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Resumen ejecutivo

El presente documento detalla el planeamiento estratégico de marketing para el relanzamiento de
la marca Char Broil, representada en Pert por la empresa TdP Corp., que se dedica a la
comercializacion en el mercado peruano de parrillas a gas de Gltima tecnologia con sistema
infrarrojo patentado a nivel mundial, planeamiento que permitird el desarrollo y mejora del
manejo de las relaciones actuales con los clientes corporativos mediante acciones concretas de

marketing.

Para un mayor conocimiento del mercado de parrillas a gas y de los clientes corporativos de
Char Broil se realiz6 una investigacién exploratoria y una concluyente. La primera consistié en el
analisis de datos primarios: entrevistas a expertos, y datos secundarios: obtenidos de la empresa
TdP Corp y de la plataforma Veritrade. La segunda se realizd mediante una investigacion de
mercado a clientes actuales y potenciales. Entre los aspectos mas importantes hallados en la
investigacion se debe resaltar que Char Broil ofrece garantia a todos sus clientes, lo cual es un
atributo valorado y diferenciador entre los clientes corporativos. Ademas se menciona la buena

calidad del producto y el servicio postventa que ofrece.

Debido a lo anteriormente mencionado, Char Broil cuenta con un gran potencial de crecimiento,
los clientes corporativos apuestan por la marca y estan dispuestos a comprar a un proveedor
nacional como TDP Corp. Asimismo, estos clientes solicitan apoyo por parte de Char Broil para

lograr formar alianzas estratégicas en beneficio de ambos.

Finalmente, de acuerdo a los hallazgos encontrados en el analisis de factores relevantes y la
investigacion de mercado se concluye que la industria de parrillas es atractiva, y para lograr los
objetivos propuestos se plantean estrategias y tacticas para los clientes corporativos con el fin de

incrementar la participacion y el posicionamiento de la marca Char Broil.



INAICe de tADIAS. ...evvreeeeerrinieeeririeeeertiieeeerertaeeeeraraeeeersarneeeesssnnneeessssen o viii
INAICE de GIAfICOS. . eirrrrrneeerririieeerriiieeeererteeeeeeranneeeersssneeersssnneeessessnnsnemin: iX
INAICE A€ ANMEXO0S...evvuneierrrneeerriitieeeeretieeeeretteeeeertrneeeeersssneeeesssnneeeessssnnne o X
Capitulo I INtroducCion.....cceuieieiiieiiieiinicieientieetsratssstssscsssssssossssssssescsssessssss 1
Capitulo 11. Analisis y diagndstico de la Situacion.............ocecveiiiieninnie e 2
1. Anélisis del macroambiente eXterno PESTEL .........cccccooiiiiiniieieieinescse e 2
IO ) (o] g To T 10 11 ot TSRS 2
1.2 ENEOINO ECONOIMICO ....euviiiniesieiieiesie st st sttt et et e s eb e besbesbesbeneenbenneneas 3
L3 ENOMNO SOCIAL. ... vttt ottt et 3
IO ) (o] g To N (=Tt g o] [ [ oo ISP 5
1.5 ENLOINO COIOGICO ...ttt 5
LOENOINO IEQal. ... .o 6
1.7 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) ... 6
2. ANALISIS del MICIOBNTOINO .....viveicieietice sttt s e e 7
2.1 Evolucidn y caracteristicas del SECON .........coveiiirriiiireise e 7
2.2 ANALISIS 08 10S CHENTES .....eveieieicieeee et 7
2.3 Analisis de 1as 5 fUErzas de POMEN ...........ccvciiiieieieieeeese e 8
2.3.1 El poder de 10S PrOVEEUOIES .........cviuiriiiiiiterieiie ettt sttt 8
2.3.2 Rivalidad entre COMPELIAOIES.......ccooviiiiiririeie e 9
2.3.3 Poder de negociacion de 10S COMPradores .........coeeveveieeeeiiseese e s 10
2.3.4 Amenaza de productos SUSTITULOS .......c.ccvieiiiiiic it s 11
2.3.5 Amenaza de 10S NUEVOS PartiCIPANTES ........oiiiieiieiieie e 11
3. Analisis del ambiente interno de 1a eMPresa.........ccccveveiiieeie i 13
3.1 HIStOria Y @VOIUCION ......coeiiiii e s 13
3.2 VISION Y MISION ...ttt sttt ettt e s be e b e sbeeneebesaeennenre e 13
3.3 0rganizacion y eStruCtura aCtUal ............c.ccveveeieiii it s 14
3.4 Lineas de productos de TAP COIP. ...cviviererierieieiieeeeeiese st eens 17
3.5 Andlisis de 1a cadena de ValOr ...........coviiiiiineieeeeees e 17
3.6 SItUACION FINANCIEIA......c.icviiiicicce ettt r e e ns 18
3.7 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI) .......ccocooviriinninne i 19
A, FO D A, . e 20



Capitulo H1. Investigacion de MErCadoS ...........ccoeereirieirieineise e
(O o] 1= (1o L S U
LI O o) <3 A0 I3 TS 1
1.2 ODbjetivos @S PECTIICOS. 1 .v ettt ettt et et ettt et et ettt et et e et et et et e e eneenenneneans
2. INVestigacion eXPIOTAtONIa. .......ccoiiiiiieieie e
D | (0 o] 41010 T4 [0 S TSP
2.1.1 ENtreVIStas @ @XPEITOS. .. uutrutentententententententententententeneensesesensasereeeaeennanss
2.2 DAL0S SCCUNAAIIOS . ... eue et ettt et et et e e et et et et et e e et et e e e e e e aeeeeneae e
2.2.1 Datos SecuNdarios INTETNOS. . ... ... uuu ettt ettt e e e e e et eeanes
2.2.2 Datos SECUNAAIIOS EXIETIIOS. ...t ttnttte ettt eteteate et ete e e et eae e et eaeaeeeennennes
3. INVESLIGACION CONCIUYENTE.......eciiiiiie ettt st b e e e
4. EStimacion de 12 demanda ..........ccocveiieiiiiiniice

B CONCIUSIONES. . ..ot e e e

Capitulo V. Planeacion estratégica de marketing..........cccoovevveviiiieviiesie e
ODbjetivos de MArKEtING ......c.civiiieie et st sre s re et sae e nre e
EStrategia gENETICA .....c.eveiieieiieete ettt
Estrategia de CreCIMIBNTO .........cviiiiiiieriete e
Estrategia de SEgMENTACION ..........ceiiiiiiiiiiee s
Estrategia de POSICIONAMIENTO ........ccviviriiiierieieeeiee s
Estrategia COMPETLITIVA........cc.oiiiiiiiiie s

EStrategia 08 MAICA .........eiveieieieieet bbb

L N o o K~ w0 N

EStrategia de CHENTES. ......cc.iiiieee s

Capitulo V. TActicas de Marketing ..o
I (0o [1 ol (o TP PUPPRPR
2. PIBCIO. et e
B PlaZA. . s s

B PIOMOCION. . . ettt e e e

4.2 Relaciones PubIICaAS. . ....vutietit ittt e e e .
4.3 EVENLOS Y @XPEIICTICIAS. ...\ utttenteteetentete et tet et et e et e e ae e te e tenteeeeennenes

4.4 PromoOCION A€ VENTAS. . ..ottt ettt ettt e et et

21
21
21
21
21
21
21
23
23
23
24
24
25

27
27
27
28
28
29
31
32
34

38
38
38
39
41
41
42
42
42

vi



Capitulo VI. Implementacion Yy CONTIOL ..........ccooviiiiiiiirceeee e
IO o TS0 1= (o
2. PrOYECCION 08 VENTAS. .....coeieiiiitiiiieiieieese ettt
3. Marketing RO ... e
A, SIMUIACTON. ... e
5. CONMIOL. .o
6. Plan de CONLINGENCIA ......ccvviviriiieiieiee et
6.1 PrIMET ESCENAITO ... ..eiviiviitiite sttt sttt sttt bbbt e bt et e st et st e b e e
6.2 SEGUNAO ESCENAIIO. .. ...eiitiitieieiteeie st st te et be st e te e e s b e s te e be s re e e e s beaseesbeeteenbesaeeneenreans

5.3 TEICET BSCENAITO .vvveeeiiereeeeieeteeeessereeessseteeesssreeessabeeeessabeteesabrteessbeteessbetessaretessasreeessasres
Conclusiones Y reCOMENAACIONES ........ccveiviiieieiteieesee s sre et e e sre st besae e e nre e
CONCIUSIONES . . .. e
RECOMENAACIONES. .. oot
Bibliografia.......ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e

ATIEX0S et eeteeeeereereeeeeeeeeeeeeeseeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssessenssscecssonsinis

Notas DiografiCas.....oovveiiiiiiiiiiniiiiiiiiieiiieiieieinioierssntsestosntsssossssnssenssonse ot

44
44
47
48
48
49
50
50
50
50

51

51

52

53

57

76

vii



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19.
Tabla 20.
Tabla 21.
Tabla 22.
Tabla 23.
Tabla 24.
Tabla 25.
Tabla 26.

indice de tablas

FaCtOreS POITTICOS ... c.veuieeiiieiisicr s
FaCtOreS ECONOIMICOS. .. ...euverreriieiereriesiesieeeieseesesre e stesteseeeeseeseeressessesreseeseeseenes
T 0] R0 Lo T SRS
Factores teCNOIOGICOS ..........ciiueiriiiiee s
Factores €COIAGICOS ........cvriririiirieisie e
FACLOreS 1EQAIES ....oveeeieiecee e
MAEFIZ EFE ... e
El poder de 10S PrOVEEAOIES. .........covvevieieiie ettt sre e
Rivalidad entre COMPELIAOrES .......ccvcveiiiiieicce e
Poder de negociacidn de 10S COMPradores..........ceveveevieveeeeieseeeesreseeseeseeans
Amenaza de productos SUSTITULOS ..........ccvviieiiieeiie et
Amenaza de 10S NUEVOS PartiCiPaNteS.........cccveveeveveeeeie e
Grado de atraccion de 12 INUSEIIA .......cveveiiiiiiie e
Componentes de la mision de Char Broil............cccccovveiiiiiiciiece e
Anélisis de ratios de Char Broil — Af0s 2013y 2014 .......cccocovviiviinnienienns
72 S S
FODA .ottt b ettt e ettt r et s
ODbjetivos de MArKETING........ccoviiriieeee e
Clasificacion de clientes corporativos actuales de Char Broil..........................

Tipos de parrillas a gas Char Broil
Precio de parrillas a gas Char Broil
Plan de accion..........ccccevvevviviennnnn.

Presupuesto de marketing..............

Proyeccidn de ventas de Char Broil 2016-2018 (nuevos soles) .........c.cccveuee.

ROI de marketing ..........cccovevvenene.

Simulacion de variacion en ventas

© 00 O O U1 O W W N

N DA DD D WWWNDNR R R R R R
© 00 N O b ©O 00O M N O O OO MM DNNM PP, O

viii



Grafico 1.
Grafico 2.
Grafico 3.
Gréfico 4.
Gréfico 5.
Gréfico 6.
Graéfico 7.
Gréfico 8.
Gréfico 9.

Gréfico 10.
Gréfico 11.
Gréfico 12.
Grafico 13.
Gréfico 14.
Grafico 15.

indice de graficos

Organigrama ProPUESEO ........ccervereeveeeerenese s
Marcas y lineas de producto de TdP Corp.......cc.ccecervenens
Cadena de Valor ..........coocveeeieiieiiene e
Estrategias genéricas de Porter..........cccocevvvevveveivevnennnn,
Matriz de expansion de producto-mercado.....................
Posicionamiento de marca Char Broil.............ccoceeenenens

Mapa perceptual ........ccccevvrieeiiie e

Participacion de parrillas a gas en el mercado peruano de enero a julio 2015.

Estrategia de Marca........ccccovevveieieceeie e
Logo de Char Broil...........cccccvvivieiiin e,
Isotipo y uso en publicidad actual .............ccccevviiennne.
Participantes en el proceso de Compra.........c.ccoeevevennenn.
Proceso de compra en Char Broil ...........ccccooiviiienenns
Decisiones de logistica planteada para Char Broil .........

Distancia entre Callao y Lurin via la Panamericana Sur

16
17
17
28
28
30
31
31
32
33
34
36
37
40
40



Anexo 1.
Anexo 2.
Anexo 3.
Anexo 4.
Anexo 5.
Anexo 6.
Anexo 7.
Anexo 8.

Anexo 9.

Anexo 10.
Anexo 11.
Anexo 12.
Anexo 13.
Anexo 14.
Anexo 15.
Anexo 16.
Anexo 17.
Anexo 18.
Anexo 19.

indice de anexos

Organigrama actual de TdP Corp. a junio 2015.........cccooeiiiniiiiinineceee

Estados financieros de Char Broil ..........
Lista de expertos entrevistados...............

Guia de pautas de entrevistas a expertos

Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2013....................

Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2014....................

Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2013....................

Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2014....................

Lista de clientes actuales y potenciales d

e Char Broil.......ccccooovveiiie e

Encuesta a clientes actuales y potenciales de Char Broil ..............ccccceeevenenene,

Resultados de investigacion de mercados...........cccovvvivieieeeeneseeieese e

Intencion anual de compra (unidades) de clientes actuales y potenciales........

Estacionalidad de la intencion de compra en el afio (unidades) ...........c.cc.c.....

Plan de actividades 2016 ............c..c........
Plan de actividades 2017 .........c..ccovenee.
Plan de actividades 2018 ............c.cc........
Presupuesto de marketing mensual 2016
Presupuesto de marketing mensual 2017
Presupuesto de marketing mensual 2018

58
59
60
60
61
61
61
62
62
63
65
68
69
70
71
72
73
74
75



Capitulo I. Introduccion

A continuacion se presenta el plan de marketing para el relanzamiento de parrillas a gas marca
Char Broil para el periodo 2016-2018. Los objetivos planteados son posicionar a las parrillas a
gas como “parrilla innovadora, de calidad y que ofrece el mejor sabor” e incrementar la
participacion de mercado en los clientes corporativos en la industria de parrillas. Asimismo, cabe
resaltar que con este plan detallado se busca el desarrollo de Char Broil como una unidad

estratégica de negocios.

La marca Char Broil, lider en la industria de parrillas en Perd, es representada en el pais por TDP
Corp. desde hace 25 afios. Para TDP Corp., la venta de parrillas a gas ha tenido un crecimiento
exponencial en estos ultimos afios y se desea contar con un plan estructurado el cual guie este
crecimiento, por lo tanto se decidi6 elaborar un plan de marketing sobre el relanzamiento de las

parrillas a gas diferenciadas con sistema infrarrojo.

La tesis consta de seis capitulos en los que se desarrollan todos los temas referentes a un plan de
marketing. El capitulo uno es introductorio. El capitulo dos desarrolla el analisis y diagnostico de
la situacidn actual de Char Broil en Peru, la evolucion del sector de parrillas en el pais, el analisis
de los clientes, las 5 fuerzas de Porter y finalmente el FODA.

El capitulo tres detalla la investigacion de mercado, objetivos y datos relevantes obtenidos en la
investigacion exploratoria y en la concluyente; sobre la base de esta Gltima se determiné la
demanda. En el capitulo cuatro se describe la planeacion estratégica de marketing, describiendo

los objetivos de marketing de la investigacion y las estrategias propuestas para Char Broil.

El capitulo cinco expone las tacticas de marketing detalladas para el mercado de clientes corpo-
rativos al cual se dirige Char Broil. El capitulo seis desarrolla los temas financieros como pre-
supuesto, proyeccion de ventas, indicadores de desempefio y control y planes de contingencia, los

cuales reflejan los 3 escenarios planteados para el presente trabajo de investigacion.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado luego del

andlisis respectivo del presente plan de marketing.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico de la situacion

1. Analisis del macroambiente externo PESTEL

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Factores politicos

Estabilidad
politica del pais

Periodo  desa-
fiante para la
politica del pais.

Desconfianza de los
inversionistas debido a
la inestabilidad politica
y debilidad institucio-
nal.

Web del Diario EI Comercio. Alberto
Rodriguez, Director del Banco Mundial,
alerta que el aspecto politico podria
postergar las inversiones en el Perd. Link:
http://bit.ly/168YNO09.

Web del Diario EI Comercio. Opinion
¢Necesitan  legislar?, por Carlos
Adrianzén, «;Alguien cree que legis-
lando sobre estas materias dejaremos de
lado la alicaida inversion privada? »

Link: http://bit.ly/1BiGeFG.

Elecciones
presidenciales

Elecciones
presidenciales
en el afio 2016.

Incertidumbre en el
clima empresarial del
pais.

Web del Diario EI Comercio. El econo-
mista Hugo Perea indica que <«(...)
localmente, se viene percibiendo cierta
apatia y desconfianza de los empresarios
acerca del desempefio esperado de la

economia peruana para el afio», debido
entre otros al «ruido politico (...) afec-

tando la productividad y competitividad>»
Link: http://bit.ly/IKTDJvL

TLC con Chinay

EUA

Continuidad de
las preferencias
arancelarias
mutuas y la
reduccion  de
barreras no
arancelarias al
comercio de
bienes.

Se alienta a la importa-
cién y consolidacion de
la industria de parrillas
importadas con oferta
competitiva haciendo la
importacion directa mas
recurrente.

Web del Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo. Acuerdos Comerciales del
Per: http://bit.ly/11gzC7V

[dem. TLC China. Cronograma de Eli-
minacion Arancelaria de Perd. Arancel
Base O, Categoria  A. Link:
http://bit.ly/1FjjdNS

fdem. TLC Estados Unidos. Cronograma
de Eliminacién Arancelaria de Perd.
Link: http://bit.ly/IHLYh8E

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

La situacidn politica del Pert se encuentra en un periodo desafiante, ya que el periodo 2014-2015

puede observarse como critico debido a desaciertos politicos y grandes casos de corrupcion.

Asimismo, la presencia de las proximas elecciones presidenciales crea un efecto de incertidumbre

en el clima empresarial para inversionistas y desconfianza en los consumidores. Por otro lado, los

actuales acuerdos comerciales tienen beneficios tributarios, como el TLC con China con la

eliminacion de aranceles aduaneros, y el arancel base de 3.6% (parrillas), en el caso del TLC con

Estados Unidos; en ese sentido, ampliarian el tamafio del mercado y oportunidades de negocio

para Char Broil. Finalmente, se concluye que el entorno politico es actualmente una amenaza a la

industria parrillera.
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1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Factores econémicos

Tasa de creci-

Proyecciones favorables
para la tasa de crecimiento
econoémico en el Perl a

Genera clima favorable

Web del Diario EI Comer-
cio. La OCDE prevé que la

recuperacion de 4,4% y
5,4% para el 2016 y 2017,

m!ento econ6- | 3,6% para el afo 20,15' para la inversion en Perd, economia peruana cretzca.l
mico Uno de los pocos paises 3,6% este afio. Link:
que mantendria dinamis- http://bit.ly/1eisy3z
mo en América Latina.
Segun cifras del Banco
Central de Reserva del Web de la Revista Gana
Perl la inversion privada Mas.
Inversion tendra un crecimiento de | Expectativas optimistas de BCR reduce proyeccién de
privada 1% en el 2015, y una | demanda. crecimiento de la inversion

privada. Link:
http://bit.ly/11IFZxsw

respectivamente..

Tipo de cambio con ten-
dencia al alza. Los analis-
tas y el sector financiero
consideran que la moneda
nacional se depreciara con
respecto al délar a 3,23.
Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

Web del Diario Perti21. La
el precio del producto OCDE prevé que la econo-
Char Broil hacia el con- | A mia peruana crezca 3,6%
sumidor final se incre- este afio. Link:
mentaria. http://bit.ly/1Fjjidp

Al subir el tipo de cambio,

Tipo de cambio

Actualmente el pais tiene una proyeccion favorable de crecimiento econdémico al 3,6% que
destacaria en América Latina; asimismo se espera que para este afio la inversion privada crezca
1%, recuperandose en los proximos afios, lo que genera expectativas optimistas de demanda. Por
otro lado, el incremento sostenido en el tipo de cambio y la tendencia al alza podria generar un
aumento del precio hacia el cliente corporativo si no se preve. Es asi que se concluye que el

entorno econdmico actual se presenta como oportunidad para el crecimiento de la industria.

1.3 Entorno social

Tabla 3. Factores sociales

Nivel
socioeconémico

Un total de 8.500
hogares migraron
del NSE B al A
durante el afio
2013.

Consumo de pro-
ductos de mayor
precio debido a
mejoras en los
ingresos.

Niveles Socioeconémicos APEIM 2013 y 2014.
Web Diario EI Comercio. Nimero de hogares de
nivel socioecondémico A y B aument6 18% en el
2013. Link: http://bit.ly/1G97rGP

Oferta inmobi-
liaria — Depar-
tamentos

En el afio 2015, el
sector inmobiliario
ha incrementado
en el primer tri-
mestre en 45,34%
mas que el dltimo
trimestre del 2014.

El 2015 seria el afio
de la recuperacion
del sector cons-
truccion y volveria
a mostrar creci-
mientos de dos
cifras e iria hasta el
2018.

Web Diario Gestion. Construccion se recuperaria
el 2015 y volveria a crecer a dos digitos. Link:
http://bit.ly/1dGQOGT

Web del Diario EI Comercio. La venta de vi-
viendas se recuperaria a un ritmo similar al 2013.
Link: http://bit.ly/1T90r6x

Web Semana Econdémica. Las nuevas familias:
las inmobiliarias apuntan a los jévenes. Link:
http://bit.ly/1SW90GQ

Web Diario Gestion. Area promedio de depar-
tamentos en Lima se reduce en 7%. Link:
http://bit.ly/1Qrjvy7
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Oferta inmobi-
liaria — Casas de
playa y de
campo

Construccién de casas
de playa y de campo
desde Asia hasta litoral
de Paracas.

Incremento  de se-
gundas residencias o
residencias tempora-
les en otras zonas al
norte chico y sur de
Lima.

Web del Diario EI Comercio. Playas
peruanas: las casas de campo son la nueva
tendencia. Link: http://bit.ly/1xM8CYe
Web de Diario Gestion. Las casas de
campo se erigen como competencia ante
las casas de playa. Link:
http://bit.ly/1Cn7p2e

Aumento de
oferta retail

Apertura de entre 8y 10
nuevos centros comer-
ciales en 2015 1 2016.

Mayor cobertura de
los centros
comerciales a nivel
nacional.

Web del Diario El Comercio. Accep: “Perl
ya estd en el radar de las marcas globales”.
Link: http://bit.ly/IUTgljE

Estilo de vida

NSE A y B destinan la
mayor cantidad del
gasto familiar mensual
promedio en Muebles y
Mantenimiento de la
vivienda; ademas de
Esparcimiento, Diver-
sion y Servicios Cultu-
rales: 31% (NSE A), y
22% (NSE B).

Eventos festivos y
cambios  aspiracio-
nales generan un
cambio en los habitos
de consumo, pro-
bando nuevos pro-
ductos.

Niveles Socioeconémicos APEIM 2013 y
2014. Ingresos y gastos segiin NSE 2014 -
Lima Metropolitana.

Web del Diario EI Comercio. Consumo
aumentara mas por Dia del Padre que por la
Copa Ameérica. Link:
http://bit.ly/1LbtBzM

indice de con-
fianza del con-
sumidor (ICCY)

Los indicadores de
confianza de los consu-
midores peruanos sobre
la economia se han
mantenido o bajado,
mientras que los com-
ponentes sobre la eco-
nomia del hogar y
posibilidad de ahorro han
expresado una mejora
hacia el afio 2015.

Niveles socio eco-
némicos A/B estan
integrados por con-
sumidores optimistas.

Diario Semana Econdmica. Familias estan
mas preocupadas por su situacioén econé-
mica. Link: http://bit.ly/1Blyw8t

Diario Semana Econémica. El consumidor
estd mas optimista (por ahora). ¢Como
aprovechar  esa  situacion?  Link:
http://bit.ly/1cX7QVn

GFK. ICC y actitudes hacia la economia.
Estudio a nivel nacional urbano. Mayo
2015. Link:

http://bit.ly/IMXtGVJ

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

A finales del afio 2013, los niveles socioeconémicos A/B pasaron de representar el 20,4% en el
2012 a 23,7%, generando un mayor consumo de productos de mayor precio debido a mejoras en
los ingresos. De la misma forma, la oferta inmobiliaria contintia su crecimiento hacia el afio 2015
y se mantiene con un 27,2% en los NSE A/B; en el &mbito de departamentos se encuentra el
mercado de “nuevas familias” que prefieren mayores dimensiones de areas sociales para zonas de
terrazas y parrillas, asimismo, la oferta inmobiliaria de casas de playa y de campo prosigue su

expansion fuera de Lima.

Acompafia a este desarrollo la inauguracion de nuevos centros comerciales en diferentes zonas de la
capital, la que a su vez es impulsada por los cambios en el estilo de vida de las familias de NSE A/B

quienes destinan mayor gasto mensual en muebles para la vivienda junto a esparcimiento y diversion.

1 EI'ICC es un indice global que captura la percepcion de los consumidores sobre la situacion econémica actual y
futura de sus hogares y paises. El ICC se construye a partir de cuatro variables: La situacion familiar respecto a hace
12 meses, la expectativa de la situacion familiar dentro de 12 meses, la percepcion del nivel actual de precios y la
percepcion de la facilidad para encontrar empleo respecto a hace 12 meses. Indice de confianza econémica ICC de
Perd, Chile y Colombia. GFK Pulso Perd. Mayo 2015.


http://bit.ly/1xM8CYe
http://bit.ly/1Cn7p2e
http://bit.ly/1LbtBzM
http://bit.ly/1Blyw8t
http://bit.ly/1cX7QVn
http://bit.ly/1MXtGVJ

Dichos niveles socioeconémicos tienen una percepcién optimista sobre su situacién econdémica

(54% de los NSE A/B considera que la situacion econémica de su hogar se mantiene igual,

asimismo perciben en un 49% que la situacion econdémica del hogar a futuro serd la misma), lo

que promueve el consumo privado y mantiene las decisiones de compra de ambos sectores a los

que esta dirigida la marca Char Broil. De esta forma, se concluye que las variables sociales en su

conjunto representan una oportunidad de crecimiento.

1.4 Entorno tecnolégico

Tabla 4. Factores tecnol6gicos

Web del Diario Gestion. Comercio
Crecimiento del Mayor uso de plataformas electronico en el Perd: retails. Link:
E-commerce | comercio electrénico s ere [ T http://blogs.gestion.pe/innovaciondi
en Peru de 2009 al 2014: P srup-
200%. pras. cion/2015/03/comercio-electronico-
en-el-peru-retails.html
Tasa de _ Mayor interés de_ las _
conversion Tasa plromedlo de empresas de construir sus Web EI Comercio. Solo 1 de cada
del conversion de] propias plataformas lQO wsnaptgs aun portal de comer-
e-commerce e-commerce en Per( dlgltale§ y @ una nueva cio electronlgo realiza una compra.
. es del 1%. generacion de usuarios Link: http://bit.ly/1fdAJhF
en Perd digitales.

Fuente: Elaboracién propia basada en Fred R. David (2013).

El comercio electronico ha tenido un crecimiento de 200% entre el afio 2009 y 2014 en Perq, lo
cual conlleva a que los usuarios utilicen el medio digital para realizar compras; asimismo, su tasa
de conversidn es del 1% lo que genera en las empresas un interés en construir plataformas de
e-commerce. Aquellas variables indican que los factores tecnolégicos se presentan como una
oportunidad que incrementaria la venta de parrillas a gas a través de una plataforma propia de
Char Broil.

1.5 Entorno ecol6gico

Tabla 5. Factores ecoldgicos

Diario La Tercera. Un asado
contamina lo mismo que un bus

Disminucién de la conta-
minacion atmosférica

Ambiente saludable
Eficiencia en el | y reduccion de
medio ambiente polucion generada por no quemar el del TranSantiago. Link:
atmosférica. carbon o humear. http://bit.ly/1o0AIWkp
Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

El uso de carb6n genera contaminacion atmosférica en el medio ambiente, por lo tanto el uso de

parrillas a gas Char Broil es menos contaminante, lo cual representa una oportunidad y elemento


http://bit.ly/1fdAJhF
http://bit.ly/1oAlWkp

diferenciador en la compra.
1.6 Entorno legal
Tabla 6. Factores legales

Norma Técnica NTP

Normas Nor_mas técnico-]ez_gales son mas o 350.9?4-1 1995 Recipit_sntes
técnicas estrictas y especificas, aplicables | Servicio postventa de portatiles para gases Ilcy’a-
legales a la a los reguladgres para gases Char Broil se encarga dos de pe?toleo—ln.sp(’acmon
inspeccion de I|cua}dos de pet_roleo (GLP), ab_aja dg la correcta instala- 0 y recepcion. Comision de

presion denominados de conexion | cidn de balon y regu- Supervision de  Normas

reguladores

de baja pre- rapida y de conexion roscaQa para | lador dg gas SOLGAS Técnicas, Metrologia, Con-

si6n ser _conectac_ios a las valvulas | en parrilla. tr_ol de Calidad y Restric-

' semiautomaticas y manuales. ciones Parancelarias — IN-
DECORPI.

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

Las normas técnicas especificas a la regulacion del equipamiento de los balones de gas generan
una exhaustiva revision de la valvula de gas (elemento usado por la parrilla Char Broil), es asi que
dado el eficiente control de calidad y servicio postventa de Char Broil, se incrementa la calidad de
sus parrillas a gas. Se concluye que el factor legal es una oportunidad para el crecimiento de la

industria parrillera y la marca Char Broil.

1.7 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
Tabla 7. Matriz EFE

Factores clave
. ., e Puntuacion
Oportunidades Ponderacion | Calificacion ponderada
Proyecciones favorables para la tasa de crecimiento econdmico 0,02 3 0,06
Inversion privada en crecimiento proyectado de 1% al 2015 y 004 3 012
recuperacion de 4,4% y 5,4% para el 2016 y 2017, respectivamente. ' ’
Incremen"co de nimero de hogares de niveles socioeconémicos A 'y 0,07 3 0,21
B del Perd.
Oferta inmobiliaria, incremento de construccién de edificios de
i - p - 0,08 2 0,16
departamentos con areas sociales de mayores dimensiones.
Oferta inmobiliaria, construccion de casas de playa y de campo. 0,08 2 0,16
Aumento de oferta retail (apertura de nuevos centros comerciales). 0,09 3 0,27
Estilo de vida de NSE A/B, alto poder adquisitivo que destina
mayor cantidad del gasto familiar mensual en esparcimiento y 0,08 2 0,16
diversion.
Indice de confianza al consumidor mejoré en NSE Ay B. 0,06 3 0,18
Crecimiento del e-commerce en Peru. 0,03 3 0,09
Conversion del 1% del e-commerce en Peru. 0,02 4 0,08
Eficiencia en el medio ambiente 0,01 3 0,03




Cumplimiento de Normas técnicas legales a la inspeccion de regu-

ladores de baja presion. L 9 Gite

Factores clave

Amenazas Ponderacion | Calificacion Zlé?]tg:rc;g;
Estabilidad politica del pais en riesgo. 0,08 3 0,24
Préximas elecciones presidenciales. 0,08 2 0,16
TLC con Chinay EE.UU. 0,05 3 0,15
Tipo de cambio con tendencia al alza. 0,20 4 0,80
Total 1,00 2,90

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

Se observa que existen dos factores importantes en la matriz: el aumento de la oferta retail por
medio de nuevos centros comerciales, y el tipo de cambio con tendencia al alza. Ante el primer
factor, Char Broil ha planteado estrategias en los Ultimos afios que han capitalizado esta
oportunidad a través de los clientes corporativos grandes y medianos, ofreciéndoles un producto
de alta tecnologia y calidad junto a un servicio postventa eficiente. A su vez, y ante el fluctuante
tipo de cambio, Char Broil ha desarrollado tacticas que lo cubren de la exposicién cambiaria

logrando enfrentarla.

El puntaje ponderado de 2,90 indica que Char Broil se encuentra por encima de la media en su

esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades externas y eviten las amenazas.

2. Andlisis del microentorno

2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

La marca Char Broil en el Per( se ubica en el sector comercio en la industria de parrillas.
Actualmente existen cinco tipos de parrillas en el mercado: a carbon, a gas, a gas infrarrojo,
eléctrica e hibrida carbén-gas. Acorde a informacién obtenida por medio de Veritrade?, el tipo de
parrilla lider en importacion es a carbon, las cuales son importadas directamente y

comercializadas con marca propia.

2.2 Anélisis de los clientes
Se han identificado dos tipos de clientes en Char Broil:
« Cliente final: Aquella persona natural que realiza una compra directa de forma esporadica a

través de la central telefonica de TdP Corp.

2 Veritrade es una compafia dedicada a proveer productos de inteligencia comercial basada en la informacion de
comercio exterior de multiples paises. Pagina web: www.veritrade.info.



« Cliente corporativo: Persona juridica que adquiere uno o mas productos Char Broil y actla
como intermediario hacia el usuario final. Previamente se evalUa su condicion crediticia por
el area de Créditos y Cobranzas y una vez considerado cliente se le asigna un ejecutivo de
ventas. Los clientes corporativos actualmente son doce y por tipo de establecimiento son:
tiendas especializadas (TBS The Barbecue Store, Mr. Grill, Grill Corp., Carnes y Salumeria e
Hiraoka), tiendas por departamento (Saga Falabella, Estilos y Ripley), tiendas de
mejoramiento del hogar (Sodimac y Promart), tiendas on-line (Linio y OferTop). La presente

tesis se enfoca en los clientes corporativos.

2.3 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
2.3.1. El poder de los proveedores

Tabla 8. El poder de los proveedores

Muy pgco POC? Neutral | Atractiva MUY
Pesos Factores atractiva atractiva atractiva Valor
1 2 3 4 5
0 .
21% _Cantldad proveedores x 1,05
importantes
0,
25% Disponibilidad de sustitutos X 1,25
11% Diferenciacion o costo de
cambio de productos de X 0,33
proveedores
5% | Amenaza de proveedores de
. ! . X 0,10
integracion hacia adelante
0 . .
5% | Amenaza de la industria de X 0,10

integracion hacia atras

Contribucion de proveedores a
calidad o servicio de productos X 0,14
de la industria

7%

5% Costo total de la industria

contribuido por proveedores X Ui
21% Importancia de la industria
para rentabilidad de los X 1,05
proveedores
0,
100% 4,17

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).




En la actualidad, la industria parrillera en el Per( cuenta con diversos proveedores en su mayoria de
origen chino y americano, a la vez con una elevada disponibilidad de sustitutos; existe también una

oferta variada dirigida a diversos pablicos por lo que el costo de cambio de producto es neutro.

Sin embargo, es muy probable la amenaza de los proveedores de integrarse hacia adelante,
generando un aumento de precios o pérdida de proveedores; de la misma forma, la amenaza de la
industria de integrarse hacia atras podria colocar a la empresa interesada en una situacién no
conveniente, ya gque siendo en su mayoria tiendas no estan en la posibilidad de desarrollar los
productos. El proveedor desarrolla el producto y contribuye en la calidad, esto conlleva a apreciar
la relacion con el proveedor y le otorgaria mayor poder de negociacion. Asimismo, el costo total
de la industria contribuido por proveedores torna a la industria parrillera en neutral, debido a que
estos costos no influyen de forma significativa, a diferencia de costos de distribucion y publicidad

que representarian un mayor porcentaje.

La importancia de la industria parrillera en la rentabilidad de los proveedores es muy alta ya que
la industria les permite ganar rentabilidad, los proveedores dependen de esta y de los clientes
corporativos que participan, de lo contrario al no tener compradores podrian incurrir en pérdidas.
Se concluye que la industria parrillera es atractiva ya que el poder de los proveedores para

negociar se torna manejable para una empresa entrante.

2.3.2 Rivalidad entre los competidores
Tabla 9. Rivalidad entre competidores

Muy poco Poco . Muy
Pesos Factores atractiva | atractiva Neutral | Atractiva atractiva | Valor
1 2 3 4 5
2506 _Numero de - competidores X 1,25
igualmente equilibrados
30% _Creumllento relativo de la " 1,50
industria
10% | Costo fijo de almacenaje X 0,10
15% | Caracteristicas del producto X 0,45
4% Incrementos de capacidad X 0,20
8% | Diversidad de competidores X 0,32
8% | Compromisos estratégicos X 0,32
100% 4,14

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).



La industria parrillera cuenta con un pequefio nimero de competidores igualmente equilibrados,
aquello asociado con un crecimiento relativo rapido que permite que las empresas crezcan y
rentabilicen. Si bien el costo fijo de almacenaje es elevado, contar con caracteristicas de producto
diferentes entre los tipos de parrillas y una baja diversidad de competidores hace que la industria
sea atractiva para las empresas, pues la rivalidad entre los competidores ain no es elevada. Se
concluye que la industria es atractiva ante la rivalidad entre competidores debido a que la

demanda va en aumento y existe diferenciacion de producto por tipo de parrilla.

2.3.3 Poder de negociacion de los compradores

Tabla 10. Poder de negociacion de los compradores

Muy poco Poco . Muy
Pesos Factores atractiva atractiva Neutral | Atractiva atractiva | Valor
1 2 3 4 5

2906 Cantidad de compradores X 044
importantes !
Disponibilidad de sustitutos de

0,

15% productos de la industria X s

Costos de cambio  del
0,

10% comprador X B2

506 Amenaza de los compradores X 015
de integrarse hacia atras '

506 Amenaza de integracion hacia x 0,15
adelante
Contribucién a la calidad o a

15% | servicios de productos de X 0,75
compradores

506 Contribucion de la industria al x 0,15
costo total de los compradores

23% Rentabilidad de los X 115
compradores !

100% 3,14

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).

Actualmente, en la industria parrillera la cantidad de compradores importantes es poca a
comparacion de la amplia disponibilidad de sustitutos. No se evidencia amenaza de los
compradores de integracion hacia atras ni de integracion hacia adelante y la contribucion a la
calidad del producto es minima. Asimismo, la rentabilidad de los compradores es elevada, debido
a encontrarse con una demanda creciente y un cliente cada vez mas informado. Se concluye que la
industria es neutral ante el poder de negociacion de los compradores, el precio y las condiciones

de servicio pueden ser elegidos, por lo que se formularan estrategias destinadas a reducir su poder
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de negociacion.
2.3.4 Amenaza de productos sustitutos
Tabla 11. Amenaza de productos sustitutos

Muy prCO POC(.) Neutral | Atractiva Muy./
Pesos Factores atractiva atractiva atractiva Valor
1 2 3 4 5
2506 Disponibilidad de sustitutos x 025
cercanos
25% | Costos de cambio de usuario X 0,50
2506 Agresividad y rentabilidad del X 1.00
productor de sustitutos '
25% | Precio-Valor de sustitutos X 0,75
100% 2,50

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).

En la industria parrillera se tiene una gran disponibilidad de sustitutos cercanos con bajos costos

de cambio para el usuario, lo que resulta muy poco atractivo para las empresas. Se sostiene que la

rentabilidad y agresividad del productor de sustitutos son bajas ya que no hay mayor inversion en

medios para llegar a los usuarios. La relacion precio-valor del sustituto no es concluyente, pues

depende de distintos factores que varian de acuerdo al tipo de parrilla, la marca, entre otros. Se

concluye gque la amenaza de sustitutos hace que la industria sea poco atractiva, pues se cuenta con

alternativas de productos faciles de conseguir, disponibles y de diversos precios.

2.3.5 Amenaza de los nuevos participantes
Tabla 12. Amenaza de los nuevos participantes

Factores Muy pgco POC(_) Neutral | Atractiva MUY
Pesos atractiva atractiva atractiva | Valor
BARRERAS DE ENTRADA 1 2 3 4 5
5% | Economias de escala X 0,10
15% | Diferenciacién de producto X 0,45
3% Identificacion de marca X 0,03
5% Costo de cambio X 0,10
2906 Accgso 2 canales de x 0,88
distribucion
22% | Requerimientos de capital X 0,88
3% Acceso a tecnologias de X 0,09
avanzada
3% | Acceso a materias primas X 0,09
1% | Proteccion del Gobierno X 0,03
21% | Efecto de la experiencia X 1,05
100% 3,70

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).
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Pesos Factores I\:tlgc?\f: at}:cct(i)va Neutral | Atractiva atr:ssi/va Valor
BARRERAS A LA SALIDA 1 2 3 4 5

15% | Especializacion de activos X 0,30
35% | Costo fijo de salida X 1,40
30% | Interrelacion estratégica X 1,20
15% | Barreras emocionales X 0,75

506 )F;zztcrilglcégnes gubernamentales x 0,15
100% 3,80

Fuente: Elaboracidn propia basada en Hax y Majluf (2008).

La industria parrillera cuenta con las siguientes barreras de entrada: pequefias economias de
escala, similares caracteristicas de las parrillas entres los tipos a gas, a carbén y eléctricas; alin un
bajo reconocimiento de marca en el mercado, y bajo costo de cambio de producto, pues existe una
variada oferta. Estos factores se suman a un restringido acceso a un canal de distribucion y de
capital, acceso factible de materia prima gracias a la libre importacién, y el requerimiento de un

conocimiento del mercado; componentes que tornan a la industria parrillera en atractiva.

De la misma forma, la industria tiene barreras de salida que en su conjunto la caracterizan como
atractiva a nuevos participantes: elevada especializacion, bajos costos fijos y de interrelaciones
estratégicas, baja barrera emocional ligada al mercado y restricciones que no alteran sus

relaciones comerciales.

Tabla 13. Grado de atraccion de la industria

30% Poder de negociacion de proveedores 4,17 1,25
30% Rivalidad entre competidores 4,02 1,21
12% Poder de negociacion de los compradores 3,14 0,38
10% Amenaza de productos sustitutos 2,50 0,25
18% Amenaza de competidores potenciales 3,75 0,68
100% 3,52 3,76

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2008).

Finalmente, se pude concluir que la industria es atractiva, segin el analisis de los factores previos
debido a la amplia participacion de proveedores en ella, la constante competencia y rivalidad de
empresas de parrillas a gas, carbén y eléctricas, un neutro poder de negociacion de los
compradores, alta amenaza de productos sustitutos y a la creciente amenaza de nueva

competencia.
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3. Anélisis del ambiente interno de la empresa

3.1 Historia y evolucion

TdP Corp. S.A. es una empresa de capital peruano que fue fundada en el afio 1972 por la familia
Luks, cuando se le otorg0 la licencia para producir envases térmicos en Perd, obteniendo luego la

representacion exclusiva de la marca Thermos.

Con el objetivo de diversificar el portafolio y luego de un estudio de mercado peruano y marcas
importantes, se adquirio la representacidn exclusiva de las marcas Crayola y Char Broil, ambas

marcas reconocidas a nivel mundial y con sede en Estados Unidos de América.

La empresa de parrillas y otros productos afines Char Broil es la mas antigua y grande de Estados
Unidos de América, y llega a Pert a mediados de la década de 1980 en el Gobierno del Presidente

Belaunde Terry previo a la recesion econdémica.

En el afio 1997, Thermos Company USA vende el negocio de produccién de parrillas a la divisién
de Char Broil de W.C. Bradley Co. empresa que renueva el compromiso con TdP Corp. como
distribuidor en Per(. Desde el afio 2013, Char Broil Pert inicia la compra de otros modelos
debido al incremento de la demanda, y destina presupuesto para el conocimiento de la marca.

3.2 Vision y mision

Actualmente, TdP Corp. tiene la siguiente vision y mision:

« Vision. Ser reconocida como una empresa lider en innovacion, ofreciendo productos de alto
beneficio, a la vanguardia de la tecnologia y el bienestar de los usuarios. Promotora de la
conciencia social y el cuidado del medio ambiente.

« Mision. Brindar a las familias permanente innovacion y bienestar, facilitando el compartir
gratas experiencias en diferentes momentos de la vida diaria, con la garantia, calidad y

prestigio de las marcas representadas.

En el presente, Char Broil no cuenta con una misién por lo que a continuacion se muestra el

analisis de los componentes y se propone:

3 El grupo familiar de origen estadounidense WC Bradley Co. fue fundado en el afio 1885 en la ciudad de Georgia,
Columbia en Estados Unidos de América. Actualmente es un grupo multidivisional con actividades en el area de
parrillas, pesca, iluminacion de jardines, accesorios de golf y bienes raices. Al presente, la percepcion de la marca
en Estados Unidos de América es de productos asequibles, versatiles e innovadores.
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Tabla 14. Componentes de la mision de Char Broil

Cliente Aquellas empresas que ofrecen el producto y los clientes finales para su uso personal.
Producto Parrillas a gas Char Broil
Mercado (IclJc_allzauon Per(i
geografica)
Tecnologia Tecnologia infrarroja en parrillas a gas (TRU).
Preocupacion por la
supervivencia, el Establecer una relacion sostenible a largo plazo sobre la base de la diferenciacion del
crecimiento y la producto y un 6ptimo servicio postventa.
rentabilidad
Filosofia Compromiso y responsabilidad con la vanguardia de tecnologia infrarroja y calidad de

la parrilla a gas Char Broil; brindando un alto nivel de atencién a clientes corporativos.

La parrilla a gas Char Broil cuenta con el beneficio de la innovacion en su sistema
Autoconcepto infrarrojo de coccidn, presentando una alternativa saludable y rapida para la coccion
de alimentos a la parrilla.

Preocupacion por la La parrilla a gas Char Broil no contamina el medio ambiente, no bota ceniza y no
imagen publica consume electricidad.

Char Broil se preocupa por la capacitacion continua de sus empleados, les ofrece linea
de carrera, chequeos médicos Yy, periédicamente, se realizan actividades de
camaraderia.

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

Preocupacién por los
empleados

Es asi que se concluye que la misién para Char Broil es: Brindar una alternativa de coccion
saludable por medio de productos innovadores y de tecnologia infrarroja con gran compromiso y
responsabilidad hacia nuestros clientes corporativos, estableciendo una relacion sostenible a largo

plazo, preocupéandose por el medio ambiente.

3.3 Organizacion y estructura actual

TdP Corp. cuenta actualmente con una organizacion dividida en tres grandes areas (ver anexo 1):
operaciones, administracion y finanzas, y comercial. El area de operaciones maneja las marcas
Char Broil, Crayola y Thermos bajo una misma division. Sobre la base del presupuesto de ventas
a nivel de corporacién, el area de operaciones programa las compras de insumos y servicios para
produccion, almacén y distribucidn final de los productos, realizando un control de calidad en
cada proceso. El area de administracion y finanzas se encarga de controlar y hacer seguimiento de
la contabilidad, facturacion y cobranzas de las tres marcas; actualmente coordinan con las demas
divisiones. El area comercial actual se organiza de manera funcional, las tres marcas son
administradas bajo la misma jefatura y departamento, pero con diferentes presupuestos asignados

a cada una.
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Actualmente, el proceso de compra de Char Broil se inicia con los ejecutivos del area de ventas, y

se detalla a continuacion:

» El canal moderno se enfoca en ventas a las tiendas por departamento (Saga Falabella y
Ripley) y tiendas de mejoramiento del hogar (Sodimac y Promart).

» El canal tradicional vende a tiendas especializadas (TBS The Barbecue Store, Mr. Grill e
Hiraoka).

» El area de ventas corporativas atiende a empresas como Gloria y Pepsico.

» El area de ventas a tiendas se encarga de las 2 tiendas TdP que manejan las marcas Crayola y
Thermos (en los distritos de Independencia y Miraflores).

» El areade servicio al cliente coordina con las tres marcas y se encarga del servicio posterior a
la compra, instalacién y mantenimiento. Asimismo, atiende a las tiendas on-line (Linio y
OferTop).

Esta estructura organizacional genera inconvenientes como: medicion inexacta de ganancias por
marca, falta de motivacion y especializacion de los vendedores por marca, e ineficiente manejo
del tiempo para campafias de marketing. Es por esta razon que se propone una nueva estructura
organizacional, que permitira que cada unidad estratégica establecida por marca se desarrolle con
mayor independencia. De esta forma:

« Las tres marcas se presentan como unidades estratégicas de negocio y dependen de forma
directa de la Gerencia Comercial (Gerente Comercial).

+ Cada marca se organiza en un departamento de ventas (jefe de ventas y asistente) y
departamento de marketing (jefe de marketing) independientes.

« Las areas de servicio al cliente (asistente y 2 técnicos) y de ventas a tiendas (administrador)
apoyan a las 3 unidades estratégicas de negocio.

» El area de ventas coordina con las 2 tiendas de marcas Crayola y Thermos, respectivamente.

» El departamento de ventas Char Broil se subdivide en 3 areas de ventas por tipo de
establecimiento (tiendas por departamento, tiendas de mejoramiento del hogar, tiendas
especializadas y on-line), cada una coordinada a través de un KAM (Key Account Manager).

» El departamento de ventas Crayola coordina con los 3 canales: tradicional, moderno y
corporativo (ejecutivos de ventas).

» El departamento de ventas Thermos coordina con los 3 canales: tradicional, moderno y

corporativo (ejecutivos de ventas).
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Gréfico 1. Organigrama propuesto
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Fuente: Elaboracion propia (2015).
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3.4 Lineas de productos de TdP Corp.

TdP Corp. representa a tres reconocidas marcas: Thermos, Crayola y Char Broil, las cuales
ofrecen productos de calidad, seguros y con garantia. Thermos ofrece envases térmicos y afines,
Crayola tiene Utiles escolares y juguetes para la estimulacion psicomotriz y creatividad, y
Char Broil ofrece parrillas a gas de ultima generacion para el hogar.

Gréfico 2. Marcas y lineas de producto de TdP Corp.

* Envases térmicos  Basicos « Tradicionales

« Maletines y loncheras térmicas « Entretenimiento creativo * Infrarrojo

* Termos infantiles de acero « Actividades al aire libre « Servicio técnico

+ Botellas hidratantes « Juguetes * Repuestos y accesorios
« Porta vacunas

« Cajas térmicas - coolers
* Servicio técnico
* Repuestos y accesorios

Fuente: Elaboracion propia (2015).

3.5 Andlisis de la cadena de valor

Grafico 3. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Estructura organizacional con ambiente corporativo horizontal.
Liderazgo participativo, capacidades gerenciales competentes.
Departamento de Administracion y Finanzas se encuentran a cargo del Departamento de Contabilidad. Sede
actual se ubica en Brefia. Se cuenta con dos puntos de venta propios de TdP.
GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Incorporacion, capacitacion continua y motivacion del personal. Sistema remunerativo acorde con estructura
organizacional y mercado laboral.
DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Actual sistema interno es Sistema Midas. El sistema B2B permite acceso a ventas internas e informacion de
clientes. Alto control de calidad a los productos importados.
ABASTECIMIENTO
Gestidn con proveedores internacionales, con operadores logisticos, agentes de carga y aduaneros. Gestion de
autorizaciones, licencias y permisos relacionados a la importacion, nacionalizacion y comercializacion.
ACTIVIDADES PRIMARIAS
Logistica de

entrada Operaciones Logistica de salida Marketing y ventas  Servicio postventa

Gestion y valori- Procesamiento de  Fuerza de ventas Instalacién y mante-
Recepcion zacion de inventa-  pedidos Promocion nimiento
Clasificacion rios Manejo de depo- Publicidad Soporte al cliente
Almacena- Control de proce-  sitos Elaboracion de Plan  Reparaciones y
miento S0S Administracion de  de Marketing repuestos

Control de calidad la distribucién
Fuente: Elaboracion propia (2015).
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3.6 Situacion financiera

Tabla 15. Analisis de ratios de Char Broil — Afios 2013y 2014

LIQUIDEZ
Capital de trabajo Activo corriente - Pasivo corriente 77.492,29 | 218.724,89
Razon corriente Activo corriente / Pasivo corriente 1,94 2,17
Prueba acida (Activo corriente - existencias) / Pasivo corriente 0,82 1,03
SOLVENCIA
Razo6n de endeudamiento Pasivo total / Activo total 0,50 0,44
Estructura de capital Pasivo total / Patrimonio 0,98 0,78
Razon de calidad de deuda Pasivo corriente / Pasivo total 1 1
RENTABILIDAD
Margen bruto Utilidad bruta / Ventas 44% 43%
Margen neto Utilidad neta / VVentas 1% 3%
Rendimiento sobre inversion Utilidad neta / Capital social 23% 24%
Rendimiento sobre activos Utilidad operativa / Activo total 10% 9%
Rendimiento sobre patrimonio Utilidad neta / Patrimonio total 4% 7%
GESTION
Rotacion de cartera (Cuentas por cobrar / Ventas) x 365 49 56
Rotacion de inventarios (Inventario promedio / Costo de ventas) x 365 19 19

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Char Broil ha incrementado sus ventas en el afio 2014 con respecto al afio anterior, lo cual se ve
reflejado en mejores ratios como los que figuran en el tabla anterior; es asi que el margen neto de
Char Broil entre los afios 2013 a 2014 se ha incrementado en 2,0%, lo cual se debe a un mejor uso
de los recursos (los gastos operativos del afio 2014 disminuyeron en 1,1% con respecto al afio
anterior); y el capital de trabajo en el afio 2014 se incrementd en un 182,3% con respecto al 2013,
debido principalmente a un aumento en el activo corriente en cuentas por cobrar comerciales que

aumento en un 188%.

En el caso de los ratios de rentabilidad se destacan el retorno sobre inversion y el rendimiento
sobre patrimonio, con un crecimiento de 1% Yy 3%, respectivamente; esto se debe al incremento
del capital social por parte de los accionistas. Para culminar se observOd que la rotacion de

inventarios se mantiene en 19 dias en el afio 2014, al igual que en el afio 2013.
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3.7 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
Tabla 16. Matriz EFI

Matriz (EFI) para empresa TdP Corp.

Factores internos claves

L e Puntuacion
Fortalezas Ponderacion | Calificacion ponderada
Marca global reconocida a nivel local. 0,03 3 0,09
Imagen positiva ante los clientes. 0,04 3 0,12
Innovacion en producto y disefio 0,05 4 0,20
Buena atencion al cliente. 0,05 4 0,20
Servicio postventa eficiente, atencion y mantenimiento. 0,08 4 0,32
Sistema infrarrojo patentado. 0,09 4 0,36
Uso de la red de distribucion de los retails para una mayor 0,07 4 0,28
cobertura.
Eficiente arquitectura de canales orientada a los clientes
corporativos 0,05 3 0,15
Acciones publicitarias orl_er_nadas al cliente final para informar 0,04 4 0,16
beneficios de la marca.
Adecuada relacion precio-calidad 0,03 3 0,09
Debilidades
Falta de investigacion de mercados 0,05 2 0,10
El &rea de marketing de TdP Corp. no se encuentra dividida por
. - . 0,10 1 0,10
unidad estrategica de negocio.
Baja asignacion de presupuestgrrée”marketlng para la marca Char 0,10 1 0,10
Falta de presencia en las redes sociales 0,05 2 0,10
Falta de implementacién de programa de CRM (Customer
B . 0,05 1 0,05
Relationship Management).
Falta de identificacion de clientes claves para asignar KAM 0,07 1 0,07
Bajo recordacion de marca 0,05 1 0,05
1,00 2,54

Fuente: Elaboracion propia basada en Fred R. David (2013).

Las fortalezas més importantes son el sistema infrarrojo patentado que posee Char Broil, por
medio del cual se diferencia con tecnologia avanzada de sus competidores; asi como el servicio
postventa eficiente que maneja, lo que le permite que clientes corporativos puedan mantener
satisfechos a sus clientes finales, no solo con el producto sino también con el servicio. Las
debilidades mayores son la falta de division del area de marketing por unidad estratégica de
negocio y la baja asignacion de presupuesto de marketing para la marca Char Broil. El total

ponderado de 2,54 sitla la posicion estratégica de Char Broil por encima de la media.
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4. FODA
Tabla 17. FODA

MATRIZ

FODA

CRUZADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Proyecciones favorables para la tasa de
crecimiento econdmico del pais.
Proyecciones de recuperacion de la
inversion privada.

Incremento de nimero de hogares de
niveles socioeconémicos A y B.

Oferta inmobiliaria, incremento de
construccion de edificios de departa-
mentos con areas sociales.

Oferta inmobiliaria, construccion de
casas de playa y de campo.

Aumento de oferta retail (apertura de
nuevos centros comerciales).

Estilo de vida, alto poder adquisitivo que
destina mayor cantidad del gasto familiar
mensual en esparcimiento y diversion.
indice de confianza al consumidor me-
joroen NSE Ay B.

Crecimiento del e-commerce en Per.
Tasa de conversion en e-commerce en
Perd.

Incidencia en el medio ambiente (parrilla
no emite cenizas).

Normas técnico-legales a la inspeccién
de reguladores de baja presion.

Estabilidad politica del pais en riesgo.
Préximas elecciones presidenciales
del afio 2016.

TLC con China y EUA, alienta a la
importacion directa de parrillas por los
competidores de la industria.

Tipo de cambio con tendencia al alza.

FORTALEZAS

FO OFENSIVO

FA AJUSTE

Marca global reconocida a nivel local.
Imagen positiva ante los clientes.
Innovacion en productos y disefio.
Buena atencion al cliente.

Servicio postventa eficiente, atencion y
mantenimiento.

Sistema infrarrojo patentado.

Uso de la red de distribucion de los
retails para una mayor cobertura.
Eficiente arquitectura de canales
orientada a los clientes corporativos.
Acciones publicitarias orientadas al
cliente final para informar beneficios
de la marca.

Adecuada relacién de precio-calidad.

Realizar eventos de networking y alian-
zas con constructoras inmobiliarias y
firmas de arquitectos para introduccion
de parrillas Char Broil en areas sociales
de los edificios y en casas de campo y

playa.

Comunicar que el sistema infrarrojo no
tiene repercusion negativa en el medio
ambiente ni carboniza el alimento via
medios masivos.

Implementar una estrategia de comu-
nicacion enfocada en revistas espe-
cializadas y redes sociales.

Comunicar ventajas competitivas
especificas del producto (tecnologia
infrarroja, acero 430, véalvula de gas,
quemadores mas resistentes, etc.)
frente a la competencia.

DEBILIDADES

DO DEFENSIVO

DA SOBREVIVA

Falta de investigacion de mercados.
Baja asignacién de presupuesto de
marketing para la marca Char Broil.

El area de marketing de TdP Corp. no
se encuentra dividida por unidad es-
tratégica de negocio.

Falta de presencia en las redes socia-
les.

Falta de implementacion de programa
de CRM.

Falta de identificacion de clientes
claves para asignar KAM.

Baja recordacion de marca.

Contratacion de una agencia de
relaciones publicas para manejar la
imagen de la marca Char Broil. Inversion
en marketing digital y redes sociales con
el fin de contar con presencia en el
mercado peruano.

Publicidad en revistas especializadas
relacionadas a carnes, parrillas y vino.

Realizar alianzas estratégicas con
marcas asociadas a alimentos cercanos
al rubro para promocionar las parrillas
a gas Char Broil e incrementar las
ventas de los clientes corporativos.

Asociacion y eventos con clientes
corporativos patrocinio ‘“Parricheff”.

Recompensar al cliente corporativo
con mayores ventas, a través de pro-
mociones en alianza con ellos “Al
Mundial con Char Broil”.

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos

1.1 Objetivo general

Conocer las caracteristicas de la oferta y demanda actual de las parrillas a gas Char Broil,
asimismo conocer el posicionamiento de la marca en la industria de parrillas a través de clientes

corporativos actuales y potenciales.

1.2 Obijetivos especificos

» Conocer el posicionamiento de la parrilla a gas Char Broil en el mercado.

+ Identificar las diferencias y semejanzas por tipo de parrilla.

» Determinar el comportamiento de los clientes actuales e identificar clientes potenciales.

+ Evaluar recordacion de marca.

» ldentificar las ventajas competitivas de TdP Corp. y la implicancia del contrato de
exclusividad Char Broil.

» Proyectar la demanda futura del sector corporativo.

» Evaluar el servicio postventa de Char Broil.

2. Investigacion exploratoria
La investigacion exploratoria se baso en el analisis de datos primarios y secundarios. Los datos
primarios se almacenan a través de entrevistas a expertos; mientras que los datos secundarios

provienen de fuentes internas de TdP Corp., asi como de fuentes externas.

2.1 Datos primarios

2.1.1 Entrevistas a expertos

Las entrevistas a expertos se realizaron con el fin de conocer la realidad de la industria parrillera.
Se realizaron 10 entrevistas a expertos del sector, cuya relacion se muestra en el anexo 3y en la

guia de pautas de la entrevista (ver anexo 4), destacando los siguientes temas:

» Evolucion del sector de parrillas: Los expertos indican que la evolucion del sector de parrillas
se vio favorecido por los incentivos arancelarios provenientes de los tratados de libre
comercio con China y EE.UU. Se considera que el sector se encuentra en crecimiento y con
ventas estacionales, con picos en noviembre y diciembre. Los expertos indican que si bien los
hombres son los que usan las parrillas en su mayoria, son las mujeres quienes influyen en el

proceso de compra.
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Influencia de contexto econémico e inmobiliario en la venta de parrillas: Los expertos indican
que el sector comercial ha retraido sus ventas, manteniéndose el crecimiento en &reas
decorativas del hogar y frendndose en venta de materiales de construccion. Aseguran que, de
forma general, las parrillas tienen ventas estacionales y dependen de épocas festivas asociadas
a reuniones de familias y celebraciones. De la misma forma, concluyen que las parrillas a gas
son un bien de lujo cuya venta es independiente al crecimiento econdmico, sosteniendo que
los clientes corporativos de parrillas a gas valoran los modelos y exclusividad. Concluyen que
la venta de parrillas ha sido influenciada por el desarrollo urbanistico actual —en especifico los
nuevos departamentos y casas de playa al sur de Lima—y por la estacion de verano.

Tipos de parrilla: Las entrevistas coinciden que en el mercado existen 3 tipos de parrillas: Las
parrillas a carbén, eléctricas y a gas. Siendo la parrilla a carbon la de mayor demanda entre los
usuarios, debido al sabor ahumado y a la tradicion familiar que se le relaciona, a pesar de que se le
reconoce como la de preparacion mas trabajosa y de limpieza tediosa. Entre los expertos se
reconoce la variedad de marcas de los diferentes tipos de parrillas que existe en el mercado, asi
como el mayor precio que representan las parrillas a gas. Siendo Char Broil una marca reconocida
entre las parrillas a gas y apreciada debido a la calidad y precio competitivo, sin embargo se
menciond que la falta de publicidad de la marca no permite que sea conocida masivamente.
Asimismo sostienen que los principales sustitutos para las parrillas son la caja china, el cilindro y la
cocina a la plancha. Sin embargo coinciden que la eleccion final es un “gusto social”.

Desarrollo del e-commerce: Los expertos concuerdan en el potencial de ventas que tiene el
e-commerce. Reconocen que actualmente se encuentra en una etapa de crecimiento, con una
participacion cada vez mayor de tiendas que extienden sus actuales ofertas por este medio.
Uno de los factores claves que facilita la decision de compra es la amplia informacion que se
brinde del producto (caracteristicas técnicas y fotografias).

Ventajas competitivas de TdP Corp. y firma de contrato de exclusividad: Actualmente los
expertos manifiestan que no existe un contrato de exclusividad lo que genera que el cliente
corporativo busque mayor margen en la importacion de la parrilla. Asimismo, indican que el
contrato de exclusividad favoreceria la estandarizacion de precios.

En su mayoria, los entrevistados opinan que el consumidor peruano no es consciente alin del
ahorro energético y por lo tanto no es un factor decisivo al momento de compra de una
parrilla.

Los expertos coinciden en que existe un balance del poder de negociacion entre los clientes
corporativos y TdP Corp., logrando acuerdos comerciales, armando promociones conjuntas y
negociando rebates y cross-docking, con el objetivo comin de obtener una mayor

contribucion por ventas. Concluyen que existe la opcion de importacion directa, sin embargo
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esta decision es evaluada sobre la base del conocimiento del mercado peruano, variedad de
productos y precios.

« Ventajas como el precio, servicio postventa, logistica y garantia son atributos relacionados a
TDP muy valorados por los clientes corporativos, llegando a considerarlo un socio
estratégico. Sin embargo aconsejan incluir mas tipos de parrillas y representaciones

exclusivas en su portafolio.

2.2 Datos secundarios
Los datos secundarios pueden ser internos y externos, los primeros estan disponibles dentro de la

empresa para la que se realiza el estudio; en tanto que los segundos son recolectados fuera de esta.

2.2.1 Datos secundarios internos

Entre estos se encuentran: informacion de producto, procesos y costos de importacion, bases de

datos de clientes, y datos proporcionados por la Gerencia General de TdP Corp., concluyendo:

» Los actuales clientes corporativos son 12: Saga Falabella, The Barbecue Store, Tiendas Por
Departamento Ripley, Linio, Mister Grill, Ofertop, Importaciones Hiraoka S.A., Grill Corp.,
Homecenters Peruanos S.A., Carnes y Salumeria, Estilos y Sodimac.

« Se reconoce que existe una falta de comunicacion en referencia a la tecnologia infrarroja de
Char Broil, pues es una ventaja competitiva que la diferencia de toda la competencia de
parrillas a gas tradicionales. Asimismo, el obtener carnes que no estén ahumadas o quemadas
es una ventaja para la salud y no tiene efectos dafiinos.

« Con respecto a los ultimos 5 afios de ventas de parrillas a gas, la gerencia indica que en enero,
junio, julio y diciembre aumentan las ventas considerablemente en comparacion del resto del
afio. Indicaron que se debe al inicio de verano, fiestas patrias, dia del padre y navidad.

» El cliente corporativo halla valioso el servicio postventa.

» A mediano plazo no se planea implementar una tienda de compras on-line pues entraria en

competencia con los clientes corporativos como Linio y Ofertop.

2.2.2 Datos secundarios externos

Se utilizaron informes de Veritrade, software que provee productos de inteligencia comercial
basada en informacién de comercio exterior del pais. Con los datos recolectados, se encontré que
las importaciones de parrillas a gas tuvieron un crecimiento de 60% en total, entre los afios 2013 y
2014. La empresa Sodimac Peru S.A. lidera el grupo con el 44% de participacion al afio 2014,
continuando con TdP Corp. con el 25%, prosiguiendo Ace Pert S.A.C., Macros International

S.A.C. y Armonico S.A.C. con el 11%, 10% y 4%, respectivamente.
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Por otro lado, se utilizaron estudios de mercado de Gfk de Opinion para aquello relacionado a las
expectativas de los consumidores, encontrandose el indicador ICC que muestra la confianza de
los NSE A/B en el crecimiento del pais y sobre su propio futuro econémico. El 54% considera que
la situacion economica de su hogar se mantiene igual, asimismo perciben en un 49% que la

situacion econdémica del hogar a futuro sera la misma.

Finalmente se revisaron los TLC de Pert con China y Estados Unidos de América para hallar
informacidn sobre las facilidades de importacion de los productos relacionados con la industria de
parrillas desde estos paises. Se encontrd una tasa de arancel cero para las importaciones de las
parrillas a gas desde China y de 3,6% para las importaciones desde Estados Unidos de América.

Los datos secundarios externos se encuentran graficados en los anexos 5 al 8.

3. Investigacién concluyente

Con el objetivo de obtener y analizar la informacién de los clientes corporativos de Char Broil
para iniciar la estimacion de la demanda, se identificd al universo de los clientes corporativos
actuales y potenciales de Char Broil para plantearles una variedad de preguntas con respecto a su

comportamiento e intenciones de compra a través de la técnica de la encuesta®.

Los criterios para escoger a los elementos de la poblacion fueron los siguientes: personas juridicas
que comercialicen parrillas, a través de tiendas fisicas o via web. El listado se conformé por 30
clientes corporativos actuales y potenciales (ver anexo 9), a los cuales se les aplicd una encuesta
con preguntas cerradas (ver anexo 10) y dirigidas a los representantes encargados de la compra de
parrillas. Cabe recalcar que no se obtuvo la participacion total debido a que en algunos casos los
representantes comerciales se negaron a participar de la investigacién argumentando falta de
tiempo, exclusividad con una marca de parrillas o falta de interés; por tal motivo, las encuestas

pudieron realizarse a 17 empresas (ver anexo 9).

4. Estimacion de la demanda
La estimacién de la demanda se determind a partir de las intenciones de compra de los 17 clientes
corporativos actuales y potenciales a partir del afio 2016, habiendo sido consultados en la

investigacion de mercados (Impacto Total)®. Se encontr6 lo siguiente (ver los anexos 12 y 13):

4 Cuestionario estructurado y disefiado para obtener informacion especifica de los participantes (Malhotra 2008).

> Laempresa IMPACTO TOTAL se encarg0 de la investigacién de mercado a clientes actuales y potenciales de Char
Broil. Los principales objetivos de la investigacion fueron conocer las caracteristicas de la oferta y demanda actual
de las parrillas a gas y el posicionamiento de la marca en la industria de parrillas, entre otros.
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La intencion de compra mensual minima para el periodo comprendido entre enero 2016 y
diciembre 2018, se halla en el mes de agosto 2016, con 10 unidades de parrillas estimadas
para la compra.

La intencion de compra mensual maxima para el periodo comprendido entre enero 2016 y
diciembre 2018, se halla en el mes de diciembre 2018, con 363 unidades de parrillas
estimadas para la compra.

La intencion de compra en el periodo de andlisis ha fluctuado entre 10 y 363 unidades. La
cantidad méxima es aproximadamente 36 veces la cantidad minima indicando una alta
variabilidad.

Los registros mas altos de intencién de compra corresponden a los meses de enero, junio, julio
y diciembre. Esto refuerza los meses picos que se encontraron en la data historica interna
indicada en el Capitulo 11, acapite 2.2.1., los que corresponden a meses relacionados a fechas
navidefas, fiestas patrias, inicio de verano y fin de afio.

Los tres meses con las menores intenciones de compra son agosto, octubre y marzo.

Conclusiones

Las parrillas a gas son el tipo de parrilla preferido para comercializar por parte de los
establecimientos encuestados. Tratandose de parrillas a gas, la marca Char Broil es la que se
prefiere comercializar.

Sobre los motivos para comercializar parrillas, la principal razén se remite a la demanda de
los compradores en los establecimientos encuestados. EI mercado gusta y usa las parrillas,
sean a gas, carbon o en casos ocasionales, eléctricas. Con respecto al conocimiento de la
marca, un 78,9% de los establecimientos encuestados la conoce (el 73,7% del total de
establecimientos encuestados vende parrillas a gas Char Broil) y la asocian principalmente
con ser una marca de prestigio en el mercado, mientras 1 de cada 5 la asocia directamente con
parrillas. La parrilla a gas de la marca Char Broil es preferida por la calidad habitual de sus
productos, prestigio de la marca, lo atractivo de su disefio y lo practica que es en el uso (al
encender y dorar).

Cabe resaltar que el 57,9% de los establecimientos encuestados estiman que el servicio
postventa de Char Broil es excelente y muy bueno, siendo el cuarto atributo asociado a la
marca mas valorado.

En lo que respecta al volumen de unidades vendidas por temporada, quienes tienen un mayor
volumen de ventas no son las tiendas especializadas, si no las tiendas por departamento y las
de mejoramiento del hogar. El nivel de venta oscilaria entre las 20 y las 100 unidades

mensuales (igualmente las cantidades declaradas son mas bien discretas).
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Con respecto a otras caracteristicas para la compra de parrillas a gas, la mayoria de clientes
prefiere contar con un proveedor nacional (de preferencia TdP Corp.) y apuntan a que su
publicidad se enfoque en un mix de canales que incluya redes sociales, television y encartes.
Finalmente, queda claro entonces que las empresas encuestadas conforman un mercado
proclive a aceptar y comercializar los productos de la marca Char Broil, y en especial sus
parrillas a gas. Para las parrillas a gas Char Broil se desearia tener un proveedor local que
colabore con su publicidad. A nivel de consumidores parece evidente que las parrillas a gas

son de momento las preferidas.
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Capitulo IV. Planeacion estratégica de marketing

1. Objetivos de marketing

Char Broil es una marca que cuenta con 25 afios en el mercado peruano. Ofrece una alternativa de

coccion saludable por medio de parrillas a gas con tecnologia infrarroja. Para la presente tesis, se

plantean los siguientes objetivos:

+ Posicionar a la marca Char Broil como la parrilla innovadora, de calidad y que ofrece el mejor
sabor.

+ Aumentar las ventas en tiendas por departamento, ya que estas destacan con las mayores
ventas de parrillas a gas entre los diversos canales donde se comercializa Char Broil.

« Aumentar las ventas de parrillas a gas en las tiendas de mejoramiento del hogar ya que tienen
un mayor volumen de ventas y tiene un tique alto.

« Aumentar la participacion de mercado en 10% al mediano plazo hacia el afio 2017,
comparado con la participacion actual. Cabe indicar que este objetivo esta trazado sobre la

base del histérico indicado en el Capitulo IV, acépite 6.

Tabla 18. Objetivos de marketing

Posicionamiento de marca. 20% 30% 50% Encuestas top two box.
Aumento de participacion de ventas en 50 10% 20% (Ventas afio n — \{entas afio
tiendas por departamento. n-1)/Ventas afio n-1
Aumento de participacion de ventas en 7% 15% 350 Ventas afio n — V~entas afio
tiendas de mejoramiento del hogar. n-1)/Ventas afio n-1

Variacion de participacion afio n

Aumento de participacion de mercado. 5% 10% 12% ST
vs. Participacion afo n-1

Fuente: Elaboracion propia (2015).

2. Estrategia genérica

De las estrategias genéricas de Porter acorde en Hitt, Ireland y Hoskisson (2007), Char Broil
aplica la estrategia de enfoque en diferenciacion como se observa en el grafico 4, ya que se dirige
a un mercado reducido de clientes corporativos al cual le ofrece valor mediante el producto
parrilla a gas con tecnologia infrarroja (patentado por Char Broil), la calidad y durabilidad del
acero, la facilidad para dorar carne, ademas de un servicio postventa eficiente; lo cual lo convierte

en unico en el mercado de parrillas.
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Gréfico 4. Estrategias genéricas de Porter
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Fuente: Adaptado de Kotler y Keller (2012).

3. Estrategia de crecimiento

De acuerdo a Kotler y Keller (2012), existen 3 tipos de estrategias de crecimiento: intensivo,
integrado y por diversificacion. Luego de identificar sus oportunidades de crecimiento en el
mercado se plantea aplicar una estrategia de penetracion para consolidar la participacion en la
industria parrillera actual con el portafolio de productos actuales, enfocando los esfuerzos a:

» Incrementar cartera de clientes corporativos.

» Incrementar el volumen de compra por parte de los clientes corporativos de tiendas por

departamento y tiendas por mejoramiento del hogar.

Gréfico 5. Matriz de expansién de producto-mercado

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
z PENETRACION
3 5( DESARROLLO DEL
% 3 -*(:hm»‘ PRODUCTO
Q1<
w
2|0
= DESARROLLO DEL i
5 MERCADO DIVERSIFICACION
z

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller (2012).

4. Estrategia de segmentacion
Segun Kotler y Keller (2012), existen bases para segmentar a los clientes corporativos. Dado que
la presente tesis se basa en el andlisis compuesto por clientes corporativos, se ha procedido a

segmentar segun las variables demograficas y por enfoques de compra®:

6 Kotler y Keller (2012) exponen que las bases para segmentar los mercados empresariales incluyen variables

demogréficas, operativas, enfoques de compra, factores situacionales y caracteristicas personales.
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« Lavariable demogréfica estd compuesta por sector, tamafio y ubicacion de la empresa. Char Broil
utilizard el factor ubicacion para seleccionar a los clientes corporativos con centrales de distribu-
cion en Lima Metropolitana que llegan a provincias del pais o que estén localizadas en Lima.

+ La variable enfoques de compra se compone de los factores: organizacion de la funcion de
compras, escritura de poder, naturaleza de la relacion, politica de compra y criterios de
compra, segun Kotler y Keller (2012). Para la presente tesis se escogeran las detalladas a
continuacion:

0 Organizacion de la funcion de compras con el fin de atender a clientes corporativos con
una organizacion de compras centralizada.

0 Por politicas generales de compra por andlisis crediticio.

0 Por criterios de compra de clientes que prefieren la calidad de las parrillas a gas

Char Broil y el eficiente servicio postventa.

A partir de los criterios anteriores, se define que el mercado meta de Char Broil est4 conformado
por personas juridicas con centros de distribucion en Lima con alcance a Lima y/o provincias, que
cuenten con una reputacion en el mercado de buenos pagadores, lo cual esta reflejado en un buen

score crediticio y que cuente con mas de 2 afios de actividad en el mercado.

5. Estrategia de posicionamiento

Actualmente, el mantra de la marca Char Broil es “parrillas innovadoras y de la mejor calidad”.
De la misma forma, se identifico los puntos de diferencia y paridad de la marca segin Kotler y
Keller (2012), siendo asi los puntos de diferencia aquellos beneficios que los consumidores
asocian fuertemente con una marca, que evalGan positivamente y que creen imposible encontrar
en la misma magnitud en la marca competidora; se encontr6 que la calidad del producto (incluye
la tecnologia innovadora infrarroja IR y durabilidad de material) y servicio postventa como los
puntos de diferencia. Mientras que en los puntos de paridad, que son aquellos atributos que no son
necesariamente exclusivos de la marca sino compartidos por otras marcas, resaltaron el no uso de

electricidad, la no emision de humo y el sistema a gas propio de este tipo de parrillas.

Las justificaciones o razones para creer, es decir los atributos o beneficios demostrados son: el
sistema infrarrojo patentado por Char Broil, Unico del mercado, sistema de encendido eléctrico
SureFire que es automatico, un riguroso control de calidad al instalar la valvula de gas para el
funcionamiento en el mercado peruano, el material de la parrilla que es de acero N° 430
inoxidable, y la capacitacion continua a técnicos del area de servicio al cliente por parte de

Char Broil International.
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Asimismo, los valores y caracter de la marca son los de ser un producto confiable y seguro, un
servicio postventa de calidad, duradero, innovador por su tecnologia infrarroja y profesional por
su alta especializacion de parrilla. Las propiedades de identidad visual estan conformadas por el
isotipo de llama de fuego y los colores de una llamarada que son representadas por el rojo que
simboliza energia, con un borde negro para darle énfasis y elegancia. A continuacion se detalla
una vista panordmica del posicionamiento de marca acorde a Kotler y Keller (2012):

Grafico 6. Posicionamiento de marca Char Broil

Valores/ personalidad/ carbcter
Justificadores Duradero
Confiable
¥ seguro 0 Razonesparacreer
Innovader
Servicio de PIJDISDS de pmdad
. 1stema a gas
calidad Sistema de No emisidén No uso de Rigurozo
encendido de humo electricidad control de Profesional
eléctrico Mantra de Sl
marca
Parrillas innovadoras ¥
de la mejor calidad
Sistema infrarrojo ~ Calidad Acera 304
patentado t;ﬁnﬂf:élcﬁdi:éf Servicio post-venta inexidable
Puntos de diferencia

Colores Capacitacién continua a
técnicos de servicio al chente .
de llamarada Isotipo de llama

roja con borde negro de fuege

Propiedades de ejecucion / identidad visual

Fuente: Adaptacion de vista panordmica Kotler y Keller (2012).

Asimismo, para conocer la percepcion de los clientes corporativos respecto a las relaciones de las
caracteristicas y beneficios de las parrillas a gas se representd graficamente en un mapa
perceptual a los competidores directos actuales: Coleman, Thermos, Spartan y las marcas chinas
(vendidas con marca de las propias tiendas) sobre la base de dos ejes clave: la calidad como punto
de paridad en el que destaca la marca Char Broil y el prestigio de marca como punto de diferencia
el cual se construye basado en la experiencia y reconocimiento en el mercado peruano; cabe
recalcar que ambos atributos han sido destacados en la investigacion de mercados (Impacto
Total). A continuacidn, se observa que la marca Char Broil se encuentra considerada por encima

de su competencia de parrillas a gas en lo que respecta a prestigio de marca y calidad:
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Grafico 7. Mapa perceptual
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Fuente: Elaboracion propia 2015.

6. Estrategia competitiva

En relacién con las marcas de la competencia, el mercado de las parrillas a gas se encuentra
ocupado por marcas internacionales, asi como marcas blancas provenientes de China. Como
marca lider del mercado, Char Broil tiene el desafio de conservar esta posicion en un entorno
competitivo donde aumenta el ofrecimiento de la combinacion de precios bajos con calidad, sobre

todo por las marcas blancas.
De acuerdo al sistema Veritrade, la marca Char Broil es lider del mercado, de donde el 41% es
importado por TdP Corp. y el 30% por Sodimac Per(, datos a julio de 2015. Cabe mencionar que

Mr. Beef es una marca china importada.

Gréfico 8. Participacion de parrillas a gas en el mercado peruano de enero a julio 2015

Ot acros

0 ional S.A.
TdP Corp. S.A. %

41%

= Macros International S.A. = Sodimac Peru S.A. TdP Corp. S.A. = Otros

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Char Broil es lider en territorio peruano ya que tiene la mayor participacion de mercado y ademas guia
a las otras empresas en lo referente al lanzamiento de nuevas parrillas a gas. Para mantenerse en el

liderazgo, Char Broil debe aplicar las siguientes estrategias en tres frentes (Kotler y Keller 2012):
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En primer lugar, es preciso encontrar formas de incrementar la demanda total del mercado:
* Incrementar clientes corporativos.

* Incrementar el volumen de compra por parte de los clientes corporativos actuales.

En segundo, Char Broil debe proteger su participacion actual de mercado actual con acciones

defensivas y ofensivas:

« Marketing proactivo detectando con anticipacion la necesidad de mantenimiento o repuesto
del producto.

» Marketing defensivo con una defensa preventiva que muestre publicidad indicando que el

producto es el Gnico con tecnologia infrarroja patentada, y Unico con servicio postventa.

En tercer lugar, tendran que intentar incrementar su participacion de mercado equilibrando los

siguientes factores:

» Llevar a cabo actividades de marketing adecuadas que impacten en el cliente corporativo.

» Tener en consideracion que al incrementar la cantidad de clientes corporativos atendidos, se
podria tener un déficit de personal técnico en el area de servicio postventa deteriorando el

valor agregado de la marca.

7. Estrategia de marca

Char Broil es una marca de parrillas existente en el mercado que inicialmente comercializ6 la
parrilla tradicional de carbon en el mundo y a continuacion desarroll6 una extension de linea, que
es la parrilla con un nuevo atributo: el sistema a gas. Posteriormente, realiza nuevamente una
extension de linea hasta llegar a la actual parrilla a gas con tecnologia infrarroja, como se aprecia
en el gréfico 9. Cabe mencionar que en la actualidad, Char Broil ha descontinuado la

comercializacion de parrillas a carb6n en Peru.

Gréfico 9. Estrategia de marca
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Fuente: Elaboracion propia (2015).
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» Andlisis de la marca y el logo de Char Broil. La marca se presenta visualmente como una
union de dos palabras en inglés: “char” del inglés americano que significa “carbonizar” y
“broil” cuyo significado es asar; asimismo se encuentra que:

0 La unién de palabras char-broil es simple y de fécil recordacion aun en la fonética
castellana. Facil pronunciacion y escritura.

o Sobre el uso del color, el rojo simboliza energia y el borde negro que rodea las letras y
Ilama dan énfasis y elegancia.

0 Laimagen de la llamarada representa un elemento que destaca visualmente y se reconoce

con facilidad. El logo utilizado es el siguiente:

Gréfico 10. Logo de Char Broil

Char:Broill

Fuente: Empresa TdP Corp. (2015).

El eslogan actual de Char Broil en el Pert es “el pequefio jugoso secreto de las parrilladas”. Sin
embargo, Char Broil esta realizando un cambio paulatino a nivel mundial. Debido a esto, para el
relanzamiento de la marca se utilizara el eslogan “Live it Up”, cuyo significado en castellano es
“Vive el momento”, el cual comunica la importancia de la marca en las experiencias; de esta

forma se busca reforzar la imagen de marca positiva vinculandola con emociones positivas.

Actualmente, en el mercado peruano y desde junio del 2015, Char Broil esta realizando una
migracion hacia el uso unico del isotipo en su publicidad como se puede apreciar en el siguiente
grafico. La tendencia mundial del uso del isotipo aislado’ combinado con un eslogan més corto

permite una mejor recordacion de marca.

7 Graffica Info. Disponible en: http://graffica.info/logos-responsive/ Julio 2015.
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Gréfico 11. Isotipo y uso en publicidad actual

FEUCES FIESTAS

[ a—
— PATRIASK,
Vam—
-

Fuente: Empresa TdP Corp. (2015).

8. Estrategia de clientes

Actualmente no se aplica el marketing relacional, lo cual genera un desconocimiento del valor de
los clientes corporativos, teniendo las siguientes consecuencias para la marca Char Broil: pérdida
de ventas, quiebres de stock, capacidad de respuesta limitada, ausencia de una base de datos con
informacién detallada de clientes corporativos (volumen y picos de compra), falta de
optimizacién de procesos internos de la empresa que deriven en menores costos a largo plazo,
falta de control y seguimiento de quejas recibidas. Es asi, que se proponen los siguientes
objetivos de marketing relacional:

e A corto plazo:
0 Identificar a los clientes corporativos.
o Diferenciar por nivel de valor de cada empresa, lo cual implica distinguirlos en funcién a

la rentabilidad. A continuacion se identifican y clasifican a los clientes corporativos.

Tabla 19. Clasificacion de clientes corporativos actuales de Char Broil

Aquellos clientes corporativos a los que se busca
Saga Falabella retener. Se realizar& un  Programa de
Reconocimiento Char Broil a los compradores de
categoria por medio de llamadas de agradecimiento,

y brindando un servicio exclusivo para este tipo de

The Barbecue Store i .
CMV Empresas con ren- cliente corporativo:

(Cliente | tabilidad anual | . . ,
de Mayor | superior a Cliente con nivel plus con garantias externas”:

- Exhibiciones, degustaciones y ensefianza de uso del
Sodimac Perd S.A. Valor) S/. 100.000 producto. ’ Y

- Capacitaciones a vendedores en tiendas.

- Armado, capacitacion, mantenimiento y reparacion
. . del producto.

Mister Grill - Financiamiento (condiciones de pago).

- Devolucién por falla del producto.
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Tiendas Por Depar- Son aquellos clientes con posibilidades de creci-
tamento Ripley miento. Sobre la base de la rentabilidad, se daran
Linio privilegios prematuros como extender durante un
- - mayor periodo los servicios a continuacion descritos.
Importaciones Hi- cMP Empresas con ren. | ASimismo, se tendra un nivel estandar, desafiando a
raoka S.A. ) ! estos clientes a ser un cliente CMV alcanzando el
Grill Corp. (Cliente | tabilidad anual entre nivel plus
de Mayor | S/.  100.000 'y '
Homecenters Potencial) | S/. 40.000 - . R
Peruanos S.A Cliente con mvs:l egt,andar S .
c sal . - Armado, capacitacion, mantenimiento y reparacion
arnes y Salumeria del producto.
. - Capacitaciones a vendedores en tiendas.
Estilos i4

- Devolucidn por falla del producto.

Son aquellos clientes que generan gastos y poca o
BC - -
Ofertop (Bajo Empre_sgs con cero | cero rentabilidad. Actualmer_lte Ofertop es un cliente
cero) rentabilidad bajo cero, por lo que se retirara de la lista de con-
tacto.

Fuente: Elaboracion propia 2015.

* A mediano plazo:

0 Interactuar. Para mantener una comunicacion (til, centralizada y continua con el cliente

corporativo se incorporaran a tres KAM (Key Account Manager) que se encargaran de

Ilevar el proceso de compra; ellos tendran a cargo cuentas organizadas en tiendas por

departamento, tiendas de mejoramiento del hogar, y tiendas especializadas y on-line,

agrupadas por el valor de cada tipo de cliente corporativo.

* Alargo plazo:

0 Personalizar. La relacién personalizada evolucionara con cada cliente corporativo. Al

conocer sus habitos de compra, volumen de compra, niveles de transaccion y el valor
relativo para la empresa, se enfocaran los esfuerzos en la relacion personalizada en la

busqueda de la fidelidad de este cliente.

Para lograr los objetivos anteriormente planteados, se desarrollaré la estrategia de marketing
1to 1 la cual permitira forjar un cliente leal, buscando la administracion del ciclo de vida de
clientes corporativos a largo plazo. Para lograrlo, se toma en cuenta a los participantes del proceso

de compra pertenecientes a Char Broil y al cliente corporativo:

» Participantes en el proceso de compra en Char Broil: El proceso de compra serd

coordinado por los tres KAM, los cuales tendran contacto con cada cliente corporativo.
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Gréfico 12. Participantes en el proceso de compra
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Fuente: Elaboracion propia 2015.

* EI proceso de compra: Se ha analizado el proceso de compra actual de los clientes
corporativos de Char Broil y se plantea la siguiente mejora:

o Conocimiento de la marca: El area de marketing de Char Broil generard interés hacia el
cliente corporativo por medio de la presencia de la marca y beneficios en diversas
publicaciones y revistas especializadas relacionadas a la industria.

0 Prospectar: El &rea de ventas se encargara de prospectar a posibles clientes por medio del
contacto via telefénica y correo electronico, segin informacién proporcionada por
marketing. Aqui se le informara al posible cliente corporativo sobre la marca Char Broil y
se indicard del interés de crear una relacion con ellos.

0 Lead: Una vez que se le ha contactado al cliente y este ha demostrado interés en la marca,
se procede a ingresarlo como un lead y asignarle un KAM, para asi informarle con mas
profundidad acerca de los productos. Es en esta fase que se empieza a crear una relacion,
sin importar si estan listos para comprar, ya que se busca generar la confianza que
finalizara en la compra cuando estén listos. La razon se debe a que actualmente los
clientes potenciales realizan una investigaciéon independiente sobre las empresas y
productos, contactandose con otras empresas del mercado y terceros; por lo que la venta
se debe hacer cuando el lead esté listo para la compra y no prematuramente.

o Cliente: Unavez que el cliente potencial esta listo para la compra y la realiza, se convierte
en cliente corporativo. De esta forma la relacion del KAM debe ahondarse mas, buscando

siempre que el cliente reciba valor de la relacidn, y educandolo acerca de la marca.
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Grafico 13. Proceso de compra en Char Broil

1. Marketing se encarga de hacer conocer la marca, con el fin de
aumentar awareness.

2. Ventas se encarga de contactar a posibles clientes con intencion de
generar una relacion de negocios.

3. Si el cliente demuestra interés, se le contacta por medio del KAM con el fin
de desarrollar la relacion de negocios.

4. Una vez que el cliente potencial realiza una compra, se vuelve un cliente, aqui la
relacion que tiene con el KAM le generara valor

Fuente: Elaboracion propia 2015.

* Tecnologia: De acuerdo a lo propuesto anteriormente, se implementard el SAP (Sistema,
Aplicaciones y Producto) por el cual se lograra registrar, analizar y dar un uso mas eficiente a
la informacidn obtenida al prospectar al cliente corporativo. Con el uso de tecnologia se
tendrd una mejor comunicacion con otras areas de la empresa, logrando un mejor manejo de
inventarios y estimando la demanda de manera Optima, ya que el objetivo sera convertirse en

un socio estratégico del cliente.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Producto

El producto ofrecido por Char Broil es una parrilla a gas con sistema infrarrojo patentado, Gnico e
innovador en el mercado peruano; el material de la parrilla es acero inoxidable N° 430, con un
sistema automatico de encendido eléctrico SureFire, y quemadores resistentes. A su vez tiene un
riguroso control de calidad al instalar la valvula de gas para el funcionamiento en el mercado

peruano.

De forma complementaria, Char Broil ofrece un servicio postventa de apoyo (Kotler y Keller
2012) a las parrillas, obteniendo asi una ventaja competitiva para el cliente corporativo. Cabe
resaltar, que acorde a la investigacion de mercados (Impacto Total), el servicio postventa
representa el cuarto atributo mas valorado asociado a la marca, e incluye: armado, capacitacion,

mantenimiento y reparacion. A continuacién se muestran los modelos de parrillas a gas:

Tabla 20. Tipos de parrilla a gas Char Broil

 Presenacion Imagenproducto

o

Parrilla infrarroja Patio Bistro , ; g

Parrilla infrarroja 30.000 BTUS

Parrilla infrarroja 40.000 BTUS

=

|
T

Parrilla infrarroja 21.000 BTUS

[

Fuente: Elaboracion propia (2015).

2. Precio

La estrategia de fijacion de precios (Kotler y Keller 2012) en Char Broil se da por liderazgo de
producto de calidad, aquello implica posicionarse como lider en calidad combinando la calidad
del producto con un precio elevado. Asimismo, con el fin de ordenar el mercado, cabe mencionar

que al cliente corporativo se le sugiere un precio dirigido a su cliente final segin el margen que

38



desea ganar, aplicando el precio sicolégico de .90 o .99. Char Broil determina el precio hacia el

cliente corporativo:

« Margen (segun rentabilidad esperada).
» Costos de importacion.

+ Mano de obra.

* Fletes.

» Costos adicionales de cada tipo de cliente (rebates).

Tabla 21. Precio de parrillas a gas Char Broil

Parrilla infrarroja Patio Bistro
Superficie: 3,7 cm2 S/. 700 (no inc. IGV)
Parrilla infrarroja 30.000 BTUS
Superficie: 4,4 cm2
Parrilla infrarroja 40.000 BTUS
Superficie: 5 cm2
Parrilla infrarroja 21.000 BTUS

Superficie: 6,5 cm2

S/. 1.600 (no inc. IGV)

S/.2.100 (no inc. IGV)

S/. 1.100 (no inc. IGV)

Fuente: Elaboracion propia (2015).

3. Plaza

Actualmente Char Broil se desempefia como un mayorista de servicio completo (Kotler y Keller
2012), importando parrillas a gas que comercializa a clientes corporativos, distribuye y almacena
la mercancia comprada, otorga financiamiento con condiciones de pago, capacita a vendedores en

tiendas y realiza el armado, mantenimiento y reparacion del producto.

La logistica de mercado de Char Broil se da abasto a las actividades actuales del canal, sin
embargo, no se daria abasto a un posible incremento de clientes corporativos que ha de ocurrir
posterior al relanzamiento de la marca que plantea esta tesis. Es asi que se propone un redisefio del
canal de distribucion con el objetivo de ofrecer méas valor a los clientes corporativos y maximizar

el servicio a los nuevos clientes, las decisiones relacionadas a la logistica son:
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Gréfico 14. Decisiones de logistica planteada para Char Broil
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Fuente: Elaboracion propia 2015.

« Tramitacion de pedidos: Instalacion y uso del programa de compra directa o Sistema SAP
que integre informacion de ventas de cada cliente (incluyendo actual ‘Sistema Online B2B’
que es externo a TdP Corp. y viene siendo utilizado por clientes para érdenes de compra),
pronosticando demanda y anticipandose a requerimientos.

« Almacenamiento: Area de Operaciones (gestion de almacenes) integrada a una eficiente
coordinacién de almacenamiento con Sistema SAP. Cabe resaltar que actualmente el centro
de distribucion de Char Broil es el almacén que se encuentra en el distrito de Brefia, sin
embargo serd trasladado a inicios del afio 2017 a Lurin. Aquello representa una oportunidad,
ya que: incrementara espacio de almacenamiento, facilitara transporte de productos desde la
llegada al Callao a través de vias de alto transito permitido para camiones (longitud de 51 km
aprox.) y tiene cercania a centros de distribucion de tiendas por departamento, también

ubicados en Lurin y sur de Lima Metropolitana.

Gréfico 15. Distancia entre Callao y Lurin via Panamericana Sur
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Fuente: Google Maps (2015).
Asimismo, se plantea que a largo plazo el almacén de Lurin se convierta en un almacén

automatizado a través de la integracién del SAP y un sistema de manejo de materiales

controlado por computadora.

« Inventario: Sobre las decisiones de cuénto volumen de existencias se debe almacenar, se ha
considerado reducir los costos al administrar el inventario sobre la base de la rotacion de parrillas.
+ Transporte: Se plantea un sistema de distribucion estandarizada e integrada a SAP. El Area
de Operaciones estard integrada a sistema GPS que informara al centro de distribucion de
cliente acerca del envio y tiempos de llegada. Con respecto al servicio de postventa se plantea
conservar el local de Brefia como sede de este servicio. Actualmente, el sistema de transporte
es tercerizado a través del alquiler de furgonetas; a mediano plazo se plantea continuar con

esta modalidad alquilando camiones.

4. Promocion
La mezcla promocional orientada al cliente corporativo de Char Broil estd compuesta por
publicidad, relaciones publicas, eventos y experiencias, promociones, networking y otros; estas

herramientas elegidas se desarrollaran de la siguiente manera:

4.1 Publicidad

Acorde a Ries y Trout (2000: 3) «[...] el posicionamiento no es lo que se hace con el producto,
sino lo que se hace con la mente del cliente prospecto, esto es como posiciona el producto en la
mente de este. [...] Una definicion mas reciente de posicionamiento es la forma de diferenciarse
en la mente de su cliente prospecto [...]»; es asi que reconociendo la falta de un mejor enfoque
publicitario que integre los atributos diferenciadores del producto y el servicio complementario
de Char Broil, se considera que el relanzamiento de la marca debera involucrar esfuerzos que
sustenten los puntos de diferencia de la parrilla a gas: tecnologia infrarroja patentada y la
conveniencia de elegir un servicio Unico que se extiende hasta el armado, mantenimiento y
reparacion de la parrilla, capacitacion a la fuerza de venta, exhibiciones y degustaciones en el

punto de venta, y financiamiento.

« Publicidad persuasiva. En una fase inicial, en el afio 2016, la meta sera crear preferencia y
conviccion para generar nuevas compras corporativas e incrementar las actuales de tiendas
por departamento y tiendas de mejoramiento del hogar, siendo dos los enfoques principales:

dar a conocer las ventajas diferenciadoras de tecnologia infrarroja patentada y el servicio
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complementario de postventa; asimismo se buscard dar a conocer la importancia de la
relacion precio-calidad del producto. El primer afio se comunicara a través de anuncios
impresos en revistas especializadas y en medios digitales relacionados al rubro.

Publicidad de recordacion. El afio 2017 se buscara incrementar el volumen de compra por
parte de los clientes corporativos. EI mensaje estard enfocado en comunicar la relacion
precio-calidad del producto y el servicio para los cliente corporativos como “cliente con nivel
plus con garantias externas” y “cliente con nivel estandar” basados en el marketing relacional.
Publicidad de refuerzo. Para el afio 2018 la meta sera convencer a los clientes potenciales y

clientes actuales que la mejor eleccion de parrilla a gas es la de Char Broil.

4.2 Relaciones publicas

Asesoramiento. El rubro de relaciones publicas orientada al cliente corporativo buscara
relacionarse con ellos de forma sostenible y a largo plazo, es por esta razon que una agencia

de relaciones publicas manejara la imagen y asuntos publicos de la marca Char Broil.

4.3 Eventos y experiencias

Se proyecta que la marca Char Broil sea parte de la experiencia que engloba el uso de una parrilla

a gas de la marca. Es asi que los objetivos de los eventos trazados seran:

Mejorar la imagen corporativa. A través de asociaciones con los clientes corporativos
como el patrocinio de “Parricheff”. Los clientes corporativos incluiran a sus clientes finales
en este encuentro, por lo que se mejorara la percepcion sobre la marca.

Aumentar el prestigio de la marca y producto. Realizando eventos con clientes corpora-
tivos, networking y alianzas estratégicas con empresas afines al rubro (por ejemplo empresas
comercializadoras de vinos) para reforzar el posicionamiento y recordacion espontanea de la
marca que podra ser medido con las encuestas top two box indicadas en los objetivos de
marketing trazados.

Identificarse con un estilo de vida. Destacando la relevancia de una parrilla a gas que forme
parte de las areas comunes de las nuevas construcciones inmobiliarias, a través de la
introduccidn de las parrillas a estas empresas y firmas de arquitectos.

Recompensar a clientes internos. Realizar eventos y actividades especiales con el empleado
interno a través de la camaraderia y uso de los productos Char Broil, generando buen animo y

emocion entre los empleados.

4.4 Promocién de ventas

La meta de la promocion de ventas sera la de servir como incentivo a los clientes corporativos
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para estimular una mayor compra y con mayor volumen. Las principales herramientas seran:

« Promocién comercial: La promocién al cliente corporativo buscaré la identificacion con la
marca, brindando un obsequio a fin de afio.

« Promocién empresarial: A través de un concurso de ventas, se buscard recompensar al
cliente corporativo que haya realizado la mayor cantidad de pedidos durante los 3 primeros
meses del afio, por medio de la entrega de un paquete al mundial de fatbol de Rusia 2018.

Finalmente, el rubro “Otros” incluye participacion publicitaria especializada en catalogos de

clientes corporativos, folleteria (volantes), degustaciones en punto de venta, entre otros.
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Capitulo VI. Implementacion y control

En el presente capitulo se analizara la rentabilidad del relanzamiento de las parrillas a gas
Char Broil. Se iniciard indicando cuél es el presupuesto de marketing, donde se desarrollaran las
acciones de marketing a realizar y los costos en los que se incurrird de acuerdo a estas. Luego, se
continuard con la proyeccion de ventas esperadas, contemplando las acciones realizadas para
luego medir el retorno de dichas acciones. Finalmente, se vera el sistema de control y plan de

contingencia en caso no se llegue al objetivo deseado.

1. Presupuesto
El presupuesto de marketing creado para el relanzamiento se encuentra compuesto por acciones a

desarrollar del 2016 al 2018. A continuacion, en la tabla 22 se muestra el plan de accion (ver

anexos 14, 15y 16 para cronograma de actividades en los 3 afios).

Tabla 22. Plan de accién

Incluye disefio y anuncio
. . - . de publicidad de tamafio
5 Revistas Publicidad revistas Aviso de 1/3 de pagina de
= revistas.
= Revistas Publicidad revistas Publirreportaje Reportaje.
= especializadas
Marketing digital PUbI.'C'dad en ks A (GrEilE, e, G Avisos patrocinados.
sociales e internet otros)
Evento anual que serd para
Patrocinio “Parricheff” Evento con partner promover el uso de las
parrillas.
(%2}
-g Eventos con clientes Eventos clientes Charlgs y .
= : ; demostraciones de Eventos exclusivos.
5 corporativos corporativos
2 producto
(5]
Q_ -
& Eventos clientes Eventos clientes . Eventos usando parrillas
- - - Eventos de camaraderia Char Broil para los
u, internos internos :
8 trabajadores.
c
J>j Eventos a clientes
Eventos con partners corporativos, en compafiia
Alianzas estratégicas | Eventos de networking | para promocionar uso de | de partners (p.e. empresas
las parrillas de vinos, empresas
inmobiliarias)
3 Al Mundial con Char | Recompensa al cliente | Paquete de viaje para el ?c?rlsct))\%?i/lg:tgsa:jae
5 Broil (solo 2018) con mas pedidos mundial (2 PAX) P -
3 Char Broil.
= . . . .
S Regalos a qllentes Regalos a c_llentes Merchandising Accesorlos Ch~ar Broil a
o corporativos corporativos fin de afio.
a . .
é Manejo de marca Manejo de marca Agencm’de_relacnones Re_sponsable deweb e
o publicas imagen de marca.

44



Presencia en catalogos Cataloqos de clientes
Catalogos de clientes cogr] orativos Degustaciones.
corporativos P
= Folletos Folleteria Folletos informativos Folleteria.
S
o En eventos donde se
Degustaciones Degustaciones Anfitrionas requiere presencia de
anfitrionas.
Otros Otros Otros Gastos no contabilizados

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Los costos se encuentran distribuidos, como se menciond en el capitulo cinco, en promocion en

los rubros de: publicidad, eventos y experiencias, promociones, relaciones publicas y otros.

El rubro de publicidad incluye: publicaciones en revistas especializadas relacionadas a carnes,
parrillas y vino, inversién en publicidad en redes sociales con el fin de contar con presencia en el

mercado peruano.

El rubro de eventos y experiencias es una propuesta al presupuesto actual, el cual incluye
patrocinio de ParriCheff en asociacion con clientes corporativos, eventos con clientes
corporativos, eventos con clientes internos, alianzas estratégicas con empresas afines al rubro
para promocionar las parrillas a gas Char Broil e incrementar las ventas de los clientes
corporativos (por ejemplo, empresas comercializadoras de vinos con las que se puede generar la
idea que el mejor acompafiamiento de las parrillas es una botella de vino tinto, también con

inmobiliarias o arquitectos para que consideren las parrillas en sus disefios y construcciones).

El rubro de promociones incluye los regalos a todos los clientes corporativos solo una vez a fin de
afo, y en el 2018 un gran evento llamado “Al Mundial con Char Broil”, el cual consiste en
recompensar al cliente corporativo que haya realizado la mayor cantidad de pedidos durante los 3
primeros meses del afio, con la entrega de un paquete al mundial de Rusia, el cual servira para
realizar una promocion en alianza con el cliente corporativo para incentivar la venta de mas
unidades a través de ellos y premiar a uno de sus clientes. Un nuevo rubro a incluir sera el

networking, mediante el cual se generara alianzas estratégicas.

El rubro relaciones publicas consiste en la contratacion de una agencia de relaciones publicas para

manejar la imagen de la marca Char Broil.

Finalmente, se tiene en el rubro ‘Otros’ en el que se incluye la participacion en catalogos de

clientes corporativos, folleteria (volantes), degustaciones en punto de venta, entre otros.
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Cabe mencionar que se comunicaran las ventajas competitivas especificas del producto
(tecnologia infrarroja, acero 430, valvula de gas, quemadores mas resistentes, etc.) frente a la
competencia; a la vez se dard a conocer via medios masivos que el sistema infrarrojo no tiene

repercusion negativa en el medio ambiente ni carboniza el alimento.

Los montos son estimaciones basadas en el presupuesto que maneja Char Broil, asi como en
informacién brindada por la empresa TdP Corp; sin embargo se podria ajustar de acuerdo a los

resultados mensuales si fuese necesario.

Para realizar las siguientes acciones, se presenta a continuacion en la tabla 23 el presupuesto de
marketing consolidado para el 2016, 2017 y 2018.

Tabla 23. Presupuesto de marketing

Revistas S/. 18.000 S/. 18.000 S/. 27.000
Revistas S/.28.644,
. i S/.
Marketing digital S/. 15.000 S/. 15.450 159135
Patrocinio
PARRICHEEF S/. 20.000 S/. 20.000 S/. 20.000
Eventos con clientes
. Er;er?;ﬂi é S corporatlivos S/. 6.000 3% S/. 6.000 3% S/. 6.000 17%
Eventos clientes
internos S/. 3.000 S/. 3.000 S/. 3.000
Alianzas estratégicas S/. 2.500 S/. 2.500 S/. 2.500
Al qudlal con Char S/ - S/ - S/. 30,000
. Broil (Solo 2018) 0 0 0
Promociones Reoalos a clientes 1% 1% 16%
9 . S/. 1.000 S/. 1.000 S/.1.000
corporativos
lel']%cl'igggs Manejo de marca S/.19.200 | 14% | S/.21.120 | 16% | S/.23232 | 13%
Catalogos S/. 20.000 S/.15.450 S/. 21.218
Folletos S/. 1.200 S/.1.320 S/. 1.452
Otros - 18% 15% 14%
Degustaciones S/. 3.000 S. 3.300 S/. 3.630
Otros S/. - S/. - S/. -
TOTAL ANUAL S/. 135.900 S/. 134.950 S/. 183.590

Fuente: Elaboracion propia 2015.

El presupuesto de marketing propuesto tiene mas del 60% de la inversion total en las areas de
publicidad, y de eventos y experiencias. La decision se basa en los objetivos de marketing que
buscan posicionar a la marca y aumentar las ventas en tiendas por departamento y mejoramiento

del hogar. Para el posicionamiento de la marca se espera alcanzarlo por medio principalmente de
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la publicidad; mientras que para el aumento de ventas se busca lograrlo a través de los eventos y

experiencias que traeran un mayor acercamiento con los clientes corporativos.

2. Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas se realiza a partir de cada tipo de cliente corporativo. Existen cuatro tipos
de cliente: tiendas on-line, tiendas por departamento, tiendas de mejoramiento del hogar y tiendas
especializadas.

Se recopilé data historica de los Gltimos tres afios de ventas y se observa que existen meses pico
de venta entre los clientes corporativos: enero, junio, julio y diciembre. La razon principal es por
el uso de parrillas en playa (enero), el dia del padre (junio), fiestas patrias (julio) y diciembre
(navidad y verano). Para realizar la proyeccién se ha tomado en cuenta el crecimiento en los
Gltimos 3 afios y se ha procedido a aplicar este crecimiento diferenciado en los meses de ventas
normales y ventas pico. De esta forma se puede apreciar en la siguiente tabla los resultados

obtenidos.

Tabla 24. Proyeccién de ventas de Char Broil 2016-2018 (nuevos soles)

e s e S IR

on-li Unidades 116
n-iine s/. S/. 56.500 S/. 81500 S/.127.300
Tiendas por Unidades 263 349 503
departamento S/. S/. 328.600 S/. 436.600 S/. 628.900
iend ializad Unidades 174 351 351
Tiendas especializadias s/. S/.197.700 S/. 275.600 S/. 405.000
Tienda de mejoramiento Unidades 381 493 718
del hogar S/. S/. 498.600 S/. 645.900 S/. 940.900
Unidades 871 1.269 1688
TOTAL S/. S/. 1.081.400 S/. 1.439.600 S/. 2.102.100

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Se observa un marcado incremento en el afio 2018, esto se debe a la realizacién del mundial de
fatbol y a las campafias que se realizaran para aumentar las ventas hacia el cliente corporativo.
Segun la data histérica, cuando se realizé el mundial de fatbol en el 2014 se tuvo un incremento
de ventas del 127% asociado directamente al evento en mencion. Segln informacion de la
gerencia general, este aumento fue coyuntural ya que en ese momento solo existian 2
competidores directos. Sin embargo, para los préximos afios se espera el ingreso de nuevos

competidores al mercado de parrillas a gas, actualmente existen 4.
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3. Marketing ROI

Para obtener el rendimiento de las acciones de marketing en la empresa se ha usado el ROI (return
over investment). Es una razén financiera que permite mostrar el beneficio en relacion con la
inversion realizada. El resultado es el porcentaje de retorno que la compafiia esta obteniendo del
capital invertido.

Mediante este se busca mostrar la rentabilidad de las acciones de marketing de tal forma que se
conozca cémo impactan. Para encontrar el ROI se ha utilizado la siguiente formula, la cual es

utilizada por la empresa TdP Corp. en estos casos:

ROI: Utilidad Antes de Impuestos / Inversién en marketing

De acuerdo a esta formula se ha procedido a identificar la utilidad antes de impuestos, la cual es
usada porque solo se toma en cuenta los gastos de gestion del negocio de Char Broil; asi como la

inversion en marketing correspondiente a cada periodo. La siguiente tabla muestra el calculo:

Tabla 25. ROI de marketing

ili i S/. S/. /.
Utilidad antes de impuestos 110,323 53 547 166848
Inversion en marketin S/. S/. S/.

’ 135.900 134.950 183.590
ROI -8% 43% 91%

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Se puede apreciar que el ROI para Char Broil en el primer afio es negativo, este resultado se debe
al aumento de gastos debido a la reestructuracion de las areas formando la unidad estrategia de
negocios de Char Broil, con personal y presupuesto enfocado exclusivamente solo a la marca.
Después del primer afio de ajuste, se observa un ROI positivo que crece afio a afio. Se observa asi

gue las campafias de marketing aplicadas son rentables.

4. Simulacion

Para la presente tesis se evallian 3 escenarios posibles que podrian surgir ante la variacion en la
cantidad de productos vendidos. Se ha tomado la variable “cantidad de productos vendidos” pues
el impacto en la cantidad afecta directamente en los ingresos por ventas, ya que ante una variacion
en la cantidad manteniendo el precio, los ingresos por ventas disminuyen o aumentan depen-

diendo del escenario.
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Los escenarios a evaluar son los siguientes:

» El conservador, donde se asume que la cantidad de productos vendidos solo alcanza el 95%

de lo proyectado; este porcentaje es impuesto de acuerdo a politicas internas de Char Broil, el

resultado es negativo en los tres escenarios, pero es debido a la inversién mayor de marketing.

» El optimista, donde se espera sobrepasar la proyeccion y llegar al 105%.

» El pesimista, donde solo se logra alcanzar un 80% de cantidad de productos a vender

proyectados. Sin embargo, a pesar de esto, Char Broil mantiene una utilidad neta positiva. En

la tabla 26 se detallan los diferentes escenarios ante la variacion en la cantidad vendida.

Tabla 26. Simulacién de variacion en ventas

Afios 2016 2017 2018 2016 2017 2018 | 2016 | 2017 2018
Unidades | g,; 1.100 1.604 915 1.216 1772 | 697 | 926 1.350
vendidas
S/, S/, s/
S/, S/, S/, S/, S/, . S/,
Ventas | 4 457330 | 1.367.620 | 1.996.995 | 1.135.470 | 1.511.580 2'2057'20 82%'1 1.618501. 1.681.680
Costo de s/, s/, s/, s/, s lgg 5 4,%' i 5% . s,
ventas | 513665 | 683810 | 998498 | 567735 | 755790 | oy 0 840.840
Utilidad s/, s/, s/, s/, s/, . 1(53’3 6 43%'5 5%8 s,
bruta 513665 | 683810 | 998498 | 567.735 | 755790 | . pos 0 840.840
Utilidad S/ 5/
antes de S/. S/. S/. S/. S/. S/. a1 '57 Al 47 S/.
impues- | -36.371 50.372 197.104 | -39.567 56.306 | 217.221 | ¢ | 166.930
tos
Utilidad s/, s/,
después S/. S/. S/. S/ S/. S/ 4887 | 1843 S/.
de im- -56.917 23.019 157.164 | -62.277 26074 | 173076 | Ty % 133.296
puestos

Fuente: Elaboracion propia 2015.

5. Control

Los indicadores clave o KPI (Key Performance Indicators) son una medida del nivel del

desempefio de un proceso o estrategia. Dichos indicadores deben ser medibles, alcanzables,

relevantes y disponibles. Por lo cual, para el presente plan de marketing se consideran los

siguientes KPI’s relacionados con ventas y rentabilidad:

« Rentabilidad por KAM: 10% a mas.
» Rentabilidad por modelo de parrilla a gas: 30% a maés.
* Marketing ROI > 30%.

» Aumentar cartera de clientes.
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6. Plan de contingencia

6.1 Primer escenario

Disminucidn en la cantidad de parrillas vendidas debido al incremento del tipo de cambio:
Considerando el incremento sostenido en el tipo de cambio y la tendencia al alza, se generaria un
aumento del precio de las parrillas a gas hacia el cliente corporativo ya que las parrillas se
compran en dolares y se venden en el mercado local en nuevos soles. Para poder ejercer un mayor
control sobre el tipo de cambio y el impacto que tendria, se debe realizar operaciones con
derivados financieros que permitan la cobertura de tipo de cambio a futuro y de esta forma

mejorar su posicion ante mayores fluctuaciones.

6.2 Segundo escenario

Disminucion de ingresos debido a menor nivel de productos vendidos: Este escenario se basa
en el escenario pesimista de la simulacion anterior, donde la cantidad de producto vendido solo es
del 80% con respecto a lo esperado. Se ha asumido que la disminucién se debe al ingreso al
mercado de marcas de parrillas a gas reconocidas mundialmente, como por ejemplo Weber. Para
evitar esta situacion las acciones de marketing deben concentrarse en fortalecer la relacion con los
clientes corporativos, principalmente con las acciones del presupuesto de marketing

correspondiente a las relaciones publicas.

6.3 Tercer escenario

Incremento de competencia con “sistema infrarrojo”: A pesar de que Char Broil tiene la
patente del sistema infrarrojo, se puede dar el caso que en el mercado peruano aparezcan
competidores ofreciendo distintos sistemas infrarrojos creando una confusion en el cliente
corporativo y causando una disminucién en la cantidad de productos vendida. Para evitarlo, en
este caso, se deben incrementar las acciones de marketing destinadas a informar a los clientes
corporativos del producto, por medio de eventos corporativos, charlas, entre otros. Asimismo, la
labor del KAM es fundamental para informar continuamente y resolver las dudas al cliente

corporativo.
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Conclusiones y recomendaciones

Ante una industria parrillera en continuo crecimiento, especialmente de las parrillas a gas y

facilitdindose la importacion de parrillas en nuestro pais, se genera una oferta competitiva que

logra constituir una oportunidad de relanzar una marca como Char Broil que ya es reconocida por

su calidad de producto y garantia. Es asi que se considera una buena oportunidad de crecimiento y

de mayores ventas al implementar una propuesta que destaque atributos diferenciadores de la

marca. Asimismo, es de vital importancia el reconocer a los nuevos competidores y ser precisos

en dar a conocer el valor agregado de la marca que es el servicio postventa.

A continuacion se presentan las principales conclusiones:

Conclusiones

Debido al crecimiento del mercado, Char Broil debe reforzar su posicién de lider, por medio
del crecimiento de ventas en los distintos clientes corporativos (potenciales y actuales).
Actualmente, una importante debilidad de Char Broil es la falta de personal debidamente
capacitado a nivel interno y de la fuerza de ventas de los clientes corporativos. Se concluye
que con la nueva contratacion de KAM, se realizaran capacitaciones al equipo interno de
Char Broil y al nuevo personal de ventas de los clientes corporativos.

Se puede observar que ante el incremento en el presupuesto de marketing planteado, se tiene
un retorno positivo, lo que implica que las nuevas acciones impactan no solo a la marca sino
también a TdP Corp.

Es muy relevante la publicidad que debe hacer conocer el servicio complementario de un
producto, sobre todo al ser este una ventaja competitiva de la marca.

La proyeccion de las ventas en tiendas por departamento supera las expectativas al primer
afio, ya que se llega al 31%, habiendo esperado un crecimiento de solo 5%; asimismo al
segundo afio se llega al 44% del objetivo alcanzado, habiendo esperado un 10%. A largo
plazo no se puede inferir un porcentaje de ventas ya que la proyeccién alcanza solo los 3
primeros afios consecutivos al analisis de la presente tesis.

En referencia a la estimacion de las ventas de parrillas a gas de las tiendas de mejoramiento
del hogar se tuvo un objetivo a corto plazo (afio 2016) del 7% y se llegd al 28%; de la misma
forma a mediano plazo (afio 2017) el objetivo fue de 15% Yy se logré un 46%; superando el
objetivo inicialmente trazado en los objetivos de marketing del capitulo IV de la presente

tesis.
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Recomendaciones

Para dar inicio al plan de marketing se deberé reorganizar la estructura interna y comunicar el
planteamiento del manejo por marca o unidad estratégica; de esta forma Char Broil se
desarrollara con mayor independencia. Esto permitira realizar un mejor seguimiento y control
mas eficiente de la empresa.

La eleccidn de los nuevos KAM para la unidad estratégica de Char Broil debera basarse en un
perfil que contemple lo técnico y habilidades blandas que le permitan consolidar la relacion
con el cliente corporativo.

Identificar a los participes claves en los clientes corporativos para buscar el desarrollo de una
relacién con mayor valor a largo plazo.

Se recomienda la creacion de una bitacora que registre los comportamientos especificos de
venta, ventas perdidas, quejas y reclamos, entre otros datos de importancia de cada cliente
corporativo, para tener informacién al alcance de cualquier persona en Char Broil.

Se considera gque cualquier nuevo personal en la unidad estratégica de Char Broil debe ser

capacitado con respecto a la marca, productos y valores de la empresa.
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Anexo 1. Organigrama actual de TdP Corp. a junio 2015

Organigrama Estructural
actual a Junio 2015

JUNTA GENERAL DE

ACCIONISTAS

DIRECTORIO

GERENCIA
GENERAL

TECNOLOGIA DE
LA INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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Anexo 2. Estados Financieros de Char Broil

2013 2014 Variacion %

VENTAS 263.324 594.793 331.469 126%

COSTO DE VENTAS 147.411 338.242 190.831 129%

UTILIDAD BRUTA 115.913 256.551 140.637 121%

GASTOS OPERATIVOS

GASTOS DE OPERACIONES 11.533 29.952 18.418 160%

GASTOS ADMINISTRATIVOS 34.998 66.660 31.663 90%

GASTOS DE PERSONAL VENTAS 16.810 47.290 30.480 181%

COMISIONES 12.041 28.530 16.488 137%

OTROS GASTOS FIJOS VENTAS 6.360 16.289 9.929 156%

GASTOS VARIABLES - MARKETING 10.125 10.197 73 1%

GASTOS POR CANAL MODERNO 7.249 18.714 11.465 158%

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 99.116 217.632 118.516 120%

UTILIDAD OPERATIVA 16.797 38.918 22121 132%
INGRESOS Y GASTOS FINANCIEROS

DIFERENCIA CAMBIARIA -2.621 -4.416 -1.795 68%

GASTOS FINANCIEROS -1.302 -3.986 -2.684 206%

OTROS INGRESOS EXCEPCIONALES 1.209 9.555 8.347 691%

INGRESOS EXTRAORDINARIOS 98 185 86 88%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 14.181 40.257
IMPUESTO A LA RENTA 11.249 23.385

IMPUESTO DIFERIDO -719 748

10.531 24.133

UTILIDAD NETA 3.650 16.124 12.474 342%

Fuente: Elaboracién propia 2015.
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Anexo 3. Lista de expertos entrevistados

Luis Alzamora SAGA FALABELLA Gerente de Compras Web
Karina Odria Del Aguila PROMART Jefe de Linea
Gabriel Tello LINIO Jefe de Linea
. o Gestor de Abastecimiento Deportes, Cam-
Eving De La Pefa CENCOSUD ping, Calzado, Accesorios
Daniel Vergara MR. GRILL Gerente de Ventas

Javier Alvarez

SODIMAC PERU

Jefe de Linea

Omar Narrea Rivas

MINISTERIO DE ECONO-
MIA'Y FINANZAS

Asesor en Direccion de Presupuesto Pu-

blico

Juan José Duffoo

EDITORA EL COMERCIO

Gerente de Ventas E-commerce

Silvia Vidal

THERMOS DEL PERU

Gerente General

Manuel Ruiz Hurtado

CILINDRO PERUANO

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Anexo 4. Guia de pautas de entrevistas a expertos

Saludo cordial. Breve presentacion del tema de tesis y explicacion del propoésito de la entrevista.

¢Como afectan las proyecciones de crecimiento econémico de PerG en el negocio de la venta de parrillas?
¢Considera Usted que existen incentivos que favorezcan la importacion de parrillas? Indicar cuales son los mas

¢ Qué diferencias existen entre las parrillas a gas, eléctricas y carbon? ¢ En qué se asemejan y en qué se diferencian?

¢En qué medida cree que el boom inmobiliario —y el incremento de familias que se mudan a departamentos y/o por

Dado que el estilo de vida actual de los peruanos tiende a compartir mas momentos con la familia y amigos,

¢Considera que los momentos de compartir haciendo parrilladas se incrementen en los proximos afios?

¢ Como afectaria la firma del contrato de exclusividad de las parrillas Char Broil importadas a Per(? ; Cuéles serian

¢ Cree que es un beneficio el no uso de energia eléctrica de las parrillas a gas Char Broil? ;Considera una compra

Gracias al desarrollo del e-commerce en Perd, ¢puede afirmar que se han incrementado las ventas de parrillas via

¢ Cree que existe un balance entre el poder de negociacion del proveedor y la empresa importadora?

¢ Cudles considera son las ventajas competitivas de comprar parrillas a través de un importador como TdP Thermos

¢Cuénto afecta la importacion informal —importacion de saldos de outlet en otros paises— en el negocio?

¢Considera que existen parrillas a gas mejores que Char Broil? ;Cudles y por qué? Ventajas y desventajas.

1.
2.
relevantes.
3.
¢ Cual considera de mayor valor? ;Por qué?
4.
temporadas a casas de playa- influira en la venta de parrillas?
5.
6.
las principales implicancias?
7.
responsable una parrilla a gas que no usa electricidad? ;Por qué?
8.
on-line? ¢ Existe un potencial para la venta de parrillas?
9. Ensu opinidn ¢Como ha evolucionado el sector de parrillas en Perd?
10.
11.
del Peru? ¢ Cudl es la mas relevante? ;Por qué?
12.
13.
14.

¢ Qué otros sustitutos considera que compiten con las parrillas? ¢ Cuales son sus propuestas de valor? ;Cual es la

mejor de todas? ¢ Cual escogeria y por qué?

Agradecimiento final. Término de entrevista.
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Anexo 5. Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2013

Importador Dolares %
SODIMAC PERU S.A. 186.031,39 59%
MACROS INTERNATIONAL S.A.C. 46.710,30 15%
SAGA FALABELLA S A 32.420,62 10%
TDP CORP S.A. 27.592,00 9%
OCCIDENTAL BUSINESS CORPORATION S.A.C. 12.760,86 4%
OTROS 11.015,02 3%
TOTAL 316.530,19 100%

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Anexo 6. Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2014

Importador Dolares %
SODIMAC PERU S.A. 220.313,63 44%
TDP CORP S.A. 125.742,99 25%
ACE PERU S.A.C. 56.355,52 11%
MACROS INTERNATIONAL S.A.C. 51.293,93 10%
ARMONICO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 21.566,82 4%
OTROS 30.758,03 6%
TOTAL 506,030.92 | 100%

Fuente: Elaboracién propia 2015.

Anexo 7. Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2013

OCCIDENTAL BUSINESS
CORPORATION S.A.C., 12,760.8

TDP CORP S.A,,
27.592,00, 9%

SAGA
FALABELLA S A,
32.420,62, 10%

MACROS
INTERNATIONAL
S.A.C., 46.710,30,

15%

Fuente: Elaboracion propia 2015.

3%

OTROS, 11.015,02,

SODIMAC PERU
S.A., 186.031,39,
59%
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Anexo 8. Mercado de importaciones totales de parrillas a gas en afio 2014

OTROS, 30.758,03

ARMONICO SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA,
21.566,82

MACROS
INTERNATIONAL
S.A.C., 51.293,93

ACE PERUS.AC., SODIMAC PERU
56.355,52 S.A., 220.313,63
TDP CORP S.A,,
125.742,99

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Anexo 9. Lista de clientes actuales y potenciales de Char Broil

Empresa o institucion Estado

1 SAGA FALABELLA Entrevistado. Cliente actual

2 THE BARBECUE STORE Entrevistado. Cliente actual

8 UIERNS Ok %IIE_PEQRTAMENTO RE Entrevistado. Cliente actual

4 LINIO Entrevistado. Cliente actual

5 MISTER GRILL Entrevistado. Cliente actual

6 OFERTOP Entrevistado. Cliente actual

7 IMPORTACIONES HIRAOKA S.A. Entrevistado. Cliente actual

8 GRILL CORP Entrevistado. Cliente actual

9 HOMECENTERS PERUANOS S.A Entrevistado. Cliente actual

10 CARNES Y SALUMERIA Entrevistado. Cliente actual

11 ESTILOS Entrevistado. Cliente actual

12 SODIMAC PERU S.A. Entrevistado. Cliente actual

13 LA CARNICERIADE TITO Entrevistado. Cliente potencial

14 | EMPRESA DISTRIBUIDORA DE ARTE- Entrevistado. Cliente potencial
FACTOS A GASS.A.C

15 EQUIPAK INTERNACIONAL S.R.L Entrevistado. Cliente potencial

16 PROBAS SAC Entrevistado. Cliente potencial

17 UTIL S.A. Entrevistado. Cliente potencial

18 SUPERMERCADOS PERUANOS S.A. No fue entrevistado. Falta de tiempo.

19 MAESTRO PERU S.A. No fue entrevistado. No comercializa parrillas

20 CENCOSUD No fue entrevistado. Falta de tiempo.

21 OECHSLE No fue entrevistado. Falta de interés.

22 VENTUS CORP PERU S.A.C. No fue entrevistado. Falta de interés.

23 IMAGINATIVA COMERCIAL No fue entrevistado. Falta de interés.

24 REDIF SAC No fue entrevistadg.e Ii));?ﬁf;;;dad con una marca

25 COCINAS Y EQUIPOS S.A.C. No fue entrevistado. Falta de interés.

26 NOVA GAS No fue entrevistado. Falta de interés.

27 ARTURO ALEJANDRO IZARRA CRUZ No fue entrevistado. No comercializa parrillas

28 SF HERMANOS No fue entrevistado. Falta de interés.

29 CARNICERIA DON JOSE IGNACIO No fue entrevistado. Falta de interés.

30 UNION YCHICAWA No fue entrevistado. No comercializa parrillas

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Anexo 10. Encuesta a clientes actuales y potenciales de Char Broil

3a

3b

6a
6b

6C
6d

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Laempresa compra parrillas?

Si(1) Continuar encuesta No (2) Finde laencuesta

¢En qué tipo de retail trabaja?

Tienda por departamento (1) Tienda de mejoramiento del hogar (2) Tienda especializada ( 3 )
Outlet (4) On-line (5)

¢ Qué tipo de parrilla vende? (puede marcar mas de una)

Carboén (1) Eléctrica (2) Agas (3)

Razones por las que vende... (Preguntar por el tipo de parrilla que vende)
Carhén Eléctrica A gas

Razones por las que no vende... (Preguntar por el tipo de parrilla que no vende)
Carhén Eléctrica A gas

¢Por qué razon decidio6 usted vender parrillas? (Respuesta multiple)

Porque los compradores las demandan 1)

Porque la competencia también las ofrece 2)

Porgue desea tener todos los artefactos asociados al hogar 3)

Porque le ofrecieron parrillas con un precio especial (oferta) 4)

Otra razon:

¢ Cada cuanto tiempo realiza un pedido? (marcar solo 1 alternativa)
Semanal (1)  Mensual (2) Trimestral (3) Semestral (4) Anual (5) Mas de un afio (6)

Perfil del comprador habitual de parrillas ;Su comprador habitual de parrillas es de...?

Sexo: Sexo Femenino (1) Sexo Masculino (2) Ambos sexos por igual (3)

Edad

De 18 a 24 afios (1) De 25 a 34 afios (2) De 35 a 44 afios (3)

De 45 a 54 afios (4) De 55 afios a més (5)

Situacion de pareja: Parejas/matrimonios (1) Solteros (2)

Nivel socioeconémico

Alto (A) 1) Medio alto (B+) 2

Medio tipico (B-) 3) Medio bajo (C+) 4)

¢Segun el tipo de parrilla podria decirme cuales es el porcentaje de venta de cada una? (Encuestador, la
suma debe dar 100%b) Carbon Eléctrica Agas

¢ Segun la temporada del afio, podria decirme cual es el porcentaje de venta de cada una? (Encuestador, la
suma debe dar 100%b)

Primavera (Septiembre - Diciembre) Verano (Diciembre - Marzo)

Otofio (Marzo - Junio) Invierno (Junio - Septiembre)

En la temporada que mas vende parrillas, ¢ Indicar cuantas unidades vende aproximadamente?
No puedo dar esta informacion (90)
¢Segun la ubicacion de la tienda, cual es el porcentaje de venta entre Lima y Provincias? (Encuestador, la

suma debe dar 100%b)

Lima Metropolitana Provincias No tiene tiendas en provincias (64)

¢ Cual es el precio de venta aproximado o promedio por tipo de parrilla? (Encuestador: en soles)
Carbon Agas Eléctrica

¢ Qué aspectos suelen tomar en cuenta los clientes al momento de elegir una parrilla, seleccione los tres a los
gue se da mas importancia?

Caracteristicas (seleccione 3): calidad/durabilidad del material, aspecto/disefio, facilidad de encendido, facilidad
para disponer de las cenizas, facilidad para dorar la carne, facilidad para cambiar niveles del grill, facilidad para
ahumar la carne, facilidad para limpiar, el precio/ofertas, la marca, portabilidad, tamafio/superficie de la parrilla,
superficie para utensilios/comida, servicio post venta, otros.

Recuérdeme por favor ¢ Vende usted parrillas a gas?

Si (Continuar) No (Ir a pregunta 15)

¢ Cudles son las marcas de parrillas de gas que vende?

Mr. Beef (1) Char Broil (2) Ursus Trotter (3) Bosca(4) Karson(5)

¢ Qué aspectos tomo en cuenta al momento de elegir las marcas de parrilla para vender, seleccione los tres
mas importantes?

Caracteristicas (seleccione 3): calidad/durabilidad del material, aspecto/disefio, facilidad de encendido, facilidad
para disponer de las cenizas, facilidad para dorar la carne, facilidad para cambiar niveles del grill, facilidad para
ahumar la carne, facilidad para limpiar, el precio/ofertas, la marca (prestigio), portabilidad, tamafio/superficie de la
parrilla, superficie para utensilios/comida, servicio post venta, facilidades de crédito/pago, es la marca que piden
los clientes, otros.

¢Venderia una parrilla a gas?

Si (1) Continuar con la siguiente pregunta No (2) Pase a la pregunta 18
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17.

18.

18a

19.

20.

21.

21a

22.

22a

23.

23a

¢Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar para comercializar una parrilla a gas? (Indicar en soles por
unidad) Precio
¢ Si decidiera vender parrillas a gas que modalidad de compra escogeria, proveedor nacional, importacion
directa u otra modalidad?

Proveedor nacional (1) ¢Cudl?

Importacion directa (2)

Otra modalidad (3)

Si escogi6 proveedor nacional, ;donde le gustaria que invierta en publicidad?

Encartes (1)¢Publicacién? Radio  (2) Television ?3)
Periddico 4) Revista (5) Redes Sociales (6)
Mailing @) Otros (Especificar)

¢ Conoce la marca Char Broil?

Si (1) Pasar a la siguiente pregunta No (2) Fin de la encuesta, pasar a datos de control

¢ Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha la marca Char Broil?

La mejor 1) Buena marca, marca de prestigio 2)

Buenos productos/productos de calidad (3) Parrillas 4)

Buenas parrillas/parrillas de calidad (5) Durable (6)

Buenos precios @) Buenas promociones (8)

Servicio post venta 9) Marca importada (10)

La marca que buscan los clientes (12) Otros:

¢Ha comprado productos de la marca Char Broil?

Si (1) Pasar a la pregunta 22 No (2) Contestar la pregunta 21a de la encuesta y pasar a datos de control
¢Por qué no compra productos de esta marca?

Es muy cara

No hay demanda de parrillas a gas

Manejo mi propia marca

No tiene servicio post-venta

Otros (Especificar)

¢Ha comprado parrillas de la marca Char Broil?

Si (1) Pasar alapregunta24  No (2) Contestar la pregunta 22a de la encuesta y pasar a datos de control
¢Por qué no compra las parrillas de esta marca?

Es muy cara

No hay demanda de parrillas a gas

Manejo mi propia marca

No tiene servicio post-venta

Otros (Especificar)

¢ Qué atributos valora mas de las parrillas de la marca Char Broil? (marque las 3 principales opciones)
Caracteristicas: calidad/durabilidad del material, aspecto/disefio, facilidad de encendido, facilidad para disponer
de las cenizas, facilidad para dorar la carne, facilidad para cambiar niveles del grill, facilidad para ahumar la carne,
facilidad para limpiar, el precio competitivo/ofertas, la marca (prestigio), portabilidad, tamafio/superficie de la
parrilla, superficie para utensilios/comida, servicio post venta, otros.

En una escala del 1 al 6 donde 1 es muy mala y 6 es excelente que calificativo daria a las parrillas de la
marca Char Broil en los siguientes atributos:

Caracteristicas (calificativo del 1 al 6): calidad/durabilidad del material, aspecto/disefio, facilidad de encendido,
facilidad para disponer de las cenizas, facilidad para dorar la carne, facilidad para cambiar niveles del grill, faci-
lidad para ahumar la carne, facilidad para limpiar, el precio competitivo/ofertas, la marca (prestigio), portabilidad,
tamafio/superficie de la parrilla, superficie para utensilios/comida, servicio post venta.

24. Situviera que comprar parrillas a gas marca Char Broil,  Cuéntas unidades estaria dispuesto a comprar por mes?
Mes E F M A M J J A S O N D
Cantidad
25. ¢Considera que el servicio postventa de Char Broil es muy bueno, bueno, regular, malo o muy malo?
Muy bueno (1) Bueno(2) Regular(3) Malo(4) Muy malo (5)

26. ¢Con qué palabra o frase asocia las siguientes marcas de parrilla...? (No leer opciones)
Mr Brink-man | Beef Mr Spartan | Black Bosch | Electrolux
Beef Maker | Grill Grill &Decker

La mejor

Buena marca, marca de

prestigio

Buenos productos
/productos de calidad

Parrillas

Buenas parrillas /parrillas
de calidad
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Durable

Buenos precios

Buenas promociones
Servicio post venta
Marca importada

La marca que buscan los
clientes
| [GeneFElec. [Imaco [Mabe [Oster [Recco [ Thomas |
La mejor

Buena marca, marca de prestigio
Buenos productos /productos de
calidad

Parrillas

Buenas parrillas /parrillas de
calidad

Durable

Buenos precios

Buenas promociones

Servicio post venta

Marca importada

La marca que buscan los clientes

Datos de control.
Nombre del entrevistado, teléfono, cargo, empresa, encuestador, fecha.

Anexo 11. Resultados de investigacién de mercados

Tipo de parrillas que méds se vende

P3 ;Qué tipo de parrilla vende? Respuesta miltiple, cruzado por el tipo de retail.

100

75

0

H I il iI
]

Tiends por departaments | Tiends de mq}wmnwéd Tienda eipecialitach

Total Ph!nmlé'ﬂwdermlltrl‘hm?
W Carkedn N Elcirica u G
(s | i@ 1 1 I F I i | i
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Cantidad de parrillas vendidas en la temporada de mayor salida de este tipo de producto

9. En la temporada que mds vende parrillas, Indicar cudntas unidades vende

e

75

FL]

o
Tienda por departamento Tienda de mejoramiento del  Tienda especializada
hogar

Tota P LEn qut tipo de retail rabaja?
Dl 01 & 20 WDel 21 3 100 H3Ss de 100 unidades B No reipande

Aspectos que los cllentes toman en cuenta al comprar una parrilla

12, (0Oué aspectos suelen tomar en cuenta los clientes al momento de
elegir una parrilla, seleccione los tres a los que se da mas importancia?

P2 (En qué ipo de retail rabaja?
Tienda de
TOTAL Tienda por Tienda
deparamento [ "GETC AN | especiatada | 7
E — o ; 68.4% 60.0% 50.0% BO.D% 50.0%
A8 pectoidisenc 52.6% 40.0% 100.0% 50.0% 50.0%
Facilidad g8 encendida 15.8% 40.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Fadiidad para dorar 1a came. 5.3% 200% 0.0% 0.0% 0.0%
T e 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Faclliaad phrs Almar 1 came 10.5% 20.0% 0.0% 0.0% 50.0%
Faciiidad para lmpiar 21.1% 20.0% 0.0% 30.0% 0.0%
soktart 52.6% 60.0% 50.0% 40.0% 100.0%
e 5.3% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Portabilidad 21.1% 0.0% 0.0% 30.0% 50.0%
Tamanodsuperficio do la pamilla 26.3% 20.0% 50.0% 30.0% 0.0%
Sendcio postventa 10.5% 0.0% 50.0% 10.0% 0.0%
BASE 19 5 | 2 | 10 | z
Principales razones por las que vende parrillas a gas
3a Razones por las que vende... Parrilasa Respuesta multiple)
P2 ¢En qué tipo de retail rabaja?
Tienda de
TOTAL Tienda por Tienda
o mﬁamhﬂb o On line
Son fabricantas 10.5% A00% 0.0% 0.0% 0.0%)
Por demanda 21.1% 4010 50.0% 10.0% 0.0%
Para profesionales 21.1% 0.0% 0.0% 30.0% 50.0%
Rapida caccién 10.5% 0.0% 0.0% 10.0% 50.0%
Facil limpieza 10.5% 0.0% 0.0% 10.0% 50.0%
Innovacion 10.5% 0.0 0.0% 10.0% S0.0%
Economia 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Came jugosa 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%,
Nos la ofrecieron 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Practica 10.5% 200% 0.0% 10.0% 0.0%
Mis higignica 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Las importamos directamente 3.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
No responde 5.3% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0%
BASE 19 5 | z | 10 | 2
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Aspectos que los encuestados t n en cuenta al elegir las marcas de parrilla a vender

15. LOwé aspectos tomo en cusnta al momento de elegir las marcas de
parrilla para vender, seleccione los tres més importantes?

P2 4En qué tipo de relail rabaja?
Tienda de
FOTAL F“""Id:n':':m m:::umlol:h “::;:d" Online

Calid ilidad del r 57.9% 40.0% 50.0% 60.0% 100.0%
Aspecio/diseno 36.8% 60.0% 0.0% 40.0% 0.0%
Facilidad de encendido 15.8% 20.0% 0.0% 20.0% 0.0%
Facilidad para cambiar niveles del grill 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Facilidad para limpiar 10.5% 20.0% 0.0% 10.0% 0.0%
[El precioiotertas 42.1% 60.0% 0.0% 30.0% 100.0%
La marca (prestigio) 31.6% 40.0% 50.0% 20.0% 50.0%
Portabilidad 26.3% 20.0% 0.0% 40.0% 0.0%
Tamano/superhicie de la parrilla 21.1% 0.0% 0.0% 30.0% 50.0%
|Sendcio postventa 15.8% 20.0% 50.0% 10.0% 0.0%
|Facilidades de crédito/pago 10.5% 0.0% 0.0% 20.0% 0.0%
|Es 1a marca que piden los clientes. 5.3% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0%
|No responde 5.3% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0%
|BasE 19 5 | 2 | 10 | F]

Marcas de parrillas a gas que vende en &l establecimiento

P14 g Cudles son las marcas de parrillas de gas que vende? Total 100%, cruzade por el tipo de retail.

bl ]
100
5
0o
5
'K

=

g

[

Tienda per deparaments  Tienda de mejoramienio del Tienda especializada Qrling
hogar
Tatal P2 JEm qrut tipe de retad trabaja?
™ Char Broll W gleman = Spartan ™ Thermmes ® Chinas ¥ Mo nesponde
[zase 1 13 | 5 | Fl | 10 | F1
Atributos que valora de la marca Char Broil
23. LQué atributos valora mas de las parrillas de la marca Char Broil?
P2 JEn qué tipo de retail rabaja®
Tienda de
TOTAL Tienda por Tienda
deparamento m;]:lraml:l:h especializada i
Calidad/durabilidad del material 83.2% B80.0% S0.0% S0.0% 100.0%
Aspecioldiseno 42 1% 20.0% 50.0% 50.0% 50.0%
Facilidad de encendido 15.8% 40.0% 0.0% 0.0% 50.0%
Facilidad para disponer de las cenizas 5.3% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0%
Facilidad para dorar la came 21.1% 0.0% S0.0% 30.0% 0.0%
Facilidad para camblar niveles del grill 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Facilidad para ahumar la came 10.5% 2000% S0.0%: 0.0% 0.0%
Facilidad para limpiar 158% 20.0% 0.0% 20.0% 0.0%
Pracio compelitivoiofertas 10.5% 20.0% 0.0% 0.0% 50.0%
La marca 15.8% 20.0% 0.0% 20.0% 0.0%
Portabilidad 5.3% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0%
Serdcio post venta 21.1% 20.0% 50.0% 20.0% 0.0%
Un buena parrillada (comida) 5.3% 0.0% 0.0%: 0.0% 50.0%
Mo aplica 21.1% 20.0% 0.0% 30.0% 0.0%
BASE 19 5 | 2 | 10 | 2




El proveedor naclonal preferido para parrillas a

P18_1 . Cudl proveedor nacional escogeria? Total 100%, cruzado por el tipo de retail.

100
75
50
28

o

Tienda por departaments | Thenda de mejoramiento del Tienda especializada Online
ROgIr
Tenal PR LEn qud sipo de retail trabaja?
B TOF arp " Codeman Mo responde = N apea
| nase | 15 | [ | 1 | 15 | 2 |

‘ Intencidon de compra de clientes

P24. Si tuviera que com prar parrillas a gas marca Char Broil, ;Cuantas unidades estaria
dispuesto a comprar por mes?
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set et MNowv Dic

Saga Falabella 17 5 5 15 7 15 15 1 =) 2 <] 22
Ripley 17 S 3 15 7 15 15 1 S 2 S 17
Estilos 11 2 2 S 4 S S 1 3 2 3 11
Linio =] 1 1 2 1 1 3 1 1 o] 2 <4
Ofertop 1 o o o o 1 1 o o o] 1 2
The Barbecue Store =] 4] 1 3 2 S 4 4] 1 2 1 7
Mister Grill 3 o 1 2 1 =] <4 o 1 (] 1 7
Hiraoka 3 o] 1 2 1 4 =l o] 1 o 2 =]
Grill Corp S 1 1 2 1 4 4 o 1 1 1 3
Carnes y Salumeria 3 o 1 2 1 4 4 o 1 1 1 [=
Homecenters
Peruanos S.A. 45 1 o =1 3 50 3 3 3 o 2 40
Sodimac 40 2 4] 3 1 40 3 3 3 o] 1 40
La Carniceria de Tito 1 o] o] o] o] o] o] o] o o] 1
Em presa
Distribuidora de 3 1 1 2 1 4 =1 o 1 1 2 [=]
Artefactos a Gas

k Intern i 1 3 1 1 2 1 3 4 o 1 1 1 8
Probas S_A.C. 1 o o o o o o o o o] o 1
LHil S.A. 3 1 1 2 1 5] <4 4] 1 1 1 7

Anexo 12. Intencion anual de compra (unidades) de clientes actuales y potenciales

2000
1500
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819
500
0
2016 2017 2018
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Anexo 13. Estacionalidad de la intencién de compra en el afio (unidades)

400
350
300
250
200
150
100

50

Q9

363
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2016
2017
s 2018
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Anexo 14. Plan de actividades 2016

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Anexo 15. Plan de actividades 2017

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Anexo 16. Plan de actividades 2018

PLAN DE ACTIVIDADES PLAN ANUAL 2018
Plan de
Accion | Tipo de accién Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio osto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Revistas 1 1] |1
. Revistas especializa-
Publicidad das 1
Marketing digital 5/5|5 5|5|5 5|5/5/5/5|5|5|5 5/5|5 5|5|5/5[5]|5|5|5 5|5/5/5|5|5/5[5|5|5/5|5|5/5/5|5/5/5|5|5/5/5|5
Patrocinio PARRI-
CHEFF 1
Eventosy | Eventos con clientes
Experien- | corporativos 1 1
cias Eventos clientes
internos 1 1
Alianzas estratégicas 1 1 1
Regalos a clientes
Promo- | corporativos 1
ciones Al Mundial con Char
Broil (Solo 2018) 1
Relaciones
Publicas | Manejo de Marca 1 1 1 1 1
Catélogos 1 1 1
Otros Folletos : 1 1 1 1
Degustaciones 1
Otros

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Anexo 17. Presupuesto de marketing mensual 2016

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Febrero = Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto SIS Octubre =~ 'Noviem- - Diciem-
tiembre bre bre
Revistas s/, sl. sl. sl. sl. S/, s/, S/, S/, s/, S/, S/,
) ; ; ; ; 9.000 ; - - ; ; 9.000
Revistas esoecializadas s/, s/, s/, s/, s/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/,
P E - - - - - - - - - 27.000 -
o s/, s/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/,
e 1250 | 1.250 | 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1250 | 1.250 1.250 1.250
Patrocinio PARRICHEFF s_/. s_/. s_/. s_/. s_/. s_/. 20s(/).0 ) s_/. s_/. s_/. s_/. s_/.
Eventos con clientes S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
corporativos - - - 3.000 - - - - 3.000 - - -
o s/, s/, s/, s/, s/, S/, s/, S/, S/, s/, S/, S/,
Eventos clientes internos 1.500 _ _ _ _ _ _ _ _ 1.500 _ _

. - s/, S/, S/, S/, s/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/,
Alianzas estrateglcas _ 1.000 1.000 _ _ ) 500 ) ) _ _ _
Al Mundial con Char S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

Broil (Solo 2018) - - - - - - - = - - - -
Regalos a clientes corpo- S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
rativos - - - - - - - - - - - 1.000
. s/, s/, s/, s/, s/, S/, s/, S/, S/, s/, S/, S/,
HIRIE ) D 1600 = 1.600  1.600 1.600 1600  1.600 1.600 1600 1600 = 1.600  1.600 1.600
P s/, S/, S/, S/, s/, S/, S/, S/, S/, S/, S/, S/,
9 - - - 5.000 - 5.000 - 5.000 - - - 5.000
s/, s/, s/, s/, s/, S/, s/, S/, S/, s/, s/, S/,
ol 300 - - - 300 ; 300 ; ; . - 300
. s/, s/, s/, s/, s/, S/, S/, S/, S/, s/, Sl. S/,
Dl HEIr 1.000 . . . . 1,000 - ; ; - - 1,000
s/, s/, s/, s/, s/, S/, s/, S/, S/, s/, S/, S/,
Otros : 3 3 3 3 ) : ) ) : 3 3
s/, s/, s/, s/, S/, s/, S/, S/, s/, S/, S/,
3850 @ 3850 @ 10850 @ 3.150 | 17.850 & 23650 @ 7.850 @ 5850 | 4350 | 29.850 | 19.150
S/,
135.900
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Anexo 18. Presupuesto de marketing mensual 2017

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Not\)/:gm- Diciembre
Revistas S/, S/. S/. S/. S/. S/. S/ S/. S/. S/. S/. S/.
- - - - - 9.000 - - - - - 9.000
Revistas especializadas ?l' ?l' ?/' ?l' ?/' Sf/' ?l' Sf/' Sf/. ?/. 2788/i0 S-’/.
Marketing digital S/. S/, S/. S/, S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288 1.288
Patrocinio PARRICHEFF ?l' ?l' ?l' ?l' ?l' ?l' 2050/(')0 ?l' ?l' ?/' ?l' ?/ :
Eventos con clientes cor- S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
porativos - - - 3.000 - - - - 3.000 - - -
. . S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Eventos clientes internos 1.500 ) _ ) _ ) ) ) ) 1.500 ) _
. - S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Alianzas estratégicas ) 1.000 1.000 ) ) ) 500 ) ) ) ) )
Regalos a clientes corpora- S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
tivos - - - - - - - - - - - 1.000
Al Mundial con Char Broil S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
(Solo 2018) - - - - - - - - - - - -
. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
NEEDES Y EIE 1760 | 1760 | 1760 | 1760 | 1760 = 1760 | 1760 | 1760 1.760 1760 | 1.760 1.760
. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
CarEges - - - 5.150 - 5.150 - - - - - 5.150
Folletos S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
330 - - - 330 - 330 - - - - 330
. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
DEBEERIES 1.100 - - - - 1.100 - - - - - 1.100
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Otros ) ) _ ) _ ) ) ) ) ) ) i}
S/ S/ S/ S/

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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Anexo 19. Presupuesto de marketing mensual 2018

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto S OIS e Diciembre
tiembre bre viembre
Revistas S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
- - - - - 9.000 - - - - - 18.000
Revistas especializadas S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
- - - - - - - - - - 28.644 -
. - S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Mg elpnE] 1326 | 1.326 | 1326 | 1.326 1.326 1.326 1326 | 1326 | 1326 | 1.326 | 1.326 1.326
Patrocinio PARRICHEFE ?/. ?/. ?/. S_/. S-/. ?/. 2056/(.)0 %/. ?/. %/. ?/. ?/.
Eventos con clientes cor- S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
porativos - - - 3.000 - - - - 3.000 - - -
. . S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Eventos clientes internos | ) X X > > > > > > 1500 > X
Alianzas estratégicas S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
9 - 1.000 | 1.000 - - - 500 - - - - -
Al Mundial con Char Broil S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
(Solo 2018) - - - - - - - - - - - 1.000
Regalos a clientes corpo- S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
rativos - - - - 30.000 - - - - - - -
Maneio de Marca S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
| 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936 1.936
Catalogos S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
9 - - - 5.305 - 5.305 - 5.305 - - - 5.305
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
s 363 - - i 363 - 363 - - - . 363
Dequstaciones S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
9 1.210 - - - - 1.210 - - - - - 1.210
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Otros i} i} i} 3 i} } ) i} } i} } 3}
S/ S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
4,262 11.567 33.625 18.777 24.125 8.567 6.262 4,762 31.906 29.140
S/.
183.590
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Notas biograficas

Lorena del Rocio Castafieda Rodriguez

Arquitecta colegiada. Egresada de la Universidad Ricardo Palma. Cuenta con un Diploma en
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