidn

s0énde fue atendida?
Concesionariodel Equipo  Tallerpropio Otrataller  CUED e )

sLilizd repuestas originales? Sl MO Porquét
s0énde comprd sus repuestos’s
Concesionario del Equipe Otras tiendas de repueste

Esta satisfecho con el servicic brindada?
Muy Satisfeche Satisfeche  Mas o Meno: Insatisfecho Muy Insatisfecho  .ceeeeees

JHa requeride realizar otro tipo de servicio a su tractor’? =) MO

iMantenimiento del Implemento

JCada cuenta tiempo cambia de discos a suimplemento™?

;i Trabaja con alguna marca en especial ? 3 MO
iDénde comprd sus discos?
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Promociones y Ofertas

De las siguientes opciones enumere del 1 al 4, segin orden de importancia
1es lomésimportante w4 es lo menos importante.

OfenasyDescuentos [ )

Capacitacidn-Charlas [ )

Boletin Técnizo [ ]

EvaluacioresdeMatar [ ]

iUsted ha recibido éstos servicios de Ferreyros Agricola?

Ofertas y Descuento: Si Mo
J0ué tan satisfecho quedd con las ofertas?
Muy Satisfeche Satisfecho  Mas o Meno: Insatisfecho Muy Insatisfecha e

Capacitacion - Charl 5i Mo
s0ué tan satisfechn quedd con la capacitacidn - charlas?
Muy Satisfeche Satistecho  Mas o Meno: Insatisfecho Muy Insatisfecho ..

Boletin Técnico i No
J0uétan satisfecho queds con el boletin?
Muy atisfeche Satisfecha  Mas aMeno: Insatisfecho MuyInsatisfacho v

Evaluaciones de Mot S5i Mo

i0ué tan satisfecho quedd con la evaluacion?
Muy Satisfech: Satisfecho  Mas aMeno: Insatisfecho Muyinsatisfecho ...

Figura 43. Encuesta a clientes de Repuestos Agricolas_Fuente: Elaboracion Propia |

Creacion de la tarjeta para “Cliente Preferencial - Ferreyros Agricola”
La promocién de la tarjeta se realizara por intermedio de los Representantes

de Ventas en trato directo con el cliente, mediante una carta de presentacién
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de la misma, conteniendo sus ventajas, los términos y vigencia de la

campafa de promocién, cada campafia nueva se comunicara por este

medio.

B o

'&F—l‘é)‘l’OS

‘m

CONDICIOMES TARJETA CLIENTE PREFERENMCIAL
sy tarjela o oonsiupe wn mfio de paga,
B4t tarjeta se dobe presotar on 2l o e momemie de
' OnSra ¥ vk Hars setmulal punios & gara ohiténed
duscuenios.
£1{lierde Preletencial pagde recirnir los premios en
am’quicr punsto de venta de Agrofomoras.
ata tarjata consificn 7 guinn i3 img como Clcnte
Areferadal,
£ case de pivdida comunkarse a telfs 8254272

g 055-223950- A:aqmlaa (54-287578  Lima-D1-1254272  03-336707C + Huranca tfo 054244645
oy, o CUISO aawzam Chimbote (”43—.;11411 » Huaraz D272 Ta % « Trafidin (24225338 « Cajarnaras DA-HI8381
* Lhiglayp 074-234590 « Phara (173-.18”049 v hquites QUE-2E37H0- Taragsmcx 43422-’12.,%# Pagallps L5167 1664
BT Nvay grea B 50

Figura 44. Tarjeta Cliente Agricola preferencial_Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.4. Usar incentivos para Captar atencién del cliente

Una forma efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos o
promociones que tengan como objetivo que el cliente repita la compra o
vuelva a visitarnos.

Para la aplicacion dentro de la corporacion, tenemos ya en implementacién
la tarjeta “Cliente Preferencial” mencionada en el punto anterior y ahora se
disefiara los beneficios para los clientes del uso de ésta tarjeta en la cual
estableceremos uso de puntos acumulables, en donde los clientes vayan
acumulando puntos a medida que adquieran repuestos para sus equipos
agricolas o servicios de acuerdo a un consumo minimo a establecer, y que
luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan canjear los
puntos por algunas de nuestras promociones vigentes al momento del canje
o usarlos para acceder a descuentos especiales, los mismos que no
afectaran de ninguna manera la rentabilidad del negocio.

A continuacion, el detalle de los descuentos especiales que se ofreceran, las
mismas que han sido clasificadas matricialmente de acuerdo al volumen de
compras por cada linea de venta de items agricolas (SOS Agricolas) y de

acuerdo al tipo de cliente.
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Bj0oLBYy sojsenday ep ejue/ ealy :8lusnd ejuea ep esuj|.iod BJus/\ 8p $aiojoe Gf einbi4

§§§§;g e e j DESCUENTOA | DEScuemmoa | DTE:LCLI:;E”TSOYA DESCUENTOA | DESCUENTO PARA
R [T W vn‘ CLIENTE MAQUINAS - CLIENTES FLOTA REVENDEDORES | kMAYOR]sn‘;s CQNYENIO S FLQTA
DSCTO | MARGEN [DSCTO  {MARGEN |DSCTO iMARGEN |DSCTO :iMARGEN |DSCTO MARGEN
100 :REPUESTOS AGCO PARTS b Wil W 1.3230 1.6700 40.12% 2.2094 5%  36.97%! 0% 3347% 2% 31.95% 15%: 29.55%{  17.5%1 2742%
100 EMBRAGUE AGCO PARTS ol PEM] 13230 1.6700 A0.12% 2.2094 5%:  36.97%| 10%:  33.47%) 12%:  31.95% 15%:  29.55%) 17.5%:  27.42%
100 iFILTROS AGCO PARTS s PR 13230 1.8868 A71.00% 2.4962 5% 44.21%| 10%:  41.11%| 12%:  39.77% 15%: 37.65%|  17.5% 35.76%
100 :MOTOR AGCO PARTS oo MT | 13230 1.6700 A0.12% 2.2094 5%  36.9T%| 10%:  33.47%| 12%:  31.95% 15%; 29.65%| 1750 2742%)|
100 :ORUGA YANMAR e 0RO 13230 1.8868 47.00% 2.4962 5% 44.21%| 10%:  41.11%) 12%:  39.71% 16%: 37.65%|  17.5%7 35.76%
100 REPUESTOS AGCO PARTS Moo 7] 13230 1.6700 40.12% 2.2094 5%:  36.97%| 10% 3347% 12%:  31.95% 15%: 29.55% 17.5%  27.42%
100 iREPUESTOS AGCO PARTS AL FT | 13230 15400 ¢ 35.06% 2.0374 5% 31.65% 10%: 27.85%) 12%; 26.21% 5% 2361%|  17.5%: 21.29%
1100 :REPUESTOS AGCO PARTS * OMAR: ™ 1.3230 16700 7 40.12% 2.2094 5% 36.97% 10%;  33.47% 12%:  31.95% 15%; 29.55%|  A7.5%: 27 42%
1100 :REPUESTOS AGCO PARTS " i0RU: OR| 13230 1.6700 40.12% 2.2094 5%:  36.97%, 0% 3347% 12%;  31.95% 5% 29.55%|  17.6%: 21.42%
{110 :REPUESTOS MF UK ol M 1.4254 1.6700 A0.12% 2.3804 5%;  36.97% 10%¢  33.47%| 12%!  31.95% 15%; 29.55%}|  17.6%: 27.42%
1110 :REPUESTOS LANDINI oo LA 14254 1.6700 40.12% 2.3804 5% 36.97%, 10%:  33.47%| 12%: 31.95% 15%: 29.55%  17.5%: 27.42%
110 :REPUESTOS UK e UK 14254 1.6700 40.12% 2.3804 5% 36.97%| 10%  33.47%| 12%:  31.95% 15%: 29.55%{  17.5%: 27.42%
110 iREPUESTOS UK o T 1428 16700 7 40.12% 2.3804 5%:  36.97%| 105 33.47%| 12%:_ 31.95% 15%:  29.55%! 17.5%;  2TA2%,
120 iCOMPRA LOCAL bl Bl 1.0000 12500 7 20.00% 1.2500
125 iNEUMATICOS AGRICOLAS b il B 1.0000 10870 7 8.00% 1.0870
150 :ORIGINALES DEL FABRICANTE mopme o 1.2543 14286 30.00% 1.7919 5% 26.32%| B%i  23.91% 5% 26.32% 8% 23.91% 8%  23.91%)
150 ORIGINALES DEL FABRICANTE vyt 77| 1283 1.4286 30.00% 1.7919 5% 26.32% B! 23.91% 5% 26.32% 8% 23.91% 8% 23.91%
160 iPERKINS MODASA el 1.0000 12500 7 20.00% 1.2580 5% 15.79% 5% 15.79% 5%!  15.79%
160 PERKINS MODASA i Z | 1.0000 1.2500 20.00% 1.2500 5% 15.79% 5%;  15.79%, 5%t 15.79%
1165 LUBRICANTES MOBIL = e o | oq0000 0 1.2200 18.03% 1.2200 3% 15.50% 3% 15.50% 5% 13.72% 3% 15.50%)
1926 RODILLOS RHINOCERQS R Tl 1.2000 14600 7 3M51% 1.7520  |Por volumen de comprqPor vol de comprd Por volumen de comprd Par valumen de comprPor volumen de comer]
1926 REPUESTOS ZACCARIA woboe b 7C | 1.2000 14300 7 30.07% 1.7166  |Parvolumen de comprd Por volumen de compend Por velumen de comprdPar volumen de comprPor volumen de comgre
1826 RODILLOS RHINOCEROS *OiMARE ™ 1.2000 14300 7 30.01% 1.7160 _ tPor volumen de comprd Por volumen de comprd Por volumen de comprdPor volumen de comprdPor volumen de comprz
926 * iRHI: ™ 1.2000 14300 30.00% 1.7160_ |Por velumen de compsqPor volumen de comprdPor volumen de comprPor volumen de compriPor volumen de comprz
935 iDISCOS INGERSOLL, MT, NG, el 1.1600 14300 30.01% 1.6588  |Por volumen de comprqPor volumen de comprd Por volumen de comprdPor volumen de compr Por volumen de compn]
935 iDISCOS INGERSOLL, MT, NG, * OIMAR: 1.1600 1.4300 30.01% 1.6588  [Por volumen de comprqPor volumen de comprdPor volumen de comprd Por vol de comprPor vol de compre
1936 iDISCO FIANSA el Bl 1.0000 1.2500 20.00% 1.2500  |Por volumen de comgeqPor volumen de comedPar vol de compr{Por valumen de comprd Por volumen de campr]




2.2.5. Ofrecer Productos de buena calidad

Y, por ultimo, la mejor manera de fidelizar un cliente, es ofreciendo
repuestos de muy buena calidad, lo cual nos permitira ganar la preferencia
del cliente, y hacer que muy probablemente nos recomiende con otros
consumidores.

Dentro de nuestra corporacion, éste punto es cumplido al 100% en todas las
lineas ofertadas debido a que comercializamos repuestos originales y piezas
alternativas que cumplen todos los estandares de calidad.

Asi mismo, nuestra misiéon para éste punto es reintroducir ésta idea a los
clientes con envios personalizados de cartas resaltando la originales de

nuestros repuestos y el respalda de las marcas que representamos.

B o COMO IDENTIFICAR 2
Y A LA ORIGINALIDAD A
y DE REPUESTOS | &552

U EERMEYROS protege su inversidn
do distribuidores no autorizadoes
Tome en cuenta
loaAsigulan;es aﬁpactos:

VeI BIETR PG

En s empanues o repuaston FART“ drbe sparene 5
siompro el ho'ogroma i ropuSmas orgases. B holograma os 5

b fimigw gaarantiy que ol repussto es nng il Aderndn Senaed oo H
T apbmpanathy del Kige AGOO BARTS ey shs difmiygn 3

“ N ]

B,

A AT e TR © EEERE 2
Ohrsarve con SLoncin ef Repacts weual
¥ Bushduneinis uu pmclx . 5 piravas Uaasiaco o
s wma Sebuin ntfginipt e whidad infesidn.

TRRRANTYS FA0L e Lol (ﬁ =
Lafochn da cAaAmIA de kot repuonton &
sheiginales ABCD on e, A0 METRE, 2 iacur
o U insrelazityidi i pm;a oy i ggpe S
cirecen i Lemps MEYOT U g, Lot
£SUS PrECIUTIONSa Puts podrian ectaria
eircsends un reputsts fdatnatio.

&

B E RN RATE N (e SRR e s

Sepaprs que oouTa mcamhm en lg coxtficacsin du i3

prozas sars plarmats porsu RAVY de Repuestos e
fa Sugrienal t Fpmngvmﬁ wrr v o dewifuened. T, ‘
Lk # i ¥ E

Ferreyros

Figura 46. Afiche Originalidad de Repuestos para equipos agricolas_Fuente: Area Venta de
Repuestos Agricola
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AGCO PARTS
ES LA PIEZA
GENUINA BE suU
MASSEY FERGUSON.

A

AGCO
PaAnTS

www.agco.com.br

Aac

£MBES  AGC0 PARTS os una marca mundl de AGCO. wssevesmouson | SRS

anDuz MEJDR cuN pIEZA » Busque siempre por 1a Red de C Massoy

GE N u lN A « Todas as plezas genuinas tienen un auténtico holograma de AGCO
L Parts que garantiza of origen de fa plszzxs

|

Solamente las plozas AGCO Parts ofrecen alta tecnologia, calldad y garantia

de tabdca. Utilizar plezas genuinas es fundamental para amptliar la vida Gtil BUSQUE ESTE
de las magquinas, asl como reduce ol costo total de mantenimionto a medio H HOLOGRAMA
y largo plazo. —~ . -

I AGCO PARTS: I CON AGCO PARTS, USTED TIENE: )

AGCO Parts és la rarca resp por tos de las . 12 meses de garantfa de fabrica caso sea instalado por las
maquinas Massey Farguson a los cenceslonaries en fodo el mundo. Massey F
. Dbponibllldad de plezas con agmdqd pard [a Red de Conceslonarias,
. técrica el para fos en el campo,

VISITE A SU CONCESIONARIO. HAGA LAS REVISIONES DE SU MASSEY FERGUSON UTILIZANDQ SIEMPRE AGCO PARTS,

Figura 47. Afiche de fabrica Brasil destacando originalidad de repuestos para tractores
agricolas_Fuente: Ago Corporation Brasil
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LBIGY FIRCULON

Lirna, Enero 2011

COMO IDENTIFICAR LA.ORIGINALIDAD OE REPUESTDS: AGCO PARTS

Estimado Clienta:

Queremos informare que hemos detactado 12 prasencia de distribuidores NO autorizados
de repuestos da la marca AGCO PARTS f Massey Ferguson. Por aste motive, Fereyros
§.A.4. en su calidad de represertante y distribuidor exclusivo de la marca de productos
AGCO PARTS, en Perty, se ha visto en la obligacion de informarle y hacer de su conocimiento

alguna*—-
agnicola,

pautas para que no lo sorprendan al comprar rep uestos originales para su magquinaria

Agradeceremos que al momenta de realizar una compra de repuastos AGCO PARTS f Massey
Ferguson, tome en cuenta los siguientes aspectos:

1

kY

3

9

JrCrsbhal de

En los empaques de repuestos AGCO PARTS [ Massey Ferguson debe aparecer
ziempre el holograma de repuestos onginales. B holograma es 13 dnica garantia que el
repuesto es original. Ademas siempre ira acompaiiado del logo AGCO FARTS en alta

definicién,

1; » I Para pegas inataladas
| nas concessionirias

MEEES

[T RNagsey Fergusen.

g :, ' 0 bolograma
| §50 .. 6.0 garantia

AGCQO iy
PARTS

Observe con atencitn el aspecto visual de |a pieza v la diferencia de precins. B precio
demasiado bajo puede ser un indicador de catidad inferior.

L3 fecha de GARANTIAde los repuestos oniginales AGCO PARTS / Massey Ferguson
es de 12 MESES, a partir de |a instalaciin de |3 piaza en el equipo persanal téonico de
FERREYROS 5.AA Si ofrecen un tiempo mayor de garantia, tome sus precauciones
pues pedrian estarle ofreciendo un repuests fakificado.

Siempre que ocuma un eambio en la codificacion de |3 piezas sera informado por su
Repregertante de “entas de Repuestos en |3 §ieucsal de Fereyros en su zona de
influencia.

Pematta Hofts 820

S0 - Liina 33

T.626 4000

W B 8YI08 S0M J3
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LEREY MENSUCON

EL U0 DE FIEZAS ORIGINALES ES FUNDAMENTAL PARS PROLONGAR LAMIOA UTIL
DE §U MAQUINA, ADEMAS DE REDUCIR LOS COSTOS TOTALES DE MAMTENIMIENTO
A& MEDIANG ¥ LARGO PLAZO.

No deje que lo sorprendan. Sitiene alguna duda o consulta adicional no dude contactar con un
representante de ventas de Femeyroz, quien cuenta con mas de 20 puntos de atencidn a nivel
nacional para brindari 2 el apoyo v atencidn que merece desds el lugar que requiera.

$in otro particular, quedamos a su disposicion.

Aertamente,

Jaime Melgar Delgado
Gerante Agricola
Femeynos S.AA

CRIGIHAL FIRMEDD POR JAME MELGAR DELGARD

JrCnybhal db Peralta Hote 320
SHien - LA 3%

T.626 100

WL RITENTOE DO [#

Figura 48. Carta Gerencia Agricola destacando originalidad de repuestos a clientes
agricolas_Fuente: Gerencia Agricola
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2.3. Participacion y Crecimiento del negocio de Repuestos
Para el desarrollo de ésta estrategia usaremos la matriz de Ansoff, quien
establecié una ventaja competitiva a través de la implementacion de una

matriz que mide el comportamiento del producto frente a diferentes

mercados.
PRODUCTO
NUEVO EXISTENTE
=
g Desarrollo del Penetracién del
% < producto mercado
o
92| o |
@ versiticacion Desarrallo del
Z mercado

Figura 49. Matriz Ansoff propuesto para venta de repuestos agricolas_Fuente: Area Venta
de Repuestos Agricolas

Ansoff implementé esta matriz con diferentes vectores de crecimiento,
identificando la ubicacion en la misma proporcionando asi una ventaja
competitiva segiin esa ubicacién. Esta matriz estratégica cumple un rol
preponderante para la Jefatura de Repuestos Agricola de la compaifiia pues
asocia factores de medicidn con el fin de ver la participacion y crecimiento
del negocio en el mercado.

De acuerdo al panorama en el cual estamos inmersos actualmente podemos
definir que tenemos ya un mercado existente los mismos que ya hemos
clasificado en 3 grupos (Clientes Flota, Sub-Distribuidores y Personas

Naturales) en los cuales trabajaremos con productos nuevos y existentes y
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su desarrollo y penetracién respectivamente, dentro de nuestro mercado se

detallara en los siguientes puntos:

2.3.1. Penetracion del Mercado

Consiste en el aumento de participacion en el mercado que operamos con
un mismo formato comercial, y estara dirigido a 3 tipos de clientes pero
difundida como si fuera dirigida a uno solo.

Esta estrategia atraera en primer lugar a clientes actuales para que
consuman mas repuestos; en segundo lugar, atraera clientes de los
competidores; y en tercer lugar, atraera clientes potenciales que no compran
en la actualidad en este formato comercial.

El desarrollo de la estrategia de Penetracién de Mercado estara basada en
la agrupacién de repuestos del mismo tipo u aplicacion en equipos formando
KITS AGRICOLAS lo que beneficiara al cliente final debido al menor precio
que incurria en la compra de repuestos agrupados que comprando items por
unidad.

Con ésta estrategia, se busca aumentar las ventas en los mercados actuales
con la estructuracion de 5 Kits Agricolas para lo cual al adquirir uno de ellos,
permitira al cliente acumular 100 puntos fijjos en su Tarjeta Cliente

Preferencial Agricola por la compra de cualquier Kit Agricola.
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1. KIT DE MANTENIMIENTO BASICO.

Kits de Mantenimiento para tractores Agricola, el cual consta de filtros para
mantenimiento basico de su tractor (cada 250 Horas de trabajo) que incluye
filtro de aceite de motor, filiro de combustible, filtro hidraulico, filtro de aire
primario y filtro de aire secundario, con un precio 5% inferior al precio normal
por item separado. Los kits de mantenimiento esta ofertados por cada
modelo de tractor que comercializa la corporacion.

Ademas, por la compra de uno de estos kits, se entregara al cliente un polo

Massey Ferguson o un polo Landini de manera gratuita.

e mam e e mad

Figura 50. Polos ofrecidos por promocién de venta de repuestos para tractores Landini_
Fuente: Argo Tractors Italia

108



F.- SERVICIO DE MANDGC DE OBRA ESPECIALIZADA
# Heparacion de motor de 4 cilindros US0D$ 450.00*
Heparacion de motor de & cilindros US0% 500.00%
Ragyev PERIUPMY
DESCUENTOS ESPECIALES EN KIT DE MANTENIMIENTO
MF250 CANTIOAD WRLCE NOEMAL WALOR WENTA CAMBNS
BLFC DE AMEFE DE ROTOR 1 Uoid, 105 0.49 ) =
RLIFD COMBUSTIALE 1 Lirid, 4084 558 250
FITRO CONEUSTIBLE | Cd. ai71 3754 S
ETAD TRAPEMESON HIDRALLICA 1 Did. B 5.44 B0 .
FILFAID ATE FRLSARID 1 L. 23,18 2535 ECE i
FILTHO AFE SECURDARID 1 Urid. 2608 2345 16CC ;
ME275 :
FUF0 DE SCETE [E MOTOR | Und, 11.58 1067 GEO ;
RLFD CBISTHLE 1 Ui, a52 Efevl 5 :
FLIHD TRAAEMEIH HIDRALLCA 1 Lnd, 8157 7352 ECD K
FRLIFICH AR PRIMARHD 1 Lirid, 27.43 24,50 ECD '.
PILTAC AEE SECLNEREID 1 Lo, 24 45 220 1000 i
MF250 :
FATHO DE ACEITE OF WOTOR 1 L 11.65 1087 SEL
BURO COMBLETILE 1 Liid. §.52 B 25
FLTAD TRAAEMZON HIDRALLEA T Ud. 21 B FiEs ECO
FILTAD SHE PRMIFID 1 Lirid. 743 2483 T
ELTRO AFE SECURIAAID I L. 2445 .01 1CE0
MFRS 1
FUTA0 DF AEETE DE MOTOR 1 Unid, 1370 Hice) s
BLTA0 CIVBLETIELE 1 Ll 25E2 2850 en 2
FITRO TRAMEMETIN HIDRALLTA T L, 31EJ 73482 go §
RLIFL AFE PRASID ¥ bied. TILED c3es] G 5
FILTEI & HE SECUNDARID 1L o7.18 3445 o =
MEZ2SS 5
BURD DE AEME 0E KOTOR 1 L. {163 1087 SEO 3
R ELRTIOLE 1 L. a2 AR oD E
LTI TRAMEMESIIN HIDAALLTA | L, 8t ED 7352 T
FITHD AFIE FRIRARID 1 i, 5500 AR ECC 3.
FILTRO ARE SECLATARID | L. 37 BT 2408 (VR
MERB7 / MES98 / MF23S5 g
FILFR0 OF AETE 05 ROTOR 1 L, 13.70 1233 SEG 3,
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Figura 51. Afiche promocional de kits de reparaciéon de motor para tractores Massey
Ferguson_Fuente: Elaboracion Propia
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2.  KIT DE REPARACION DE MOTOR

Kits de Reparacién de motor consta de los repuestos de la lista adjunta y por
el cual se ofertara como un solo paquete con precio 7% por debajo del
precio normal por item separado.

Ademas, por la compra de uno de estos kits, se entregara al cliente un
Overol para uso de mecanicos y técnicos.

Componen el kit los siguientes items:

. 4 unidades KIT PISTON, ANILLO Y CAMISA

. 1 unidad SELLO POSTERIOR CIGUENAL

« 1 unidad SELLO DELANTERO CIGUENAL

. 1 unidad JGO. EMPAQUETADURA ALTA

. 1 unidad JGO. EMPAQUETADURA BAJA

. 1 unidad JGO. COJINETES BANCADA

. 1 unidad JGO. COJINETES BIELA

. 1 unidad ARANDELA EMPUJE

. 4 unidades BOCINA BIELA

. 4 unidades VALVULA ADMISION

. 4 unidades VALVULA ESCAPE

. 8 unidades RETEN VALVULA

. 4 unidades GUIA VALVULA ADMISION

. 4 unidades GUIA VALVULA ESCAPE

. 4 unidades INSERTO ADMISION

. 4 unidades INSERTO ESCAPE
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. 1 unidad BOMBA COMBUSTIBLE

. 1 unidad TERMOSTATO

. 1 unidad KIT REPARACION BOMBA DE AGUA
. 1 unidad KIT BOMBA DE ACEITE/VALV.ALIVIO
. 1 unidad BOCINA EJE LEVAS

. 1 unidad BOCINA CUBO

. 8 unidades PERNOS DE BIELA

. 8 unidades TUERCAS DE BIELA

. 8 unidades RESORTE EXTERNO

Figura 52. Overol Landini para entrega a clientes de repuestos_Fuente: Marketing agricola
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3. KIT DE LLANTAS AGRICOLAS

Kit Llantas Agricolas, el cual consta de llantas para tractores agricolas en
cantidades superiores a 10 unidades y se otorga un descuento de 3% al
valor venta actual.

Para identificar las medidas mas comerciales usadas en el sector agricola,
se ha elaborado una Guia Rapida de Busqueda donde se incluye a todos los
modelos de tractor agricolas Massey Ferguson y Landini que comercializa la
corporacion para brincar mayor facilidad a los clientes.

Ademas se entrega al cliente en forma gratuita un balde de aceite para

motor por la compra de un Kit de Llantas Agricolas.

Figura 53. Baldes de lubricantes para mantenimiento de equipos agricolas_fuente:
Marketing Agricola
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FERREYROS S.AA.
Repuestos Agricofas

MANUAL DE LLANTAS AGRICOLAS

>simga ver I3s especificaciones técnicas de cads modelo, haga un ¢ sobre I3 celda deseada en la columna MODELOS.
>Los nimeros de parte para cémaras tiznen como prefip CAPX sequido de la medida de I3 lanta requerida. E]. CAlIG.0x16

Fe

rreyros

T
I

DELA RA PO RICR
Modeto Tractor! PO TP
N°PARTEMEDIDA | W G.YEAR [LORAS| DE M y 1 I G. YEAR | LONAS
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N RTF27512 STD Brasil LLAB.00X18 65359 10 F2  ||SUPERRB
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mipLEMENTO
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[AF291/2 Brasi LLAS.O0X16 6535-9 10 F2  [ISUPERRB :
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Figura 54. Manual de aplicacion de llantas para tractores agricolas_Fuente: Elaboracion

propia
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4, KIT DE DISCOS AGRICOLAS

En referencia a los Kit de Discos Agricolas, el cliente puede armar su propio
kit de acuerdo al volumen de compra que adquiera, para los cuales se le
otorgara un descuento de acuerdo al siguiente detalle.

. Mayor a § unidades obtenga 8% dscto.

. Mayor a 10 unidades obtenga 10% dscto.

. Mayor a 20 unidades obtenga 15% dscto.

o — .
+Ferreyros LISTA DE PRECIOS VIGENTimmIngersoll
DISCOS PARA IMPLEMENTOS AGRICOLAS ‘““’E"":")
8
Descuento aplicado al volumen de compra del clglg“em
Mayor a 5 unidades obtenga 8% dscto.
Mayor a 10 unidades obtenga 10% dscto.
Mayor a 20 unidades obtenga 15% dscto.
DISCOS AGRICOLAS LISOS
CODIGD. | CODIGD: ] " o e A o 2 VALOR
sosJ FSAA . I ORlGlNALl MARCA I DESCRIPCION I . INFORMACION TECNICA - VENTA USS

935 | 0601033005(260-6-PILOT| Ingersoll | DISC LISO 26" (660MM) |Espesor: 6.0MM Centro Circular  D=26.0MM _Sin Tetones ni Agujeros 56.94

935 [ 0601039025| 284-W37 Ingersoll | DISC LISO 28" (711MM) |Espesor: 6.0MM Centro Circular D=40.0MM 4 Agujeros Cuadrados L=14MM 73.40
DISCOS AGRICOLAS DENTADOS
CODIGO | CODIGO SN TE VALOR
508 AGRICOLA OR!GINALL MARCA | DESCRIPCION l INFORMACION TECNIGA VENTA US:
: 35 | 0602029347 1221-ST Ingersol DISC D—E—r\:_g_ 560MM) |Espesor: 4.0MM _Centro Cuadrado L=29.5MM__ 10 Muescas__ Sin Tetones ni Agujeros 30.00
| 935 | 0602030005 1247-ST | Ingersol DISC DENT 24" (610MM) [Espesor; 6.0MM Centro Cuadrado L=29.5MM 10 Muescas _ Sin Tetones ni Agujeros 57.00
| 935 |0602033005] 1266-X Ingersol DISC DENT 26" (6€ OMMg Esgesor: OMM_Centro Circular  D=43.0MM 10 Muescas _Sin Tetones ni Agujeros 63.00
0602037077 1282-X Ingerso DISC DENT 28" (711MM) [Espesor: 8.0MM _Centro Circufar D=43.0MM_ 10 Muescas _Sin Tetones ni Agujeros 95.00
D2875 Bonem | DISC DENT 28" (711MM) 00.00
602040107 [1302-PILOT | Ingersoll | DISC DENT 30" (762MM) JEspesor: 9.5MM_Centro Circular D=33.5MM 10 Muescas _ Sin Tetones ni Agujeros 65.00 |
| 935 |DE3056 Bonem | DISC DE
| 935 10602044003 |1320-PILOT | Ingersoll | DISC DENT 32" Centro Circular  D=33.5MM 10 Muescas _Sin Tetones ni Agujeros )|
35 | DE3231 Bonem DISC DENT 32"
[ 935 |0602046001[1342-PILOT | Ingersoll | DISC DENT 34" (864MM) [Espesor: 9.5MM_ Centro Circular D=33.5MM 10 Muescas _Sin Tetones ni Agujeros 23500 |
35 |0602048023 [1361-X5-D5 [ Ingersoll { DISC DENT 36" (915MM) |[Espesor: 12.5MM Centro Circular  D=33.0MM 10 Muescas 4 Tetones D=25MM 238.

Figura 55. Lista de precios para discos para implementos agricolas_Fuente: Elaboracion
Propia

5. KIT DE RODILLOS ARROCEROCS

El Kit de Rodillos Arroceros consta de rodillos para maquinas
descascaradotas de arroz en todas las marcas existentes, y se otorga un
descuento de US$ 1 por rodillo a partir de compras superiores a 3000
unidades. Por la compra de un kit el cliente se lleva un polo Rhinoceros sin
ningun costo.
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Rexd de Sucurusles

Piura, Tusnbes, Lambayeque, Cajsmarcs, Truffo, Chimbote.
Husraz, Lima, lea, Arequipa. Puno, Cusco, Huancayo, Cerro de
Pasco, Ayacucho, La Merced, Iquitas, Pucalpa, Tingo Matia,
Tarapoto, Puerts Maldonsdo, Andoas.

woanferreyron.com.pe

Resistencia a la traccion,

J=erreyros

Figura
Fuente: Elaboracion Propia

56. Afiche promocional para venta de rodillos para descascaradores de arroz_

Para promocionar la venta de Kits Agricolas, se disefiara un triptico donde,

ademas de mostrar las promociones y ofertas, se colocara un breve articulo

dirigido a los cliente sobre Operacion, Mantenimiento y Cuidados basico en

sus equipos agricolas.

ECOMO EVITAR JUGOS
DE ACEITE EN SU TRACTOR?

I RECUIRDA QUE:

LLANTA
+ [
BALDE A([Iﬂ'{

]

e Regns U
== AR

RODILLO
ZACCARIA
+

: pOLO
L. 310 mcomion 2ACCARIA

o Fetreros

g
|

MANTENIMIENTO, o+
FILTROS » ACEITES
" ¢ 1P0L0

ol S owrrer 2
i + &
= ., BALDE 3
R~ | ACEITE W
PExs £ P, ¥

6 DISCOS TATU

| CORROTATY
¥ LAPICERD !

Figura 49. Triptico promocional para la venta de repuestos agricolas_Fuente: Elaboracion

Propia
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2.3.2. Desarrollo de Productos

Esta estrategia se desarrolla con la misma metodologia de Penetracion de
Mercado, pero a diferencia de ella, ofertaremos a los clientes repuestos
originales directo de los fabricantes.

Es decir, debido a que los tractores Massey Ferguson y demas maquinaria
agricolas tienen componentes que la fabrica compra a otros proveedores
para poder ensamblar, es motivo suficiente para obtener nuevos productos
por el cual si nuestra comparia compra directamente a éstas marcas o a
proveedores alternativos reconocidos, obtendremos precios mas bajos, y tal
diferencia sera trasladada a los cliente_s finales que beneficiados con un
menor precio de venta sin perder la garantia y calidad de un producto
original nuevo.

Para ello, la compafiia ya tomoé contacto con prestigiosas marcas
proveedoras de repuestos para equipos agricolas y distribuidores
autorizados en Brasil y otras partes del mundo.

Podemos obtener productos como rodajes, repuestos para motor, repuestos
para ejes de traccion delantera, embragues completos, pifiones, engranajes,

alternadores y arrancadores.
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Figura 58. Linea de repuestos originales del fabricante propuestos para la venta_Fuente:
Elaboracién Propia

Asi mismo, se pueden obtener productos alternativos de reconocidas marcas

tales como Vapormatic, Bepco, Power Parts y Dinamica Parts.

V /| dbepcol  Lowppparts  Diwameas

j tractor ports

VAPORMA

Figura 59. Linea de repuestos alternativos propuestos para la venta_Fuente: Elaboracion
Propia
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CAPITULO Il

ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

Con el analisis econémico financiero pretendemos obtener cifras exactas de
la rentabilidad del negocio para ayudarnos a comprender el desarrollo y la
estrategia que el area comercial de repuestos agricolas aplicara, utilizando
criterios en base a su experiencia.

Si bien es cierto, los estados de ganancias y pérdidas nos muestran la
utilidad anual, estas cifras podrian ser nimeros frios si no entendemos como
se genera valor a nuestro negocio. Mediante el analisis del Estado de
Ganancias y Peérdidas 2011 se determina que la Utilidad Neta EVA (Valor
Econdémico Agregado) al 31 de Diciembre 2011 es de S/ 315,000, lo cual
representa el 4.6% de los ingresos brutos, valor muy superior a los S/.
233,000 del afio anterior y que representaba el 3.9% de los ingresos brutos
de ese mismo afio. Con el nuevo enfoque, tenemos hasta 3 opciones para el
proyecto de los cuales en todos los casos obtendremos resultados
favorables, pero solo uno sera el que nos proporciones mayores ganancias.

De acuerdo a la proyeccién de resultados del 2011, nos resulta sencillo
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aplicar la proyeccién de Estados Financieros por los posteriores 4 afios.
Como veremos, el proyecto seré viable en cualquier escenario planteado de

acuerdo a los flujos de caja proyectados.

Anilisis de Estado de Ganancias y Pérdidas 2011- Area Repuestos

Agricolas {en miles de soles)

3.1. Ingresos Operativos

Al 31 de diciembre 2011, las ventas ascendieron a S/. 6°870,000 respetando
la tendencia mensual que se ha tenido a lo largo del ario.

Para determinar las ventas del periodo, se consider6 Ios. ingresos
provenientes del giro del negocio correspondiente a venta de repuestos
agricolas a clientes finales y taller. Se puede indicar que hubo una variacion
de 15% respecto al ailo 2010 donde se obtuvo resultado de S/. 57974,000
aplicando las técnicas de ventas tradicionales, los cuales estan relacionados
proporcionalmente a la venta de equipos agricolas a nivel nacional.

La proyeccion y desarrollo de ciertas estrategias mencionadas en éste
informe plantean establecer un plan de trabajo orientado a la obtencién de
mayor rentabilidad del negocio de repuestos agricolas, donde pretendemos
obtener un crecimiento superior al proyectado 15% sobre las ventas del afio
anterior por los préximos 4 anos, y para dicho fin, debemos evaluar la mejor
alternativa estratégica para cumplir con el objetivo mencionado a través del
desarrollo continuo de nuevas Iineas., alianzas y convenios con nuestros
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principales Clientes asegurandonos la colocacion de nuestros repuestos y
proporcionando soluciones integrales mediante el servicio Post Venta.

Asi mismo, al visualizar los resultados obtenidos por lineas de negocio, se
puede verificar que hay un crecimiento diferenciado sobre las ventas de
repuestos stock y accesorios debido a la promocién, publicidad y
reordenamiento del inventario que se ha ejecutado el afio 2011, inverso a lo
que ocurre con las ventas a taller y al area de servicios debido a los pedidos
de emergencia que ocurrian por quiebres de stock y falta de inventario,

problema que ha sido reducido durante el 2011.

RUBROS

S —— — e~ n—

VENTAS REPUESTOS STOCK
VENTAS ACCESCORIOS

VENTAS TALLER Y SERVICIO
TOTAL VENTAS

6,870| 100.0% 5,974 100.0% 896 15.0%

Tabla 1. ingresos operativos 2011 vs. 2010 por linea de venta de repuestos agricolas_
Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

Como se mencioné anteriormente, de acuerdo a las directrices de Ila
gerencia general de la empresa, dentro de los proximos 4 arios, las ventas
en todas las lineas deben tener un crecimiento sostenido no menor del 15%
sobre las ventas del afio anterior, donde los resultados, deben quedar como

se indica en el cuadro siguiente.

RUBROS 1 2012 | _
... AIMPORTE| _ % _ [IMPX

e ot e P S

VENTAS REPUESTOS STOCK , 58.0%

VENTAS ACCESORIOS , 37.0%
VENTAS TALLER Y SERVICIO 5.0% 5.0%
TOTAL VENTAS 100.0% 100.0%

Tabla 2. Ingresos operativos 2012 vs. 2015 por linea de venta de repuestos agricolas_
Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

120



3.2. Costo de Ventas

El costo de ventas en el afio 2010 representa el 73.3% (S/. 4°378,000) de los
ingresos, proyectando para el 2011 un aumento de 16% debido a que
mediante cualquiera de las estrategias a aplicar debemos aumentar el stock
de repuestos para cubrir la demanda de ventas 2012 y su proyeccién por
proximos 3 afos siguientes.

Asi mismo, para los préximos cuatro afios se espera estabilizar el margen en
26.6%, mediante un adecuado manejo de descuento otorgado por los
proveedores, revisidn y seguimiento mensual de los Estados Financieros y
mantener correcta atencion a la base de datos de nuestros clientes con
precios, plazos de entrega y financiamiento a fin de tener un adecuado

manejo de los negocios y margenes.

3.3. Gastos de Operacion

El rubro mas importante después del costo de ventas son los gastos de
operacion. El afio 2010 representaron el 14.3% de las ventas (S/. 852,000).
Para el afio 2011 se cerré con 12.6% sobre las ventas y se pretende
mantener ésta tendencia por los siguientes 4 afios en valores porcentuales
de acuerdo a las propuestas estratégicas presentadas.

Respecto a los gastos de venta directo, se incrementan en proporcion al
crecimiento de nuestras ventas y programas de viajes, marketing,
demostraciones, capacitacion, promociones de reparaciones por
componente e implementacion. Especificamente los gastos que tendran un
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impacto son las dos fuerzas fundamentales para el impulso de las ventas; es

decir, el gasto en marketing y los gastos de nuestra fuerza de ventas.

3.3.1. Gastos de Ventas Directos:
Para diferenciar los gastos incurridos dentro del area Agricola, se ha dividido
por Gastos de Personal y Gastos de Servicio Terceros de acuerdo al

siguiente detalle:

A. GASTOS DE PERSONAL: Sueldo Empleados, Comisién
Vendedores, Gratificacion Empleados, Vacaciones Empleados, Reg.

Prestaciones de Salud, Alimentacién, Capacitacién.

5OR " SOR
GASTOS DE.PERSONAL

SUELDO EMPLEADOS -206| -3.0% 144 -2.4% 62 42.7%
COMISION VENDEDORES -33| -0.5% -30[ -0.5% -4 12.1%
GRATIFICACION EMPLEADOS -38] -0.6% -28{ 0.5% -10 34.7%
VACACIONES EMPLEADOS -18( -0.2% -12| -0.2% 4 32.5%
REG. PRESTACIONES DE SALUD -20{ -0.3% -16] -0.3% 4 23.6%
ALIMENTACION -7l -0.1% -5 -01% -2 47.9%
CAPACITACION 12| -0.2% -10f -0.2% -2 17.9%

Tabla 3. Gastos de personal detallado 2011 vs. 2010_Fuente: Sistema Gerencial
Ferreyros

B. SERVICIOS DE TERCEROS: Gastos de Viaje Republica, Gastos de
Viaje Extranjero, Movilidad, Telefonia Fija, Telefonia Celular,
Publicidad y Avisos, Promocién Ventas — Mercadotecnia, Seguridad Y

Vigilancia, Personal Eventual, Papeleria y Utiles, Fletes.
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SERVICIOS DE TERCERQOS e o R
GAST0S DE VIAJE REPUBLICA 48| -0.7% -39] -0.6% -10 24.6%
GASTOS DE VIAJE EXTRANJERO -5 -0.1% -12]  -0.2% 7 -55.6%
MOVILIDAD 0| 0.0% -1 00% 0 -33.7%
TELEFONIA FIJA 0] 0.0% -1 00% 1 -71.6%
TELEFONIA CELULAR -4 -0.1% 2| 00% -2 75.0%
PUBLICIDAD Y AVISOS -10| -0.1% -5 -0.1% 5] 106.1%
PROMOCION VENTAS - MERCADOTECNIA -8| -0.1% 4l -0.1% 5] 114.1%
SEGURIDAD Y VIGILANCIA -4 -0.1% -10| -0.2% 5 -54.6%
PERSONAL EVENTUAL -15 -0.2% -10] -0.2% -5 48.7%
PAPELERIAY UTILES -1 0.0% -1 00% 1 -49.5%
FLETES 73] -1.1% 117 -2.0% 44 -37.8%

Tabla 4. Servicios de terceros detallado 2011 vs. 2010_Fuente: Sistema Gerencial
Ferreyros

De acuerdo a la informacién presentada, los gastos de Ventas directos en el
afio 2010 representa S/. 446,000 de las ventas, y el 2011 fue de S/. 502,000

incrementandose en 12.5% producto del mayor incremento en las ventas.

3.3.2. Gastos Administracion Sucursales:
Corresponden a todos los gastos de sucursales incurridas en cada una de
estas oficinas. En el arfio 2010 representan el 3.5% de las ventas (S/.

209,000) y se cerrd el afo 2011 en S/. 172,000 que representa una

disminucion de 17.6%.

3.3.3. Gastos de Venta Asignado:

Se ha definido que son todos los gastos del Area Comercial de Repuestos
Agricolas referidos a garantias comerciales. Para el afio 2010 representaron
el 3.3% (S/ 197,000) sobre las ventas de ese mismo afio y se ha terminado

con una disminucion de 2.4% el 2011 (S/. 192,000).
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Calculo del EVA: Para el calculo del EVA (Valor Econémico Agregado), se

determina:
1.-  Se calcula el Factor de utilizaciéon de activos fijos:
Ventas Netas
Activo Total
2.- Se calcula el retorno sobre el capital invertido:

(%Utilidad de Operacion EVA Desp. Part. e Imp.) X (Factor de utilizacion de
activos fijos)
3.- Factor implicito del Patrimonio

(Gastos Financieros Patrimonio
Activo Total

4.- Factor implicito de la Deuda

Gastos Financieros Deuda(terceros)
Activo Total

5.-  WACC Anual: Es el porcentaje del gasto financiero de la deuda y
patrimonio.

WACC Anual = (Gastos Financ. Patrim.+Gastos Finac. Deuda)*(1-WACC
Bruto X tasa Impositiva 39.46%)

Tasa Impositiva = (Participacion + Impuesto Renta)
39.46% Utilidad (Perdida) antes de Participacion e Impuestos

Peso % factor deuda en WACC Bruto: Gastos Financieros Deuda (terceros)
WACC implicito
WACC implicito = Gastos Financieros Deuda (terceros)+ Gastos Financieros

Patrimonio
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6.- EVA = %Retorno sobre el capital invertido - %WACC Anual

RUBROS 2011

IMPORTE __ %

. 2010 VAR VAR
IMPORTE _ %  _ ABS %

VENTAS 100.0% 15.0%
TOTAL COSTO DE VENTAS -5,080 -73.9% -4378| -73.3% 702  16.0%
TOTAL UTILIDAD EN VENTAS 1,790| _26.1% 1,595 26.7% 195] 12.2%
DESCUENTO EN CARTERA 63| -0.9% 42| 0.7% 20]  48.4%
UTILIDAD BRUTA 1,727 25.1% 1,553 26.0% 174  11.2%
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE VENTA DIRECTOS -502| -7.3% 446 -7.5% 56| 12.5%
GASTOS ADMINISTRACION SUCURSALES -172| -2.5% 209 -35% 37| -17.6%
GASTOS DE VENTA ASIGNADOS -192| -2.8% 197 -3.3% 5 2.4%
TOTAL GASTOS DE OPERACION -866| -12.6% 852| 14.3% -14 1.7%
UTILIDAD DE OPERACIONES ) 861|_12.5% 702 _11.7% 160)| __ 22.8%
DIFERENCIA EN CAMBIO -4l -01% 4 01% o] 10.5%
INGRESOS (EGRESOS) VARIOS -4l -0.1% 6| -01% 3| 41.5%
GASTOS DE ADM. OFICINA DE LIMA -220| -3.2% 269 45% 49| -18.3%
UTILIDAD DE OPERACIONES EVA .. T 834| . 9.2% 423 " 71% "4 39.9%
TOTAL INGRESOS/EGRESOS FINANCIEROS 37| -0.5% 45| 0.7% 8| 17.7%
UTIL (PERD) ANTES IVIP Y.PARTICIPAC, _ |.  597| 87% |  378] 63% | 219  57.9%)
PARTICIPACIONES 96| -1.4% -48| 0.8% 48]  98.9%
“UTIC{PERDyANTES DE IMPUESTO . Sr 80| 7.3% | - 330| 55% T 51.9%
IMPUESTO A LARENTA -186| -2.7% -97| 1.6% 89| 92.7%
UTICIDAD (PERDIDA}NETA - . ... - -, 315] 4.6% - 233] 3.9% - 82] . 35.1%
GASTOS FINANCIEROS PATRIMONIO -137 -2.0% -1 13| 1.9% 241 20.8%
“UTILIDAD (PERDIDA) = 26% |+ 120 20% | " 58] 48.6%

Tabla 5. Utilidad (Perd/da) EVA deta//ado 2011 vs. 2010 Fuente: S/stema Gerencial
Ferreyros

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (en miles de soles)

Para evaluar si el proyecto de tesis desarrollado, considerando los ingresos
de repuestos agricolas como consolidado en la Gerencia Agricola, genera
valor para los accionistas, se utilizara como herramienta de decision el VAN
y TIR econdmico de Ferreyros, por ello se desarrollaran los flujos de caja
operativos y de inversion. Se ha determinado como horizonte de evaluacion
4 afios 2012-2015.

VAN = Fo+ _Fi_+_F2 + F3
(1+) (1+HpE (1)
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Flujo de Caja Operativos

Para realizar el flujo de caja operativo se ha considerado lo siguiente:
Ingreso por Venta, en este flujo de caja se ha considerado todas las ventas
provenientes del giro del negocio y se ha tomado la politica de la unidad, al
contado 60% y crédito al 40%.

Costos, Corresponde al costo de la mercaderia adquirida, la cual incluye
desde su importacién de fabrica hasta nuestros almacenes. En el flujo de
caja se ha considerado la politica de compra de la unidad de negocio, las
compras se cancelan al contado en 41% y al crédito en 59%.

Gastos de operacion, dentro de este rubro estan divididos en gastos
variables vy fijos.

Los Gastos Variables: dentro de este rubro los gastos mas relevantes son el
gasto de Marketing, este gasto obedece a un plan anual, disefiado de
acuerdo a las ventas esperadas, por el nuevo plan de negocio proyectado
para los siguientes cuatro afos, por lo que esto se ha considerado como un
gasto variable. Este gasto se incrementara de manera proporcional a las
ventas esperadas.

La Comisidon de fuerza de ventas: este gasto varia de acuerdo a las ventas
efectuadas. Asi como la capacitacion, Gastos de Representacion, Gastos de
Viaje, Movilidad, Gastos de flete, Correo, Legales e incaufacién de equipos,
Publicidad, Promociones de Ventas, Gastos por garantia, Recepcién de

entrega de equipo.
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Los Gastos Fijos: Personal de ventas, corresponde a los sueldos del
personal de ventas anuales y sus gratificaciones, pagados mensualmente.
Pago planillas administrativos, corresponde a los sueldos y gratificaciones de
los funcionarios y el personal administrativo, se efectian mensualmente. Y
todos los gastos que afronta la empresa: CTS, Gratificacion y beneficios
Sociales, Servicios Basicos, Uniformes, Seguridad y Vigilancia, Alquiler del
Hardware y licencia del Software, Papeleria y Utiles.

Gastos financieros, se considera los gastos financieros de la deuda y del
patrimonio

Participaciones, se consider6 una participaciéon del 13.52% anual.

(Participacion del personal 8% y directorio 5.52%). Impuesto a la renta, el

pago del impuesto anual del 30%

A0

J[Bo0 || 7ert ][ Beal |
(Gasics Operacion. T L I R
Gastos Finandieros b N %]
Participaciones S 128 | o1ee
{Flujo Operativo - 855 “ 1,131 !

Tabla 6. Flujo de Caja operativo 2012-2015_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

Flujo de Caja de Inversion
Activos Fijos
El plan esta considerando la'inversiéon importante en el grupo FERREYROS,

en infraestructura correspondiente a la construccion del nuevo local de
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trabajo. Para la construccién de la primera etapa estamos asumiendo el 2%
de la inversion en el periodo 2007(S/.666) como parte de la aportacion de las
ventas en FERREYROS, las cuales empezaran a operar a partir del tercer

ano.

Flujo de Caja de Inversion

E
d G

Tabla 7. Activés ﬁjos 2012-201 5_Fuenté: Sisté;;va Gerencial Ferreyro";

Capital de Trabajo

Tabla 8. Capital de trabajo 2012-2015_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros
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Flujo de Caja Econémico
Habiéndose determinado el flujo de caja operativo, el flujo de caja de
inversion y capital de trabajo calculamos el flujo de caja econémico.

En miles de Soles (S/):

CALCULO FLUJO

T.;mbla 9. Flujo econdmico 2012-2015_Fuente: Sistema Gerencial Férreyros

VAN 13,788

Tasa de Descuento (WACC) 7.6%

Se determindé un VAN de S/13,788,000 a una tasa de descuento de 7.6%,
con lo cual se puede concluir que las unidades de negocio de la Gerencia
Agricola si generan valor para los accionistas, por lo tanto, desde el punto
de vista financiero si es recomendable insistir en la inversion en estos
sectores.

Sin embargo, la decisién final debe incluir aspectos cualitativos como las
amenazas externas al negocio, pues a pesar que la unidad es rentable, es

posible que se presenten altos riesgos de ingresos de productos sustitutos,
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equipos baratos, equipos usados y de alquiler. Asi como cambios en la
regulacion por parte del gobierno y bajas barreras de entrada para nuevas
marcas.

En miles de nuevos soles (S/.):

RUBROS 2012 2013 2014 2015
§Ingreso por Ventas A ﬂ 10,201 H 214,833 ” 13,726 3{ 15,923 j
Ingreso por Ventas al Contado ][ 6,121 ;[ 7,100 iL 8,236 ?L 9554 _}
Ingreso porVertas al Credito v AP T 026 AL 4080 ;L 4733 HM 54917 7
{lngresos Varios ” 37 ” 47 ” 55 “ 64 w}
[TotalTngresos - )T 19,384 . {[ 23,060, .'][ . 26,750 I . 31,030
iC'Ostos ” -6,663 ” -8,599 ” -8,975 ]L__. -11_5_7’!____;
ﬁompras a!«;ant»aqq’([a‘«inu il G % i ‘3 039 3% : ’733(3526 n "4«'!990 st ﬂ 4,744 »J
;C()mpras al Crédito - ” 3,271 ” -4,374 “ -5,074 “.__ "_—'5‘,§§5~__§
{Gastos de Operacion P Aesa Ay A5 2001
Oves Gascs I I B
[Gasfos Finanieros R P LC | D A
iParticipacicnés‘ : *H T4t H TTL-164 ”_ =190 JL_« :321 R j
Impuesto ala Renta I 271 il -315 i -365 i -424 Mﬂj‘
ffotal Egresos™ "~ A 18,275 " TTAGA68 [T 22235 A esTez
Flujo Operativo i 4709 3893 T 4,516 }L 5,238 _‘]
gc\gxmp\rg dggrjmueble Mag y Equipo.sy; i A\;u\ﬂ =167 « »ﬁ o83 “ 2201 M o R2220 i
\Venta de inmueble, Maq, y Equipo ” 4 H 5 H 5 ” 6 “J
Flujo Inversiones coidb e optb2 AL AT Tl T A% gl 216
1Flu10 Economico i H 3,947 H 3,714 “ 4,320 “ 5,022 __i

Tabla 10. Flujo de Caja proyectado 2012-2015_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

Réplica y Analisis Financiero 2011 (Por el periodo terminado al 31 de
Diciembre)

Una vez analizados los afios 2010 y 2011, como indicacion general la
directriz de la Gerencia es crecer en ventas 15% sobre las ventas del afo
anterior por los préximos 4 afios. Esto finalmente nos llevard a obtener un

mejor resultado global respecto a la utilidad EVA que se obtendra afio tras
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afo, para lo cual se usara proyecciones trazados por el Sistema Gerencial

Ferreyros.

O La venta se increment6 en 15% para el afio 2011 respecto al afio anterior.
Se proyecta ahora un crecimiento sostenido en éste valor para los cuatro
siguientes afios. En tanto que para el 5° afio, en el 2016 se prevé entrar a
una etapa de maduracién del enfoque que estamos planteando donde las
ventas se incrementarian en 20% aproximadamente, esperandose luego
que se mantenga estable bajo este crecimiento los afios subsiguientes.

00 De la misma manera, los Costos de Venta para la proyeccion a realizar
sera proporcional a las ventas de ese mismo afno de acuerdo a un factor
interno manejado por lé Gerencia Agricola basado en negociacién con
proveedores, sinceramiento de margenes de venta y costos de
importacion.

O En la proyeccion se ha considerado la misma distribucion de los gastos de
operacion del afio base 2011, asi los Gastos de Ventas Directos, Gastos
Administracion Sucursales y Gastos de Ventas Asignados quedaran en
los mismos valores porcentuales respecto a las ventas de ese mismo afio.

O Dentro de los Gastos de Operacién, los Gastos de Ventas directos
referidos a Sueldo de Empleados, Comision de Vendedores,
Capacitacion, Gastos de Viaje Republica, Personal Eventual y Fletes son
los mas susceptibles a cambios y sus valores para cada escenarios

(segun volumen de ventas) han sido establecidos de acuerdo a la
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experiencia de las Jefatura de Ventas Agricola donde se manejan
indicadores KPI internos dados por la Gerencia Agricola.

[1 Para la elaboracién de éste informe, dentro de estos Gastos de Venta
Directos hay 2 factores determinantes que impactaran en mayor
proporcion sobre el resultado de rentabilidad EVA al final del ejercicio:

e Publicidad y Avisos.
e Promocién Ventas — Mercadotecnia.

La variacion de ambos items también esta definido por indicadores KPI

internos manejados por la Jefatura de Ventas Agricola basados en la

experiencia en el negocio a nivel nacional.

i+ RUBROS i AR T

__ IMPORTE | ) i _ IMP L %"
TOTAL VENTAS 7,801 100.0% 9,086] 100.0% 10,448| 100.0% 12,016] 100.0%

TOTAL COSTO DE VENTAS -5,800| -73.4% -6,670| -73.4% 7871 734% 8,821 -73.4%
"TOTAL UTILIDAD EN VENTAS - TS A0 | 26.6% 2418|  26.6% 2778| 26.6% |- 3,195| 26.6%
DESCUENTO EN CARTERA 71| -0.9% 82| -0.9% o 0.9% -108| -0.9%

UTILIDAD BRUTA 2,030 257% 2,334 25.7% 2684| 25.7% 3,087 25.7%
GASTOS DE OPERACION .

GASTOS DE VENTA DIRECTOS 577 -7.3% 864 -7.3% 763 -7.3% -878 -7.3%

GASTOS ADMINISTRACION SUCURSALES -198| -2.5% 228 25% 262 -2.5% -301| -2.5%

GASTOS DE VENTA ASIGNADOS 221 -2.8% 254 2.8% 202 -2.8% -336| -2.8%

TOTAL GASTOS DE OPERACION -996| -12.6% 1,145 12.6% 4317 126% 1,518 -12.6%
_UTILIDAD DE OPERACIONES ~ 1,034 _13A% )88 3% | 136|138 1% | 1572 131%.
DIFERENCIA EN CAMBIO 8| -01% 9 01% | 0.1% 12| -01%
INGRESOS (EGRESOS) VARIOS -5 -0.1% 8| -01% | -0.1% -8 -0.1%
GASTOS DE ADM. OFICINA DE LIMA -253| -3.2% 201 32% 335 -3.2% -385 -3.2%
“UTILIDAD DE OPERACIONES EVA 77| _6.7% 883| " 97% 1078| " 8.7% 1167 9.7%

TOTAL INGRESOS/EGRESOS FINANCIEROS 37| -0.5% 43 0.5% 49| 0.5% 58| -0.5%
UTIL (PERD] ANTES INIP Y PARTICIPAC. 730] 9.2% 840 92% 966|  9.2% T4 9.2% |
PARTICIPACIONES 111 -1.4% 428] 1.4% 147 A.4% -169| -1.4%

"~ UTIL [PERD] ANTES DE IMPUESTO ’ LE] I AT D27 5 -7 0 T A
IMPUESTO A LA RENTA 213 -2.7% 245 2.7% 282 2.7% 324 -2.7%
| GTICIDAD (PERDIDAVNETA . © .~ if 408" 5% |. .46l BA% | .. 538 :61% |~ 618]. 5.1%.
GASTOS FINANCIEROS PATRIMONIO -158] -2.0% 182 -2.0% 200 -2.0% -240| -2.0%
TUTILIDAD (PERDIDA) - EVA 248]  31% ~ 788] 31% 329] 3.1% 378] 3.1%

Tabla 11. Utilidad (Perdida) EVA detallacdo 2012-2015 Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros
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CAPITULO IV
ANALISIS COMPARATIVO ENTRE SISTEMA EXISTENTE Y

SISTEMAS PROPUESTOS

El analisis comparativo que se desarrolla en éste capitulo parte de la
premisa de que las tres opciones consideradas conducen, de una u otra
forma, a la mejora de los resultados respecto a los valores proyectados a
obtener de acuerdo a lo simulado en el Sistema Gerencial Ferreyros. Por
tanto, la mejor opcion sera la que nos indiqgue mayores utilidades, que segln
los Estados Financieros de cada escenarios sera la que nos de mayor
Utilidad EVA.

La evaluacién para cada escenario es trabajada en base a la experiencia e
indicadores de gestion internos de la Jefatura de Ventas de Repuestos
Agricolas, donde especificamente se analizara las ventas que proyectaran
cada opcidn estratégica y los gastos en que se incurrird para lograr el

objetivo de ventas planteado por cada opcion.
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4.1. Opcién Estratégica 1: MODIFICACION DEL POSICIONAMIENTO

De acuerdo al lugar que ocupen nuestros productos en la mente de los
clientes en relacién de los productos de la competencia, se ha definido como
primera opcién Modificar nuestro posicionamiento.

Si aplicamos y adoptamos ésta medida, obtendremos incrementos en ventas
y gastos en los cuales incurriremos segun el analisis de Estados Financieros
que se detallan segun items adjuntos.

Los datos a proyectar han sido calculados seguln indicadores internos de la
Jefatura de Ventas Agricola de acuerdo a las directrices de la Gerencia

Agricola y Gerencia General.

4.1.1. Ingresos Operativos

Las ventas para los proximos 4 afios se incrementarian en 18% sobre las
ventas del afno anterior. Se puede apreciar que por linea de venta, el
incremento se ha mantenido estable sufriendo pequenas e imperceptibles
variaciones.

Por lo cual, referente a los ingresos, ésta opcidn estratégica nos proporciona
un incremento sobre la ventas del 3% adicional a lo proyectado por la

Gerencia Agricola.

RUBROS : 2012 I 2013 i 2014 i 2015
.IMPORTE] % |IMPORTE] % |IMPORTE| % |IMPORTE}] %

VENTAS REPUESTOS STOCK , . \ 57.5%

VENTAS ACCESORIOS . . 4,523| 36.7%
VENTAS TALLER Y SERVICIO . 5.0%
TOTAL VENTAS 8,107| 100.0% 9,323| 100.0% 100.0% 12,329| 100.0%

Tabla 12. Ingresos Operativos 2012-2015 seglin opcidn estratégica 1 por linea de venta de
repuestos agricolas_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros
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4.1.2. Gastos de Operacion

El rubro mas importante después del costo de ventas son los Gastos de
Operacion. El afio 2010 representaron el 14.3% de las ventas (S/. 706,000).
Para el afio 2011 se proyecta terminar con 12.6% sobre las ventas (S/.
866,000) y se pretende mantener ésta tendencia por los siguientes 4 afios
en valores porcentuales respecto a las ventas de cada aiio, de acuerdo a la

opcién de Modificacién del Posicionamiento.

4.1.2.1. Gastos de Ventas Directos:
Segun ésta opcidn, los gastos de Personal y Gastos de Servicios Terceros

tendran variaciones segun el siguiente detalle:

A. GASTOS DE PERSONAL: Sueldo Empleados, Comision Vendedores,
Gratificacion Empleados, Vacaciones Empleados, Reg. Prestaciones de

Salud, Alimentaciéon, Capacitacion.

RUBROS

] 2012 2013 ] 2014 ] 2015 ]
FIMPORTE,' IMPORTE, % |IMPORTE; % |IMPORTE] % |

GASTOS DE PERSONAL ",
SUELDO EMPLEADOS
COMISION VENDEDORES
GRATIFICACION EMPLEADOS
VACACIONES EMPLEAD QS

REG. PRESTACIONES DE SALUD
ALIMENTACION

CAPACITACION

Tabla 13. Gastos de personal detallado 2012-2015 segun opcion estratégica 1 _Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

B. SERVICIOS DE TERCEROS: Gastos de Viaje Republica, Gastos de

Viaje Extranjero, Movilidad, Telefonia Fija, Telefonia Celular, Publicidad



y Avisos, Promocion Ventas — Mercadotecnia, Seguridad Y Vigilancia,

Personal Eventual, Papeleria y Utiles, Fletes.

RUBRO 0 0 014 0

OR 0 OR 0 POR 0 OR
SERVICIOS DE TERCEROS .~ . - O U R R I D
GASTOS DE VIAJE REPUBLICA 56| -0.7% 64| 07% 74| 0.7% 85| -0.7%
GASTOS DE VIAJE EXTRANJERO 8| -0.1% al -01% 8| -0.1% 9| -0.1%
MOVILIDAD o] 0.0% 4| oo% 4| o0o% -1 00%
TELEFONIA FUA 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
TELEFONIA CELULAR -5 -0.1% 6| -01% 7 -01% -8| -0.1%
PUBLICIDAD Y AVISOS 19| -0.2% -22( -0.2% -26] -0.2% -30] -0.2%
PROMOCION VENTAS - MERCADOTECNIA 16 -0.2% 18| -0.2% 22| 0.2% 25| -0.2%
SEGURIDAD Y VIGILANGIA -5 -0.1% 6 01% 7l 0.1% -8| -0.1%
PERSONAL EVENTUAL 18| -0.2% -20[ -0.2% 23| -0.2% 27| -0.2%
PAPELERIAY UTILES -1 0.0% -1 00% -1 0.0% -1 0.0%
FLETES 83| -1.0% -96| -1.0% A110]  -1.0% -127] -1.0%

Tabla 14. Servicios de ferceros detallado 2012-2015 segun opcion estratégica 1 _Fuente:
Sistermma Gerencial Ferreyros

4.1.2.2. Gastos Administracién Sucursales:

Corresponden a todos los gastos de sucursales incurridas en cada una de
estas oficinas. En el afio 2010 representaron el 3.5% de las ventas (S/.
209,000) y se cerrdé el afio 2011 en S/. 172,000 que representa una
disminucion de 17.6%.

De acuerdo a la propuesta planteada y de acuerdo a las indicaciones de las
Jefatura de Repuestos Agricolas, los montos se mantendran iguales a los
proyectados inicialmente por la Gerencia Agricola.

En valores porcentuales, los gastos de administracion de sucursales seran

de 2.4%% sobre las ventas del mismo afo.

4.1.2.3. Gastos de Venta Asignado:
Se ha definido que son todos los gastos del Area Comercial de Repuestos

Agricolas referidos a garantias comerciales. Para el afio 2010 representaron
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el 3.3% (S/ 197,000) sobre las ventas de ese mismo afio y se proyecta cerrar
el afio 2011 con 2.8% (S/. 192,000).
Para éste item, los valores son iguales que las proyecciones de la Gerencia

Agricola. En valores porcentuales, 2.7% sobre las ventas es el valor que se

mantiene.

B e

RUBROS - ' a2 ' 2013~ | 2014 " | 2015 °
. IMPORTE" % VUIMPORTE % |IMPORTE; % |IMPORTE]
TOTAL VENTAS 100.0% 10,721] 100.0% 12,329] 100.0%
TOTAL COSTO DE VENTAS 73.6% 736% 73.6%
' TOTAL UTILIDADENVENTAS " | 2,140 Z64% | _ 2462 264% | 2830 26.4% | _ 3,265|  26.4%
DESCUENTO EN CARTERA 71| -09% -82| -09% 94| -0.9% -108| -0.9%
UTILIDAD BRUTA 2,068 25.5% 2,380| 25.5% 2,736 25.5% 3,147 25.5%
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE VENTA DIRECTOS -601| -7.4% 87| -7.4% 792 7.4% -912| -7.4%
GASTOS ADMINISTRACION SUCURSALES -198| -2.4% 228 -24% 262 -2.4% -301| -2.4%
GASTOS DE VENTA ASIGNADOS 221 -27% 254) 27% 200 2.7% -336] -27%
TOTAL GASTOS DE OPERACION 1,020| -12.6% 1,169 -12.5% 1346 126% 1,549 12.6%
| UTILIDADDEQPERACIONES "~ "~ |~ “1.048( 129% | 1211 430% | '~ 1360| 18.0% | ._1,598] 13.0%
DIFERENCIA EN CAMBIO -8 -01% o -01% -1 -0.1% A2 -0.1%
INGRESOS (EGRESOS) VARIOS -5 -0.1% 6| -01% 7l -0.1% -8 -0.1%
GASTOS DE ADM. OFICINA DE LIMA -259| -3.2% 298| -3.2% 343| -3.2% -395| -3.2%
UTILIDAD DEOPERACIONES EVA " 776( "96%. | 898 86% | 1030 Tes% || 71,184 T06%
TOTAL INGRESOS/EGRESOS FINANCIEROS 37| -0.5% 43| -05% 49| 0.5% 56| -0.5%
UTIL (PERD) ANTES VP Y PARTICIPAC, 739] 8.1% 855|  0.2% 981] 9.1% 1127] 91%
PARTICIPACIONES 11| -1.4% 28| 1.4% 147 A.4% -169| -1.4%
"UTIC (PERD) ANTES DE IMPUESTO "~ 7|7 828) “7.7% | ___727|  78% | 83| 7T8% | T 659) 7.8%
IMPUESTO A LA RENTA 213|  -2.6% 245| -2.6% 282 -2.6% -324| -2.6%
FUTILIDAD{PERDIDATNETA = o wn ot |e o, GAB| . B A% T o 48|~ B2% | %+ 5b2) - /60% | ~ 635] . 5.1
GASTOS FINANGIEROS PATRIMONIO -158] -1.9% 182| 1.9% 209 -1.9% -240| -1.9%
UTILIDAD (FERDIDA) - EVA ’ 257 3.2% 301] 3.2% 343 3.2% 394 3.2% |

Tabla 15. Utilidad (Perdida) EVA detallado 2012-2015 segiin opcion estratégica 1 _Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

4.2. Opcion Estratégica 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

Como se menciona en el capitulo Il, la fidelizacién de clientes consiste en
lograr que nuestros clientes se conviertan en clientes fieles a nuestro
producto y a nuestra marca; es decir, se conviertan en clientes asiduos o
frecuentes, lo cual nos permitira lograr que vuelvan a adquirir nuestros
productos o a visitarnos y que, muy probablemente, nos recomiende con

otros consumidores.



Asi mismo, se indicé también que muchas empresas descuidan ésta
estrategia de fidelizacién del cliente y se concentran mas en captar nuevos
clientes, lo que suele ser un error, ya que retener un cliente suele ser mas
rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en
marketing (una persona que ya nos compré es mas probable que vuelva a
comprarnos) y en administracion (venderle a una persona que ya nos
compro, requiere de menos operaciones en el proceso de venta).

Si aplicamos y adoptamos ésta medida, obtendremos incrementos en ventas
y gastos en los cuales incurriremos segun el analisis de Estados Financieros
que se detallan segun items adjuntos.

Los datos a proyectar han sido calculados segun indicadores internos de la
Jefatura de Ventas Agricola de acuerdo a las directrices de la Gerencia

Agricola y Gerencia General.

4.2.1. Ingresos Operativos

Las ventas para los préximos 4 afios se incrementarian en 23% sobre las
ventas del afio anterior. Se puede apreciar que por linea de venta, el
incremento se ha mantenido estable sufriendo pequefias e imperceptibles
variaciones.

Por lo cual, referente a los ingresos, ésta opcidn estratégica nos proporciona
un incremento sobre la ventas del 8% adicional a lo proyectado por la

Gerencia Agricola.



RUBROS © 2012 2013 i 2014 2015
IMPORTE] MPORTE| % IMPORTE %  IMPORTE

VENTAS REPUESTOS STOCK

VENTAS ACCESORIOS
VENTAS TALLER Y SERVICIO
TOTAL VENTAS

Tabla 16. Ingresos operativos 2012-2015 segin opcion estratégica 2 por linea de venta de
repuestos agricolas_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

4.2.2. Gastos de Operacion

De acuerdo a los resultados obtenidos al finalizar el afio 2011, los valores
totales de gastos de operaciéon se mantienen en promedio en 12% para los
proximos 4 afios de acuerdo a ésta propuesta. Asi mismo, el aumento en
valores de éste item es de US$ 150 mil por afio, variando proporcional a las

ventas obtenidas de ese mismo afio.

4.2.2.1. Gastos de Ventas Directos:
Para diferenciar los gastos incurridos dentro del area Agricola, se ha dividido
por Gastos de Personal y Gastos de Servicio Terceros de acuerdo al

siguiente detalle:

A.GASTOS DE PERSONAL: Sueldo Empleados, Comision Vendedores,
Gratificacion Empleados, Vacaciones Empleados, Reg. Prestaciones de

Salud, Alimentacién, Capacitacion.
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RUBROS ) R 2013 ] C 2014 2015
IMPORTE % IMPORTE % , |IMPORTE % |IMPORTE] % . |

-245| -2.9% .
COMISION VENDEDORES 38| -0.5% -44| 05%
GRATIFICACION EMPLEADOS 49| -0.6% -51| -0.5%
VACACIONES EMPLEADOS 18| -0.2% =21 0.2%
REG. PRESTACIONES DE SALUD 23| -0.3% =27 -03%
ALIMENTACION -9l -0.1% -10[ 0.1%
CAPACITACION -14| -0.2% -16| -0.2%

Tabla 17. Gastos de personal detallado 2012-2015 segtin opcién estratégica 2_Fuente.
Sistema Gerencial Ferreyros

B. SERVICIOS DE TERCEROS: Gastos de Viaje Republica, Gastos de Viaje
Extranjero, Movilidad, Telefonia Fija, Telefonia Celular, Publicidad y
Avisos, Promocion Ventas — Mercadotecnia, Seguridad Y Vigilancia,

Personal Eventual, Papeleria y Utiles, Fletes.

RUBRO 0 Q 0 0
POR POR OR OR
SERVICIOS DE TERCEROS ___ ] P - N R
GASTOS DE VIAJE REPUBLICA 56 -0.7% 4| 0T% 74| 0.7% 85 -0.7%
GASTOS DE VIAJE EXTRANJERO -6| -0.1% 7l 0% 8| -0.1% -g| -0.1%
MOVILIDAD of 00% |l oo% A 00% Al 0o%
TELEFONIA FUA of 0.0% o] 00% o 00% o] 00%
TELEFONIA CELULAR -5| -0.1% 6| -01% | 0.1% -8| -0.1%
PUBLICIDAD Y AVISOS 28| -0.3% 28| -03% 28| -0.3% 28] -0.2%
PROMOCION VENTAS - MERCADOTECNIA 20( -0.2% -20| -0.2% 20[ 0.2% 20[ -0.2%
SEGURIDAD Y VIGILANCIA -5] -0.1% -6 0.1% 7| 0.4% -8| -0.1%
PERSONAL EVENTUAL 18| -0.2% 20| -0.2% 23| 0.2% 27| -02%
PAPELERIA Y UTILES 1| 00% 1 oo% 4 o0o% -1 0.0%
FLETES -83[ -1.0% -] -1.0% -110] -1.0% 127 -1.0%

Tabla 18. Servicios de terceros detallado 2012-2015 segtin opcion estratégica 2_Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

4.2.2.2, Gastos Administracion Sucursales:

Corresponden a todos los gastos de sucursales incurridas en cada una de
estas oficinas. En el afio 2010 representan el 3.5% de las ventas (S/.
209,000) y se cerrd el afio 2011 con S/. 172,000 que representa una
disminucién de 17.6%. De acuerdo a la propuesta planteada y de acuerdo a
las indicaciones de las Jefatura de Repuestos Agricolas, los montos se

mantendran iguales a los proyectados inicialmente por la Gerencia Agricola.

140



En valores porcentuales, los gastos de administracion de sucursales seran

de 2.2%% sobre las ventas del mismo afo.

4.2.2.3. Gastos de Venta Asignado:

Se ha definido que son todos los gastos del Area Comercial de Repuestos
Agricolas referidos a garantias comerciales. Para el afio 2010 representaron

el 3.3% (S/ 197,000) sobre las ventas de ese mismo afio y se proyecta cerrar

el afio 2011 con 2.8% (S/. 192,000).

Para éste item, los valores son iguales que las proyecciones de la Gerencia

Agricola. En valores porcentuales, 2.6% sobre las ventas es el valor que se

mantiene.

TOTAL VENTAS 100.0% .
TOTAL COSTO DE VENTAS 6,219 X : 736% -9.459| -73.6%
TOTAL UTILIDAD ENVENTAS ~ 7~ "1™ 3.931| 26.4% 3566(_ 26.4% D 26.4% | 73,393 26.4%
DESCUENTO EN CARTERA 78] -0.9% -88| -0.9% -0.%% -116| -0.9%
UTILIDAD BRUTA 2,155| 25.5% 2,478| 25.5% 25.5% 3,277 25.5%
GASTOS DE OPERACION 142| 1.7%
GASTOS DE VENTA DIRECTOS -617| -7.3% 97| 7.2% -805| -7.2% -920( -7.2%
GASTOS ADMINISTRACION SUCURSALES -190| -2.2% 219] 22% 251 2.2% -289| -2.2%
GASTOS DE VENTA ASIGNADOS -221| -2.6% 254| 26% 29| 2.6% -336| -2.6%
TOTAL GASTOS DE OPERACION 1,028| -12.2% 1,170 12.0% 1348] 121% -1,544| -12.0%
_UTILIDAD DE OPERACIONES ™ — 7~~~ |" " 1,427| " 13.3% _| " 1,303 138% | 4801 13.4% |7 "3,733 13.5%
DIFERENCIA EN CAMBIO 8| -0.1% o] -0.1% A1 0.1% 12 -01%
INGRESOS (EGRESOS) VARIOS 5| -0.1% 6| -01% gl -0.1% -8] -0.1%
GASTOS DE ADM. OFICINA DE LIMA 250 -3.1% 311 32% 358 -3.2% -411] -3.2%
UTILIDAD DE OPERACIONESEVA 855|"_101% | __ 983 10.1% A28l 0% | T 1,302) 10.1%
TOTAL INGRESOS/EGRESOS FINANCIEROS 42| -0.5% 49| -0.5% 56| -0.5% 64| -0.5%
[CUTIL{RERD) ANTESIMP Y PARTICIPAC, -~ |~ 813|- 9:6% "934] 96% T070] 0:6% | 1,237| 9.6%
PARTICIPACIONES -118| -1.4% 136 1.4% 156  1.4% -178| -1.4%
UTIL (PERD) ANTES DE IMPUESTO™_ |~ 695| ~8.2% .79 82% 914 82% | 1,058 B.2%
IMPUESTO A LA RENTA -228| -2.7% 262 2.7% 302 2.7% 347 -2.7%
[“UTILIDAD (PERDIDA)NETA « - & = 46T| 5:5% 56| 55% §12] 55% | - 717] 55% .
GASTOS FINANCIEROS PATRIMONIO -169] -2.0% -194]  2.0% 224 2.0% -257| -2.0%
UTILIDAD (PERDIDA) - EVA 298] 3.5% 342] 3.5% 388] 3.5% 51 3.5%

Tabla 19. Utilidad (Perdida) EVA detallado 2012-2015 segtin opcion estratégica 2_Fuente:

Sistema Gerencial Ferreyros

141



4.3. Opcién Estratégica 3: PARTICIPACION Y CRECIMIENTO DEL
NEGOCIO

De la misma manera que los casos anteriores, para el desarrollo de ésta
estrategia se ha usado la matriz de Ansoff, que como se indic6 en el capitulo
[l establece una ventaja competitiva a través de la implementacién de una
matriz que mide el comportamiento del producto frente a diferentes
mercados.

Si aplicamos y adoptamos ésta medida, obtendremos incrementos en ventas
y gastos en los cuales incurriremos segun el analisis de Estados Financieros
gue se detallan segun items adjuntos.

Los datos a proyectar han sido calculados segun indicadores internos de la
Jefatura de Ventas Agricola de acuerdo a las directrices de la Gerencia

Agricola y Gerencia General.

4.3.1. Ingresos Operativos

Las ventas para los préoximos 4 afos se incrementarian en 20% sobre las
ventas del afio anterior. Se puede apreciar que por linea de venta, el '
incremento se ha mantenido estable sufriendo pequefias e imperceptibles
variaciones.

Por lo cual, referente a los ingresos, ésta opcion estratégica nos proporciona
un incremento sobre la ventas del 5% adicional a lo proyectado por la

Gerencia Agricola.
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RUBROS R 2012 2013 i 2014 | 2015
IMPORTE, %  IMPORTE % [IMPORTE |IMPORTE| %
VENTAS REPUESTOS STOCK , 56.6% 56.6%

VENTAS ACCESORIOS , 36.1% 36.1%
VENTAS TALLER Y SERVICIO 4.9% 49%
TOTAL VENTAS , 100.0% 100.0%

Tabla 20. Ingresos Operativos 2012-2015 segin opcion estratégica 3 por linea de venta de
repuestos agricolas_Fuente: Sistema Gerencial Ferreyros

4.3.2. Gastos de Operacion

El rubro mas importante después del costo de ventas son los gastos de
operacién. El afio 2010 representaron el 14.3% de las ventas (S/. 852,000).
Para el afio 2011 se terminé con 12.6% sobre las ventas y se pretende
mantener ésta tendencia por los siguientes 4 afios en valores porcentuales
de acuerdo a las propuestas estratégicas presentadas.

Respecto a los gastos de venta directo, se incrementan en proporcién al
crecimiento de nuestras ventas y programas de viajes, marketing,
demostraciones, capacitacién, promociones de reparaciones por
componente e implementacién. Especificamente los gastos que tendran un
impacto son las dos fuerzas fundamentales para el impulso de las ventas; es

decir, el gasto en marketing y los gastos de nuestra fuerza de ventas.

4.3.2.1. Gastos de Ventas Directos:
Para diferenciar los gastos incurridos dentro del area Agricola, se ha dividido
por Gastos de Personal y Gastos de Servicio Terceros de acuerdo al

siguiente detalle:
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A.GASTOS DE PERSONAL: Sueldo Empleados, Comision Vendedores,
Gratificacion Empleados, Vacaciones Empleados, Reg. Prestaciones de

Salud, Alimentacién, Capacitacion.

2013 1 2014

“RUBROS 2012 | 201
IMPORTE % |IMPORTE

IMPORTE ~ %~ %

GASTOS DE PERSONAL

-243] -3.0% -280( -3.0% -322) -3.0%

SUELDO EMPLEADOS

COMISION VENDEDORES 38| -0.5% -44{ -05% -50| -0.5% -58
GRATIFICACION EMPLEADOS 49| -06% -51 -0.5% =88 -0.5% -67
VACACIONES EMPLEAD OS -18[ -0.2% 21 02% 24| 0.2% -27
REG. PRESTACIONES DE SALUD 23| -03% 2271 0.3% 31 -0.3% -35
ALIMENTACION -9l -01% -0} -0.1% -1 -0.1% -13
CAPACITACION -14| -0.2% -16) -0.2% -18] -0.2% -21

Tabla 21. Gastos de personal detallado 2012-2015 segun opcién estratégica 3_Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

B. SERVICIOS DE TERCEROS: Gastos de Viaje Republica, Gastos de Viaje
Extranjero, Movilidad, Telefonia Fija, Telefonia Celular, Publicidad vy
Avisos, Promocidon Ventas — Mercadotecnia, Seguridad Y Vigilancia,

Personal Eventual, Papeleria y Utiles, Fletes.

RUBRO 0 0 014 0
OR OR PORTE] POR

SERVICIOS'DE TERCEROS I o R
GASTOS DE VIAJE REPUBLICA -66| -0.7% -64] -0.7% -74| -0.7% -85] -0.7%
GASTOS DE VIAJE EXTRANJERO -6 -0.1% 7| 01% -8 -0.1% -9 -0.1%
MOVILIDAD 0] 0.0% -1 00% -1 0.0% -1 0.0%
TELEFONIA FIUA 0] 0.0% 0] 00% 0| 0.0% 0| 0.0%
TELEFONIA CELULAR -5 -0.1% Bl -01% 7] -0.1% -8 -0.1%
PUBLICIDAD Y AVISOS -25| -0.3% -25] 0.3% -25| -0.2% -25| -0.2%
PROMOCION VENTAS - MERCADOTECNIA -18| -0.2% -18] -0.2% -18| -0.2% -18| -0.1%
SEGURIDAD Y VIGILANCIA -5 -0.1% 6| 0.1% -7l -0.1% -8 -0.1%
PERSONAL EVENTUAL -18] -0.2% -20] -0.2% -23| -0.2% -27] -0.2%
PAPELERIAY UTILES -1 0.0% -1l 00% -1 0.0% -1 0.0%
FLETES -83| -1.0% -96| -1.0% -110[ -1.0% -127] -1.0%

Tabla 22. Servicios de terceros detallado 2012-2015 sequn opcion estratégica 3_Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

De acuerdo a la informacion presentada, los gastos de Ventas directos en el
afio 2010 representa S/. 446,000 de las ventas y el 2011 fue de S/. 502,000,

incrementandose en 12.5% producto del mayor incremento en las ventas.
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4.3.2.2. Gastos Administracion Sucursales:

Corresponden a todos los gastos de sucursales incurridas en cada una de
estas oficinas. En el afio 2010 representan el 3.5% de las ventas (S/.
209,000) y se cerr6é el afo 2011 en S/. 172,000 que representa una
disminucion de 17.6%.

De acuerdo a [a propuesta planteada y de acuerdo a las indicaciones de las
Jefatura de Repuestos Agricolas, los montos se mantendran iguales a los
proyectados inicialmente por la Gerencia Agricola.

En valores porcentuales, los gastos de administracién de sucursales seran

de 2.4%% sobre las ventas del mismo afo.

4.3.2.3. Gastos de Venta Asignado:

Se ha definido que son todos los gastos dei Area Comercial de Repuestos
Agricolas referidos a garantias comerciales. Para el afio 2010 representaron
el 3.3% (S/ 197,000) sobre las ventas de ese mismo aﬁo y se proyecta cerrar
el afio 2011 con 2.8% (S/. 192,000).

Para éste item, los valores son iguales que las proyecciones de la Gerencia
Agricola. En valores porcentuales, 2.7% sobre las ventas es el valor que se

mantiene.
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2014 I 2015
%; . HMPORTE: % . iMPORTE| %

RUBROS

bl

TOTAL VENTAS 10,903] 100.0% 12,538] 100.0%
TOTAL COSTO DE VENTAS 6,076] -73.7% -6,987| -73.7% 8035 -73.7% 9,241 -73.7%
TOTAL UTILIDAD ENVENTAS " 7" (" "2168| 283% _| ~ 2494| 26.3% | ~_2868| %.3% | 3,207 26.3%
DESCUENTO EN CARTERA 71| -09% -82| -09% 94| -0.9% -108| -0.9%
UTILIDAD BRUTA 2,097| 25.4% 2,412] 25.4% 2,774| 25.4% 3,189 25.4%
GASTQS DE OPERACION
GASTOS DE VENTA DIRECTOS -610| -7.4% 69| -7.3% 788] 7.2% -899( -7.2%
GASTOS ADMINISTRACION SUCURSALES -198] -2.4% 28| -24% 262 2.4% -301| -2.4%
GASTOS DE VENTA ASIGNADOS 2221 -2.7% 254 -2.7% 202 -2.7% -336| -2.7%
TOTAL GASTOS DE OPERACION 1,029 -12.5% -1,172] 12.4% 1341 123% 1,536 -12.3%
UTILIDAD DEOPERACIONES " _~" | _ _ | 1,068 "13.0% °[. 1,240 "18.4% | " 1433|_13.1%_ |~ 1,653 13.2%
DIFERENCIA EN CAMBIO -8 -0.1% o 01% 1] 0.1% 12| -0.1%
INGRESOS (EGRESOS) VARIOS -5 -0.1% 6| -01% 7 0.1% 8| -0.1%
GASTOS DE ADM. OFICINA DE LIMA -259| -3.1% 298| -3.1% 343 -3.1% -395 -3.1%
(UTILIDAD DE OPERACIONES EVA " Y77 798| ob% "| 7927 T 98% | 71,072 Te.8% [| T, 230) Tol%
TOTAL INGRESOS/EGRESOS FINANCIEROS 37| -0.4% -43| -0.4% | 491 -0.4% -56| -0.4%
UTIL (PERD) ANTES IMP Y PARTICIPAC, ; 758] 6.2% | 884 9.3% 1023]  9.4% 1,182] 9.4%
PARTICIPACIONES 111 -1.3% 128 -1.3% 471 1.3% -169| -1.3%
" UTIL (PERDJ ANTES BE WPUESTO ™ "If " “"Te47| "78% ") T 7e7| Taw | Cwre| T E0A 014 Bk
IMPUESTO A LA RENTA 214 -2.6% 258| 2.7% 294 2.7% -339) -2.7%
UTILIDAD (PERDIDA] NETA 33| 5.3% 501 5.3% 582| 5.% | 675 54%
GASTOS FINANCIEROS PATRIMONIO -158] -1.9% 190 -2.0% 218 -2.0% -255 -2.0%
UTILIDAD (PERDIDA) -EVA B i 75| 2.8% 3] 33% 364] 3.3% 20| 3.3%

Tabla 23. Utilidad (Perdida) EVA detallado 2012-2015 segiin opcion estratégica 3_Fuente:
Sistema Gerencial Ferreyros

4.4. Seleccion de Propuesta

De las propuestas presentadas, y de acuerdo a las proyecciones
presentadas segun Sistema Gerencial Ferreyros, la opcion estratégica que
nos proporciona mayor UTILIDAD (PERDIDA) — EVA a lo largo de los
proximos 4 arnos es la opcion 2. Asi mismo, dicha opcién es la que nos da
mayor incremento en las ventas con un valor final de S/. 8°'450,000.

Por lo tanto, la mejor iniciativa estratégica a desarrollar es Fidelizacion de

Clientes.
R BRO 3; 0 0 0
POR % POR % POR % POR o
UTILIDAB (PERDIDA) : EVA/ GERENCIA AGRICOLA 248 3.1%, 286] 31% 328 31% | 378 31%
UTILIDAD {PERDIDA) -~ EVA/ OPCION 1 s 257 3.2% 301 3.2% 343 3.2% 394| . 3.2%
UTILIDAD (PERDIDA)»-EVA/ OPCION 2 298 3.5% 342 35% 388 3.5% 454 3.5%
UTILIDAD (PERDIDA) -EVA/ OPCION 3 275 3.3% 310 3.3% 364 3.3% 419 3.3%

Tabla 24. Detalle resuitados EVA segiin opciones estratégicas planteadas_Fuente: Sistema
Gerencial Ferreyros
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. El presente informe ha permitido analizar la problematica actual del
sector de venta de repuestos agricolas, y al desarrollar el analisis de
oportunidades, hemos podido estimar y determinar su tamafio y
potencial, el mismo que nos va a permitir realizar un mejor enfoque de
nuestras operaciones de mercadeo y cobertura.

2. Formulacion de estrategias, a fin de asegurar que las politicas y las
acciones a seguir por todos y cada uno de los integrantes del area
Comercial Venta de Repuestos Agricolas, vayan dirigidas a lograr un
crecimiento sostenido superior al 15% anual y estén debidamente
dirigidas al cumplimiento de las metas y objetivos trazados, dentro del
sector donde nos desarrollamos.

3. El anélisis financiero realizado nos ha permitido determinar la opcién
estratégica 2 “Fidelizacién de Clientes”, el cual nos da como resultado

ventas valorizadas en S/. 8'450,000.00, que representan un crecimiento
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proyectado de 23% sobre las ventas del afio anterior 2011, superior en
8% a lo solicitado por la Gerencia Agricola, con un margen final de
26.4% (S/. 2°231,000.00) en las tres linea de venta de repuestos
agricolas, y gastos de operacion en 12.6%. El resultado EVA final es de
3.3% (S/. 298,000.00). Es la alternativa mas eficiente a elegir de
acuerdo a las cifras proyectadas y contrastadas por el Sistema
Gerencial Ferreyros, y que finalmente ayudarda a comprender mejor
negocio y las decisiones a considerar para el éxito de la misma.

4. La retroalimentacidon desarrollada durante todo el proceso de
preparacion del presente trabajo, nos ha permitido formular el nuevo
enfoque estratégico 2012—2615, alineado a las Directrices de la
Gerencial General y Gerencia Agricola de la empresa, y con la puesta en
marcha de la nueva propuesta estratégica, se va a lograr una mejora
continua de nuestras actividades comerciales, que van a ser de gran
aporte para el cumplimiento de las metas y objetivos propuestos para

éste sector.
Recomendaciones

1. Aplicacion de planes de accidén inmediatas sobre los cuellos de botellas
identificados en el analisis Interno y externo del area, tomando como

punto de apoyo las fortalezas y oportunidades del area.
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4.

2. Fortalecer las ventajas competitivas del Area de Repuestos Agricolas,

analizando y desarrollando de modo sistemaético las practicas mas
efectivas definidas en el presente informe, combinada con el concebto
de Benchmarking, lo que finalmente permite la aplicacion y medicion de
los resultados para asegurar la mejora continua y crecimiento sostenido.
Efectuar analisis econémico financiero de forma sistematica, utilizando
las técnicas abordadas en el Capitulo Ill, que nos permitan conocer la
verdadera situacion financiera del area para la oportuna toma de
decisiones teniendo como base el seguimiento mensual a los resultados
de indicadores definidos para control de ingresos operativos, costos de
venta y gastos de operacion.

Transmitir en forma inmediata todos los conocimientos que el presente
informe contiene a la Gerencia Agricola, y luego a toda la fuerza de
ventas, para su implementacion y desarrollo formal a nivel nacional, a
través de las sucursales de la empresa, transmitiéndoles la importancia
del mismo, ya que nos sera de gran utilidad por los retos que tenemos
que afrontar ante los cambios que nos presenta este mundo
globalizado, y sea el conductor que nos lleve a la consecucién de las
metas y los objetivos propuestos, a través de la competitividad que

necesariamente debemos de desarrollar de éste sector.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Planeamiento Estratégico. Consiste en la blisqueda de una o mas
ventajas competitivas de la organizacién, formulacién y puesta en
marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas, todo
esto en funcidn de la misién y de sus objetivos, del medio ambiente y
sus presiones y de los recursos disponibles.

Repuestos para equipos agricolas. Es una pieza que se utiliza para
reemplazar las originales en maquinas agricolas que debido a su uso
diario han sufrido deterioro o una averia.

Tractor. Es un vehiculo especial autopropulsado que se usa para
arrastrar o empujar remolques, aperos u otra maquinaria o cargas
pesadas.

Empresa. Es una organizacion dedicada a actividades o persecucion de
fines econémicos 0 comerciales para satisfacer las necesidades de
bienes y servicios de los demandantes.

. Analisis Econémico. El analisis econémico estudia la estructura y
evolucion de los resultados de la empresa (ingresos y gastos) y de la

rentabilidad de los capitales utilizados.
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ANEXO 3

Posicionamiento Estratégico Ferreyros

Valor
Entregado
al i
comprador

Bajo
Bajo Alto

Posicion Relativa de Costo'

Fuente: FERREYROS S.A A._Gerencia Agricola

158



ANEXO 4

CRM Ferreyros

Ferreyros Trabaja con un programa CRM, que nos permite administrar las

oportunidades de ventas y la cobertura a nuestros clientes,

Contamos con una cartera de clientes la cual se encuentra distribuida entre .

las diferentes sucursales

Esta informacién es almacenada en una gran Base de datos CRM, para ser

administrada adecuadamente

Para cada cliente asignado tenemos una cobertura anual con un cierto

namero de visitas por cliente que se deben cumplir durante el afio
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Cada sucursal establece su propio cronograma de visitas.
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Semanalmente el programa de visita es revisado con la finalidad de apoyar a

los negocios con mayor probabilidad de cierre para el mes en curso.

El CRM muestra las diferentes etapas en la que se encuentran las

oportunidades de negocio, asi como el porcentanje de cobertura para los

clientes asignados.
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MES : AGOSTO

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5
CLIENTE L M M T v L M oM T v LM M T v L M oM v L MoM T v
ZONA : LIMA
Pollos Express AT X X X X
CIA Transcontinental §.A IN X X
Solden Amazon AL |x X X X X
Procitrus AT X
Provid AG
Necgociacion Agricela Jayanca AL X X x__|x
|Conduto IN X X
Ayuda en Accién AG X X x
Odebrecht IN {X X X
Rrprocom RP X
Ganadera el Sequion IN % X X X
Minera los Quenuales MI
Agoc. Country Club La Planicie IN
Comarsa S.A ML X
Key Peru AG X X
Agroindustrial El Chira AT
Tecsup AT X X
Alfonso Garces AT
Prontier Forcstal AL
Inagro Sur/ Agropec AL X
Agricola Mochica AL X X
Sec. Agricola Saturno AL
CuE, Bamar AT X
Agrocurumuy. AT
Ladrillos lark AT X X
Comercializadora Campos Meza AL IX
Jockey Club del Perd IN X
Comité de Productorcs de Arroz AT
José Sanchex AG
Enrique De La Puentc AG
Manuel Tzaga AT
Céaar QOlivera AG
Agenci. De cooepracion I.Jica AT
MINAG AG X X X
Romero Troding N
El Cebadera GA X
Nutreina AT
Azociacion Granja Azul IN [X
Alfredo Adrianzen AG X
Redondos AL
Quimpac MT
Alicorp IN
TOTAL VISITAS | | i cven = wwmmw . 8. 8 0 0 00} 6 5 0 0O 06, 4 8 Pjo__4 8 _0 90 oo, 0 o o 0
Recepcionista
Storefront / o
Partstore Crédito

Call Centers

Alta Gerencia
del
Distribuidor

Mostrador

PSSR de repuestos

Enfocar el
cliente en
360°

Venta de

equipos Servicio

de campo

Especialistas
de ventas

Alquiler
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ANEXO 5

Programa Power of People PRO2011

7052010

T R ellbeeila

Pro2010 es el Programa de Mejora del Desempefio para nuestros
Representantes de Venta, disefiado para respaldar y alinear los
esfuerzos que permitan cumplir y 'superar el plan de ventas
programado para el afo, aplicado a nivel nacional en todas

nuestras sucursales.

Se basa las siguientes categorias de desempefio:
e Tener expectativas claras.

e Habilidades y conocimiento relevantes.

e Herramientas necesarias.

e Motivacion.

Nuestra Gerencia Agricola mantiene el liderazgo en este
programa desde hace 10 afios por lo que ha obtenido merecidos

reconocimientos por haber alcanzado el primer lugar.
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ANEXO 6

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Piura

AVANCE DE VENTA 2011
REPUESTOS AGRICOLAS - PIURA
[ G VENTA REAL |

ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
11 11 11 11 11 11
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ANEXO 7

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Chiclayo

AVANCE DE VENTA 2011

REPUESTOS AGRICOLAS - LAMBAYEQUE
| Gessad VENTA REAL ]
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=
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=

0 A

ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
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ANEXO 8

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Trujillo

AVANCE DE VENTA 2011

REPUESTOS AGRICOLAS - TRUJILLO
[ Gesad VENTA REAL |

[\

ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11 jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
11 11 11 11 11 11
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ANEXO 9

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Chimbote

AVANCE DE VENTA 2011
REPUESTOS AGRICOLAS - CHIMBOTE

sl VENTA REAL |

ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
11 11 11 11 11 11
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ANEXO 10

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Lima

AVANCE DE VENTA 2011

REPUESTOS AGRICOLAS - LIMA
EEa VENTA REAL ]

ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
11 11 11 11 11 11
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ANEXO 11

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Ica

AVANCE DE VENTA 2011
REPUESTOS AGRICOLAS -ICA
E==aVENTA REAL |
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ene- feb-11 mar- abr-11 may- jun-11jul-11 ago- sep- oct-11 nov- dic-11
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ANEXO 12

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas 2011: Sucursal Arequipa

AVANCE DE VENTA 2011

REPUESTOS AGRICOLAS - AREQUIPA
[ Gwad VENTAREAL |
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ANEXO 13

Ventas Mensuales Repuestos Agricolas.2011: Sucursal Cusco

AVANCE DE VENTA 2011

REPUESTOS AGRICOLAS - CUSCO
[ =z VENTA REAL |
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ANEXO 14
SISTEMA GERENCIAL FERREYROS

Este sistema es el resultado de interaccién colaborativa entre personas,
tecnologias y procedimientos dentro de la corporacién, que se han
desarrollado a lo largo del tiempo -colectivamente llamados sistemas de
informacién- orientado a proyectar resultados respecto a Estados de
Pérdidas y Ganancias, »Flujo de Caja, Gastos de Operacién, Ingresos
Operativos entre otros. Se requiere como parametros montos definidos
solamente por las Gerencias Centrales de la empresa calculados en base a
lo acordado con la Gerencia de Contraloria y Finanzas. Este sistema se
diferencia de los éistemas de informacién comunes debido a que para
analizar la informacion se personaliza para cada mercado donde participa la
empresa, los cuales evidentemente son diferentes. Como definicién formal
dentro de la corporacién, se utiliza para referirse al conjunto de los métodos
de gestién de la informacion vinculada a la automatizacién o apoyo humano

de la toma de decisiones.

Planificaciéon y Control
Todas las funciones gerenciales dentro de la empresa: Planificacion,
Organizacién, Direccién y Control son necesarias para un buen desempefio

organizacional. El Sistema Gerencial Ferreyros implementado es necesario

para apoyar éstas funciones, en especial la Planificacién y el Control. El
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valor de la informacion proporcionada por el sistema, debe cumplir con los
siguientes cuatro supuestos basicos:

Calidad: Para los gerentes es imprescindible que los hechos comunicados
sean un fiel reflejo de la realidad planteada.

Oportunidad: Para lograr un control eficaz, las medidas correctivas en caso
de ser necesarias, deben aplicarse a tiempo, antes de que se presente una
gran desviacion respecto de los objetivos planificados con anterioridad.
Cantidad: Es probable que los gerentes casi nunca tomen decisiones
acertadas y oportunas si no disponen de informacion suficiente, pero
tampoco deben verse desbordados por informacién irrelevante e inttil, pues
esta puede llevar a una inaccién o decisiones desacertadas.

Relevancia: La informacién que le es proporcionada a un gerente debe estar

relacionada con sus tareas y responsabilidades.

[ Sistéma Gerenclal

v~.y" Cq'x

Slstema Gerencml

_ Estadlstlca de Ventas
" fistadistica Ventas Clientes
Ventas C‘ontado y F mancndo
Contabilidad Tributaria
Contablluhd Trlbutarn SAP
VEstfld os Fi inanci eros
o Estfldlstlca"de Cobranzas .
" Control de M: qumas de Alqunler

Salir del Sistema




