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1. Resumen ejecutivo

Junto al avance de la globalizacion avanza la competencia entre las compafiias
en el que una minima diferencia puede determinar el éxito o el fracaso de una

empresa.

Una causa de la baja competitividad Argentina es el alto costo de transaccion,
es decir, los costos incurridos al realizar operaciones en el mercado. Ademas
de los costos mas sencillos de identificar, también hay costos ocultos como la

mala calidad de los productos o mismo el de contratar un mal proveedor.

Si un proveedor certifica ISO 9001, mas que asegurar calidad, asegura la
responsabilidad del proveedor, reduciendo el riesgo y costo de transaccion
(Alejandro Franco, 2012).

Pero lamentablemente la cantidad de empresas certificadas en el territorio
nacional no supera las 10.000 sociedades (el 30 junio de 2014 eran 7.000

segun Ambito Financiero).

En el 99% de las sociedades restantes que no certifican nomas ISO la
posibilidad de contratar un mal proveedor es como es una loteria ya que no hay
un organismo que controle (o exija) eficiencia. Tampoco hay una justicia
comercial rapida, eficiente y accesible. Vale decir, si realiza un contrato y el
proveedor no cumple, lo mas probable es que termine archivando el tema, y lo

pase al rubro Pérdidas y Ganancias (Alejandro Franco, 2012)

En este contexto el area de compras dejo de ser un area técnica-administrativa
para ser un area estratégica, demostrando una capacidad de generar valor al
punto de convertirse en una ventaja competitiva (Carr & Pearson 2002) y
demostrando tener un impacto positivo en el resultado financiero de la empresa
(Ryals, Lynette; Beth Rogers, 2006)



Entonces, el secreto del departamento de compras es contratar con buenos
proveedores (Supplier Performance Management SPM) y para eso es
estratégicamente necesario gestionar las relaciones (Supplier Relationship

Management SRM) con los proveedores criticos. (Randy Moore 2002)

El objetivo de la tesis es disefiar plan de negocios que conste de un portal
gratuito para que los compradores puedan encontrar con mayor facilidad a su
buen proveedor. De esta manera, al minimizar riesgos de contratacion se
reducen los costos de transaccion en pos de un mercado argentino mas

competitivo.

Para utilizar el portal es necesario registrarse para que puedan calificarse
mutuamente, generando registros que conformaran valiosos antecedentes para
la toma de futuras decisiones. Asi es como se crea una red social para las

transacciones B2B (business to business)

Desde el lado de la oferta, permite que los proveedores compitan abiertamente
en un mercado de libre oferta y demanda; redirigiendo a mediano plazo los

fondos del area de marketing a la de calidad, mejorando la competitividad.

Para que el portal sea auto sustentable se dispone cobrar fee mensual al que
llamaremos UPGRADE. El comprador puede decidir si realiza el upgrade para
contar con informacion adicional sobre los posibles proveedores y ademas se
habilita la posibilidad que el comprador realice la compulsa de precios sobre la

plataforma. Asi logra tener mayor trazabilidad y transparencia de la licitacion.

Una vez identificado y contratado el proveedor, es necesario gestionar una
relacién para lograr obtener un valor adicional a la operacién de la compafia.
Aqui es donde nace el conflicto, actualmente no existe en la propuesta
académica argentina la carrera de comprador o similar que brinde las
herramientas para lograrlo. Es practicamente un oficio y los compradores
carecen de tantas horas de capacitacion como deberian segun Randy Moore
(2002).

Por esa razodn, junto con el upgrade se ofrece una capacitacion a la némina de

compradores de la compafia sobre estrategias de como relacionarse con los



proveedores, compartir buenas practicas y asesorar a la direccion de compras

para tener una estrategia y operacion de compras coherentes.

Por ejemplo, la empresa que cuenta con muchos proveedores puede ser un
problema, ya que esta operando sin una estrategia de relacionamiento en

busca de sinergias y valor agregado con algunos proveedores.

Por otro lado, aquellas que tienen pocos proveedores también puede
presentarse problemas porque tienen alta dependencia hacia ellos, por ejemplo
cuando Honda detuvo su operacion durante 2 dias debido a que un terremoto
destruyé la carretera que lo comunica con su proveedor Nippon Seiki

(Finanacial Times 2004) y no contaba con una segunda opcion.

La herramienta surge acompafnando la tendencia del mercado que esta yendo
de la integracion vertical americana de los “80 a una relacion mas estrecha con
sus proveedores: TOYOTA, compra el 80% de lo que utiliza para fabricar sus
productos (Masao Nakamura 1994). Para lograrlo es necesario romper con el
juego de suma cero en la negociacién entre proveedores y compradores para
lograr un ambiente de negocios mutuamente beneficiosos (McDonald, Millman

& Rogers, 1995) y aqui se presenta una plataforma para lograrlo.



2. Analisis del departamento de compras

El proceso de compras

Compras consiste en elegir a un proveedor en base a la informacion con la que
contamos. Puede ser por calidad, precio o que mas se adecle a nuestras

necesidades (Arjan J. van Weele 2000)

El proceso de abastecimiento dentro de una organizacion comienza cuando
algun area de la compafia tiene una necesidad que no puede ser resuelta
internamente, entonces formaliza el pedido a compras quien lleva adelante el

proceso de contratacion con proveedores externos a la compania.

La primera actividad que realiza Compras como proceso es buscar a todos los

posibles proveedores que haya en el mercado.

Una vez identificados los posibles proveedores, se contacta con ellos a través
de un RFP (Request for Participation) en la cual se manifiesta la necesidad de
la compafia, proceso de evaluacion, modelo de contrato, método de
certificacion de los servicios, politica de pagos y demas informacién para que

los proveedores puedan decidir si participar o no.

Sobre los proveedores que respondieron afirmativamente comienza la
evaluacion a través de un RFI (Request for information) en el que el oferente
presenta la documentacion requerida para validar que cuenta con experiencia y
una estructura capaz de brindar el servicio en cuestidon. Incluso algunas
empresas contratan comparfias especializadas como Veraz, Nosis o Fidelitas
quienes realizan informes de mayor profundidad tomando los juicios

pendientes, antecedentes en el sistema financiero, edictos, etc.



Luego de obtenida la informacion por parte de los proveedores. El area de
compras realiza un andlisis de consistencia que puede generar el descarte de

algunos proveedores. Algunos casos pueden ser:

- la facturacion del proveedor es pequefia en comparacion al monto que se esta

licitando.

- el proveedor genera pérdidas o estd muy apalancada constituyendo un riesgo

financiero que puede impactar gravemente en la operacion.

- 0 carece de documentos que certifiquen los aportes, balances, estatutos,

seguros y demas obligaciones a presentar ante organismos de control.

Luego de este primer filtro de riesgo operativo se realiza la licitacién con los
proveedores donde realizan presentaciones técnicas y las que aprueben
definen en la propuesta econdémica RFQ (Request for Quotation) donde se

negocia un valor y finalmente se plasma el acuerdo en un contrato.

Una vez adjudicado e incorporado el proveedor en los sistemas de la
compaiiia, el departamento de compras toma otro requerimiento y se vuelve a

iniciar el ciclo.

Todas las actividades enunciadas hasta ahora son tipicas de cualquier

departamento de compras y se llevan a cabo de manera rutinaria.

Ahora bien las posibilidades de crear valor del area de compras no terminan
aqui, hay mas actividades que la simple contratacibn pero no todas las
empresas llegan a implementarlo por falta de tiempo, conocimiento o

estrategia.

Tendencia del area

El departamento de compras ha ido evolucionado de wuna funcion
técnical/transaccional a estratégica dentro de la compafiia creando incluso
posiciones que reportan ahora directamente al CEO como CPO (Chief

Procurement Offcier). Ha ido tomando fuerza por la globalizacion y los



crecientes riesgos de depender de proveedores (Sherry Gordon 2008) y a las

necesidades a contratar que cada vez son mas especificas (Jes Batting 2014).

Compras maneja entre el 50% y el 70% de los costos de la empresa (Mcginnis
& McCarty, 1998). Incluso hasta el 70-80% de los costos en algunas industrias
(Minahan & Vigoroso, 2002) por eso no ha de sorprender que la actividad se

vuelva cada vez mas estratégica.

De la misma manera que en los departamentos comerciales existen ejecutivos
de cuentas, en algunas corporaciones en el area de compras existe la posicion
analoga a fin de lograr acuerdos que sean beneficiosos para ambas partes.
(McDonald, Rogers & Woodburn, 2000)

Razones por las cuales compras es un area estratégica dentro de la

compafiia:

e Samuel Johnson en el siglo XVII decia que “el futuro es comprado en el
presente”. La frase hace alusion a que

compras es el area indicada para

controlar los gastos futuros siendo el P"V‘J_-g-:;li-r
102

momento para verificar que las
inversiones estén alineadas con la

estrategia de la compainiia.

e También creci6 en importancia gracias a

la posibilidad de generar valor tanto
reduciendo costos como aumentando la productividad de los
proveedores y en definitiva la compafia. Logrando de esta manera ser

una ventaja competitiva (Sherry Gordon 2008)



SRM — Supplier Relationship Management

Una vez evaluado los proveedores le sigue mapearlos en un grafico con el

objetivo de disefiar una estrategia de abastecimiento.

Para comenzar, el primer paso es identificar los proveedores Criticos de los No

Criticos, que dependera de la actividad que realiza cada compaiiia.

Los proveedores criticos son aquellos que pueden ejercer extrema influencia
sobre algun elemento estratégico del negocio. Son aquellos que pueden, a
través de su bajo rendimiento o fallas, perjudicar o destruir la operacion de la
compafia. O, son aquellos que pueden, a través de una performance superior
apalancar la compafiia a un nivel mas alto de competitividad o éxito (Randy
Moore 2002).

Esta diferenciacion permite enfocar los recursos al momento de contratar:
tiempo insumido, menor costo y maxima calidad (teorema de prioridades de
Pablo Spinadel 2015 aplicado al caso).

Politica de contratacion: Proveedores Criticos Politica de contratacion: Proveedores NO Criticos

En los proveedores Criticos se orienta especialmente en la calidad del
producto/servicio a contratar mientras que en los proveedores que no son

Criticos se hace mas hincapié en el costo y velocidad de contratacion.

Luego se los puede mapear también por cantidad de proveedores que hay en
el mercado, lo que te permite saber el poder de negociacion de la compafia

sobre el proveedor segun la Matriz de Kraljic (1983). Esta actividad se



denomina Strategic Sourcing y toma parte de las 5 fuerzas del mercado (Porter
1978). De esta manera tenemos los siguientes cuadrantes, que permite
clarificar el tipo de relacion es conveniente entablar con cada proveedor en
funcidn a la estrategia de la compafiia, la criticidad del proveedor en nuestras

operaciones Yy finalmente la cantidad de proveedores.

Ejemplo: Toyota como fabricante de autos.

Y - Impacto en resultados

+

Acereras Transporte ‘
Robética Criticos
X - cantidad de Tapizados
Cubiertas
Proveedores - -
T ' 4
en el mercado !
Energia
g Seguridad
No Criticos
Correo h V T
Limpieza

4

De acuerdo a la estrategia de la compafiia se puede establecer una politica de

relacionamiento en cada cuadrante, Ralph Kauffman (2000), por ejemplo:

Y -Impacto en resultados
+

Desarrollar nuevos. Aprovechar la

Compartir ganancias | competencia. Criticos
X - Cantidad de e informacion. Adjudicar en % Integrarloa la produccién
Proveedoresen - +
el mercado

Contratos de largo Licitaciones

plazo, sin compartir | constantesen busca No Criticos

informacion del mejor precio Arms Lengh Transaction

Los precursores de esta filosofia fueron los japoneses con la linea de
produccion de Toyota (Jeffrey K. Liker & Thomas Y. Choi 2004) donde compras

mapea los proveedores, realiza estrategias de contratacion para lograr la
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maxima sinergia en los proveedores criticos y ademas bajar los costos en los
no criticos. Es por esta razon que el SRM (Supplier Performance
Management) tiene impacto en la performance de la compafia (Swinder &
Seshadri, 2001).

En el caso de proveedores no criticos, no se invierte recursos para crear
sinergias entre las compafiias sino que bastaria con lo que se denomina “arms
lenght relationship” es decir, las empresas se relacionan a una distancia de

negocios hasta darse la mano (cerrar acuerdos).

En el caso de proveedores criticos, si hay varios en el mercado entonces se
esta en la situacion ideal (cuadrante 1), ya que la competencia es intensa y la
forma de mantener esta situacion es adjudicar en porcentaje, es decir, distribuir

la compra entre varios proveedores para mantener la competencia.

En el caso de proveedores criticos donde existen pocos proveedores se
sugiere trabajar muy de cerca con ellos a fin de hacer sinergias compartiendo
desarrollos y garantizar el aprovisionamiento. A mediano plazo detectar algun
posible competidor mas pequefio y desarrollarlo para que en algin momento

pueda competir con los mas grandes, pasando del cuadrante 2 al 1.

No todas las compafias implementan el SRM al punto de alcanzar resultados

medibles y muestre retorno en las inversiones (Sherry Gordon 2008)

Spend Analysis

Estadisticamente la mitad de los ingresos totales de la compafiia se distribuye
en proveedores (Randy Moorre 2002). El Spend Analysis consiste en entender
donde y como se invierte este monto. Sirve para identificar riesgos, desvios y

oportunidades de ahorro verificando: (Ernest &Young 2014)

e silos gastos estan alineados a la estrategia
e (uién esta gastando y en qué

e cuantas compras son para el core del negocio

11



e cuantas operaciones de compras se llevan a cabo

e (uienes son nuestros principales proveedores

Una buena préactica para estimar los costos por segmento es armar un plan de
licitaciones anual por area. Este documento es Util para hacer el ejercicio de
analizar los contratos y marcarlos en una linea de tiempo con el objetivo de
preparar los pliegos, buscar los proveedores con anticipacion y asi evitar
retrasos o tener re-negociar extensiones hasta finalizar la licitacion, etc.

Dwight Eisenhower decia: “la planificacion es nada, la planificacion es todo”,
haciendo referencia a que una buena planificacion te marca la diferencia entre

el éxito y el fracaso en la accion.

La informacién mencionada hasta ahora nos sirve para reducir costos o tomar

acciones creativas como:

e Chequear si hay varias areas que esté comprando el mismo producto,
en dicho caso unificar criterios y volumen para lograr mayor poder de
negociacion en el mercado.

e Evaluar si lo que se esta contratando es acorde a lo que realmente se
necesita.

e Reducir el TCO (Total Cost of Ownership) al develar costos indirectos y
recurrentes que pueden estar ocultos y distorsionan a la hora de tomar
decisiones. (Gartner Group 1987).

e Detectar y erradicar Marverick Spendings, que son aquellos gastos que
van en una direccion opuesta a la del resto de la organizacion. Ya sea
porque no cumplid los procesos internos, 0 no estad alineado a la
estrategia. Es interesante saber por qué suceden, pueden demostrar
gue deben mejorarse algunos aspectos, (Pierre Mitchell 2013).

e Realizar planes de compras anuales con las principales categorias por
area para que sea negociado con tiempo y en funcién a un presupuesto
aprobado. (APICS 2015).

12



Gestion del riesgo

La organizacion Advance Market Research (Mark Hillam, 2006) realizé una
consulta a 150 gerentes de Supply Chain sobre los riesgos que mas les
preocupan y las respuestas fueron:

I.  Falla de un proveedor critico 49%

II.  Fallo logistico 17%
lll.  Desastre natural 13%
IV.  Error de estrategia 13%

V. Evento geopolitico 8%

En funcién a la encuesta, con el mapeo de proveedores podemos identificar
cudles son los proveedores criticos y junto al Spend Analisys saber cuanto le
compramos a cada uno.

Sobre los proveedores mas significativos es necesario conocerlos en mayor
detalle para evaluar el riesgo al que se esta exponiendo la compaifiia operando
con ellos (ISO 31000: 2009):

e Verificar que cuente con los certificados y habilitaciones
correspondientes a la actividad que realiza.

e Chequear la contratacion de seguros sobre los equipos mas
importantes. ART, seguro de vida colectivo, pago de aportes y cargas
sociales de los trabajadores.

e Analizar los estados contables, a fin de dimensionar el tamafio de la
compafia, rentabilidad, endeudamiento, liquidez, solvencia y el grado de
dependencia del proveedor.

e Relevar la cantidad de juicios pendientes y su impacto en la continuidad
de la compaiiia.

e Consultar los eventos del sistema financiero para conocer las deudas
gue poseay su estado de morosidad.

e Evaluar los posibles riesgos naturales

e Analizar clausulas ante incumplimiento o finalizacion del contrato (Pickett
2006)

13



e Contemplar el entorno politico y social donde se encuentra la compafiia,
considerando las posibilidades de que sufra huelgas, sabotajes o sea
comprada por un tercero (hostile take over)

e Desarrollar una relacion que minimice el riesgo de desabastecimiento,
desde brindarle informacion hasta acelerar sus pagos.

e Crear planes para mitigar el riesgo y de contingencia (Gordon 2008)

e Evaluar al subcontratista en el caso que corresponda (Crump 2005)

SPM — Supplier Performance Management

A lo largo del ciclo de vida del proveedor se van realizando distintas
evaluaciones que son registradas para luego poder ser consultadas por
distintas areas de la organizacion. Las primeras evaluaciones son las que

surgen al invitarlo a licitar que suelen ser Evaluaciones de Riesgo y Técnicas

Una vez adjudicado el contrato al proveedor es necesario que el usuario pueda
valorar el Desempefio operando dentro de la compaiiia. La libertad que debe
tener el usuario a la hora de opinar es critica para que el resultado final sea un
fiel reflejo de su percepcion (Fisher 2004). Lo interesante de estas
evaluaciones es que trascienden el nivel operativo para escalar a todas las

jerarquias y areas de ambas compafiias.

El resultado de la evaluacion es comunicada al proveedor sin romper lo que se
denomina “la brecha de la confianza” logrando el consenso del proveedor y no

una imposicion. Las acciones que le siguen dependiendo del puntaje son:

- Diplomas de reconocimiento para el caso que haya proveedores de
excelente desempefio, es bueno reconocerlo.
- Planes de accion: para los casos en que tengan puntos a mejorar.

- Penalizaciones si los hallazgos relevados son de gravedad.

Todo este flujo de informacién debe ser capturado y comunicado tanto con el
proveedor como dentro de la compafiia Dichos registros conforman un historial

de informacién valiosa a la hora de tomar decisiones estratégicas como el tipo

14



de licitaciébn a realizar, si desarrollar algun proveedor, continuar con el

proveedor actual, etc.

Un reporte de Aberdeen Group (2002) demostré que la performance de los

proveedores mejora un 26,6% cuando es medida. Las areas de mejora son en

la calidad, precio, cumplimiento de entregas y responsabilidad. (Minahan &

Vigoroso, 2002) Lo cual es logico porque el tiempo y recursos invertidos en

evaluarlos y realizar el seguimiento en los proveedores deben poder repagarse.

Estas acciones fueron enunciadas a modo
de ejemplo para demostrar el grado de
profundidad que puede tener compras y que
son factibles de ser llevadas a cabo siempre
gue haya una vision clara del area que
determine una estrategia, recursos
involucrados y procesos para llegar a la
accion como sugiere le gréafico de EY (Ernest
& Young 2014)

Procurement vision
’m Procurement strategy b
oo . — [ e

Policy and Technalogy
procedure and data

15



3. El Perfil del comprador

En argentina no hay una carrera de compras, que en cierta manera determina
gue no haya tantos expertos en el tema, siendo practicamente un oficio que se
adquiere con la experiencia. En la préactica las empresas buscan compradores
con un estudio afin al rubro en el que van a operar, por ejemplo: ingenieros

para industrias, especialista en logistica para contratar transportes, etc.

Por otro lado, al momento de cerrar tratos entre los comerciales y los
compradores existe una desigualdad en la que los comerciales invierten entre
el 10% y el 20% de su tiempo en capacitacion mientras que los compradores
Unicamente el 3%. Esta desigualdad impacta en el poder de negociacion y
finalmente en la competitividad de la compafiia al perder capacidad de
defenderse de proveedores de baja performance y venta agresiva. En
promedio los compradores conforman el 2% de los trabajadores de una

compafia (Randy Moore 2002).

Mas alla de la formacion técnica, el perfil del comprador debe ser versatil
balanceando capacidades analiticas, creativas, de negociacion y trabajo en

equipo con el cliente interno y el proveedor (Tom Birrane 2015)

Para ser mas exacto las habilidades que se requiere de un comprador
profesional y que se destacan puntualmente para esta tesis son (Begofia

Gonzélez Elejabarrieta 2013):

« Mantener actualizado su conocimiento del mercado, de manera que
pueda tomar decisiones correctas, que aseguren la provision de los
materiales y servicios requeridos por su empresa.

e Ser analitico para seleccionar adecuadamente los proveedores a fin de
lograr que certifiquen la calidad de los productos que fabrican y/o

proveen.
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Satisfacer al cliente interno de la empresa con 100% de efectividad,
cumpliendo los tiempos y formas por medio de una correcta
planificacion.

Poseer alta capacidad negociadora, a fin de obtener las materias primas,
materiales y servicios al menor precio posible, y con la mas alta calidad.

Reducir la gestion administrativa de compras (por medio de hojas Excel
ylo plataformas de compras) a los menores niveles posibles para
mejorar la eficiencia de su departamento.

Procurar obtener materiales al precio mas bajo posible optimizando el
uso de los recursos de que dispone, siempre siendo compatible con la
calidad y el servicio requerido, con el fin de proporcionar el beneficio

MAaximo para su empresa.
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4. Oportunidad de Negocio

En los departamentos de compras es comun que existan pilas de carpetas y
folletos de proveedores, sin mencionar las tarjetas personales de todos los
colores, pero ¢cuanto duran esas tarjetas? El problema es que estas
presentaciones son estaticas quedando desactualizadas frente a la actividad

gue es dinamica.

Desde la empresa que pretende vender, la impresion de documentos y
entregarlos masivamente es una inversion poco eficiente. Realizar visitas a
posibles clientes sin saber si ya cuentan con un contrato es una pérdida de
tiempo. Esto demuestra la importancia de estar “en el radar del comprador” al

momento de buscar otras opciones, no antes ni después.

Han surgido redes sociales orientadas a mantener el contacto profesional con
otras compariias, como Linkedin, Viadeo, Xing etc. Aun asi, el vinculo esta mas
enfocado a mantener el contacto con las personas que con las compafias,
porque cuando la persona cambiar de puesto se pierde el nexo entre las
empresas. Hay pocas redes que se enfocan en fijar el puesto de la compaiiia y
actualizan la persona que lo ocupa, que en definitiva es el dato que necesitan
los compradores y vendedores para poder realizar negocios entre las

empresas.

En este sentido, y desde el punto de vista del comprador, a la hora de buscar
un ejecutivo de ventas de alguna empresa se vuelve una tarea insolitamente
compleja. La palabra insélitamente responde a que tanto el comprador por un
lado como el comercial del otro comparten el objetivo de conectarse y cerrar

tratos mutuamente.
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En la encuesta realizada veremos que la informacion es una de las principales
herramientas de trabajo del 4rea de compras y en argentina no existe una

Gnica herramienta que reuna la informacion requerida por los compradores:

« Proveedores del mercado para el servicio buscado

« Contacto comercial dentro de cada empresa

« Informes contables y financieros para conocer el tamafio de la
compafia, rentabilidad, endeudamiento y solvencia.

« Certificacion de normas de calidad, ejemplo: ISO, OHSAS, IRAM, etc.

o Experiencias y opiniones de los anteriores clientes que pueda utilizarse

para minimizar el riesgo al contratar un nuevo proveedor.

La carencia de este tipo de informacion es un problema clasico de los paises

subdesarrollados (Tarun Khanna 2004)

En consecuencia, el comprador invierte un valioso tiempo en la busqueda de
informacion. Este esfuerzo extra que realiza para buscar cada contacto cuesta
dinero y la falta de tiempo puede generar que la busqueda sea mas acotada
generando que de manera no intencional queden excluidos proveedores que
podrian brindar un mejor servicio o a menor costo que el contratado. Esta

oportunidad perdida es dificil medir, en consecuencia no se gestiona.

Colaborando con la limitacién en la busqueda de proveedores por parte de los
compradores, se le suma la cultura egoista del empresariado argentino
tendiente a la carterizacion de mercado, es decir dividirse los clientes entre
pocas empresas sin dejar mucho espacio a las nuevas compafiias que quieran

ingresar, a fines de poder mantener su status quo.
En conclusién, el proceso de compras es perfectible desde muchos aspectos y

su ineficiencia impacta en la competitividad de la empresa y en definitiva del

pais.
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5. Investigacion de Mercado

Para poder disefiar una herramienta util, se necesita saber las necesidades de
los compradores, a tal fin se dispuso una encuesta a compradores a través de
Surveymonkey. En total se recolectaron 49 respuestas en las que cada una

corresponde a una empresa distinta a fin de no sesgar los resultados:

a- En qué tipo de organizacion trabajan:

Tipo de compaifiia %

Pyme Local 26%
Multinacional < 500 empleados 19%
Multinacional > 500 empleados 55%
TOTAL 100%

Aqui se valida que la muestra es equilibrada, habiendo compradores de
distintos segmentos.

b-  Estimacion de cantidad de licitaciones o consultas de precios al

mercado por mes:

Respuesta de Maxima 2.000
Respuesta de minima -

Promedio 207
Desvio Promedio 258

Mas alla de la dispersiobn propia de consultar abiertamente distintas
organizaciones, se puede observar que el promedio ronda las 200 consultas

mensuales al mercado.

c- Se les pidi6é que especifiquen quién realiza las contrataciones dentro

de la organizacion en la que trabajan (permitiendo la seleccién multiple)
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Medio de licitacion %

El departamento de COMPRAS de la compafiia 94%
El area que precisa el servicio a contratar 8%
Terciarizan el servicio (con quién) 4%

La gran mayoria respondié que el area de compras la realiza las contrataciones
con un 94% de las respuestas afirmativas, mientras que algunos respondieron
que la misma &rea que precisa el servicio los contrata con el 8% y un 4%
terciarizan el servicio con Aquanima (un spin off del Banco Santander que se

especializa en este tema).

d- Con qué herramientas cuentan para buscar proveedores

(permitiéndoles seleccionar mas de una opcion)

Fuente de Informacién %
Posee una lista de proveedores pre-calificados 73%
Busca posibles proveedores en Internet 71%
Consultando al usuario o entre los mismos compradores 66%
Cuenta con un software de busqueda 6%

Se puede observar que la fuente de informacion es diversa, ya que la mayoria
seleccion6 varias opciones. Con respecto al 6% que cuenta con un software de
basqueda han declarado que utilizan el motor de busqueda Siclar (que

pertenece a la empresa Achilles)

e- Se les pidié que valoren cierta informacion a la hora de buscar nuevos

proveedores con un puntaje del 0 al 5:

Valoracion de la Informacién Puntaje

al buscar nuevos proveedores 0-5
Conseguir los datos de contacto de cada una de las empresas 4,15
Conocer el riesgo econdémico y financiero del posible proveedor 4,13
Contar con una lista de todos los posibles proveedores en el mercado 3,96
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Conocer la opinion de los anteriores compradores/clientes 3,69
Saber si certifica normas de calidad ISO - IRAM - OHSAS 3,59
Conocer el impacto de la compafia en el medio ambiente 3,15

Esta valoracion muestra implicitamente cédmo es el procedimiento de compras
en la compafiia donde trabaja, porque mientras mas alto es el puntaje, mas

compradores tienen la obligacién de conocer dicha informacion.

f-  Se le pregunto si le seria de utilidad un servicio que le brinde dicha

informacion y respondan por qué:

El 88% respondio que si principalmente porque:

Ahorra tiempo de su gestion permitiéendole hacer foco en agregar valor
Al encontrar mas proveedores les permite bajar los costos

La informacién permite filtrar proveedores y en definitiva reducir riesgos

7 compradores respondieron que NO, y se detallan cada una de ellas:

1- “Confi6 solo en la info que recaudo yo”

2- “Por confidencialidad”

3- “Existen servicios de esas caracteristicas ya en la industria en la que
trabajo. Puede ser util para otros verticales, lo que si creo es que tiene
gue estar bien segmentado y ser preciso en la categorizacién de servicios
gue suministra cada proveedor”

4- “Es una funcion del area de compras hacerlo”

5- “En gral la empresa ya tiene un "Track Record" y cuenta con dichas
herramientas en interno”

6-“ No abarcaria todo el universo de proveedores”

7-“Tengo acceso a esta informacion sin necesidad de que lo brinde un

tercero”

Las respuestas afirmativas que conforman el 88% del total estan alineadas con

el objetivo principal de la herramienta. En cuanto al 12% restante, cada una de
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las respuestas envuelve un pensamiento que se podria descifrar de la siguiente

manera.:

1-

Es indispensable que la informacién esté chequeada previo a ser publicada
en el portal y ademas que pueda ser verificada por el comprador.

Permitir que sélo los usuarios registrados puedan visualizar la informacion
de los proveedores.

Realizar una investigacion de mercado sobre los competidores y desarrollar
un método de busqueda agil.

Es una afirmacion sobre el propdsito de la herramienta.

Poder compartir el track record de cada compafiia fuera de sus fronteras
permitiria a los demas compradores ahorrar afios de experiencia, dinero y
dolores de cabeza.

El foco esta puesto en las empresas B2B.

Cierto, pero...¢ Cuanto cuesta buscar dicha informacion? o ¢,qué deja de

hacer para realizar esta busqueda?

g- ¢Cuanto pagarian por un servicio que les provea esta informacion?

Respuesta de Maxima $ 100.000
Respuesta de minima $ -

Promedio $ 12.290
Desvio Promedio $ 15.306

Como era de esperar, se obtuvo una gran dispersion sobre el precio porque

depende del valor que genera dentro de cada compafiia.

Dicha dispersion indica que estamos ante un mercado heterogéneo, al que es

factible que puedan coexistir varios servicios con varias tarifas. Ahora bien, si

tenemos que unificar el valor en un promedio global rondan los $12.000.
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h-  Temiendo una respuesta con alta dispersion , se les consulté si
utilizarian dicha informacion si se encontrara de manera online y

gratuita

Si la utilizaria 98%

No la utilizaria 2%

La gran mayoria de los compradores respondié que si la utilizaria. El
comprador que respondié que no la utilizaria es el mismo que respondié que no
contrataria el servicio porque solo confia en la informacién que recauda él

(pregunta f1)

i- Por ultimo se le consulté como realizan las consultas de precios y/o

licitaciones en el mercado:

Medio de licitacion %

Via email o telefonicamente 54%
Sobre una plataforma* 33%
Por sobre cerrado (correo) 12%
Total 100%

El 33% de los compradores que cuentan con una plataforma declararon tener:

Medio de licitacion %

Ariba * 38%
Ebuy Place 25%
Desarrollo Propio 19%
SAP (SRM) * 19%
Total 100%

(*) SAP compro Ariba, hoy son parte del mismo grupo.
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6. Propuesta de valor

Objetivo general

Capitalizar la necesidad de profesionalizar el area de compras obteniendo el
maximo rendimiento de los proveedores, reduciendo costos y minimizando

riesgos.

El modelo de negocio se basa en crear de una herramienta gratuita que
permita a los compradores buscar rapidamente a los proveedores en la
actividad que desea contratar. Asi, se ahorra un valioso tiempo al comprador
para que puedan invertirlo en las acciones que generan valor agregado como
SRMy SRP.

Para quienes realicen un upgrade (pagando un fee mensual) pueden contar
con mas informacién de los proveedores y ademas utilizarla como plataforma
de licitacion. Reciben ademas una capacitacion en estrategias de compras

comentadas en punto 2 de la presente tesis.

Dicho portal esta dirigido principalmente a empresas nacionales que no

cuentan con sistemas de busqueda de proveedores en el mercado.

En la tesis de Maximiliano D"Angelo 2011 de UDESA se manifiesta como el e-
procurement puede ser una solucion a los problemas de abastecimiento con su
adaptabilidad y agilidad para realizar cotizaciones. Complementando su tesis
esta comprobado que los compradores B2B también prefieren hacer compras

online (Diario Mercadeo, 2014)

Por el lado de la empresa que desea vender, le permite competir de igual a
igual con las demas compafiias, pudiendo actualizar la informacién de contacto

y los servicios que provea de manera dinamica y sencilla.
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En sintesis modelo se basa en incorporar a todos los proveedores del mercado
B2B y desarrollar una comunidad de compradores permitiéndoles calificar y
comentar sobre el servicio recibido. De esta manera, los compradores iran
generando registros en cada uno de sus proveedores logrando circulos

virtuosos en aquellos que sean competitivos y que hagan foco en la calidad.

Otro beneficio de aumentar las posibilidades de encontrar nuevos proveedores
por parte de los compradores, es que se podria romper con la carterizacién que
afecta gravemente a algunas industrias. Si bien este ilicito se encuentra
claramente tipificado en inciso cuarto y quinto del articulo 41 de la Ley
22.262 de Defensa de la Competencia, es propio de los paises
subdesarrollados contar con un sistema judicial ineficiente (Tarun Khanna
2004), que en consecuencia genera que operen los oligopolios en detrimento
de la competitividad del rubro. Una forma de cubrir los huecos institucionales es
brindar informacién (para que los compradores actlen en consecuencia y
puedan comunicarse entre ellos en pos de buscar la mejor opciéon para su

companiia y en definitiva del pais.

Entonces, la propuesta de valor en este producto es tanto para el comprador
como para el vendedor generando beneficios como los que se enuncian a

continuacion:

Perfeccionamiento del proceso de compras

« Reduce el tiempo de busqueda y contacto con los proveedores.

« Permite mayor competencia que se traduce en menor costo o mayor
calidad.

e Brinda informacion para la toma de decisiones sobre la estrategia de
contratacion: como abrir una licitacion, una negociacién en persona, una
adjudicacioén en porcentajes, etc.

« Ofrecer la herramienta como plataforma trasparente de licitacion y de

descarga de informes estadisticos.
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o Capacitacion a los compradores sobre SRM y SPM. Cémo reducir el
riesgo de los proveedores, mejorar el rendimiento y reducir costos.

e Crear una red social de compradores para compartir experiencias
pudiendo calificar a los proveedores y asi reducir la incertidumbre a los

préximos compradores que estén evaluando contratar alguna empresa.

Optimizar el proceso de venta

o Estar en el redar del comprador en el momento que lo necesita.

« Mantener actualizados los servicios que ofrece de manera rapida y
sencilla, sin tener que dar aviso a todos sus potenciales clientes.

o Permitir mostrarse gratuitamente para aumentar las ventas.

e Optimizar la inversion en marketing.

Mejoras al mercado

o Reducir riesgos por cambiar de proveedor.

e Reducir incidentes ante Defensa de la Competencia.

e A partir de la calificacion a proveedores, valorar la calidad previo a la
contratacion.

o En definitiva, ayudar al mercado a ser mas eficiente.
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7. Descripcion del Producto

La vision es lograr optimizar el proceso de compras de las compafias,

reduciendo el costo de transaccion para que el pais sea mas competitivo.

La misién es brindarles a los compradores un portal donde puedan buscar sus
proximos proveedores logrando que la inteligencia colectiva premie a los
mejores proveedores en el libre juego de oferta y demanda. Mediante la
consultoria se busca difundir buenas practicas del departamento de compras

para lograr el maximo rendimiento de los proveedores.

Para lograr mapear a todos los proveedores es necesario tener acceso a toda
la informacién publica del mercado local. Existen empresas que se dedican
especificamente al relevamiento de esta informacion tal como NOSIS,
FIDELITAS, VERAZ, etc.

A través de un convenio las compafiias de este sector, se procede a tener un

flujo de informacion oficial de cada compania:

- CUIT

- Figura Juridica

- Domicilio

- Teléfono

- Actividades que realiza

- Antigledad de la compaiiia

- Tamario de la empresa (facturacién)

Detalle de la plataforma desde el vendedor

El proveedor puede registrarse gratuitamente validando su identidad para
cambiar los datos de contacto y seleccionar las actividades que realiza dentro

de las categorias pre-establecidas (ver Anexo 1).
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Ademas dentro de cada producto/servicio se dispone de un texto libre que

puedan ser ubicados por palabras claves que representen la actividad.

Una vez registrado, el proveedor puede adjuntar la informacion tipicamente
requerida por los compradores para validarla como una empresa legalmente

constituida:

e Inscripcion ante AFIP (sujeto ante IVA y actividades que realiza)
e Inscripcion IIBB (Provincial)
e Seguridad Social (No alcanzado, Excento, Sujeto pasible de retencién,

etc.)

Si desea también puede adjuntar datos que permitan conocer la calidad con la
gue opera el proveedor a fin de mejorar su posicionamiento como certificados

ISO, estampa ASME, trabajos realizados, acciones de RSE y mas.

Esta informacion es adjuntada en formato PDF y es verificada por Procurement

Partners para que pueda ser utilizada por los compradores.

De esta manera, el proveedor esta visible para ser contratado en la actividad
gue realiza con informacion de contacto actualizada y sus certificados como

respaldo de garantia.

Detalle de la plataforma desde el comprador

Cuando un comprador ingresa a la plataforma, se registra y puede rdpidamente

buscar proveedores en las categorias que ya estaran pre establecidas:

O mismo ingresando una palabra clave. Por ejemplo el comprador busca
proveedores que brinden asesoramiento para M&A simplemente escribe en el

buscador “M&A” y le indicara la ruta: Consultorias\Estratégicas\M&A

Alli tiene a disposicién la lista de proveedores mapeados para brindar dicho

servicio en orden de mayor a menor recomendacion.
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El hecho de registrarse habilita al usuario a comentar o calificar al proveedor en

funcion su experiencia (ver anexo 1).

Como la herramienta esta pensada para empresas, es logico que tengan mas
de un comprador y que por ende exista un jefe o gerente responsable de las
contrataciones.

A tal fin se le otorga un perfil de visualizacion en el que podréa tener un tablero
de comando con la siguiente informacion:

e Nombre de la licitacion
e Comprador designado
e Proveedores invitados
e Estado de la compulsa
e Tiempo para su finalizacién

De esta manera, el responsable esta al tanto de cada licitacion de manera
online facilitando la coordinacion del area.

Ademas, el sistema va registrando la informacion de las compulsas pudiendo
posteriormente realizar informes de gestién como la cantidad de compulsas por
comprador, tiempo promedio de las licitaciones, cantidad de ofertas, etc.
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8. Modelo de negocio, fuentes de ingresos

La herramienta al unir las necesidades del vendedor con la del comprador,
genera valor a ambos lados del contrato. El ingreso y la registracion de la
herramienta son gratuitos, pero a través de upgrades implica fee mensual se

puede obtener beneficios adicionales.

Para el caso del comprador, el modelo le permite gratuitamente buscar
proveedores por actividad y visualizar informacion basica de contacto de cada
una de ellas. Con el upgrade puede ver informacion de valor agregado y

realizar licitaciones.

Actividad del Comprador Gratuito Upgrade
requiere Reistrarse Fee
Datos de contacto de la empresa Sl Sl
§ |Estados Contables NO SI
‘_:“i Habilitaciones para operar NO Sl
'%’ Certificados de calidad ISO, IRAM, OHSAS NO SI
Actividades de RSE y medio ambiente NO Sl
2 Busqueda de proveedores por actividad Sl SI
S Calificar a los proveedores del 1 al 5 Sl Sl
g8 |Comentar sobre los proveedores (texto libre) NO Sl
< Licitar desde la plataforma (*) NO Si

(*) Al utilizar la herramienta como plataforma de licitacion permite seleccionar a
los proveedores que figuran registrados y realizar alli mismo la compulsa de

precios. Las ventajas de hacerlo son:

v El pedido de precios es mas rapido de ejecutar
v Los contactos de los proveedores estaran actualizados, reduciendo la

probabilidad de mail rechazado.
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Eliminar riesgos de enviar mails con copia a los demas proveedores
dejando un espacio que podria ser aprovechado para que acuerden
tarifas (colusion).

Elimina el favoritismo ya que el comprador envia una Unica
informacion legible por todos los proveedores, garantizando la
trasparencia del proceso.

Logra la alcanza la maxima trazabilidad ante auditorias al registrar
todos los accesos y eventos del proceso.

Contiene un tablero de control para que los responsables del area
puedan ver el status de cada una de las licitaciones en tiempo real y

desde cualquier lugar sin tener que consultar a sus compradores.

Desde el lado del vendedor, también existe la opcidén para registrarse y operar

gratuitamente. Cuenta con la opcién de pagar un fee en pos de estar mejor

posicionado a la hora de competir con sus pares. El modelo permite:

Actividad del Oferente Gratuito Upgrade
requiere Reistrarse Fee
Estar visible en las actividades que realiza Sl Sl
S Actualizar los datos de contacto Sl Sl
.% Adjuntar documentacion: balances y certificados Sl SI
§ Adjuntar catalogo o informacion institucional NO Sl
'% Personalizar el perfil de la compafiia (colores, etc.) NO Sl
Figurar primeros en la lista de proveedores NO Sl
3 cCalificar al comprador Sl Sl
.§ Comentar sobre el comprador (texto libre) NO SI
& Conocer las empresas que visitaron su perfil NO SI

Publicidad

El constante ingreso de compradores y oferentes genera un volumen

interesante de trafico factible de ser capitalizado mediante la venta de

impresiones (espacio en la web)
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Al estar categorizadas las actividades se puede vender impresiones por cada

categoria.

Ejemplo, cuando un comprador busca licitar una flota de camiones e ingresa la
palabra “camién” surge asi una lista de posibles proveedores, dejando un
espacio en un sector de la pantalla destinado a la venta de impresiones, que en
este caso podria ser VOLVO, SCANIA, MAC, IVECO, etc.

Esta segmentacion de impresiones por un lado logra vender mas posiciones al
poder comercializar una por categoria. Ademas lo mas importante al momento
de invertir en impresiones es conocer el perfil de los que visitan la pagina. En
este sentido no es lo mismo publicar en un medio masivo donde ingresan nifios
0 personas de otros sectores que en una pagina donde la visitan en gran

medida de compradores.

En definitiva, sumando ambas condiciones por un lado la publicacién de la
impresion en un portal donde ingresan los compradores y ademas de poder
presentarla en la categoria que esta buscando el comprador, seguramente
genere mas clicks que el promedio de impresiones por ejemplo en un diario

online y aun mas cantidades de redenciones (ventas pull).

De esta manera se puede convertir en un producto atractivo siendo que es una

inversion mas eficiente que otras campafias de marketing.

Servicio de Consultoria

Estando en contacto con las gerencias de compras, es una posicion ideal para

ofrecer servicios complementarios de evaluar proveedores:

Auditorias
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» Auditorias tri-norma (ISO 9k, 14k y 18k) sirve para conocer como
trabajan las compafiias que no certifican normas de calidad, su
organizacion interna, procesos, capacitacion del personal, maquinarias,
seguridad e higiene, impacto en el medio ambiente, etc. El objetivo es
conocer el riesgo operativo del proveedor al momento de invitarlo a

compulsar por un contrato critico.

» Auditoria de riesgo. Mediante esta evaluacion se puede conocer en
mayor detalle la salud econémica & financiera del proveedor a fin de
reducir el riesgo de contratar una compafiia con riesgo de quiebra. Toma
informacion de los juicios pendientes, incidentes en el sistema financiero
como cheques rechazados o deudas morosas, habilitaciones necesarias
para operar, y se realiza un analisis profundo de los estados contables

para evaluar su tamafo, endeudamiento, rentabilidad, etc.

Estrategia de compras

Con toda la informacion que tendremos del mercado (compradores y oferentes)
sumado al know how de Strategic Sourcing (comentada en el punto 3 de
Tendencia de Compras) y sobre todo gracias a los lazos desarrollados con los
departamentos de compras se esta en una posicion ideal. Porque vender el
servicio de consultoria de compras es una tarea complicada pero gracias al
portal se logra un posicionamiento ideal para ser los primeros en ser
consultados ante estas necesidades de compras.

El Plan consiste en hacer un relevamiento de la compafiia para:
- Desarrollar junto a la direccién de compras estrategias y vision del area

- Capacitar a los compradores y desarrollar las herramientas para su
implementacién: identificar actividades criticas, desarrollar e implementar un
sistema de SRM y SPM robusto.
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9. Estrategia de posicionamiento

Una vez descripta la oportunidad de negocio y la propuesta de valor, se
procede a determinar un precio considerando:

e Benchmark con la competencia (o similares)

e Percepcion de valor por parte del comprador

e Segmentacion de mercado

e Estructura de costos requerida

e Volumen de venta estimado

e Riesgo implicito del negocio

e ROIly Repago en tiempo

El objetivo es realizar una propuesta de pricing equilibrada que contemple los
puntos enunciados con la intencidon de lanzar un producto a un procio agresivo
para ganar clientes lo mas rapido posible y asi alcanzar una base minima de

clientes para que permita mantener la estructura.

Ademéas se busca crecer rapidamente para evitar ser copiados en este
momento de inicio que esta identificado como el de mayor debilidad al ser una

red social con pocos usuarios.

Benchmark

La encuesta indica que las Corporaciones y grandes multinacionales cuentan
con herramientas de busqueda de proveedores (6% de la encuesta) como
Siclar y ademés con una plataforma donde realizan la licitacién (34% de la

encuesta) como Ariba (SAP), Ebuy Place, Isokey.
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En cuanto a la busqueda de proveedores, Siclar es la competencia el mas
fuerte en el mercado local por su trayectoria. La particularidad es que su foco

esta puesto sobre compafiias de capital intensivo.

Otra razén de su sesgo es el alto costo, cerca de $50.000 anual para la
busqueda de proveedores y $5.000 para que los proveedores figuren en los
registros y validar la informacion. Esto hace que no estén todas las empresas

registradas sino solo el 1% de las sociedades.

Hay otras herramientas de busquedas gratuitas como CYLEX o IguanaFix,
gue cuentan con gran cantidad de proveedores mapeados pero enfocados a
servicios B2C y servicios personales como cerrajerias, peluquerias,

psicélogos, etc.

También esta el portal de Guia de la Industria, que como su nombre lo indica
se especializa en materiales y servicios industriales, dejando de lado los
servicios de oficina como correo, impresiones, remiseria, IT, consultorias de

todo tipo, etc.

En cuanto a las principales plataformas de licitacién, Ebuy Place y Ariba (que
fue adquirida por SAP) son las mas importantes del mercado en el que ya
estamos hablando de un costo superior a los $600.000 anuales. Se trata de un
servicio mas complejo conectado a un ERP estandarizarizando el proceso de
compras. Por debajo de estas alternativas, el proceso es manual enviando
mails desde una casilla de correos como lo haria una pyme familiar o un
consumidor final, pero que en la encuesta conforman el 54% de las empresas
gue lo realizan de esta manera demostrando la necesidad de contar con algo

mejor, pero que no sea tan costoso.

Percepcion de valor por parte del comprador
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Tomando los datos relevados en la encuesta mas algunas estimaciones
basadas en la préactica podemos decir que:
- En promedio cada compafia realiza 207 compulsas por mes
(encuesta)
- Seinvitan 5 proveedores por licitacion (practica)
- 15 minutos es lo que tarda el comprador en encontrar a cada posible
proveedor, ubicar al contacto dentro de la compafiia para que sea el
focal point de la compulsa, enviarle via mail la informacién de la

licitacion (estimacion segun la practica)

En consecuencia, podemos decir que en promedio los compradores insumen
265 horas mensuales para buscar y contactar a los proveedores. Si ésta
cantidad de horas insumidas las multiplicamos por el valor/hora promedio de un
comprador llegamos a que el tiempo insumido para realizar dicha actividad

equivale a $ 40.430 mensuales (ver anexo 2).

Haciendo la misma estimacion, manteniendo el precio por hora del comprador,
pero reduciendo de 15 minutos a 3 la busqueda de cada focal point y envio de
informacion, el costo mensual se reduce a $8.086 (ver anexo 2), capitalizando

un ahorro de $32.344 por utilizar la plataforma de licitacion.

Este valor contempla Unicamente el tiempo ahorrado en la busqueda y contacto
con los proveedores. La posibilidad de ampliar la cantidad de proveedores a
invitar, profundizar la informacion sobre cada uno y ademas los beneficios de
poder realizar la compulsa en una herramienta aumenta el valor de
percepcion, el nimero dependera de valor que genera en cada compafia, pero

claramente es un plus que debe ser considerado cualitativamente.

Segmentacién de mercado

En base a la oportunidad de negocio detectada se fija una estrategia

segmentando el mercado segun el tamafio de las compafias:

37



Cuenta con softwares de:

Segmento de compafiias BlUsqueda Licitaciones Percepcion
portamafio de valor
g o $100.000

Corporaciones

NO

Multinacionales
& .

Medianas

Pymes i

Corporaciones: las grandes compafias suelen contar un ERP como SAP u
Oracle y probablemente con listas de Vendor Lists, es decir una lista acotada
de proveedores “certificados”. La estrategia de venta aqui es conseguir que
inviertan en mejorar su posicionamiento y publicidad dentro de la pagina.
Ademas son los mas propensos a contratar consultoria en desarrollo de
proveedores.

Multinacionales y medianas: es el segmento objetivo ya que no cuentan con
software de busquedas y aquellas que cuenten con plataformas de licitacion
estdn pagando caro por este servicio. La clave es poder demostrar la
potencialidad de la herramienta y desarrollar el departamento de compras

como un area estratégica.

Pymes locales por cantidad, son quienes mas utilizarian la herramienta pero
no son tan propensos a pagar el fee mensual. De todas maneras sirve para
capitalizar el volumen de visitas y asi sostener los ugrades de vendedores y
publicidades. Si estas compafiias crecen probablemente soliciten el upgrade

para descomprimir sus recursos y agregar valor.
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Para estimar el mercado que podria realizar un upgrade se parte del dato
publico que existen 1,2 millones de sociedades registradas en Argentina
(excluyendo los monotributistas y autonomos) y a dicho valor se le restan los

datos obtenidos de la encuesta:

- 6% que corresponde a empresas que ya cuentan con Sus propias
herramientas de bldsqueda, evaluacién y contratacion de proveedores.

- Ademas se quita un 34% que ya cuenta con una plataforma de licitacion +
un 4% que terciariza el servicio de compras en un proveedor externo.

-y por ultimo, un 15% de sociedades pequefias que no pagarian este

servicio debido a su pequefio volumen de operaciones.

De esta manera, se estima un mercado objetivo de 492 mil sociedades
medianas que podrian realizar un upgrade con el fin de obtener mayor
informacion del mercado y a su vez utilizarla como plataforma de pedido de

precios o licitacion.

Por otro lado, a aquellas empresas que deseen aumentar sus ventas en busca
de nuevos clientes podran también pagar un plus para obtener mas informacién
acerca de las visitas que tuvo, adjuntar presentaciones de la compaiiia y

mejorar su posicionamiento.
Haciendo una estimacion similar, de los 1,2 millones deberiamos restarle:

20% son proveedores con mercado cautivo, generalmente empresas de capital
intensivo: monopolios u oligopolios donde no cuentan con la necesidad de

competir por un mercado mayor.

50% son empresas que no se enfocan en el negocio b2b, sino que son b2c, en
consecuencia no tendrian mayores incentivos en pagar un plus. Ejemplo

panaderias, supermercados, clinicas, etc.

Entonces, para el servicio de publicacién realizando el upgrade, el mercado

potencial es de 360 mil sociedades, cuyo principal foco es b2b.

Estructura de costos
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Para llevar adelante el negocio es necesario hacer inversiones y tareas que
generan una erogacion de dinero que debe ser estimada para no caer en
una subvaluacion que puede derivar en futuras crisis. Los principales costos

estimados son:

La herramienta Online: $1.200.000 durante el primer afio + $50.000

estipulados para algun cambio o mejora en el 2do afio de vida.

Costos mensuales:

SB -Sueldo Bruto Presidente de la compafiia $50.000
SB- Especialista en compras $45.000
SB- Comercial + Bono $52.000
SB- Empleado administrativo Jr. $20.000
SB- Empleado administrativo S.Senior $22.500
SB- Empleado administrativo Senior $27.000
Call Center terciarizado para responder consultas $70.000
Gastos Administrativos insumos basicos $20.000
Gastos Comerciales difusion de la herramienta $35.000

En total los gastos fijos ascienden a $ 407 mil pesos mensuales.

Volumen de Venta estimado

Para el primer afio de actividad se estima la siguiente cantidad de ventas:

Compradores: 25 compafiias que realizan upgrade para utilizar la plataforma

como busqueda de proveedores y compulsa de precios.

Vendedor: 10 compafias que realizan el upgrades para personalizar su perfil

Publicidad: 6 compafiias que publican en distintas categorias

Auditorias a Proveedores: 8 sumando calidad y de riesgo

Consultoria: 7 trabajos de Strategic Sourcing (anuales)
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Sobre dicho volumen estimado en el ler afio de actividad para los afios

siguientes se estiman crecimientos tanto de ingresos como de costos:

Aol Afo?2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Crecimiento de Ingresos 0 1.8 2,3 2,4 2,1
Crecimiento de costos 0 1,3 1,4 1,4 1,3

Riesgo del Negocio

Los principales riesgos del negocio que podrian derivar en el fracaso de la
empresa son:
- No lograr conectarse con las bases de datos publicas para
contar con la informacién basica de los proveedores.
- No crear una herramienta Gtil para los compradores.
- No conseguir suficientes clientes.
- Tener problemas en la coordinacién con el call center al
punto de perder los clientes conseguidos.
- Reclamos de los proveedores por malas calificaciones de

los compradores.

Margen requerido

En base a los riesgos identificados y estimando una tasa de inflacion del 27%

la tasa de corte para este proyecto a 5 afios de vida util es del 40% anual.
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10. Pricing y rentabilidad

Para fijar un precio por el servicio, se toma en consideracion la informacion
recabada:
v' El segmento de mercado objetivo: Medianas empresas con ventas B2B
v Valoracion del servicio de blsquedas, seguin encuesta: $ 12.200
v' Benchmark de busqueda de proveedores corporativo: $80.000
v" Benchamark de software de licitacion corporativo: $600.000
v' Estimacion de costos incurridos al buscar proveedores a través de
internet: $ 40.430 (Punto 7)

En funcion de los datos descriptos fijamos un valor agresivo de $15.000 + IVA
mensuales para el upgrade de los compradores que habilita ver mayor
informacion de los proveedores y utilizar la plataforma de herramienta de

licitacion.

$3.000 + IVA para los proveedores que realicen un upgrade a fin de tener

mejor posicionamiento y personalizar sus perfil dentro del portal.

En cuanto a las evaluaciones técnicas y de riesgo pueden terciarizarse con
auditores independientes. Los costos ya estan estandarizados en el mercado,
dependiendo de la distancia del proveedor, pudiendo capturar un margen de
$1.000 unitarios, que representan un pequefio ingreso marginal pero una
solucion al cliente. Finalmente las consultorias de Strategic Sourcing son a

medida y se estima una facturacion de $60.000 por cada una.

Para verlo mas graficamente, el modelo de negocio esta disefiado para contar

con el aporte de las siguientes fuentes de ingreso:
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Know how
Procurement

Plataforma

82%

8%

2% |

Publicidad 7%

1%

Como se puede apreciar, el principal cliente es el departamento de compras de
las empresas, agrupando el 92% de la facturacion.

Con los precios y costos fijados, se toman las cantidades mencionadas para

realizar una proyeccion central, conservadora -20% y optimista +20%:

Escenario central (cantidades mencionadas)

Tasa (costo oport.)

40%

VAN

$32.890,3

TIR 5 afos

128%

Repago (afos)

3,6

Escenario conservador (20% menos de ventas)

Tasa (costo oport.)

40%

VAN

$21.337,3

TIR 5 afos

102%

Repago (afos)

4,6

Escenario optimista (20% mas de ventas)

Tasa (cto oport.)

40%

VAN

44.516,2

TIR 5 afos

153%

Repago (afos)

3,2
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11. Claves paralaimplementacion

Una vez probada la oportunidad de negocio se definen los pasos a seguir a fin

de asegurar una correcta creacion e implementacion del producto. Los hitos

criticos son:

Asociarse con una de las compaiiias de informacion publica para
obtener los datos basicos de contactos y la actividad declarada por la
compafia. Es uno de los inputs mas criticos ya que permite el mapeo de
los proveedores. Ademas genera un flujo constante de informacion
actualizada sobre el estado del proveedor. Posibles Proveedores: Veraz,

Fidelitas, Nosis, etc.

Desarrollar un portal intuitivo y que permita tomar la informacién de las
compaifias para disponerlas de manera sencilla. Crear el circuito de
registracion de usuario y validacion de documentos. Conjuntamente
desarrollar la herramienta de licitaciones confiable y versétil para
cualquier producto o servicio. Posibles Proveedores: Globant, Neoris,

Vates, Globalogic, GIRO54 (quien realiz6é Exiros: Tenaris)

Armar la estructura interna comenzando por el personal idéneo. El punto
clave de la implementacién esta en poder demostrar la potencialidad de

la herramienta a las gerencias de compras.

Para la implementaciéon se estima asignar el primer afio completo para
armar la herramienta a medida. Ademas la ultima mitad de ese afio
capacitar al personal y a los proveedores para comenzar a aceitar los

procesos previo al lanzamiento.
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12. Plan de Marketing

Como todo Plan de Marketing comienza por entender el tamafio del mercado
calculado anteriormente en 492 mil sociedades que podrian realizar el upgrade
de compras y 360 mil sociedades que podrian pagar por un mejor

posicionamiento en la web.

Con el comercial contratado y un presupuesto fijado se comienza con el plan
de difundir la herramienta los gerentes y directores de compras. Esta tarea no
es nada sencilla ya que son personas que estan acostumbrados a eludir a los

proveedores.

Para saltar esta barrera la estrategia es brindar una capacitacion gratuita sobre
como hacer el proceso de compras una estrategia competitiva, capacitando a
los compradores de la compafiia sobre herramientas de Strategic Sourcing.
Sobre dicha capacitacion permitir un espacio para presentar la herramienta,

ofreciendo a su vez bonificar el servicio por 3 meses.

La intencion es que prueben como funciona y sobre todo generar el habito de

bdsqueda y contacto de proveedores a través de la herramienta.

Una vez que se hace costumbre de manera que pase a ser una necesidad del

area entonces estaremos frente a una venta altamente probable.

En paralelo contactar a las comparfias medianas y grandes a través de emails,
cartas o personalmente para sugerirle que personalicen su perfil demostrando

su beneficio y potencial de la herramienta.

Tal como se propaga la registracion de usuarios en la redes sociales, para
poder ser parte de “algo” y “para no ser menos”. Dicha estrategia genera un

efecto contagio basado en la competencia altamente efectivo.
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13. Analisis del entorno

Para realizar una evaluacion de los puntos altos y fragiles del proyecto, se

dispone realizar un andlisis FODA para identificarlos:

FODA

Fortalezas: experiencia en procurement y de la informacion requerida por los

compradores a la hora de evaluar un proveedor.
Gestion de proveedores (Strategic Sourcing).
El Know How de todo el proceso de compras, desde ambos lados.

La relacion que ya existe con los proveedores de los servicios que nutren la

herramienta permite dilucidar que se puede llegar rapidamente a un acuerdo.

Oportunidades: La falta de opciones para capacitar a los compradores y
mandos medios del area posiciona a Value Partner como una opcion firme para

convertir al departamento de compras en una ventaja competitiva.

Las nuevas tecnologias permiten aumentar la cantidad de informacion y por

ende las probabilidades de comprar con mayor velocidad y precision.

Debilidades: Necesidad de buscar financiamiento y asociarse a empresas de

manejo de informacion publica.

Trabajar con una parte del proceso terciarizada (call center para licitaciones)

requiere una fina coordinacion.

Escasos recursos humanos para manejar la gran cantidad de informacion

critica.

46



Amenazas: El portal es relativamente facil de copiar, es necesario crear una
fidelizacion y masificar el uso de la herramienta para disminuir la tasa de bajas

(churn rate)

El entorno puede cambiar, por ejemplo que se dicte una carrera de compras y
gue sus egresados realicen la actividad que brinda la herramienta pero de
manera interna.

5 fuerzas de Michael Porter (1979)

Se analiza la situacion de la compaiiia con respecto a las compafias con las

gue interactla por su actividad, estas son:

Competencia: es un desarrollo, no existe una competencia directa, ya que se
trata de un producto nuevo en un mercado existente (Matriz de Ansenoff 1957)
Ninguna de ella retne toda la informacion que requieren los compradores. La
mas cercana es CYLEX.

Clientes: los principales clientes son las areas de compras de empresa
medianas radicadas en Argentina. La mayor herramienta de captura es la
demostracion de valor que puede generar en cada compaifia. El elemento de
fidelizacion es la capacitacion personal de los clientes y el acompafiamiento

como asesor en la materia a los gerentes de compras.

Proveedores: Los pocos proveedores que se contemplan son tan criticos que
se los puede considerar como socios practicamente. El poder de negociacién
es bajo ya que existen pocos proveedores en cada rubro y lastimar la relacién
que incluso podria generar futuros competidores. La principal atraccién hacia
ellos es la posibilidad de masificar el servicio que hoy brindan logrando que

puedan bajar los precios en beneficio de todos.
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Nuevos ingresantes: es la principal amenaza detectada, por eso es
indispensable crecer rapidamente y crear barreras de entrada. La estrategia es
incentivar el nacimiento de una red social de manera que sea dificil salir porque

el resto aun esta alli.

Productos sustitutos: en este caso son los mismos que la competencia ya
gue no son iguales pero pueden suplir algunas de las actividades que brinda la
herramienta como la busqueda de proveedores, analizar el riesgo de contratar

a un proveedor, calificarlo y realizar la compulsa de precios.

Diamante de Porter (1990)

Finalmente se analiza la ventaja competitiva de la compafiia considerando la
relacién con sus proveedores, clientes y su entorno.

Evolucién del area de compras: Economia de escala para reducir el

agrega valor a la compania
reflejandose en el estado de
resultados. Vs
Capacitar a sus compradores sobre l
estrategias de compras.

red social para lograr un crecimiento
exponencial, la construccion de Ila
inteligencia colectiva y finalmente
una ventaja competitiva.

Procurement | N

Partner de la demanda

de factores

Especializacion y experiencia en la
materia.

Recursos fisicos y humanos
disponibles. Proveedores locales
listos para brindar la requerida para
lanzar el producto.

y de Apoyo

Necesidad de las medianas empresas
en contar con mayor informacién del
mercado para reducir el riesgo al
momento de la contratacion
Avance de la tecnologia de manejo de
informacion es la adecuada.
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14. Conclusion final

El plan de negocios surge como una propuesta para profesionalizar y
redisefiar compras que estd tomando cada vez mas fuerza dentro de las

compafiias que deseen mejorar su competitividad (Gattorna 1998).

La informacién es la materia prima del proceso de compras. El objetivo del
proyecto es brindar informacion a los compradores para que puedan elegir

con menor riesgo a sus proveedores y asi reducir los costos de transaccion.

La calificacion del desempefio de los proveedores proviene de los mismos
compradores, creando asi un modelo de inteligencia colectiva que premia a
los proveedores que cumplen y por sobre todo constituye una ventaja

competitiva dificil de copiar.

La informacién requerida por los compradores es practicamente estandar
(ver encuesta) no asi las estrategias de licitacion y relacionamiento con los
proveedores que depende de cada la actividad de cada empresa. Por esa
razon se ofrece brindar la informacion y capacitacion para que cada

gerencia desarrolle su propia vision y estrategia del area.

La plataforma de licitaciones es una herramienta que sirve para agilizar los
pedidos al mercado. Por otro lado permite que el gerente o responsable de
las licitaciones pueda ver el avance de cada una, la performance de sus

compradores y demas informacién de gestién/control.

Una vez masificada la herramienta se puede ir agregando servicios

respondiendo a los pedidos del area.

Ademas de hacerlo crecer, otra posible salida del proyecto podria ser
conectarla a Linkedin para que sea aun mas personal la relacion entre
compradores y vendedores. O mismo vendarla a los grandes ERP’s para
gue trabajen juntos a través de la interface XML. De esta manera ganan
market share y por sobretodo arman una solucién mas integral y robusta de

cara al cliente.
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16. Anexos

Anexo 1: Detalle de la plataforma

Desde el punto de vista del vendedor. Ejemplo de un proveedor que brinda

consultorias estratégicas globales y de relacionamiento con Stakeholders:

. . PRODUCTO/
CATEGORIA SUBCATEGORIA SELECCIONAR
SERVICIO
Juridico Legal +
Contables +
Financieras +
M&A NO
Estrategia
Sl
. globlal
Consultorias
Modelo de
L , NO
Estrategicas - Negocios
Relacionamiento
con Sl
Stakeholders
RSE NO
Idiomas +
Servicios | Transporte i
Generales |Catering S
Capacitacion S

Detalle de la plataforma desde el comprador

Cuando un comprador ingresa a la plataforma, se loguea y puede rdpidamente

buscar proveedores en las categorias que ya estaran pre establecidas:
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Ejemplo de busqueda de proveedores que realicen consultoria de M&A:

PRODUCTO /
CATEGORIA SUBCATEGORIA SERVICIO Proveedor
Juridico Legal +
Contables +
Financieras +
M&A - | Proveedor A
Estrategia
Proveedor B
i globlal +
Consultorias
Modelo de
B _ Proveedor C
Estratégicas = Negocios +
Relacionamiento
con Proveedor D
Stakeholders +
RSE + | Proveedor E
Idiomas +
Servicios Transporte +
Generales | Catering +
Capacitacion +

Para luego comenzar la licitacion, ingresando el tiempo limite en el que los
proveedores pueden cotizar, adjuntando el pliego y demas informacion que

facilite la contratacio.
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Anexo 2: Estimacion del costo insumido por el area de
compras

El objetivo del servicio prestado es ahorrar tiempo al comprador, a tal fin se
realiza un analisis de tiempos y costos de esos tiempos para estimar los

recursos que insume una compafiia mensualmente para buscar proveedores.

Estimacion de costos para la empresa
207 Licitaciones por mes. Fuente encuesta
5 Proveedores por licitacion
15 Minutos en buscar proveedores y llegar al contacto
259 Horas de comprador insumidas x mes

$ 25.000 Sueldo de comprador
160 Horas laborables

$ 156 Costo x hora

$ 40.430 Costo total por mes

Si lo comparamos utilizaran el portal de busqueda de proveedores costaria:

Estimacion de costos utilizando el portal de proveedores
207 licitaciones por mes

5 proveedores por licitacion

3 minutos en buscar proveedores y llegar al contacto

52 horas de comprador x mes

$
25.000 sueldo de comprador
160 horas laborables
$
156 costo x hora
$
8.086 COSTO PROMEDIO MENSUAL
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Anexo 3: Encuesta completa

PAGINA 1: Encuesta de COMPRAS

P1 | Personalizar || Descargar v |

¢En qué tipo de organizacién trabaja?

Respondido: 47 Omitido: 2

Multinacional
<500 empleados
Muitinacional
> 500 empleados
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 20% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas -
= PYME local 25,50% 12
«  Multinacional < 500 empleados 19,15% 2
=  Multinacional > 500 empleados 55,32% 26

Total 47

¢Cuantos pedidos de precios o licitaciones
realiza su compaiiia por mes? (aprox.)

Respondido: 44 Omitido: 5

J ® Respuestas (44)

FUNCION PROFESIONAL o
Use Ia funcion Andlisis de texto para buscary vealas y frases usadas con
mas frecuencia. Para usar las funciones de Analisis de m cambie a un plan GOLD o PLATINUM.

w Obtener mas informacién »

Categorizar como... w | Filtrar por categoria « ( t ) a o
Mostrando 44 seleccionadas
5u0 =
011020152130 Vea las respuestas del encuestado
300
01102015 2005 Vea las respuestas del encuestado
130
01102015 18:02  Vea las respuestas del encuestado
1000
0102015 17:51 Vea las respuestas del encuestado
20
011072015 1725 Vea las respuestas del encuestado
50
01102015 16:40  Vea las respuesias del encuesiado I
15

01102015 16:40  Vea las respuestas del encuestado




P3 | Personalizar | | Descargar +

¢Quien ejecuta las compras y
contrataciones en su empresa?

Respondido: 49 Omitido: 0

El area que
precisa el...
E
departamento...
Terciarizan el
sefvicio (co..
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta ~  Respuestas -
~  [Elarea que precisa el servicio a contratar B8,16% 4
~  Eldepartamento de COMPRAS de la compania 93,88% 45
«  Terciarizan el servicio (con quién) Respuestas 4,08% 2

Total de encuestados: 49

P4

Consultando al
usuario o en...

Busca posibles
proveedores ...

Cuenta con un
software de...

Opciones de respuesta - Respuestas -
= Consultando al usuario o entre los mismos compradores 65,31% 32

Posee una lista de proveedores pre-calificados T347% 36

~ Buscap P d en T143% s
Cuenta con un software de busquda (especifique cual) Respuestas 6,12% 3

Total de encuestados: 49



| Personalizar || Descargar v |

Al buscar nuevos proveedores ¢;qué tan
importante es para ud. la siguiente
informaciéon?:

Respondido: 43  Omitido: 0

Contar con una
lista de tod...

Conseguir los
datos de...

Conocer el
impacto de |...

Conocer la
opinién de I...

¢Le seria de utilidad un servicio que le
brinde toda esta informacion?
Respondido: 42 Omitido: 7

Opciones de respuesta UIIIVEERSaLlIAd( UC -

Si, porque Respuestas B88,10% 37
I No, porque Respuestas I 16,67% 7
[oremmmn | PSR EETT

FUNCION PROFESIONAL o

Use la funcion Andlisis de texto para buscary las tas; vea las y frases

con mas frecuencia. Para usar las funciones de Andlisis de texto, cambie a un plan GOLD o PLATINUM.

| Cambiarplan = Obtener mas informacion =

Categornizar como... » | Filtrar por categonia « ( Q o

Mostrando 7 seleccionadas

*

Confio solo en la info que recaudo yo
08M0/2015 12237 Vea las respuestas del encuestado

Por confidencialidad
081072015 11:25  Vea las respuestas del encuestado

axisten servicios de esas ¢ i yaenla ia en la que trabajo. Puede ser (til para otros
verticales, lo que si creo es que tiene que estar bien segmentado y ser preciso en la categorizacion de
servicios que suministra cada proveedor,

081072015 11:10  Vea las respuestas del encuestado

Es una funcion del drea de compras hacerlo.
05102015 16:27  Vea las respuestas del encuestado

En gral la empresa ya tiene un “Track Record” y cuenta con dichas herramientas en interno.
0SM0/2015 1531 Vea las respuestas del encuestado

no abarcaria todo el universo de proveedores
0411020151909 Vea las respuestas del encuestado

Janoo accaso 2 acta in ian cin idad da oua lo hrinda un tarcars
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¢Cuanto estaria dispuesto a
pagar por dicha informacion?
(mensualmente)

Respondido: 40 Omitido: 9

CL I TV & Andlisis de texto | % Mis categorias

FUNCION PROFESIONAL o
Use la funcion Analisis de texto para buscar y clasificar las respuestas; vea las palabras y frases usadas con
mas frecuencia. Para usar las funciones de Analisis de texto, cambie a un plan GOLD o PLATINUM.

m Obtener mas informacion »

Categorizar como... v | Filtrar por categoria

Mosirando 40 seleccionadas
250
05NV2015 1532 Vea las respuestas del encuestado
2000 EUR
0S/0/2015 1531 Vea las respuestas del encuestado
$5.000
051072015 1513 Vea las respuestas del encuestado
1000
051072015 13:32  Vea las respuestas del encuestado
$5000
05102015 11:04  Vea las respuestas del encuestado
1000
0SN02015 10:12  Vea las respuestas del encuestado
Cero

_D4102015 19.09  Vea las respuestas del encuestado -

~ QU T—— H-'\;l\ /I_
" NCEET - Sle=—

Si pudiese contar con dicha informacion de
manera online y gratuita ;la utilizaria?

Respondido: 49 Omitido: 0

9_
NDI

% 10% 0% 30% 4% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta ~  Respuesias -

| [ 97,96% 48

« NO [ 2,04% 1
Total a9
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Por ultimo ¢como realiza las consultas de
precios o licitaciones?

Respondido: 48 Omitido: 1

dentro de una
plataforma...

Opciones de respuesta ~  Respueslas
«  Viaemail o telefonicamente E4,17%

=  Por sobre cerrado (cormreo) 12,50%
= dentro de una plataforma (especifique) Respuestas 33,33%

Total
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Anexo 4: Proyeccién econdémica

Para el ejercicio se toman 5 afos de actividad, comenzando en el afio 1y
creciendo en los afios sucesivos bajo el siguiente coeficiente:

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Crecimiento de Ingresos 1,8 2,3 2,4 2,1
Crecimiento de costos 1,3 1,4 1,4 1,3

Con las cantidades fijadas y una estimacion de venta se estima la proyeccion
central para los proximos 5 afios:

en miles de AR$ Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Publicidad - 48 86 199 477 1.002
@ Del Vendedor - 360 648 1.490 3.577 7.512
§ Del Comprador - 4.500 8.100 18.630 44,712 93.895
:E:n Auditorias - 96 173 397 954 2.003
- Consultoria SS - 420 756 1.739 4.173 8.764
Total Ingresos - 5.424 9.763 22.455 53.893 113.175
Plataforma -1.200 -50
Presidente -900 -900 -1.170 -1.638 -2.293 -2.981
Especialista en Compras -405 -810 -1.053 -1.474 -2.064 -2.683
Resp. Comercial -315 -630 -819 -1.147 -1.605 -2.087
" Empleadol -240 -480 -624 -874 -1.223 -1.590
% Empleado2 -270 -540 -702 -983 -1.376 -1.789
8 Empleado3 -324 - - -983 -1.376 -1.789
Call center - terciarizado -420 -840 -1.092 -1.529 -2.140 -2.782
Equipamiento -600 -30 -39 -55 -76 -99
Gastos Adm -240 -240 -312 -437 -612 -795
Gastos Comerciales -420 -420 -546 -764 -1.070 -1.391
Total Costos -5.334 -4.890 -6.407 -0.883 -13.836 -17.986
o IIBB (3%) - 163 293 674 1.617 3.395
E Resultado Bruto -5.334 371 3.063 11.899  38.440 91.793
a IIGG - 56 459 1.785 5.766 13.769
& Resultado Neto -5.334 427 3.523 13.684 44.207 105.562
En resumen, los nimeros de repago son:
Tasa (cto oport.) 40%
VAN 32.890,3
TIR 128%
Repago (afios) 3,6
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Anexo 5: Modelos de referencia

Con la autorizacion pertinente de cada una de las compafiias, se presentan los
mas destacables de cada una que fueron tenidos en cuenta para armar el

modelo de proyecto.

E-BUYPLACE

Es un portal de licitaciones donde los compradores pueden invitar proveedores
para correr alli la licitacién de punta a punta. Cuenta con soporte técnico para

consultas y trabaja con empresas de primera linea.

La captura de pantalla que se presenta es la de un comprador que ingresar a

su cuenta, donde puede observar el status de cada una.

e-buyplgﬁ% 5 [sale]
The First SRM Specialist — g
i BB e PAaFQQ OB ERE Ev 8 &
C i
* (anulard los demds fitros 5i es parte de un nro. de icitacion
Lictacones Ordenadas por: Lictaciones Filtradas por:
Fecha Cierre C e Propias L
N° Licitacion Estado
Referencia Desde: 05/10/2015 m
Usuario Hasta 02/02/2016 i)
Monto Requerimiento| | (Anulard los demas fitros)
PoscRea [
| Reporte Excel Licitaciones | | Licitaciones Excel |

Registrar Proveedores

Licitaciones 1-3 de 3

F:d'll
m

= Eaﬂwzzasu““m Seguridad en 2711072015 10/11/2015 HCARBON S Ofertar 3

# ¢ [CE= EBPI021686 | oven e instalackin 09/102015 21/10/2015 HCARBON 3o 0 «
» ¢ == Eapuonmm;?é'ssﬁusémm 06/1022015 14/10/2015 HCARBON S“E'i . n <



Giro 54 - exiros

Giro 54 ha desarrollado el portal de licitaciones a medida exiros, un spin off del

del Grupo Tenaris quienes realizan las compras del holding.

La captura de pantalla que se presenta es un tablero de comando de los
encargados del area. Es decir, no quienes ejecutan las licitaciones sino quien
debe garantizar que el producto ingrese en la fecha deseada, en los valores

estimados y que se lleve a cabo de manera transparente.

eXIroS  BIDDING WORKPLACE - Ramiro Capelia + [
. - - Tour del sitio | Progunias frececntcs | Boporie Bidding Workplacs Buscar boitaciones @
~ Crear Lichacién i
oPCIONCS

Resumen (m
Alerta de ofertas & Cierres proximos & Licitaciones prioritarias &

Bin ofertas 10 m Hoy 1605 Amcblamientos para amgliacidn S

1.562.781 Od 06h 30m 2245108

[Ty Mafiana 0930 Contrato anual de aceios

Ofertas insuficientes = 5 5 1d 05h 00m  1837.359

3226328 326215 1AM 1762599 3 P Mafiana 1744 Pr

7215902 2058257 2335214 VENTODAS ¥ ® - ' 1d 08h 16m 1;::?:““& -
Immohﬂu . M 002N2 0930 Contrato anual de acedes y lubn
B0 3355680 6.582570 8.792.357 6.299.841 Hoy 1" "7 e S0 Gl o5n 30 1475 811

A 968 26T VERTOOAS @
Licitaciones €D Sorrador @ Pendientes @D Provisualizadas | [EF) Aberias €D Cenadas @) Desvioqueadas
1 Abiertas
Fecha de cierre = Nimero Titulo Proveedores items Tipo Anexos Acciones
30M01N2 1200 ART S | - r Técnica Ve i
ikl 1325658  Plezas moviles ge produccion 75 L) 35,3 B8s8
J001N2 1332 ART - . ' Seflaca & *
ot 1583373 Aceftes y Iubricanies € 40 3 e [} Fi

112 16:05 ART : Sellagn
el 1518269 | Amoblamientos para ompliacién Siderca 70 € 39/ ey - I
MANAMA
ﬂmﬁw‘m 2745108 Acefes y uDrcantas Flanta Ensanada 10 /10 23/ ‘“J"_ : esa8 &5
:::g:?wmam 1897221 | Contraio anual de aceics ®9/10 © 131150 Setwce 1 7 g
102 120 ART BCnica
ey i 1267810  Amoblamisnios para Siderca € 18/0 @€ 398 LI £
Siclar

Es una herramienta creada por la empresa inglesa Achilles y tiene como
funcion principal recolectar los datos de los proveedores y disponerlo de forma
armonica para que sea consultada por los compradores.

Se especializa en los rubros de energia, petréleo, gas y otras de capital
intensivo. En la captura de pantalla se puede observar qué tipo de informacion
recolectan y cémo la organizan.
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»General Personal Medio- Registral Informacion Banco y Obligaciones
Siclar ambiente Fiscal Financiera Auditor Administrat
Recursos Compafias Sistema ART y Salud Otros Datos Ratios Productos
Asociadas de Calidad Financieros Financieros y Servicios
m ZDstoen S e senes
N© SICLAR:
) Codigo Interno:
o Razdn Social:
» Biisqueda Nombre de Fantasia:
» Ayuda Razon Social Anterior:
» Coniactos Domicilio Legal:
» Mantenimiento Domicilio Comercial:
» Directorio Global Oil & Gas 03190 Postal:
Localidad:
»- Reportes Provincia/Estado:
» Salida Teléfono:
E-Mail:

Pagina Web (URL):

Comentarios Adicionales (introducidos por el Proveedor o por el Departamento de Registro)

Ariba Spend Management (SAP)

Esta herramienta es similar a E-buyplace pero con desarrollos en los sistemas
de adjudicacion, pudiendo elegir entre subastas inversas (pudiendo configurar
el tiempo para que puedan contra-ofertar), sobre cerrados (en 1 o 2 etapas)
etc. Ademas permite llevar un cronograma de la fecha de vencimiento de los
contratos, que al conectarse con el ERP de la compafiia se lo puede configurar
para que envie mensajes de alerta anticipadamente

La pantalla que se muestra esta en la web y se puede ver como compiten tres
proveedores por la adjudicaciéon de un servicio en el modelo de subasta
inversa.
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Ariba Spend Management

Lo L )

Favortes  Jook el

Ot - O [ @ 6| P Krowen @ne |3 &

Faves @) Ntp:fhucdy-be sndeg: BOB6 Demo]Arbal s’ swhet

=

New Equipment

Category:
62243200
Material Cost: 27%,087.00

(44) Office Equipment Accessones and Supphes

T CTA AT AT T

Show: | Extended Price v

Items: | Entre AFX

$100 0O

Initial Phice

700 AM

- Aumae ing
= Olsbal Comp
= Kmpman LTD

500 PM

wochedtioms W U A T W4 "UhSostion

Num  tem Supplier. Qty Req Best Price Extended Total Cost Savings
11 'ﬁm Acme lnc‘, ~10¢ 00.00 y
1.9 Gaplets Acme Inc.
2.2 Eaplets Acme Inc.

403.00 $68.00
$403.00 $68.00
8703.00 954.00

sors w| Acme Inc,
x| 12,020,000.00
Gickal Coro,

Kingman LTD,
14,900,420.00

Widgel Corp,
11,720,120.00
Gl d C
13,400,000.00
K U

Enaman LTD,
14,900420.00

Widget Corp,
11,720,120.00
1 c

Global Cor,
13,400,000.00
14,900 420.00

Widgel Corp,

11,720,120.00
! i ]

13,400,000.00

Enaman LTD
14,900 A20.00

Byssell Inc
11,720,120.00

Global Corp.

(&

gmmu




