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Plan de mercadeo -

* Nos ayuda a dirigir correctamente nuestros esfuerzos, para trabajar de forma efectiva
en un mercado especifico y en constante evolucion, donde la competencia cada vez es
mas fuerte.

* Nos permite la creacion y aporte de valor, la atraccion de nuevos clientes, su fidelizacion,
posicionar la marca vy gestionar la comunicacion, entre otros.

’\ * Ayuda a identificar nuevas oportunidades de mercado, definir objetivos mas eficientes,
crear estratedias y acciones para alcanzarlos.

e Esta herramienta nos ayuda a reducir los riesgos y optimizar los recursos disponibles.




PLAN COMERCIAL

¢Sabe cuanto va a venderse este ano?
/Ya establecid la meta de ventas?
/Ya sabe como va a alcanzar esa meta?

¢Sabe cuantos clientes nuevos van a consequir?

Plan de ventas permite identificar oportunidades para sacar
provecho v evitar riesgos.

Generar valor, cumplir las metas, responder de manera
rentable y eficiente a los cambios del mercado.
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PASOS DEL PLAN MERCADEO Y VENTAS |

Analisis

Objetivos y Presupuestos,
del Estrategias indicadores y
Entorno TAacticas seguimiento




ANALISIS SITUACION ACTUAL

Competencia

- Cliente actual y potencial

- Variables: Sociodemografico,
motivadores, habitos de compra,
digital e inhibidores

- PUblico objetivo

- Productos v servicios
- Canales

- Comunicacion

- Precio y promociones

Ventas

Canales de
venta

- Ventas totales Oltimos 5 afnos

- Ventas mes a mes

- Ventas detalladas por linea, tipo de
cliente, canal, ciudad

- Rentabilidad e ingresos por cada
canal

- Gestion del canal

- Capacitacion y relacionamiento

- Promocion del canal

- Equipo comercial
- Nivel de capacitacion

Gestion

comercial

- Remuneracion y motivacion
- ;Como mide la gestion comercial?

Marketing mix

Propuesta de
valor

-

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion

- ;Tiene manual de
identidad corporativa?

- ¢Tiene una identidad o
ADN de la marca definido?
- ¢Cual es la personalidad
de la marca?

- ¢Qué se quiere proyectar
con la marca?

¢Como puedo potenciar los
intereses de mis clientes?
¢Como puedo solucionar
las frustraciones de mis
clientes?



ANALISIS EXTERNO
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ANALISIS DE

COMPETENCIA

|dentificar | qué perfiles esta
Cliente incognito buscando el competidor B _
Percepcion de clientes

Preduntar directamente a la
Nivel de competencia qué esta Contenido sitio web y redes sociales

conocimiento haciendo

Inscribirse al blog de la Contratar o realizar un estudio de mercado
gue analice la competencia
=

competencia

Analizar reportes del sector y
de agremiaciones Empleados que vayan trabajado con la
competencia

Participar de eventos v
conferencias del sector

Esfuerzo requerido ($y TH)



Competidor 1 | Competidor 2 | Competidor 3 | Competidor 4 Hallazgos

Precio $95.000 $120.000 $48.000 $65.000 $70.000 Dentro del
promedio
Productos y servicios Leqgins Leqgins Leqggins Leqgins Leggins maternos, Similares
maternos, Maternos + maternos, maternos, camisetas, vestidos
vestidos, shorts  ropa deportiva  pantalones camisetas

Valores agredados

Canales Redes sociales Redes y Tienda Solo Tienda Redes y Tienda A traveés de terceros Mejor cobertura
# virtual, tienda virtual virtual en las principales
. ., propia fisica cuidades, Redes y
Ubicacion Medellin Tienda virtual
Marca

Comunicacion
Publicidad

Atributos resaltan en
SUS comunicaciones
Fidelizaciony
relacionamiento

Pablico objetivo



Sitio web

Redes sociales SI, Instagramy Sl Instagram NO SI, Instagram vy SI, Instagram
FB FB y FB

# de publicaciones a la semana

# de seduidores 50.000 7.000 0 13.000 1.000

Blog

Tienda virtual e-commerce NO Sl Sl Sl Sl

Plataformas de pago

Usabilidad / Amabilidad del sitio
web

Canales de comunicacion digitales
Chat en linea
Pauta digital

Posicionamiento en motores de
bisqueda

Interaccion en redes sociales



SEGMENTACION DEL

CLIENTE

;Qué es segmentar?
Agrupar vy clasificar el mercado o la cartera de clientes de
una empresa en grupos mas pequenos de consumidores o
clientes que comparten caracteristicas o comportamientos
comunes, con el fin de aplicarles estrategias o propuestas de
mercadeo diferenciadas.

e ;Cual es la segmentacion actual?

» ;Cuales son sus variables de segmentacion?

e /Cual es la fuente de informacion de dichas variables?
e ¢Desarrolla o implementa alguna estrategia

e de segmentacion?

Mapa de cliente

Coatumbres
Eafilon e
ks

Personnbriad
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. ¢Cuales son sus motivaciones
para comprar un producto?

Persona (edad, nivel socio econémico,
denero, estado civil, nivel de
escolaridad, entre otros)
Frecuencia de compra, que

compra y como realiza la compra

Habitos de
compra

Socio-
Demograficos

Si es empresa (cantidad de
empleados, activos, ingresos, fisico,
sector, subsector, especialidad, ciudad,
entre otros)

CLIENTE

Entorno
digital

Inhibidores Uso de las herramientas digitales

¢Cuales son sus inhibidores que

impide que se realice la compra?? ¢Qué busca? ¢En qué medios? ¢Para

qué?
Costumbres
Estilos de vida ®
\_ Personalidad  /c3les son sus costumbres, estilos de vida, ®

personalidad, valores y creencias?



CARACTERIZACION DEL

EJEMPLOB2C:
Mujeres con estilo de vida saludable

Soclo-
demodraficos
=  Mujeres
= Entre26y40anos /.-
» NSE medio alto Moy
Inhibidores

=  Precio

= Noconocenlas bondades
del producto

= Disponibilidad del portafolio

T — . ~
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CLIENTE

= Cuidarsufamilia

.
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= Buscan alimentos saludables

= Mejorar su salud

Motivadores

Habitos de
compra

Entorno
digital

-~ = - \\——”/
\\ /  Costumbres |
J Estilos de vida \//

Personalidad
= Sondeportistas

= |esqustacuidarse

Compran 2 veces al mes

Las arepas es lo que mas compran
Compran en cadenas y mercados
saludable

Se informa a través de busquedas en
Googley redes sociales

La principal red social que usa es
Instagram

Su alimentacion es consciente



EJEMPLO B2C: HOTEL EN JARDIN ANTIOQUIA

= Buscar destinos distintos
= Planes ecoturisticos

= Entusiastas del café y su cultura.

= Valoran privacidad.

Motivadores

Mujeres

Entre 26 v 40 anos

NSE medio alto

Profesionales

Viven principalmente en Medelliny |
sus alrededores \

Habitos de
compra

Socio-
demograficos

Entorno

Inhibidores
oreor digital

Precio. a
Distancia, volar a Medellin y después
transporte terrestre.
Disponibilidad.

Donde dejar a las mascotas.

' Costumbres

Estilos de
vida

\ Personalidad

Deportistas — yodga.
= Naturaleza
= Espirituales

~ Les qusta las mascotas

\\\\\‘V/
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Se informan por amigos vy validan via
web e Instagram.

Solicitan informacion personalizada
por chats.

Pagan con tarjeta de crédito
Dispuestos a pagar un % de forma
anticipada.

Se informa a través de busquedas en
Google vy redes sociales (IG y FB).
Instagram.

Siquen a restaurantes con oferta
saludable, influenciadores vy ferias
gastronomicas.



*FUENTES DE INFORMACION
Sistemas de facturacion
Encuestas o conversaciones
con cliente

Analisis de redes sociales
Bases de datos estructuradas
Repositorio de PQORS

sura
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CARACTERIZACION DEL CLIENTE

EJEMPLO B2B: = Tener una oferta especializada en el cabello
= Contar con productos organicos

= Generen recompra
Motivadores

B .
0

= Empresas pymes, medianas

= Distribuidores tiendas
especializadas, farmacias y
cadenas |' demsgggﬁcos

= Ubicadas en: Bodota, Medellin,. | i

= Sector comercio

= ] vez al mes.

= Lo que mas compran son shampooy
repolarizadores.

= Pago a 2 0 3 meses

Habitos de
compra

= Buscan en Google vy redes.

‘. = Palabras claves: Cuidado del cabello,
' prevencion caida

= £l de compras: Instagram

= Precio
= Disponibilidad del producto
= Tiempos de entrega

Entorno

Inhibidores digital

Costumbres
Estilos de vida ]
Personalidad |

\ = Ordanizadas con el pedido
= Les qusta los productos innovadores y organicos




ANALISIS INTERNO
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Analisis Interno sura =

Historicos de ventas
Comparativo historico de los Oltimos (5) anos

VVentas totales Ventas totales Ventas totales Ventas totales Ventas totales Ventas totales

$ $ $ $ $ $
Unid Unid Unid Unid Unid Unid
40,000 $1,800
35,000 $1,600
[ ANO | VENTAS | UNIDADES | 0,000 $1.400
ANO 2016 | $ 700 10,000 25 000 $1,200
ANO 2017 900 16,000 $1,000
3 20,000
ANO 2018 | $ 1,300 22,000 $800
) 15,000
ANO 2019 | $ 1,700 35,000 $600
10,000
ANO 2020 | % 1,100 19,000 $400
. 5,000
ANO 2021 | $ 200 1,500 $200 $200
1,500 s

ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021



Analisis Interno =
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Ventas totales mes a mes del ano 2021 )

Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid

Ventas totales mes a mes del ano 2022

Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid
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Analisis Interno
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Historicos de ventas Surd -t

Ventas por linea de producto o servicios, por canal, por segmento de clientes o por ciudad
mes a mes del ano 2021

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid

Ventas por linea de producto o servicios, por canal y por segmento de clientes
mes a mes del ano 2022

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid Unid
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Analisis Interno
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¢Cuales son los canales de ventas?
. Directo: Fabricante y consumidor final
. Minorista: Fabricante, detallistas y consumidor

. Mayoristas:  Fabricante, mayoristas, minoristas vy
consumidores

. Redes sociales

. Pagina web
« TAT

Cuadro comparativo de canales

Variables Directo | Distribucion Asesores | Ecommerce | Marketplace
externos

Ventas

Rentabilidad

/Mis canales de Capacitacion
VentaS? ‘ Promocion

Relacionami
ento

Gestion



Analisis Interno

™
) ) sura =
Descripcion de la gestion comercial
Gestion comercial actual

) . )
1 Lider comercial
4 Asesores internos
Equipo 3 Asesores externos
comercial )
~N
Conocimiento del producto o servicio Habilidades de ventas Conocimiento del neqgocio Jy del
Nivel de. sector
capacitacion o Alto o Medio o Bajo )
Salario basico: 2 SMMV Bonos o redalos extra: Salario emocional:
$ por cumplimiento de meta Dia libre

EnaIatiaugd Comisiones: 3% de la venta Premio por mejor vendedor
motivacion
J




Analisis Interno sura s
Gestion comercial actual

Seguimiento a indicadores

- ¢ Cuales son los indicadores por los que actualmente se mide la gestion

comercial?

- ¢ Como estan a hoy con sus indicadores, que nivel de cumplimiento mes 'y

anual?

22



MARCA

Es lo que permite que nos
diferenciarnos de la
competencia.

Esta diferencia€ion proviene de
@™ “suma,,. de todas las

emaociones, percepciones,
experiencias yssensaciones que
las personas tienemzde nuestra
empresa, sus productos V/o
Servicios.

La marca es el sello, el
espiritu y el simbolo
identificativo de la empresa

MARCA

Conocimiento actual de la marca en cliente actuales vy potenciales

POSICIONAMIENTO

MONITOREO DE
PERCEPCIONES

COHERENCIAY

CONSISTENCIA

sura =




ADN -
IDENTIDAD

S
sura =
LINEAMIENTOS DE | L =
Tener claridad de las definiciones de marca
MARCA desde lo digital y presencial para crear y
apoyar la consistencia y coherencia de marca
- - - — 1
¢Tiene manual de identidad corporativas o 1. Colores
'S & | 2. Tipodrafia
o D ,
. . ) L o | 3. Estilo
¢Tiene una identidad o ADN de la marca definidos: 4. Imagenes
5. Mascotas o personajes graficos

¢Cual es la personalidad de la marca (si la marca es
una persona quien seria)?

1. Lenduaje e idioma
2. Tono
. . 3. Personajes
¢Qué se quiere proyectar con la marca? 4. Tipo: formal o informal
Cuales son los valores, atributos, beneficios funciones y
los beneficios emocionales que quiere proyectar con su ]

marca, CoOmo quiere ser percibido. 1. Canales de comunicacién

2. Tiempos en respuesta
3. Vocero

Interaccion

¢Qué rol cumple cada marca

¢Cuantas marcas
dentro de la empresa?

tiene?
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PROPUESTA DE -
VALOR

¢Cual es su propuesta de valor actual? Propuesta de Valor: Nuestra Casa es Tu

¢Comunicas tu propuesta de valor? Propuesta de valor Casa.

¢/Qué elementos de la propuesta se Apoyo a la propuesta de valor: Alguila

pueden potenciarla? espacios unicos y alojate con anfitriones de

mas de 190 paises

Unico
Diferente
Relevante

Sostenible en el tiempo
No tan facil de copiar
Ser la preferencia del

cliente






0 ;Como define el precio, cual es tu método de fijacion del precio?

O ;Conoce su marden de rentabilidad? ¢Y cual es su expectativa
frente al margen?




d ¢Cuales son sus lineas de producto o servicio?

J ¢En qué Ciclo de vida estan los productos vy servicios? ¢Como es tu
estrategia de CBG?

d Desarrollo de nuevos productos v gestion de la innovacion

Ciclo de vida del producto Matriz BCG
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J Cobertura y penetracion del mercado
J Comunicacion al canal
J Estrategias de mercadeo de canal

- ;Como se dan a conocer hoy?

J /A través de que medios?
 ;Realizan publicidad?

J ;Qué presupuesto tienen?

. ;Cuentan con plan de comunicacion?




 ;Mide la satisfaccion de tus clientes?

J ;Cuenta con estrategias de fidelizacion?

d ;Como gestionan el relacionamiento?

d ;Cuentan con un modelo de experiencia?

d ;/Qué hacen para atraer nuevos clientes?

d ;Tiene estrategias para la retencion del
cliente?

J ;Tiene estrategias para el desarrollo del

cliente?

surd
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Aspectos Negativos Aspectos Positivos

Debilidades: Fortalezas:

oTalento humano bien capacitado

oFalta de segmentacion de los clientes oCobertura a nivel nacional
oFalta de recurso humano comercial oAmplio portafolio
oFalta planeacion financiera oTrayectoria de la marca

[ OICIRA NI EI oNo hay fidelizacion de clientes oPropuesta de valor diferenciada

Amenazas: Oportunidades:
oBajo crecimiento del sector oNuevas tecnologias que impactan el negocio
oEntrada de nuevos competidores oPotencial de mercado amplio con nuevos

olnestabilidad politica segmentos

Pt e at Ll oCompetencia con alta comunicacion publicitaria oNuevas tendencias de consumo
oPosicionamiento de marca




OBIJETIVOS Y ESTRATEGIAS

>>



OBJETIVOS DE

MERCADEO

Realizar una investigacion

de mercados para conocer

mejor los segmentos
identificados para el 2023

Segmentacion

Aumentar un 15% el
TOM de la marca
para el 2023

—

sSurda =

Lanzar de 4
nuevos productos
de la linea hogar
para el 2023

Realizar 1campana
digital por mes para
el 2023

Comunicaciony

digital

Definir un plan de
fidelizacion para el
segmento vip en el
2023

JQUE? [| ICUANTO? ‘, LEOMO? LCON QUE? || CUANDO? |

00000 :

ESPEC[FICO MEDIBLE ALCANZABLE REALISTA TIEMPO
SPECIFIC MEASURABLE ACHIEVABLE REALISTIC TIME




OBJETIVOS DE VENTAS

Aumentar un 45% las

ventas que representa 100
millones en clientes nuevos

para el 2023

Atraccion

Abrir 2 nuevos canales de
ventas para el 2023

\1 \\‘!//

sura -

Contar para el 2023 con
CRM que le ayude ala
fuerza comercial a
organizar y potenciar sus
clientes.

Incrementar en un
10% la retencion de
clientes para 2023

Fuerza de venta

Gestion comercia

Aumentar un 20% las
ventas que representa 50
millones en el canal digital wuer | [ acuknror | [ icomor

LCON QUE? H CUANDO? |

Aumentar en el 15% de las 9 @ 0 e o

de ventas para |a |inea ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE REALISTA TIEMPO
SPECIFIC MEASURABLE  ACHIEVABLE REALISTIC TIME
hogar para el 2023

para el 2023
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GENERACION DE ESTRATEGIAS sura

Estrategias: Es el qué voy a hacer para lograr el objetivo
El insumo principal es el DOFA

1. Cumplo con el objetivo
2. Generar valor para la empresa o cliente
3. Recursos: tiempo, dinero, personal

iSocializar, agrupar, analizar viabilidad, presupuestar y priorizar!
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GENERACION DE TACTICAS

Meta Qué Como

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Objetivo 1 Estrategial Tactical
Estrategia 2  Tactica 2

Objetivo 2 Estrategia 3  Tactica3

Objetivo 3 Estrategia 4  Tactica 4
Tactica 5

3

La tactica es el detalle de
como se llevara a cabo la
estratedia




GENERACION DE TACTICAS

Meta
PROCESO OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Abrir 1 nuevo canal de Crear una tienda virtual |- Consecucion de un
distribucion en el 2023 Ecommerce proveedor de Ecommerce

Capturar nuevos B
Crecer el # de clientes en un 20% para el asesores externos

sedamentos de clientes a -
c0e3 3 . Exploracion de los
traves asesores externos
nuevos segmentos

Realizar campanas de
atraccion de clientes
desde lo digital

Aumentar las ventas en un 30% que Llegar 3 nuevos clientes
representa 600 millones de pesos en la

linea hogar en el 2023 a traveés del canal digital

Tipos de estrategias:
Formacion de vendedores
Administracion de la fuerza de ventas
Logistica y canales de abastecimiento
Comunicaciones
Gestion del canal
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PASOS DEL PLAN MERCADEO Y VENTAS

Analisis

Objetivos y Presupuestos,
del estrategias Indicadores y
Entorno seguimiento




CRONOGRAMA ESTRATEGICO

sura =

PRESUPUESTOS, INDICADORES Y SEGUIMIENTO

PRESUPUESTOS

Por cada tactica asignar un lider
Fecha de inicio
Fecha final

Estrategla | Tactka Respomsabie | Ese | Fe | Mar | Abe | My (dno | bd | Adn  Ben | Dot | Mo i”‘”
I

De ingresos vy de dastos
Presupuestos de ventas
mensual y anual
Presupuestos de clientes

INDICADORES

Seguimiento a los objetivos.

SEGUIMIENTO

Seguimiento mensual
Analisis de indicadores
Ejecucion del cronograma

Comparativos vs el presupuesto.

Real ejecutado/pptado *100
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CRONOGRAMA ESTRATEGICO sura =
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Tactica 1
Estrategial
Objetivol Tactica 2
Estratedia 2 ..
strategia Tactica 1
Abrir 1 Consecucion de Jefe
Crear una ;
nuevo canal _ un proveedor de comercial X X X X
de tl.enda Fcommerce
o virtual
distribucion

Promocionar el Coordinador
on el 2021 Ecommerce

canal virtual de mercadeo
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Presupuestos Ventas Clientes

Presupuesto ventas anual y mes a mes:

- Ventas mensuales totales

- Ventas mensuales por linea o por producto
- Ventas mensuales por canal

- Ventas mensuales por tipo de cliente

- Remuneracion y motivacion

Presupuesto clientes:

PRESUPUESTO PRESUPUESTO - (Cantidad de clientes al ano y mensual
- Cantidad de clientes nuevo mensuales
- Indice de retencidn de clientes

DE INGRESOS DE GASTOS




INDICADORES
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» Son para llevar sequimiento a cada uno de los objetivos. Indicador:
» Comparativos vs el presupuesto de definido.
» Tener definido previamente los presupuestos a las estrategias y los objetivos que lo requieran.

Balanced Scorecard:

>

Herramienta de planificacion v
ejecucion de la estrategia con
base en los objetivos e

indicadores.

Permiten conocer la situacion
actual vy verificar la evolucion
en un periodo.

Real ejecutado/ presupuestado *100

.Y .Y
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PLAN DE SEGUIMIENTO sura =

Programacion de reuniones mensuales

Revision de indicadores

Revision de la ejecucion de la estrateaqi

Definicion de acciones para lograr el cumplimiento

Monitoreo del entorno
Tener un acta de cada reunion




RESUMEN DE UN PLAN DE VENTAS

PROCESO OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

sura =

Indicador:

Real ejecutado/ presupuestado

*100

A4

RESPONSABLE PRESUPUESTO FECHA INICIO FECHA FINAL INDICADOR SEGUIMIENTO

Definir el mercado

VENTAS

objetivo D. Ventas -| 2023/04/01 2023/05/01 # de clientes Mensual
Aumentar el # de Plan de NUEVOS
clientes nuevos en un|prospectacion de| Bdsqueda de ; reales/presupu
20% para el 2023 | nuevos clientes contactos de D. Ventas £ 000.000 2023/05/01 | 2023/06/02 GSta*dO 20% Mensual
clientes potenciales T 100
Desarrollo del | Identificacion de
clle?te, venderle Compras de cada D. Ventas -| 2023/02/01 2023/12/20 Mensual
mas de lo que clientes para su
Aumentar las ventas hoy compra perfilamiento
en los clientes Creacion de Ventas
Generacion de combos del reales/ventas
actuales en un 35%
t 80(; oferta de venta | producto actual D. Ventas -| 2023/03/01 | 2023/12/20 |presupuestadas|  Mensual
qUt.e representa cruzada con el producto de (800 millones)
millones de pesos lanzamiento 100
para el 2023 |dentificacion de
Plan de clientes VIP para la $
e 2 D. Ventas 2023/07/01 2023/12/20 Mensual
fidelizacion generacion de 50,000,000

beneficios




| RESUMEN

Indicador:

Real ejecutado/ presupuestado *100

sura =

Ejemplo:
RESPONSA PRESUPUESTO FECHA FECHA
PROCESO OBJETIVOS ESTRATEGIAS| TACTICAS DE INDICADOR [SEGUIMIEMTO
BLE DE GASTOS FINAL
INICIO
Plan de Desarrollo de
Aumentar las ventas en|  marketing | campafias de | D.Ventas $ 5,000,000 |2023/04/01|2023/05/01
un 15% que son 300 digital para descuentos ventas
VENTAS . . reales/300 Mensual
millones del canal impulsary %100
digital para el 2023 atraer al Realizar Pauta | D. Ventas $ 50,000,000 |2023/05/03|2023/11/12
ecommerce digital
Desarrollo de 8 nuevos | nvestigacion y 3
productos para el desarrollo de Generacion de # de productos
MERCADEO idado del cabell UBVOS nuevas ideasy | D. Mercadeo | $ 7,000,000 |2023/07/01|2024/12/01| lanzados /8 Semestral
CUI0ado Oet Cabello para prototipos pptados *100
el 2024 productos




Correo electroénico:

Teléfono: 3757348

Chat de WhatsApp: 315 275 78 88 opcion 4
Linea SURA #888 opcion 2

Correo electronico:

Teléfono fijo: (1) 319 1045

Chat de WhatsApp: 315 275 78 88 opcion 4
Linea SURA #888 opcion 2

Correo electronico:
Chat de WhatsApp: 315 275 78 88 opcion 4
Linea SURA #888 opcion 2


mailto:EmpresaSuraMed@suramericana.com.co
mailto:empresasura@sura.com.co
https://www.segurossura.com.co/empresasura/
mailto:empresasuracali@suramericana.com.co

iGracias!

EMPRESAS SURA,
un aliado para avanzar
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