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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion del Plan de Marketing para recuperar la
participacion de mercado de la linea de cuberteria de Mochica, busca contribuir a la
organizacion con un mejor entendimiento del mercado y las necesidades de los
consumidores para poder disefiar estrategias y programas de marketing, que permitan
lograr los objetivos planteados, asi como crear relaciones y valor para los clientes.

El trabajo surgiéo frente al preocupante decrecimiento de las ventas y
rentabilidad de la empresa de los Ultimos afios. Se observo un fuerte incremento de la
competencia y con ello, una mayor variedad de productos, disefios y presentaciones, por

lo que se realizo un analisis del mercado de menaje y de Mochica en los ultimos 5 afios.

Durante mis primeros meses en Mochica, en el puesto de Analista de
Marketing y Ventas, analicé las ventas actuales e historicas mensualmente, con lo que
pude revelar una fuerte caida de las ventas del 2014 y la importancia de la linea de

cubiertos de mesa para la empresa.

Ademas del analisis comercial, también pude conocer de cerca el desarrollo e
implementacién integral de las campafias mas importantes para Mochica, las salidas a
campo permitieron detectar oportunidades para realizar mejoras en el punto de venta de
cada canal como en el desarrollo de nuevos productos que se trabajo con proveedores
del exterior, y realizar encuestas de satisfaccion a los distribuidores mas importantes ha
permitido tener una retroalimentacion en las areas de produccion, comercial, marketing
y cobranzas. El trabajo en conjunto con diversas areas me permitio tener un panorama
mas completo de la empresa para analizar su situacion y buscar mejoras que permitan

un crecimiento en la empresa.

Para fines del trabajo de investigacion, se reserva el nombre y datos reales de

la empresa en estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1 Definicion del problema

Problema General

El problema que se analizara en el siguiente trabajo de investigacion
es el decrecimiento de las ventas y la reduccion de participacion de la linea
de cuberteria de Mochica, debido a la importancia de esta linea para la
compaiiia.

Desde hace 49 afios, Mochica es la Unica empresa peruana dedicada
a fabricar y comercializar cubiertos de mesa, cuchillos, utensilios vy
accesorios de cocina en acero inoxidable de alta calidad para el mercado
nacional e internacional.

Sin embargo, cada vez es mas fuerte la competencia de productos
importados procedentes de China, Brasil y Vietnam que se dirigen a
segmentos que atiende Mochica. Estas importaciones son realizadas tanto por
autoservicios como por mayoristas, sumando una alta y creciente
participacion del mercado.

Estos productos han ingresado al mercado con nuevos disefios y
precios, asi como con copias de los modelos méas vendidos y conocidos de
Mochica, perjudicando su participacion de mercado y restandole valor a la

marca.

Problemas Especificos

e La linea de cubiertos es la linea mas importante de Mochica que
representa 53.5% de sus ventas y es la mas afectada de las lineas.
(Véase Figura 4.18) Los modelos méas vendidos por la compafiia han

sido imitados por distribuidores chinos y vendidos en el mercado
10



como un estampado del logo muy similar, que ha creado confusion en
el consumidor. Estos productos de imitacion tiene menor precio que el
original pero son de menor calidad y acabado, sin embargo son la
mayor amenaza para la empresa.

e Las cadenas de autoservicios y tiendas por departamento importan
productos de menaje de procedencia china, de menor precio bajo
marcas privadas con presentaciones adecuadas a su espacio en
anaquel, con lo que codifican menos productos de la linea de
cubiertos de Mochica y dan mas preferencia a sus productos
importados.

e La competencia maneja estrategias enfocadas al punto de venta. El
mayor competidor de la linea con presencia de marca es Paracas, que
invertia mas en marketing ATL con publicidad en radio y television,
ahora ha volcado sus recursos a realizar degustaciones' mas
frecuentes en los puntos de venta de sus distribuidores, para lo que
cuenta con un mayor nimero de mercaderistas e impulsadoras. Sin
embargo, estas actividades se orientan mas a su linea de ollas y

sartenes que a cubiertos y cuchillos.

1.2 Justificacion del problema

Hasta el 2013, el mercado de menaje en el Peri mantenia un
crecimiento saludable en sus ventas debido a la estabilidad econdémica que
experimentd nuestro pais. Sin embargo, en el 2014 la economia se contrajo,
afectando a las ventas de diferentes mercados entre ellos menaje.

En los mismos afios, este mercado ha tenido un constante ingreso de
nuevos competidores de diversa calidad y precio para los diferentes

segmentos, todos importadores.

! Degustaciones: preparaciones para el consumidor final que permiten demostrar la funcionalidad del
producto con la prueba de producto en el punto de venta.

11



1.3

Mochica comercializa en los canales tradicional, moderno y de
exportacion. Entre sus clientes directos se encuentran distribuidores
mayoristas de Lima y provincias, cadenas de autoservicios, tiendas por
departamento, clientes promocionales/institucionales y de exportacion que
permiten que los productos lleguen al cliente final.

Mochica cuenta con una amplia variedad de modelos, desde los méas
econdmicos hasta los mas finos, con los que busca presentar un portafolio
mas completo para més segmentos. Asi, la linea de cuberteria cuenta con 7
sub lineas: econdmica, clasica, semi-intermedia, hotelera, premium, mango
plastico y bebé.

Mochica ha tenido la mayor participacién del mercado por afios y
estd posicionada como una marca de alta calidad en generaciones mayores.
Sin embargo, los adultos jévenes no la reconocen y deciden su compra segun
su presupuesto, prioridad de compra y moda, lo que se revela en un
decrecimiento de la participacién del mercado de 57% en el 2010 al 45% en
el 2015. (Véase Figura 4.6)

Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Contribuir a la organizaciébn con un plan de marketing
estratégico que permita un diagndstico adecuado de la situacién actual y
ofrecer alternativas estratégicas que permitan mejorar la situacion de la

linea de cubiertos.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar la oferta de cubiertos de mesa del mercado, identificar los
atributos que prefiere el consumidor final y las estrategias que

actualmente maneja la competencia.

12



e Incrementar la aceptacion y compra del producto y la marca por el
consumidor final, evaluando si es necesario un cambio en la
imagen de la marca u otras acciones que permitan recuperar el
porcentaje del mercado perdido.

e Aumentar las ventas y rentabilidad de la linea de cubiertos.

1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipotesis general

Un plan de marketing adecuado permitird un desempefio mas
competitivo de Mochica y mejorar los indicadores claves del area,
recuperando el 3% de participacion de mercado y 14% de las ventas,
cuidando la rentabilidad de la empresa. (Véase Figura 4.10)

Para demostrar esta hipdtesis, se realizard un andlisis del
entorno, a nivel macro y micro de la empresa, planteando estrategias e
implementando un plan de accién para lograr los indicadores antes

mencionados.

1.4.2 Hipotesis especificas

e Se recuperara un 3% de la participacion de mercado actual de
Mochica, es decir de un 45% a 48% del mercado, que en el 2010 era
de 57%. Esto se logrard, realizando un mapeo de la competencia de
cuberteria en los canales que comercializa la empresa para saber los
productos que tienen codificados, los precios que manejan, las
campafias y promociones que realizan para ajustar un plan de
marketing mas competitivo, lo que se validara con un incremento de
ventas del mismo periodo.

e Se incrementardn las ventas de la linea de cuberteria en un 15%, lo

que representaria un aumento del 11% de las ventas globales de

13



Mochica, es decir un incremento de méas de US$1.4 millones en el
2016. El crecimiento de las ventas del 2015, se debe a la
recuperacion del mercado y el esfuerzo de defender de la actual
participacion de mercado.

Para validar esta hipdtesis, se realizaran entrevistas a clientes
mayoristas, minoristas y cliente final para entender las caracteristicas y

disefios que buscan en el producto.

1.5 Variables

Las variables relacionadas con el problema son:

Nivel de ventas de cuberteria: permite proyectar la demanda de manera
adecuada y realizar un estimado correcto a planta para evitar quiebres de
stock.

Oferta actual de cuberteria: determinar que productos ofrece la
competencia actualmente en el mercado peruano, las caracteristicas,
disefios, presentaciones y precios promedio que manejan. De manera que
se pueda enfocar en los modelos més importantes para la empresa y en
los que se debe concentrar la planta.

Principales atributos preferidos: se deben determinar los atributos mas
valorados por el consumidor, para evaluar que disefios de cubiertos de
mesa seran los mas adecuados para el mercado.

Precio promedio de cubiertos de mesa por linea: conocer el precio
promedio actual del mercado tanto para las lineas mas econémicas como
Premium, permitira elaborar una estructura de precios mas competitiva.
Puntos de venta: conocer los lugares donde los consumidores final
realizan sus compras, Yy los productos de la marca deben estar presentes.
Comunicacién: conocer como maneja la competencia sus promociones
de ventas, publicidad y marketing digital, asi como evaluar las que ha

manejado la empresa y potenciales actividades.
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1.5.1 Clasificacion y definicion

Las variables previamente mencionadas tienen las siguientes

clasificaciones:

Variables Dependientes: Para esta investigacion, el nivel de
consumo y la oferta actual de -cuberteria son variables
consideradas consecuencia de sucesos, o la combinacion de
efectos causados por una variable independiente. Comparable con
una relacion: accion — reaccion con otras variables.

Variables Cuantitativas: El nivel de ventas, la participacion de
mercado, la oferta actual, el precio promedio y la inversién en
marketing son variables a las que se le asigna un valor numérico,
mediante simple tabulacion de la informacion, o relativo a una

cantidad.

1.6 Metodologia

Este proyecto de investigacion cientifica, busca plantear soluciones

al tema de analisis con un conjunto de procedimientos y metodologias, para

obtener conocimientos actuales y exactos. De manera que, considerard los

siguientes tipos de estudio:

Estudio exploratorio: Este tipo de estudio presenta una vision general y
aproximada del objeto de estudio, para un tema poco explorado como la
oferta de cubiertos de mesa en el mercado peruano. Este es un estudio
flexible, pues no se cuenta con informacion suficiente o precisa de todas
las empresas de la industria y sus ventas, sin embargo se tomara como
referencia sus importaciones.

Estudio causal: Este tipo de estudio permite establecer si existe una
relacion causa-efecto, entre las variables del problema y como influyen

entre ellas. Para esto, las variables se aislan y eliminan los factores que

15



1.7

1.8

pueden ser causa de un resultado particular y probar solo los que se
quieren medir directamente. Asi, se puede determinar si las variables en
estudio como el nivel de ventas y la oferta actual de cubiertos de mesa de
Mochica tienen relacién directa con los principales atributos preferidos
por el cliente final. (Hidalgo, 2005)

Universo y muestra

El universo del proyecto estd compuesto por las amas de casa y
compradores finales de cuberteria de Per(. Se consideraran en la muestra las

amas de casa que deciden la compra de la cuberteria para el hogar.

Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos y desarrollo del proyecto de
investigacion se utilizard el levantamiento de informacion con fuentes
primarias y secundarias:

Como datos primarios, se realizaran entrevistas al gerente general de
la empresa, y el jefe de Marketing y Ventas, para obtener una vision méas
precisa de la empresa. Ademas, se realizaran entrevistas a clientes directos
(mayoristas y autoservicios), al cliente Horeca y a las amas de casa para
identificar las variables mas importantes que buscan en el producto.

Ademas, se utilizaran fuentes secundarias como, informacion
proporcionada por Mochica, como la produccion anual historica, ventas
anuales, presupuesto de marketing, etc. Ademas, se tomara en cuenta bases
de datos de comercio exterior para obtener data histérica de las importaciones
de la competencia como Data Trade y Veritrade; estudios generales del
mercado limefio realizados por Ipsos Apoyo; y bibliografia de plan de

marketing aplicado, detallado al final del proyecto.

16



1.9 Plan de tabulacion y analisis de datos.

La tabulacion se realizara utilizando la hoja de datos, cuadros de
distribucion de frecuencia y graficos estadisticos, el analisis se efectuara
comparando con datos historicos y la aplicacion de las diferentes

herramientas de estadisticas.

17



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 El Plan de Marketing

El plan de marketing es un plan de accién que integra y coordina
variables, indicando metas, acciones y presupuesto. Determina como se
alcanzan las metas, delegando funciones, coordinando esfuerzos vy
programando recursos a fin de optimizar resultados.

“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios,
se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accion que son precisos para
alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.” (Sainz de Vicufia
Ancin, 2013)

De modo que:

e Requiere realizar un minucioso andlisis del mercado y la empresa, del
pasado y presente, para descubrir oportunidades y amenazas que puedan
presentarse.

e Define los objetivos especificos de marketing en un periodo
determinado, de manera cuantitativa y cualitativa.

e Define las estrategias a seguir con una serie de acciones razonables y
posibles para lograr los objetivos de marketing determinados
previamente.

e Detalla el plan de accion que se debe emplear, segun la estrategia
elegida, para lograr los objetivos especificados previamente en un pee.
Este debe incluir al detalle las acciones sobre productos, precio,
promocion, distribucién, etc.

e Define los costos y resultados que se obtendran de implementar los

objetivos y planes de accién. Lo que se puede resumir en un estado de

18



resultados, detallando ingresos esperados, gastos programados y el

beneficio o margen de contribucion previsto.

Para que el plan de marketing sea exitoso, se deben definir las
responsabilidades de las &reas y personas implicadas en el proceso, asi como
establecer procedimientos de control. De manera que se debe cuantificar los
objetivos a alcanzar, mantener un seguimiento continuo de los mismos y
adoptar medidas correctivas, si se presentan las desviaciones en estos. (BIC
Galicia, 2012)

No se puede considerar de forma aislada, sino que debe ser totalmente
coordinado y congruente con respecto al plan general de la empresa y requiere

de una adecuada direccion.

Figura 2.1. Estructura del plan de marketing. Elaboracion en base a Estrategia
de Marketing, Quinta Edicién, p 42-57, por O. C. Ferrell. y Michael D.
Hartline. Copyright 2012
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2.2 Analisis situacional

El area de marketing debe coordinar y ser congruente con el plan general
de la empresa, los objetivos del area deber alinearse a la mision y objetivos de
la empresa. Por eso se debe conocer la mision, el negocio en el que estamos, el
mercado al que nos dirigimos y los productos que se comercializan. Recopilar,
analizar y evaluar los datos basicos a nivel interno como externo para la

correcta elaboracion del plan.

2.2.1 Andlisis de la situacion externa

Busca analizar el entorno general y el mercado en el que se

desenvuelve la empresa.

e Analisis del Macro entorno

Son los elementos del entorno no controlables que pueden afectar
a la empresa indirectamente.

v" Econdémicos: crecimiento del PBI, variaciones en la balanza
comercial, variaciones de precios, tipo de cambio, tipos de interés,
poder de compra de los consumidores, etc.

v Politico: panorama electoral, sistemas de gobierno y politicas que
afecten al sector privado, nuevas medidas tributarias, comerciales,
laborales, etc.

v" Sociodemograficos: volumen de la poblacion, analisis de la
poblacién en funcion del sexo y la edad, ingreso promedio de los
consumidores, envejecimiento poblacional, concentracion de los
mercados, etc.

v" Tecnoldgicos: innovacion tecnoldgica, nuevas maquinaria que
reduzcan tiempos de produccion, nuevas formas de
comunicacion, internet, etc.
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v

Ecoldgicos: poblacion cada vez mas sensibilizada con el
medioambiente, generando wuna tendencia a las compras
responsables y al reciclaje. (BIC Galicia, 2012)

Andlisis del Micro entorno

Es el anélisis del mercado donde se desarrolla la empresa, la

competitividad del sector donde estd presente, sus distribuidores,

proveedores y clientes.

v

Mercado: entender la como actla este mercado y sus participantes,
asi como su naturaleza y estructura que se definen a continuacion.
Naturaleza del mercado: busca conocer la situacion actual y
desarrollo de los segmentos, sus perfiles, competidores y
participaciones de mercado, variaciones en la demanda, etc.
Estructura del mercado: busca conocer los participantes, productos,
marcas, tamafio de la oferta, participacion de mercado, etc. Ingreso
de competidores, productos sustitutos, canales de distribucion,
evolucion del sector, etc.

Anadlisis del consumidor: preferencias, habitos y actitudes que los
consumidores tienen ante el producto o servicio. (BIC Galicia,
2012)

Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de Potenciales Competidores: se refiere al atractivo de un
segmento segun sus barreras de entrada y salida de nuevos
competidores. Cuanto mas facil sea entrar mayor sera la amenaza.
Amenaza de Productos Sustitutos: se refiere a la existencia de
productos sustitutos reales y potenciales del segmento. Cuanto mas
productos iguales o similares, menor la rentabilidad.

Poder de Negociacion de Clientes: se refiere a la capacidad de
negociacion de los clientes porque tienen la posibilidad de cambiar
de proveedor, si el mercado tiene muchos proveedores. Puede
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funcionar a la inversa si es un mercado con pocos proveedores
especializados y muchos clientes.

v Poder de Negociacién de Proveedores: se refiere a la capacidad de
negociacion de los proveedores por su grado de concentracion, las
caracteristicas de los insumos que proveen y la importancia de
estos insumos en el costo de la industria.

v Rivalidad Sectorial Existente: es el resultado de las cuatro fuerzas
anteriores y define la rentabilidad de un sector, pues cuanto menos
competitivo mas rentable, y las decisiones de posicionamiento que

debe tomar la empresa.

2.2.2 Andlisis de la situacion interna

El anélisis de la situacién interna permite detectar las debilidades
y fortalezas de la empresa, evalla lo que se estd haciendo y determina
si se estad haciendo de manera correcta.

Evalua si los objetivos son adecuados y alcanzados, asi como las
estrategias implementadas como las de marketing, recursos humanos,

comunicacion, distribucion, ventas, etc. (BIC Galicia, 2012)

2.3 Diagndstico de la situacion

Luego de recopilar y analizar toda la informacion, se hace un diagnostico

del mercado, el entorno y la situacién de la empresa.

El anélisis FODA es la herramienta ideal que permite determinar la
situacion en que se encuentra actualmente la empresa, ademas de las
oportunidades y amenazas que encuentran en el entorno. EI FODA cruzado
permitira identificar los factores claves para la seleccion y definicion de

estrategias mas adecuadas para alcanzar las metas propuestas.
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2.4 Determinacion de objetivos

Los objetivos que plantea el plan de marketing deben ser priorizados por
importancia y factibilidad para que sean alcanzadas facilmente. Para hacer una
definicion mas precisa, es importante un previo diagndstico de la situacion.

Para la determinacion de objetivos es importante considerar la filosofia,
objetivos y estrategias corporativas de la empresa. Los objetivos deben ser
concretos, realistas y coherentes entre si, apoyandose en la hipoétesis, el analisis
del entorno, mercado y la empresa.

“Todos los objetivos se deben expresar en términos claros y simples para
que todo el personal entienda qué tipo y nivel de desempefio desea la
organizacion.” (Ferrell, 2012)

Los objetivos siempre deben empezar por un verbo de accién, buscar un
resultado y estar delimitado por un periodo de tiempo. Deben ser ambiciosos
pero realistas y alcanzables, comprensibles y faciles de transmitir a los

responsables y areas implicadas. (BIC Galicia, 2012)

2.5 Elaboracién y seleccién de estrategias

La estrategia hace mencion a las decisiones tomadas para determinar qué
acciones y recursos utilizar, para lograr los objetivos propuestos en la
organizacion y que sean las mas adecuadas en el entorno actual. Para ello
también se analizan las acciones tomadas por la competencia

Como los objetivos, la estrategia de marketing debe estar alineada con la
estrategia corporativa, asi como ser coherente. Se debe determinar a qué
mercados se va dirigir, los segmentos elegidos, con qué productos y como

posicionarse, evaluando el mix de marketing.
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Estrategias corporativas

Son las estrategias basadas en la ventaja competitiva y amplitud del

mercado al que se quiere dirigir, asi encontramos las tres estrategias genéricas:

v’ Estrategia de costos. Busca conseguir los costos mas bajos de
productos poco diferenciados mediante produccién a gran escala.

v’ Estrategia de diferenciacion. Busca la especializaciéon en un atributo

valorado por el mercado, Unico o lider en este aspecto.
v’ Estrategia de enfoque. Busca concentrase en segmentos elegidos del
mercado total, en los que tiene una ventaja competitiva en costos o

diferenciacion.

Decisiones estratégicas de cartera

La matriz de Ansoff propone un esquema de anélisis de estrategias,
donde clasifica las estrategias en funcién del producto ofertado y del mercado
sobre el que actla, los que pueden ser actuales o nuevos.

Del cruce de estas variables se revelan cuatro tipos de estrategias de expansion:

v Penetracion del mercado. Busca aumentar la frecuencia de uso del
producto actual para incrementar la participacion en mercados que ya
se opera.

v Desarrollo del mercado. Busca nuevas funciones para el producto que
puedan captar a otros segmentos de mercado, asi como canales
complementarios o en otras zonas geograficas.

v Desarrollo del producto. Busca lanzar productos nuevos que sustituyan
a los actuales o nuevos modelos para comercializarlos como mejoras o
variaciones de los actuales.

v Diversificacion. Busca desarrollar un producto nuevo en un mercado

nuevo.
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Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Encontramos tres tipos de estrategias de segmentacion:

v' “Diferenciada: Busca dirigirse a un segmento con una oferta diferente y
posicionamiento diferente.

v Indiferenciada: Busca dirigirse a todos los segmentos con una misma
oferta de productos y posicionamiento.

v Concentrada: Busca concentrar esfuerzos en unos segmentos elegidos
adaptando la oferta de manera especifica a cada uno de estos.”(BIC
Galicia, 2012)

Estrategia funcional

Combina instrumentos de marketing para lograr los objetivos propuestos.
Se busca trabajar todos los componentes del marketing como producto
(amplitud, modificacion y creacion de productos, creacion y sostenimiento de
la marca), distribucion y ventas (ventas, puntos de venta, cobertura de

mercado), precios y comunicacion.

2.6 Plan de accion

En esta etapa se trata de decidir las acciones que haran realidad la
estrategia de marketing. Los planes de accion se traducen en acciones
concretas designadas a responsables, areas responsables, con recursos
financieros, materiales y un plazo méaximo para su realizacion.

Los planes de accidn se realizan en funcién a las variables de marketing.

Sobre el producto

v Ampliacion o depuracién productos.

v Redisefio del packaging

v" Creacion de nuevas marcas o relanzamientos.
v

Racionalizacién de productos de baja rotacion
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Sobre el precio

v
v
v

Modificacion de precios
Modificacion de incentivos y descuentos
Modificacion de las condiciones de venta.

Sobre distribucion

v
v
v
v
v

Nuevos canales de distribucion.
Modificacion de condiciones de los canales
Variaciones en el plazo de entrega.
Variaciones de cantidad de fuerza de ventas.

Variaciones de rutas de venta.

Sobre la comunicacion

v

v
v
v

Campafias de publicidad, promocionales, relaciones publicas.
Desarrollo de plan de medios ATL
Desarrollo de marketing integrado

Contacto con distribuidores y clientes.

2.7 Presupuesto

En esta etapa, tras establecer las acciones a realizar para conseguir los

objetivos marcados, se cuantifican el costo de las acciones y de los recursos

necesarios a implementar. Ademas, se puede incluir un estado de resultados

para demostrar cuanto costara poner en marcha el plan de marketing y los

beneficios que se obtendran.

26



2.8 Métodos de control

El control es la etapa final de un plan de marketing, es el requisito
fundamental que permite saber si se logran los objetivos pretendidos. Asi, se
detectar desviaciones para tomar medidas correctivas a tiempo y lograr el
objetivo final.

El control tiene cuatro fases.

e La primera fase consiste en analisis de los objetivos que permite entender
cdémo alcanzarlos y es recomendable establecer tiempos reducidos para
realizar cambios en los planes de accién.

e La segunda fase consiste en revisar el desempefio alcanzado durante y al
final del periodo propuesto para medir su eficiencia.

e La tercera fase consiste en analizar desviaciones sobre el
comportamiento previsto.

e La cuarta fase consiste en la adopcion de medidas correctivas de manera
oportuna, para encaminar los objetivos y alcanzarlos.

“Los controles periddicos que se realicen implicaran modificaciones, de
mayor o menor importancia, es recomendable establecer borradores de planes
alternativos para reforzar las desviaciones que se produzcan. Lo que
contribuird a la competitividad de la empresa, su capacidad de respuesta y

reaccion inmediata.” (BIC Galicia, 2012)
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CAPITULO I1l: DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.1.Informacion general de la empresa

Mochica inici6 sus operaciones como una empresa familiar, parte de un

conglomerado familiar de empresas con mas de 50 afios en el mercado peruano,

con empresas vinculadas del rubro.

Actualmente es la Unica productora de articulos de cocina en acero

inoxidable en el Pert y su amplia experiencia unida a una permanente mejora

continua de sus procesos Yy productos brindan a Mochica de una alta capacidad y

calidad de produccién, tal como se evidencia con la presencia de sus productos

en varios paises de Sudamérica.

Su filosofia corporativa es contribuir con avances significativos en la

Alimentacion y la Salud para crear una mejor calidad de vida para todos.

<

La empresa considera como valores corporativos los siguientes:

Eficacia: Cumplir en los plazos previstos las metas trazadas.

Servicio: El cliente es la razdn de ser de nuestro negocio.

Respeto: Considerar a todo el personal de nuestra organizacion sin hacer
distincion alguna.

Innovacion: La calidad en todas nuestras acciones, orientada siempre a la
mejora continua.

Trabajo en equipo: Union de esfuerzos de los integrantes de la
organizacion orientados a alcanzar objetivos y metas comunes.
Eficiencia: Utilizar nuestros recursos racionalmente. (Lopez, 2010)

Como se observa en la Figura 3.1, Mochica cuenta con una estructura

organizacional simple con la busca cubrir las areas mas importantes para la

empresa, mientras las areas de Administracion son compartidas por todas las

empresas del grupo.
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Gerencia

General

Venta
Nacional
y Marketing

Administracion

Cont.
de Costos

Comercio
Exterior

Produccién

Venta
Exportacion

Logistica
Local

Distribucion

Import.
Cobranzas

Gestion Tecnologia

dela

Infermacién

del Talento
Humano

Figura 3.1. Organigrama de la empresa Mochica, comprende todas las areas de

la empresa. Fuente: Mochica

La Figura 3.2, muestra exclusivamente el organigrama del éarea
Marketing con un equipo de 4 personas. El organigrama detallado de las areas
de Marketing y Ventas de Mochica se puede observar en el Anexo 1, el mismo

que detalla la fuerza de ventas de la empresa.

Jefe de Marketing y
Ventas

Asistente de

Marketing y Disefiador Grafico

Disefiador Gréfico
1

2

Ventas

Figura 3.2. Organigrama del &rea de Marketing de Mochica. Fuente Mochica.
Elaboracion propia
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2.8.1 Vision

La vision de la empresa revela:

“Consolidarnos como lideres sudamericanos en la fabricacion de

menaje en acero inoxidable de la mas alta calidad.”

2.8.2 Misién

La mision de la empresa revela:

“Somos una empresa peruana dedicada a producir menaje en
acero inoxidable de alta calidad, utilizando tecnologia automatizada de
punta y fomentando el desarrollo de las actividades productivas dentro
de un marco de mejora continua, buscando exceder las expectativas de
nuestros clientes y contribuyendo con la generacion de fuentes de

trabajo.”

3.2.Productos que comercializa

Mochica se dedica a la fabricacion y comercializacion de productos de cocina de

acero inoxidable, por lo que su portafolio de productos incluye diferentes lineas

como:

cuberteria, cuchilleria, utensilios de cocina, accesorios de cocina,

utensilios parrilleros, termos y tapers, todo en acero inoxidable.

Mochica tiene diferentes lineas para cada segmento.

Cuberteria

v

NN N N N RN

Linea Bésica: Modelos 70, 80 y 90.

Linea Clasica: Modelos 10, 12, 13, 14, 630, 640y 671.
Linea Semi Intermedia o Deluxe: Modelos 460, 480 y 730.
Linea Hotelera - Restaurante: Modelos 510, 500

Linea Premium: Modelos 200, 220, 240, 250, 260 y 270.
Linea Bebe: Modelos 720, 723 y 724,

Linea Mango Plastico: Modelos Prisma y Millenium
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Cuchilleria

v

\

Cuchillos Mango Madera: Cuchillos y hachas de 2 remaches, 3
remaches.

Cuchillos Mango Plastico: Cuchillos con tamafios de 3" a 8”

Cuchillos Semi Profesionales: Linea Superfilo con tamafos 6 al 10”
Cuchillos Profesionales: Especiales para legumbres, pan, carnes, etc. con

tamafios de 37 a 127

Utensilios de Cocina

v
v
v
v
v

Utensilios Mango Plastico
Utensilios Mango Madera
Utensilios de Nylon
Utensilios con Antiadherente

Utensilios Parrilleros

Termos

v
v

Tapers

v

Termos portatiles: tamafios de 0.35, 0.50 y 1 litro.
Termos para cocina: tamarios de 2.5 litros a 3.5 litros.

Tappers de acero inoxidable con tapa de plastico, rectangulares,

cuadrados y redondos en 3 tamafos.

Accesorios de Cocina

v

NN NN

Linea de Reposteria: Cortadores de masa, probadores de queque,
espatulas para decorar, espatulas para desmoldar, rodillo, entre otros
accesorios de reposteria.

Linea de Bar: Cocteleras, sacacorchos, medidores de licor y
dosificadores.

Pinzas: Para hielo, perreras y multiusos.

Ralladores: de acero inoxidable y de mango pléastico.

Pelador de papa: de acero inoxidable, mango plastico y mango madera.
Exprimidores: de limon, citricos y jarra exprimidora

Otros: abrelatas, cortador de pizza, cortador de huevo, despepitador de
aceituna, ablandador de carne, set condimentero, servilletero, bandejas,
coladores, afiladores, embudos, batidores, colgadores, tijeras de pollo,

prensador de ajos, prensador de papas, porcionadores de helado, etc.
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3.3.Produccion nacional e importaciones

Mochica cuenta con tres plantas ubicadas en Perd, las cuales cuentan con
certificaciones internacionales de calidad, seguridad y medio ambiente, que
respaldan los productos y buscan la satisfaccion del cliente final.

El 75% de la produccion total se enfoca en cubiertos de mesa, destinando
la planta mas amplia y mayores recursos a ésta. Esto se explica por el hébito de
uso de los productos, pues en cada hogar se necesita 1 set de utensilios de cocina
o0 1 set de cuchillos, que contienen entre 5 a 6 piezas, mientras se necesita una
mayor cantidad de cubiertos de mesa, dependiendo del nimero de personas que
forman el hogar y de qué tan completa se requiera la cuberteria, que pueden ser
de 16 a 121 piezas. La misma proporcion que aplica para los hoteles,
restaurantes y catering.

Debido a la mayor demanda la linea de cuberteria, la fabrica debe
enfocar sus recursos para tener el stock suficiente y evitar quiebres cuando el
cliente solicita los diferentes modelos. La capacidad instalada de planta es de
250,000 piezas mensuales de cubiertos de las lineas econdmica y clasica, con
100,000 piezas de cubiertos de las lineas intermedias y premium. Sin embargo,
debido a la falta de personal especializado, la alta rotacién del mismo, como
otros temas, la produccion efectiva varia de 80% a 85% mensual.

La planta de Mochica fue disefiada principalmente para la fabricacién de
lineas de cubiertos econémicas, pues hace 10 afios es lo que mas demandaba el
mercado. El actual proceso de fabricacion de los cubiertos consta de 7
estaciones: corte, laminado 1, laminado 2, laminado 3, estampado, embutido y
pulido. Sin embargo, el mercado ha cambiado y demanda cubiertos mas finos,
por lo que se requiere de nuevas maquinarias, especialmente para el pulido que
es un proceso manual.

Todos los productos terminados son enviados al almacén central ubicado
en la Av. Argentina, Callao, desde donde se comercializa toda la mercaderia.

Los cubiertos son comercializados en cajas master que contienen una
cantidad de docenas que varia por modelo, mientras las docenas de los modelos

mas econdmicos se empaquetan en bolsas de polipropileno, las docenas de los
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modelos intermedios y premium se empaguetan en cajas de contencion con

piezas embolsadas de manera individual.

En la Tabla 3.1, se observa que las docenas por caja master también

varian dependiendo la pieza de cuberteria, pues se usa el mismo tamafio de caja

para empacar cucharas, tenedores, cuchillos y cucharitas de té. En el caso de las

lineas econdmica y clésica hay una mayor diferencia debido al embolsado de las

docenas.
Tabla 3.1.
Resumen de Empaquetado por Linea de Cuberteria
. CAJA

cL:IuNBEEARTERl’A PIEZA Egﬁﬁgﬁgm E"g‘g)T ER (EN

ECONOMICA Cuchara de Mesa Bolsa x 12 90 Doc
Tenedor de Mesa 90 Doc
Cuchillo de Mesa 80 Doc
Cucharita de Té 160 Doc

CLASICA Cuchara de Mesa Bolsa x 12 70 Doc
Tenedor de Mesa 70 Doc
Cuchillo de Mesa 60 Doc
Cucharita de Té 140 Doc

SEMIINTERMEDIA  cychara de Mesa Cajax 12 20 Doc
Tenedor de Mesa 30 Doc
Cuchillo de Mesa 18 Doc
Cucharita de Té 38 Doc

INTERMEDIA Cuchara de Mesa Cajax 12 20 Doc
Tenedor de Mesa 30 Doc
Cuchillo de Mesa 18 Doc
Cucharita de Té 38 Doc

HOTELERA - Cuchara de Mesa Cajax 12 20 Doc

RESTAURANTE
Tenedor de Mesa 30 Doc
Cuchillo de Mesa 18 Doc
Cucharita de Té 38 Doc

PREMIUM Cuchara de Mesa Cajax 12 15 Doc
Tenedor de Mesa 16 Doc
Cuchillo de Mesa 8 Doc
Cucharita de Té 20 Doc

Nota: Empaque de contencion Fuente Mochica. Elaboracion Propia

A pesar de los esfuerzos de planta por mejorar los costos de produccion,

estos no se pueden igualar a los bajos precios de China y Vietnam, debido al
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costo de horas-hombre que manejan estos paises, que pueden producir una pieza
hasta por la tercera parte del costo en Perd.

Ademés de la produccién local, Mochica importa productos para
completar el actual mix y brindar uno méas completo a sus clientes.
Principalmente accesorios de cocina, termos y hervidores, pues estos tienen una
mayor cantidad de pasos para su fabricacion, requieren de mas horas hombre y
el precio seria poco competitivo.

Por ello, Mochica cuenta con un trader para homologar la calidad de los
productos importados de China. Sin embargo, todos los productos importados
pasan por un control de calidad para descartar fallas en los productos, previo al

emblistado, empaquetado y despacho.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING PARA
RECUPERAR LA PARTICIPACION DE MERCADO DE
LA LINEA DE CUBERTERIA DE MOCHICA

4.1 Antecedentes

Durante afios, Mochica ha mantenido su liderazgo en el mercado de
menaje, sin embargo ciertos factores han afectado las ventas y participacion de
mercado de la empresa como el ingreso de productos falsificados, el
incremento de la importacion de cubiertos en los canales mayorista y de
autoservicios.

Debido a esto, se vio necesario realizar un andlisis de la situacion
actual para elaborar estrategias que permitan enfrentar los cambios del entorno
y la empresa recupere su liderazgo en el mercado.

Se tomo informacion de fuentes secundarias como los estudios de
mercado realizados por Ipsos Apoyo como el perfil del ama de cama, perfiles
socioecondémicos, etc. Pues la empresa ain no ha realizado investigaciones de
mercado que le brinden informacién confiable de la industria. Como fuente
primaria, cada trimestre se realizan encuestas de satisfaccion telefénicas a los
clientes.

La empresa cuenta con mercaderistas/impulsadoras en los canales
mayorista y autoservicios que retroalimentan al area de Marketing sobre las
actitudes del cliente final en el punto de venta y los atributos que buscan en el
producto, de esta manera el equipo de marketing determina los modelos de
cubiertos y presentaciones que debe manejar y mantener stock por cada canal.

Con toda esta informacion, se busca brindar las méas adecuadas
estrategias y acciones de marketing que la empresa pueda aplicar para mejorar

su situacién actual.
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4.2 Resumen Ejecutivo

Analisis de la situacion

Mercado de Menaje

1. El mercado de menaje recaudara unos US$30.7

millones en el 2015, con un crecimiento promedio
del 11% en los dltimos 6 afios.

En el 2015, Mochica tiene una participacion del
45% del mercado de menaje (excluyendo ollas y
sartenes) mientras en el 2010 tenia el 57%.

El incremento de importaciones de menaje
aumentd en un 17.6% en los ultimos 6 afos.

La participacion de mercado de menaje es: Mochica
con 45%, Marcas privadas de Canal Moderno con
13%, Chimu con un 8%, Paracas con 8%, Wari con
6%, Chavin con 4% y Otros con 16%.

La linea de cuberteria representa un 53.5% del
mercado de menaje, seguida por cuchilleria con un
21.5%. Mochica tiene un 47% de participacion en
esta linea.

II. Mochica

1.

La linea de cuberteria representa un 55% de las
ventas de Mochica, de las cuales la sub linea
econémica es un 33%.

Tras un crecimiento constante de la linea hasta el
2012, este sufri6 una caida de aprox. 12% en el
periodo 2013-2014. EI mayor decrecimiento fue en
las lineas econdmicas y clésicas, 12% y 17%
respectivamente.

Los principales canales de distribucion son el canal
tradicional con un 63% seguido del moderno con
un 19%.

En el canal tradicional, Mayoristas Lima es la méas
importantes generando 63% de las ventas del canal.
La zona con mayor crecimiento es Oriente y las de
mayor decrecimiento son el Sur y Centro.

La cobertura del mercado en el canal tradicional es
de 50% y en el canal moderno de 30%.

III. Consumidor

1.

Los atributos esperados en los cubiertos de mesa
son: buena calidad y disefio innovador con un
mayor espesor.

No hay estudios que respalden el reconocimiento o
top of mind de la marca. Sin embargo, entrevistas a
una muestra por conveniencia de amas de casa
revelé que Paracas es la marca que mas se acerca a
los atributos esperados.

IV. Problema

1.

La linea de cubiertos es la linea mas importante de
Mochica y la mas afectada. Los modelos mas
vendidos por la compafiia han sido imitados y
comercializados a menor precio que el original por
Wari y otros importadores.

2. El canal moderno estds sustituyendo los
productos de Mochica por sus importaciones,
que son productos adaptados a su espacio
disponible y dan preferencia en la exhibicién.

3. Paracas maneja estrategias enfocadas en el
punto de venta.

V. Objetivos de Negocio

1. Aumentar en 4% la participacion de
cuberteria (de 47% a 51%)

2. Aumentar en 3% la participacion de mercado
de Mochica (de 45% al 48%)

3. Aumentar las ventas de cuberteria en 15%.

4. Aumentar la notoriedad de la marca en el
Canal Tradicional de 50% a 65% y en el
Canal Moderno de 30% a 40%.

VI. Estrategia
Se lograran estos objetivos con una defensa de
contraofensiva para responder al ataque de la
competencia, renovando la marca Mochica y
desarrollando  otra para los  cubiertos
economicos.

VII. Planes y Técticas

Producto

Evaluar y depurar los modelos de cubiertos menos
rentables.

Desarrollar nuevos modelos de cubiertos segun
tendencias y moda.

Desarrollar  nuevos  sets  exclusivos  para
autoservicios y presentaciones de regalo para las
tiendas por departamento.

Conocer el estado actual de la marca a nivel
nacional (recordacion, valoracion, etc).

Impulsar la renovacion de la marca y realizar el
lanzamiento.

Desarrollar otra marca para los productos
econdmicos, “Imperial”.

Precio

Mantener

Mantener una estrategia de precios competitiva
para Mochica e Imperial (10% menos que Paracas
y paridad con los importados respectivamente)
Distribucion

Mantener la distribucion directa con los clientes
mas rentables.

Mantener el reconocimiento y fidelidad de los
clientes del canal tradicional para evitar que
comercialicen productos chinos con programa de
incentivos.

Promocién

Campanfa publicitaria para el relanzamiento de
Mochica.

Reforzar y promocionar la linea de cuberteria a
nivel nacional.

Acciones dirigidas al consumidor final, campafias
por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.
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4.3 Analisis de la si

4.3.1 Analisis

ituacion

de la situacién externa

e Analisis del Macro Entorno

En cuanto al entorno competitivo y el macro ambiente de

Mochica podemos encontrar:

Factores Econémicos:

v

501-~~

40
304

Fig
exp

El Pert viene registrando una balanza comercial negativa
desde el 2013, déficit comercial que se mantendra en el 2014 y
2015, ocasionado principalmente por la caida en las
exportaciones del sector agricola y mineria. En el sector de
menaje, esto se refleja con el incremento de nuevos
competidores con productos importados de Brasil, China e
India. Mochica es la Unica exportadora de menaje del Perd con
clientes de Ecuador, Colombia y Bolivia. A pesar de la
desaceleracion del crecimiento econémico, Per( sigue siendo
uno de los paises que liderara el crecimiento en Sudamérica en
el 2015. (Vease Figura 4.1)

2007 | 2008 7'2009 1" 2010 T 2011 [ 2012 T 2013*" 2014%* |

Il Exportaciones Importaciones Balanza Comercial

ura 4.1. Balanza Comercial del Peru 2007-2015. Montos
resados en mil millones de UDS$. Reproducido de ‘“Perti

registraria una balanza comercial negativa en el 2014 y 2015, por
Diario Gestion, 2014 Elaborado por BCRO y Comex Peru.
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v' La desaceleracion econdmica del pais contintda y segun el
reajuste del BCR, este afio el pais crecera s6lo un 3%, de un
estimado del 6% a inicios del afio. En agosto 2015, el BBVA
Research reajustd el crecimiento de este afio a un 2.5%,
debido a un desempefio de las inversiones publicas y privadas.
A pesar de la desaceleracion del PBI y aumento de la
inflacién, el mercado crece con el ingreso de mas
competidores, a lo que se debe responder con rapidez y
flexibilidad. (\Véase Figura 4.2)

Peru: Proyecciones

macroeconomicas !
2014 2015 2016 (2%1’]?’;?3%1]?9)

PBI (var. porcentual anual) 24 25 3.8 4.7
Demanda interna 2.2 2 2.7 4

Inflacién 3.2 3.7 2.8 23
Tipo de cambio 2.96 33 3.35 34
Interés de politica monetaria 3.5 3.25 3.25 4

Balance fiscal (% del PBI) -0.3 -2.1 -2.4 -2.4
Cuenta corriente (% del PBI) -4 -4.3 -4.1 -3

Figura 4.2. Proyecciones Macroecondémicas 2014-2019.

Reproducido de “PBI peruano creceria solo 2.5% este afio, segin
BBVA”, por Diario Perti 21, 2015 Elaborado por BBV A Research.

v A julio del 2014, el indice de precios al consumidor en Lima
Metropolitana aumenté en 0,43%, los precios que mas se
incrementaron fueron los de Alimentos y Bebidas con 0.73% y
Transportes y Comunicaciones con 0.46%. Debido a esto, el
consumidor peruano designd méas de su dinero a la canasta
familiar y transporte, el mismo que pudo ser utilizado en la
compra de otros bienes y servicios.

v Asi como ocurre en la regién, continuara el alza del délar, con
lo que se proyecta un tipo de cambio de aproximadamente 3.2
al cierre del afio.

v Debido a los grandes proyectos de inversion en el sur del pais,
ésta sera la region que liderara el crecimiento del pais en los

préximos anos.
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v

Las ventas de los supermercados creceran 6% en el 2015,
debido a las estrategias de venta impulsada por promociones.

De acuerdo con el informe del INEI del 2011, el nimero de
restaurantes en el pais es mayor a los 77.500 locales. El 51%
de esta oferta estaria en Lima y el Callao, donde el centro de la
capital sumaria a la mayoria de los restaurantes, seguido en la
lista por la zonas norte, este y sur, respectivamente, y luego

por la provincia constitucional.

Factores Sociodemogréaficos:

v

A junio del 2014, la poblacion del Per( asciende a 30 814 mil
habitantes. La tasa de crecimiento de la poblacion cayé a un
1.3% anual del 1.6% del 2010, es decir que se estaria
reduciendo la fecundidad. La poblacion de 30 afios comienza a
incrementarse, lo que evidencia un lento envejecimiento de la
poblacion peruana. El 50.1% de la poblacion peruana son
hombres y 49.9% son mujeres.

En los ultimos afos, los NSE A, B y C se incrementaron
mientras los NSE mas bajos D y E se contrajeron, lo que
indica el aumento del poder adquisitivo de los peruanos.
(\VVéase Figura 4.3)

Pert (Urbano + Rural)

NSE E:

NSE A:

NSE B:

NSE C:

NSE D:

2005

1.3%

5.7%

16.8%

26.5%

49.7%

2010

1.9%

8.2%

21.5%

27.9%

40.5%

Figura 4.3. Distribucion por NSE en Hogares
Reproducido de “IGM Perfiles Socioeconémicos 2014”, por Ipsos

Pera.

2013

2014

1.9%

2.0%

9.4%

10.5%

23.1%

24.7%

27.1%

24.6%

38.4%

38.2%

2005-2014.
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v" Lima concentra el 31.6% de la poblacién del Perd, asi 1 de
cada 3 hogares del Per( se encuentra en Lima Metropolitana.

(Véase Figura 4.4)
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1 de cada 3 hogares y habitantes del
Peru estan en Lima Metropolitana

Figura 4.4. Poblacion del Peri en hogares y habitantes.
Reproducido de “Estadistica Poblacional 2014”, por Ipsos Peru.

v' Enla Tabla 4.1, se puede observar que los hogares de los NSE
B y C representan un 57% del total y disponen del 23% y 28%
de su ingreso respectivamente para la compra de otros

productos y servicios o para el ahorro.

Tabla 4.1.
Resumen del Perfil de los hogares segun NSE Lima
NSE en Lima A B c D E
Tasa de hogares (%) 5% 19% 38% 30% 8%
3.65 3.65 3.95 4.30 4

Numero de miembros por hogar

Ingreso promedio mensual (Soles) 11,586 5539 3,303 2,045 1,436

Disponible del ingreso mensual (Soles) 4,011 1,247 592 250 9

Porcentaje del ingreso disponible 35% 23% 18% 12% 1%

Nota: Resumen del perfil de los hogares peruanos, elaborado en base al “IGM
Perfiles Socioecondmicos 2014”7, por Ipsos Peru. Elaboracion Propia
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Factores Politicos:

v El gobierno y las leyes buscan incentivar el desarrollo de la
industria en el Per(, de forma que se le agregue valor agregado
a los productos que se comercializan en Perdl como los que se
exportan. Ademas, este incentivo busca generar mas empleo
en el pais.

v El gobierno aprobé un conjunto de medidas, que incluyen
componentes tributario, laboral y de gasto publico en busca de

impulsar el crecimiento de la economia.

Factores Tecnoldgicos:

v' En la actualidad, todas las empresas tienen sistemas que
integren la informacion de todas las areas a tiempo real, lo que
es importante para la toma de decisiones. Muchas
implementan sistemas como SAP u otros ERPs ajustado a las
necesidades de la empresa. En el 2012, Mochica implemento
un ERP pero los modulos de comercial no son lo
suficientemente dinamicos para que los vendedores revisen su
avance de ventas frente a la cuota.

v’ Las mejoras tecnolégicas lanzan nuevas propuestas cada afio,
de manera que las empresas tienen amplias opciones para
renovar maquinarias y equipos que mejoren los tiempos de

produccion o el producto final.

Factores Ecoldqgicos:

v' Todas las empresas estdn tomando conciencia que deben ser
responsables de su impacto en el medio ambiente, con el
control de emisiones y efluentes que puedan provocar. Por
ello, hoy en dia el Per( cuenta con un Ministerio del Ambiente
que promueve la sostenibilidad ambiental del pais.

v' Entre las certificaciones ISO, se encuentra la Certificacion 1SO
14001 de Sistema de Gestion Medio Ambiental, que gestiona

los impactos medio ambientales generados en el proceso
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productivo para mitigar el impacto sobre el medio ambiente en
el marco de un proceso de mejora continua de sus operaciones.
v Mochica cuenta con la certificacion ISO 14001, demostrando
que cuida el medio ambiente mediante la correcta segregacion
de sus residuos sélidos, el tratamiento de sus efluentes y el
control de las emisiones atmosféricas de acuerdo a la
normativa. Importante para la venta promocional y de

exportacion.

Anélisis del Micro Entorno

Para este plan, el mercado total de menaje se considera
sumando las ventas de Mochica mas todas las importaciones de las
lineas de producto en acero inoxidable a excepcion de ollas y
sartenes, considerando un costo de 10% por gastos de
nacionalizacion y un 30% de margen del importador.

El mercado de menaje recaudard US$30.7 millones en el
2015 manteniendo un crecimiento promedio de 11% en los ultimos
6 afios, mientras Mochica solo tuvo un crecimiento promedio de
5.7% en el mismo periodo, con lo que no pudo mantener su
participaciéon de mercado. En el mismo periodo, el crecimiento
promedio de los importadores fue de 17.6%. (\VVéase Figura 4.5)

En el 2011 y 2012, las importaciones tuvieron su mayor
crecimiento con un promedio de 43%. Este crecimiento no es solo
en volumen, sino en el nimero de nuevos importadores que

ingresaron a la industria.

2 Margen del importador, se refiere al margen de beneficio que obtiene el importador por la

comercializacién de los productos, en este caso se considera un 30% del producto.

42



30% f/‘ i 28.6 30.7
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2010 2011 2012 2013 2014 2015

IMPORTADORES MOCHICA

Figura 4.5. Crecimiento de la industria de menaje, del periodo
2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base del histérico y
andlisis situacional. Montos expresados en millones de UDS.
Fuente Mochica y Data Trade. Elaboracion propia.

Segun la Figura 4.6, durante el periodo 2010 - 2013,
Mochica perdié un 15% de participacion de mercado debido al
agresivo incremento de las importaciones con precios competitivos
y su reaccion tardia. Sin embargo, en el 2014 a pesar de la
contraccion del mercado en un 9%, Mochica se vio menos afectada
que los importadores. La empresa recuperé un 3% del mercado,
gracias a los mayores esfuerzos por controlar la competencia

desleal (dumping e imitacién), que sigue manteniendo en el 2015.

0,
7% 8% 6% 2% 5% 5%

2010 2011R 2012R 2013R 2014R 2015(
PARTICIPACION DE MERCADO

Figura 4.6. Participacion de Mercado de Mochica, del periodo
2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base del historico y
analisis situacional. Fuente Mochica y Data Trade. Elaboracion
propia.
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Con una recuperacion del 7% del tamafio de mercado y un
PBI en recuperacion, se aprecia una tendencia de crecimiento para

el 2016 de 7.5% y uno mayor para los proximos afos. (Véase

Figura 4.7)
- 5 9.43m@
.88 .14 .23

20150 2016 20171

IMPORTADORESE ~ MOCHICAR

Figura 4.7. Crecimiento estimado de la industria de menaje del
periodo 2015-2017. Datos proyectados en base del historico y
analisis situacional. Montos expresados en millones de UDS$.
Fuente Mochica y Data Trade. Elaboracion propia.

Segun la informacion extraida de Data Trade, se registraron
596 importadores de menaje en el 2015, un 32.4% mas que en el
2010 que eran 450 empresas registradas.

En la Figura 4.8, se observa el aumento de las
importaciones de Chima y la caida en la participacion de Paracas.
Chimu tienen un incremento mayor respecto a los demas
importadores, pues comercializa imitaciones de los modelos de
cubiertos econémicos més vendidos de Mochica. A la fecha los
importadores més relevantes son Chimu con 11.7% y Chavin 6%
que solo tienen presencia en el canal tradicional, Saga Falabella
con 7.4% que soélo tiene presencia en el canal moderno, Paracas
con 9.5% tiene presencia en ambos canales, y Wari con 5.9% tiene
presencia exclusivamente en el canal de venta directa. Mas

adelante se detallaran los competidores por canal.
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Figura 4.8. Principales Importadores del mercado de menaje, 2014-2015.
Datos proyectados del 2015 en base del historico y andlisis situacional.
Fuente Mochica y Data Trade. Elaboracién propia.

En el 2015, los importadores mas relevantes por lineas de
producto son:

e Linea de Cubiertos: Chima (15.7%), Wari (9.5%), Saga
Falabella (9.3%), Mochica (5.9%), Paracas (5.7%), Chavin
(5.7%)

e Linea de Cuchillos: Paracas (21.4%), Corona (15.3%), Chavin
(10.1%), Mochica (5.7%)

e Linea de Utensilios: Chimu (15.7%), Chavin (7.8%), Mochica
(5.1%), Avon (4.5%), Supermercados Peruanos (4.1%)

e Linea de Accesorios: Dupi (25.8%), Illko (20.4%),
Hipermercados Metro (8.2%), Mochica (6.8%), Sodimac
(4.5%)

Segun la Tabla 4.2, muestra el resumen del crecimiento
agresivo de los ultimos 5 afios, que tiene Chimd con un
crecimiento promedio del 67%, seguido de Chavin con 31%, las
marcas de venta por catdlogo de Wari con 14% y las marcas
privadas de supermercados contindan con 16%, en las que se
incluye Saga Falabella, Hipermercados Tottus, Sodimac,
Supermercados Peruanos, Hipermercados Metros y Ripley.
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También se observa que la contraccién del mercado del
2014, afecté més a Paracas con un -42% y otros importadores con -
36% respecto al afio anterior, mientras las marcas privadas, Wari,
Chimu e Chavin tuvieron crecimientos mayores a 16%. Sin
embargo, en el 2015 se observa un decrecimiento en las
importaciones de las marcas privadas y las marcas de venta directa
de 5% y 18% respectivamente, lo que en el caso de las marcas
privadas se puede deber a un sobre stock y un regreso a la compra

de productos Mochica.

Tabla 4.2.
Crecimiento de importaciones del mercado (2010-2015)
% % % % %
CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM VAR%
EMPRESAS (2010- (2011- (2012- (2013- (2014~  PROM
2011) 2012) 2013) 2014) 2015)
Mochica 11% 20% -6% -3% 8% 5%
Marcas Privadas
Canal Moderno 60% 18% 0% 18% -5% 16%
Wiari 44% 30% -4% 32% -18% 14%
Paracas 47% 6% 34% -42% 20% 8%
Chima 29% 84% 174% 38% 47% 67%
Chavin 70% 26% 39% 16% 10% 31%
Otros 63% 45% -4% -36% 8% 9%
TOTAL 30% 25% 2% -9% 7% 10%

Nota: Crecimiento de las importaciones de menaje (a excepcion de ollas),
elaborado en base a la produccion local e informacion de comercio exterior, por
Mochica y Data Trade. Elaboracién propia.

En la Figura 4.9, se observa la evolucion de la participacion
de mercado por empresa o grupo de empresas importadoras de los
Gltimos 6 afios. Asi, se revela que las marcas privadas del canal
moderno, la marca de venta directa Wari, Chimu e Chavin han
fortalecido su participacion de mercado con crecimiento constante.
Por su parte, Paracas ha tenido un crecimiento irregular y una

Gltima caida de 4% en el 2014.
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Actualmente, estas 5 empresas y grupos tienen el 39% del
mercado cuando al 2010 tenian un 26%, este acelerado crecimiento
es preocupante, por lo que mas adelante se analizaran al detalle por
canal.

Los cambios en la participacién de mercado se deben a la
sensibilidad al precio, pues Chimi ha tenido un crecimiento
agresivo de 1% en el 2010 a un 8% en el 2015 debido a la venta de
grandes volimenes de cubiertos econémicos. Lo mismo sucede
con Chavin que comercializa cubiertos econdmicos y hoteleros
como complemento de su portafolio de productos a un precio
menor al de Mochica, asi su participacion paso de 2% en el 2010 a
4% en el 2015. Mientras que las marcas privadas del canal
moderno, Paracas y Wari no han mantenido un crecimiento

constante.

21

% 10 20% 30 A0% 504 Bl% 0% BO% 0% 100%

Figura 4.9. Comparativo de Participacion de mercado por empresa
y grupo de empresas, del periodo 2010-2015. Datos proyectados del
2015 en base del historico y andlisis situacional. Fuente Mochica y
Data Trade. Elaboracion propia.
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Como se observa en la Tabla 4.3, el origen de las
importaciones es en un 74% de China y 16% de Brasil. Chimd,
Chavin, las marcas de venta directa o por catalogos y todas las
marcas privadas de canal moderno trabajan con proveedores chinos
por un tema de costos, mientras Paracas tiene sus propias plantas
en Brasil. Las importaciones de utensilios y accesorios de cocina
de la India también tienen costos muy bajos como las de China.

Ademés, se observa la importacion de cuchillos
especializados de origen europeo y de Estados Unidos, estos son
cuchillos profesionales dirigidos a chefs y escuelas de gastronomia

de NSE AB.

Tabla 4.3.
Importaciones por pais de origen 2015
Pais Lin_eade o Linegde o Lineg_de % Lineac_je % Total %
cubiertos cuchillos utensilios accesorios
China 4,527 76% 1,646 55% 1,084 90% 1,125 88% 8,381 74%
Brasil 481 8% 1,197 40% 50 4% 104 8% 1,832 16%
Vietnam 798 13% 14 0% 5 0% 0 0% 817 %
India 73 1% 8 0% 56 5% 35 3% 173 2%
Alemania,
Francia,
Portugal, 13 0% 98 3% 3 0% 11 1% 126 1%
Espaiia,
USA
Otros 32 1% 4 0% 1 0% 1 0% 39 0%

Nota: Importaciones de menaje (a excepcion de ollas) por pais de origen,
expresado en miles de US$. Fuente Data Trade. Datos proyectados del 2015 en
base del historico y analisis situacional. Elaboracion propia.

Como se observa en la Figura 4.10, las principales lineas
del mercado de menaje son las de Cubiertos con un 53.5%,
Cuchillos 21.5% y Utensilios 12%. A pesar de la contraccion del
mercado en el 2014, las lineas de Cubiertos y Cuchillos tienen la
mayor participacion del mercado, esto se debe a los habitos de
consumo/uso de estos productos frente a Utensilios y otros

Accesorios de cocina.
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Figura 4.10. Crecimiento de mercado de menaje por lineas, del
periodo 2010-2015, expresado en millones de US$. Datos
proyectados del 2015 en base del histérico y analisis situacional.
Elaboracion propia en base a datos de Mochica y Data Trade.

En los Gltimos 5 afios, el crecimiento promedio de las lineas
ha sido el siguiente: Cubiertos +15%, Utensilios +11%, Cuchillos
+8% y Otras lineas +8%, lo que se debe al desarrollo de la
economia del pais, asi como de los sectores gastronomia y turismo.

(\Véase Tabla 4.4)

Tabla 4.4.
Crecimiento del mercado de menaje por lineas de producto (2010 — 2015)
% % % % %
LINEAS CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM VAR%
(2010- (2011- (2012- (2013- (2014-  PROM
2011) 2012) 2013) 2014) 2015)

Linea de Cubiertos 30% 38% 6% -8% 9% 15%

Linea de Cuchillos 39% 1% 11% -23% 13% 8%
Linea de Utensilios 20% 43% -22% 7% 5% 11%

Otras Lineas 25% 13% -4% 2% 2% 8%
TOTAL 30% 25% 2% -9% 8% 11%

Nota: Crecimiento del mercado de menaje (a excepcion de ollas) por lineas de
producto, del periodo 2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base del
histérico y andlisis situacional. Elaboracién propia en base a datos de Mochica y

Data Trade.
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La importancia de la linea de Cubiertos representa 55% de
las ventas de Mochica, proporcion similar a la del mercado, ya que
es una empresa especializada en este producto. Las siguientes
lineas de mayor importancia son Utensilios con 14.5% y Cuchillos
con 13.4% (Véase Tabla 4.5), lo que difiere con el orden de
importancia por linea del mercado, que muestra una participacion
de Cuchillos de 21.5% y Utensilios de 12%. (Véase Figura 4.10)

Esto se debe a que Mochica desarrollo lineas enfocadas al
uso doméstico, con cuchillos para el ama de casa que cocina 2
veces al dia y no tiene un uso constante como en un negocio
gastronémico.

La linea de Cuchillos tiene un gran potencial debido al
desarrollo gastronomico que vive el Perd, las escuelas de
gastronomia y los nuevos emprendimientos gastroné6micos no se
ven reducidos. Se observan las importaciones de cuchillos de
Alemania, Francia, Portugal, Espafia y Estados Unidos han
incrementado, con lo que ingresan al mercado marcas de prestigio
para profesionales de gastronomia.

El mercado gastronémico profesional es una oportunidad
para ingresar con nuevas lineas. Mochica desarroll6 una sublinea
de cuchillos profesionales y semi profesionales desde el 2010, sin
embargo no son reconocidas en el mercado. Por lo que este afio se
estan realizando acciones en el punto de venta para que el cliente
conozca y acepte el producto, como el envio de muestras a escuelas
de gastronomia para profesores y tarjetas de descuento a alumnos

en estas lineas.
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Tabla 4.5.

Ventas historicas de lineas de producto de Mochica (2010 — 2015)

% Part.
LINEAS 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Mcdo
(2015)

Linea de Cubiertos 5981 6615 7,743 7,103 7,099 7,737 5

5.0%

Linea de Utensilios 1,561 1,726 2,113 2,042 1,907 2,040 1

4.5%

Linea de Cuchillos 1,486 1,643 1,886 1,786 1,656 1,885 1

3.4%

Otras Lineas 1651 1826 2,426 2328 2,138 2405 1

7.1%

TOTAL 10680 11,810 14,168 13259 12,799 14,067 100.0%

Nota: Crecimiento del mercado de menaje (a excepcidn de ollas) por lineas de
producto, del periodo 2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base del
histdrico y analisis situacional. Elaboracién propia en base a datos de Mochica.

Como muestra la Tabla 4.6, la linea de Cubiertos ha
mantenido un crecimiento promedio del 6% en el periodo 2010-
2015, con un decrecimiento del 8% en el 2013 debido al fuerte
incremento de importaciones chinas y su falta de control. Sin
embargo, desde el 2014 se estdn tomando medidas para frenar el
avance de la competencia con precios mas competitivos en las
lineas economicas.

La linea de Cuchillos también tuvieron un crecimiento
promedio del 6% en el periodo, con decrecimientos de 3% y 7% en
el 2013 y 2014 que se debieron al incremento de importaciones
chinas, los bajos precios de la competencia y la poca diferenciacion
de los cuchillos domésticos del mercado. Las lineas de Utensilios y
otras lineas tuvieron un crecimiento promedio en el periodo del 5%
y 9% respectivamente, con decrecimiento los afios 2013 y 2014 por

el mismo impacto de las importaciones chinas.

Tabla 4.6.
Crecimiento de lineas de producto de Mochica (2010 — 2015)

% % % % %

VAR%

LINEAS CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM

(2010-2011) (2011-2012) (2012-2013) (2013-2014) (2014-2015)

PROM

Linea de Cubiertos 11% 17% -8% 0% 9%

6%

Linea de Cuchillos 11% 22% -3% -7% 7%

6%

Linea de Utensilios 11% 15% -5% -7% 14%

5%

Otras Lineas 11% 33% -4% -8% 13%

9%

TOTAL

11% 20% -6% -3% 10%

6%

Nota: Crecimiento del mercado de menaje (a excepcién de ollas) por lineas de
producto, del periodo 2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base del
historico y analisis situacional. Elaboracion propia en base a datos de Mochica.
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Como indica la Figura 4.11, en el 2010 Mochica tenia el
liderazgo de las lineas de Cubiertos, Utensilios y Otras lineas del
mercado. Sin embargo, esto no se ha mantenido en el tiempo y su
participacion en las lineas se ha visto reducida. Las lineas con un
mayor decrecimiento en el periodo son Cubiertos y Utensilios con
una caida de 21% y 11% respectivamente, especialmente la de
Cubiertos que en el 2010 consideraba un 69% de participacion
frente a un 47% al 2015.

Aunque la linea de Cubiertos siempre se ha considerado el
core de la empresa, en este periodo se presentd una demanda
mayor a la capacidad de respuesta de la compafiia, por lo que
surgieron muchos importadores incluyendo a los mismos clientes.
En los dos ultimos afios, los esfuerzos de impulsar las lineas de

Cubiertos y Cuchillos estan recuperando su participacion.

69%
w 50% 43% 47% A47%
30% 0
24% 27% 23% 28% 28%
64% 62%
59% 50% 54% 53%
—— e ———
58% 5204 60% 61% 54% 58%
2010 2011 2012 2013 2014 2015
== (tras Lineas ====Linea de Utensilios Linea de Cuchillos ===Linea de Cubiertos

Figura 4.11. Participacion de mercado de Mochica por lineas, del
periodo 2010-2015. Datos proyectados del 2015 en base al histérico
y el entorno. Elaboracion propia en base a datos de Mochica.

52



Como se observo en la Figura 4.12, el grupo de Marcas
Privadas del Canal Moderno tiene la mayor participacion de
mercado después de Mochica, seguido por la marca de
importadores chinos Chimd, la marca brasilefia Paracas, la marca
de venta directa Wari y el cliente mas importante de Mochica,
Chavin, que también importa imitaciones chinas de algunos
modelos de Mochica y varios accesorios de cocina con marca
Chavinazo.

El canal moderno aumentando sus importaciones de China
con Marcas Privadas para los segmentos de mercados a los que se
dirigen. Sin embargo, segin los compradores de autoservicios,
presencia de Mochica se mantiene, pues el ama de casa tradicional
sigue reconociendo a Mochica como una marca importante en su

cocina.

Figura 4.12. Participacion de mercado de empresas o grupo de
empresas del afio 2015. Datos proyectados del 2015 en base al
historico y el entorno. Elaboracion propia en base a datos de
Mochica y Data Trade.

Como se observa en la Figura 4.13, el crecimiento de las
importaciones del canal moderno se han reducido en 5% en el
2015, por el recelo de los importadores al crecimiento del mercado
y el reemplazo de algunas importaciones por productos nacionales
como en el caso de Sodimac y Makro, para los que se estan
desarrollando set de su marca con cubiertos Mochica.
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Figura 4.13. Crecimiento de importaciones del canal moderno, del
periodo 2010-2015, expresado en miles de US$. Datos proyectados
del 2015 en base al historico y el entorno. Elaboracion propia en
base a datos de Data Trade.

Como se observa en la Figura 4.14 y el Tabla 4.7, Saga
Falabella mantiene la mayor participacion en el canal Moderno con
una tasa de crecimiento de sus importaciones de 17% en los
altimos afios, impulsada principalmente por sus importaciones de
cubiertos (80% del total de sus importaciones de menaje) y la
salida de Mochica de sus tiendas en el 2014, por no considerarla
como una marca adecuada a su publico objetivo, sin embargo ha
vuelto a considerarla en su mix del 2015.

Por otro lado, Ripley viene perdiendo participacién en el
canal con inconsistencia en sus importaciones especialmente de
cuchillos y utensilios en los ultimos afios, asi como una caida en
las compras de Mochica de -22% en 2014. Las importaciones de
menaje de Ripley son 93% Cubiertos.

Las cadenas de autoservicios Tottus y Plaza Vea presentan
tasas elevadas de crecimiento en los Gltimos afios de 22% y 31%
respectivamente. Sin embargo, Tottus ha incrementado sus
compras de Mochica reduciendo sus importaciones mientras que en
Plaza hace lo contrario. Las importaciones de menaje de ambas

cadenas tienen un 60% enfocado en importaciones de cubiertos.
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En cuanto a Sodimac, aunque ha tenido un incremento de
importaciones, esto no ha sido en cubiertos y ahora busca trabajar
de la mano con Mochica sus marcas propias, Home Collection y
Casa Bonita.

Metro presenta una caida promedio de 10% de sus
importaciones en los ultimos afios, aun asi mantiene un fuerte
comportamiento a sustituir a Mochica por sus importaciones.

Todas las cadenas del canal moderno presentan una
importante cantidad de cubiertos importados con presentaciones
adecuados para los espacios de las tiendas, estuches de regalo
atractivos, precios accesibles y bajos comparados a los de
Mochica. Ademas, toman las mejores exhibiciones para sus marcas
en la zona de menaje, asi como en exhibiciones cruzadas.

Aungue no son marcas reconocidas, presentan nuevos
disefios, variedad de calidad, espesor y empaques atractivos que
para un cliente joven sin una marca posicionada, tienen méas valor

que los productos de Mochica.

Promart Oeschle

2% \ 55
Makro

Figura 4.14. Participacion de las importaciones del canal moderno
por empresa (supermercado o tienda por departamento), del afio
2015. Datos proyectados del 2015 en base al histdrico y el entorno.
Elaboracion propia en base a datos de Mochica y Data Trade.
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Tabla 4.7.
Crecimiento de Importaciones del Canal Moderno (2010 — 2015)

CANAL % CRECIM % CRECIM % CRECIM % CRECIM VAR %
MODERNO 2011-2012 2012-2013  2013-2014  2014-2015 PROM

Saga Falabella 64% 14% -3% -9% 17%
Tottus 61% 32% -16% 9% 22%
Sodimac 47% -52% 32% -3% 6%
Plaza Vea -30% 39% 104% 12% 31%
Metro -10% -18% 4% -15% -10%
Ripley -49% 72% -2% -11% 3%
Makro 83% -62% 81% -20% 21%
Promart -20% -19% -20%
Total 18% 0% 18% -5% 8%

Nota: Crecimiento de las importaciones del canal moderno por supermercado o
tienda por departamento, del periodo 2010-2015 y la variacion promedio anual.
Datos proyectados del 2015 en base al histérico y el entorno. Elaboracion propia
en base a datos de Data Trade.

Chimu es la marca china que distribuye la mayor cantidad
de modelos de Mochica de imitacion y productos por debajo del
valor de mercado considerandose dumping, con costos minimos de
importacion y bajos margenes, abastece a los segmentos mas
econdmicos de venta informal y formal.

Chimu presenta el mayor crecimiento en los Gltimos afios
de 90%, con énfasis en las lineas de Cubiertos y Cuchillos con
crecimientos promedio de 110% y 331% respectivamente.

Este competidor tiene varias razones sociales con las que
realiza las importaciones con las que busca evadir impuestos asi
como a la competencia, por lo que se necesita realizar un
seguimiento constante. Ademas de hacer seguimiento a los
productos que ingresa para tomar acciones legales de ser necesario,
aunque ya no se puede hacer una denuncia por la imitacién de
cubiertos debido a que el tiempo de los derechos de autor ya vencid
y Mochica no tiene mas propiedad sobre estos modelos.
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Tabla 4.8.
Crecimiento de Importaciones de Chimua (2011 — 2015)

% CRECIM % CRECIM % CRECIM % CRECIM VAR %

LINEAS 2011-2012 2012-2013 2013-2014  2014-2015 PROM
Linea de Cubiertos 81% 260% 42% 53% 109%
Linea de Cuchillos 1196% 69% 16% 42% 331%
Linea de Utensilios 22% 79% 26% 23% 38%
Otras Lineas 190% -2% 156% 40% 96%
Total 84% 174% 38% 47% 86%

Nota: Crecimiento de las importaciones del competidor mayorista Chimd, del
periodo 2011-2015 y la variacion promedio anual. Datos proyectados del 2015
en base al histérico y el entorno. Elaboracion propia en base a datos de Data
Trade.

Por su parte Paracas, marca brasilefia de reconocimiento
internacional viene posicionandose en el segmento gastronémico
profesional con su linea de Cuchillos. Alto reconocimiento de la
calidad de sus cuchillos en escuelas gastrondémicas, por ello
también tiene mayor presencia en el punto de venta con esta linea
mas que cubiertos.

Paracas representa el 8% de la participacién de mercado.
Aunque tuvo un buen crecimiento en los afios 2012 y 2013, sufri6
de una caida de 47% de sus ventas en el 2014. Sus principales
lineas son Cuchillos con un 64% y Cubiertos con un 29% del total
de sus lineas sin incluir Ollas y sartenes.

La marca no es tan reconocida por el ama de casa como
Mochica, pero si incrementan sus inversiones en posicionar la
marca podria incrementar su participacion, especialmente en el
canal moderno. Aun asi, es una de las marcas favoritas en las listas

de novios.
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Tabla 4.9.
Crecimiento de Importaciones de Paracas (2011 — 2015)

% CRECIM % CRECIM % CRECIM % CRECIM VAR %

LINEAS 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 PROM
Linea de Cubiertos 25% 47% -37% 12% 12%
Linea de Cuchillos -8% 52% -54% 25% 4%
Linea de Utensilios 88% -43% 103% 7% 39%
Otras Lineas 39% 28% -37% 13% 11%

2% 48% -47% 20%
Nota: Crecimiento de las importaciones del competidor Paracas, del periodo
2011-2015 y la variacion promedio anual. Datos proyectados del 2015 en base al
historico y el entorno. Elaboracion propia en base a datos de Data Trade.

En el caso de Wari, marca de venta directa por catadlogo de
articulos de cocina concentraba sus ventas en juegos de ollas de
acero quirurgico, sin embargo también presenta importaciones de
otros articulos de menaje en los que compite con Mochica. Sus
importaciones en el 2014 representan un 8% del mercado, la linea
de cubiertos tiene un 95% de participacion de sus importaciones y
en el 2014 tuvo un incremento de 278% respecto al afio anterior.
En el 2015, sus importaciones se redujeron pero mantienen un 6%
del mercado. (VVéase Tabla 4.10)

Tabla 4.10.
Crecimiento de Importaciones de Wari (2011 — 2015)

6%

% CRECIM % CRECIM % CRECIM % CRECIM VAR %

LINEAS 2011-2012  2012-2013  2013-2014  2014-2015 PROM
Linea de Cubiertos -2% -65% 278% -15% 49%
Linea de Cuchillos 119% 9% -19% -41% 17%
Linea de Utensilios -100% 1469% -64% 435%
Otras Lineas -100% -100%
-17% -63% 272% -18% 44%

Nota: Crecimiento de las importaciones del competidor Wari, del periodo 2011-
2015 y la variacion promedio anual. Datos proyectados del 2015 en base al
histdrico y el entorno. Elaboracidn propia en base a datos de Data Trade.

Chavin es la empresa distribuidora y comercializadora con
e mayor reconocimiento y especializacion en Horeca a nivel

nacional, cuenta con dos tiendas dirigidas al mayorista, minorista y
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cliente final en el centro de Lima, tiene un amplio mix de
productos, amplia red de clientes a nivel nacional, descuentos
atractivos y amplias lineas de crédito.

Chavin representa el 4% de la participacion de mercado, sin
embargo sus importaciones se han incrementado en 23% promedio
anual en los ultimos afios. El fuerte crecimiento en el 2013 se debe
a la sustitucion de las compras a Mochica, pues no podia cubrir su
demanda en periodos consecutivos por problemas con planta,
importd imitaciones de modelos de Mochica bajo su marca
Chavinazo. En el siguiente afio, sus importaciones siguieron
creciendo por encima de las compras a Mochica lo que muestra
que cada vez sus productos importados empiezan a tener mayor
relevancia, especialmente en la linea de cubiertos. Aunque su
marca no cuenta con reconocimiento del mercado, esta avalado por

el distribuidor.

Tabla 4.11.
Crecimiento de Importaciones de Chavin (2011 — 2015)

% CRECIM % CRECIM % CRECIM % CRECIM VAR %

LINEAS 2011-2012 2012-2013 2013-2014  2014-2015 PROM
Linea de Cubiertos 60% 398% 38% 18% 129%
Linea de Cuchillos 16% -19% 22% 2% 5%
Linea de Utensilios 100% -36% 10% -14% 15%
Otras Lineas -40% 125% -51% 27% 15%
Total 26% 39% 16% 10% 23%

Nota: Crecimiento de las importaciones del competidor Chavin, del periodo
2011-2015 y la variacion promedio anual. Datos proyectados del 2015 en base al
histdrico y el entorno. Elaboracion propia en base a datos de Data Trade.

Como se observa, todos los competidores tienen como
lineas principales a Cubiertos y Cuchillos, por lo que Mochica
debe hacer mas esfuerzos en mantener y aumentar su participacion

en estas lineas.
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Anélisis de la empresa

Mochica se encuentra presente en el canal tradicional,
moderno y exportador, los que se detallan mas adelante. Sus
productos se comercializan con clientes mayoristas en Lima y
provincias, asi como algunos clientes minoristas con potencial, los
que son atendidos por los mismos ejecutivos de ventas del canal. El
cliente méas importante en Lima es Chavin, empresa importadora y
comercializadora de todo menaje, cuenta con una amplia fuerza de
ventas a nivel nacional que permite que Mochica tenga una mayor
cobertura de mercado.

También se comercializa en la mayoria de cadenas de
autoservicios y tiendas por departamento a nivel nacional, con las
que se manejan acuerdos comerciales que precisan los términos de
comercializacion y marketing en el punto de venta, como
porcentajes de descuento por volumen, rebate, crossdocking,
espacio en anaquel, entre otros.

El canal Promocional e Institucional realiza ventas a
empresas que desean lanzar promociones de productos
relacionados que acomparien a su producto y tengan su logo, por
ejemplo marcas de fideos con cucharas spaguetteras de nylon,
marcas de mantequilla con cuchillos de mantequilla y varios
productos con logo para empresas de merchandise, y puede tener
un mayor alcance dependiendo de las promociones que se
desarrollen con los clientes. En cuanto a la venta Institucional se
refiere a la comercializacion de grandes cantidades a hoteles,
restaurantes, empresas de catering y tiendas especializadas que
tienen un portafolio de marcas importadas exclusivas. Se busca que
estas tiendas sean distribuidores de los modelos premium de
Mochica.

Mochica cuenta con el canal de exportacién, que
comercializa sus productos a clientes mayoristas, cadenas de

autoservicios y promocionales de paises vecinos como Colombia,
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Ecuador, Venezuela y Bolivia. Sin embargo estas ventas no son tan
frecuentes debido a los altos volimenes que compran los clientes,
lo que permite que tengan stock por meses. Esta area también se
encarga de las exportaciones de otra empresa del grupo, por lo que
no esta enfocada en generar mayores ventas exclusivamente para
Mochica.

La Figura 4.15 muestra el comportamiento de las ventas de
Mochica desde el 2010, se puede observar que se presentd el
mayor crecimiento en el 2012 con un 24% mas al afio anterior y un
constante decrecimiento en los siguientes 2 afios por a contraccion
del mercado, sin embargo se observa una recuperacion en el 2015
de un 8% lo que se deberia al incremento de ventas en el canal

moderno.
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Figura 4.15. Histérico de Ventas de la empresa Mochica,
del periodo 2010-2015. Montos expresados en Millones de US$.

Fuente: Mochica. Elaboracion propia.

La Figura 4.16. muestra la estructura de los canales de
distribucion de Mochica para el mercado interno, donde se observa
gue Mochica tiene un canal de longitud nivel 2 y dos canales de

longitud nivel 1, es decir que tienen 1 y 2 intermediarios antes que
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el producto llegue a manos del consumidor final. En cuanto a la
anchura, se aplica una estrategia intensiva, pues se busca llegar a la

mayor cantidad de puntos de venta.

Fabricante |:> Mayorista |:> Minorista |:> Consumidor
Fabricante | > Minorista |:> Consumidor

" Institucional .
Fabricante | > Pron‘ilocionalf |:> Consumidor

Figura 4.16. Estructura de Canales de distribucion de Mochica al
2015. Fuente: Mochica. Elaboracion propia.

La Figura 4.17 muestra la participacion de cada canal sobre
las ventas. El canal tradicional que incluye mayoristas de Lima y
provincias representa el 63% de las ventas totales, pues estos
clientes son los que se encargan de distribuir a minoristas y pablico
Horeca a nivel nacional.

El canal moderno es el segundo canal con mayor
participacion, aunque sélo representen un 19%, pues Mochica tiene
presencia en casi todas las cadenas con productos para los
segmentos a los que las tiendas se dirigen. Tienen en el surtido a
sus marcas privadas y marcas reconocidas como Paracas, Ferrand,
Magefesa, entre otras. Por lo que fortalecer la marca, le dara un
alto potencial de crecimiento pues sus ventas son a nivel nacional.

Las tiendas por departamento como Ripley y Saga Falabella
solo codifican sets x 24 y 30 de los modelos mas finos debido al
poco espacio en sus exhibidores y por su enfoque en la lista de
novios. Por su parte, las cadenas de autoservicios como Cencosud,
Wong, Plaza Vea, Tottus, Sodimac, Oeschle, entre otras, trabajan
con sets x 24 y 48 de las sublineas clasica, semi intermedia y

hotelera.
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En el caso de Makro, que es una cadena enfocada en la
venta al mayorista tiene como fin satisfacer las necesidades del
mercado institucional, profesional y comercial, por lo que tiene
codificadas una mayor variedad de sublineas, de la econdémica a la

hotelera y semi-intermedia, en blisters y granel.

Promocional e B2B Oficina
Institucional _ 1% _ 1%
w0\

Exportaciones

5%

Figura 4.17. Distribucion de ventas por canal de distribucion de la
empresa Mochica. Datos proyectados del 2015 en base del
histdrico y andlisis situacional. Elaboracion propia.

Como indica la Figura 4.18, Lima representa el 63% de las
ventas del canal tradicional, ya que los clientes mas importantes
tienen su propio sistema de distribucion que les permite presentar
un surtido completo a clientes de provincias, compensando la
menor proporcién de ventas directas a provincias. Asi mismo, los
minoristas son el segundo grupo mas importante, aunque pocos
distribuyen a provincias tienen mayores ventas en Lima que los

distribuidores de provincia.
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Figura 4.18. Distribucion de ventas del canal tradicional de la
empresa Mochica. Datos proyectados del 2015 en base del
historico y andlisis situacional. Elaboracion propia.

El canal tradicional tiene mucha competencia de
importaciones chinas sin marca y precios dumping que generan
una guerra de precios. Desde el 2012, las importaciones han
aumentado exponencialmente, transformando el mercado a una
competencia entre productos chinos, brasilefios y peruanos.
Basicamente en la linea de cubiertos la competencia de Mochica es
china, la que se debe contrarrestar tomando acciones legales y
defendiendo la participacion de mercado de las lineas mas
econdmicas con precios.

Como muestra la Figura 4.19, Figura 4.20, Tabla 4.12 y
Tabla 4.13, se puede observar el crecimiento o decrecimiento de
los canales de venta de la empresa.

Autoservicios: En el 2014, el canal tuvo un decrecimiento
de 13% debido al incremento de desarrollo e importacion de
marcas privadas de cadenas de autoservicios y tiendas por
departamento. Como Saga Falabella que decidié trabajar
exclusivamente con lineas top, por lo que importaron una linea
exclusiva para ellos y dejé de trabajar con Mochica, Ilko y Paracas.
Sin embargo, no tuvieron el resultado esperado y este afio vuelven
a trabajar con ellas pero solo con sus lineas premium.
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Asi como en Lima, en su expansion de tiendas en
provincias favorecen a la mejor exhibicion de sus marcas privadas
con mas espacio, es complicado que las cadenas codifiquen
productos nuevos. Las cadenas necesitan marcas fuertes que sus
clientes quieran encontrar en sus tiendas, por ello Mochica debe
mejorar esto.

Mayoristas Lima: Durante el 2013 y 1014, este canal
presentd un decrecimiento promedio de 9%, lo que se debio
principalmente a la caida de un 37% en el 2014 del tercer
distribuidor mas importante del canal, Pepito SAC, por el cierre de
su linea de crédito por falta de pago, que al parecer utilizé para la
compra de competencia china, lo que representd una pérdida de
US$500 mil. Este afio se ve una lenta recuperacion, por lo que se
busca soportar esta caida con el incremento de ventas en los otros
distribuidores y la captacion de nuevos.

Minoristas Lima: Del 2013 al 2014 present6 un
decrecimiento de 9% en el canal, sin embargo las ventas en los
clientes mas importante tuvieron un decrecimiento promedio de
20%, lo que se debe a la alta imitacion a lineas de mayor rotacion
de Mochica (linea econdmica y clasica). Alrededor del 50% de los
clientes minoristas de Lima comercializan productos chinos,
especialmente de marca Chimu, que son la copia mas econémica
de Mochica.

Mayoristas Norte: Durante el 2013 y 1014, este canal
presentd un decrecimiento promedio de 6%, pues los distribuidores
prefieren comprar a Todo Menaje por los mayores plazos de
crédito. Ademés, al igual que en Lima, hay una alta
comercializacion de las imitaciones chinas de las lineas econdmica
y clasica de Mochica. En el 2015, las ventas parecen recuperarse

lentamente.
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Mayoristas Sur y Centro:

Son las zonas que se vieron mas afectadas en el 2014 con
un decrecimiento promedio de 25%, lo que se debe a la
competencia de cubiertos de contrabando chino e imitaciones de la
marca Paracas. Todo proveniente de Iquique, desaguadero y
Juliaca, los que distribuyen todos estos productos a la zona Centro
y Sur. La caida de los dos distribuidores mas importantes de la
zona Sur representd una pérdida de US$23 mil para Mochica.

Mayoristas Oriente: Esta zona es relativamente nueva y ha
tenido un crecimiento saludable, con la captacién de nuevos
distribuidores, que aunque no tienen el volumen de compra de los
de Lima, estdn creciendo gracias al desarrollo econémico de la
zona.

Exportaciones: En el 2014, presentd un decrecimiento de
28% lo que se debe a los menores precios de los productos chinos
que les generan mayores margenes y a la baja concentracién en las
ventas de Mochica por la ejecutiva de ventas, que ahora sigue las
ventas de 2 empresas del grupo. Se abrieron operaciones en
Colombia, el pais con la mayor cantidad de clientes, con una
distribuidora que se encargaria de atender a minoristas, pero su
crecimiento es lento.

Vinculadas: Son las ventas realizadas a las empresas del
grupo, pues tiene 3 tiendas de atencion al cliente final y a otros
mayoristas. Las ventas que se realizan bajo el nombre de
vinculadas se refieren a productos que se fabrican para hacer frente
a la competencia y reducirian el prestigio de la marca, por lo que

son vendidos sin marca y por otras empresas del grupo.
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Figura 4.19. Histdrico de ventas por canal de distribucion de la
empresa Mochica, del periodo 2010-2015. Datos proyectados del
2015 en base del historico y andlisis situacional. Elaboracion
propia.
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Figura 4.20. Histérico de ventas por canal de distribucion de la
empresa Mochica, excluyendo Mayoristas Lima, del periodo 2010-
2015. Datos proyectados del 2015 en base del histérico y analisis
situacional. Elaboracion propia.
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Tabla 4.12.
Ventas por Canal de Mochica (2010-2015)

VENTAS POR %
CANAL 2010 2011 2012 2013 2014 2015 VENTAS

Autoservicios 1,279 1,527 2,081 2,572 2,247 2,719 19%
Mayoristas Zona Lima 5,351 6,071 6,773 6,021 5,552 5,835 40%
Mayoristas Zona Norte 693 897 1,036 955 901 964 7%
Mayoristas Zona Sur 546 720 741 744 576 651 4%
Mayoristas Zona 99 257 384 446 324 379 3%
Mayoristas Zona 86 128 182 161 218 306 2%
Minoristas Lima 2,147 1,090 1,263 1,072 991 1,060 7%
Exportaciones 1,023 1,228 1,049 1,013 727 782 5%
B2B 0 24 0 44 119 127 1%
Vinculadas 0 0 959 753 862 934 6%
Promocional e
Institucional 0 297 299 392 943 745 504
Oficina 0 0 452 100 66 70 0%
TOTAL 11,224 12,240 15,216 14,271 13,526 7 14,572 7 100%

Nota: Montos expresados en miles de US$. Datos proyectados del 2015 en base del
histérico y analisis situacional. Fuente Mochica. Elaboracion Propia

Tabla 4.13.
Crecimiento por Canal de Distribucion (2010-2015)

0,
% % % % % /o

V" CRECIM  CRECIM  CRECIM  CRECIM  CRECIM  ReCIH
(2010-2011) (2011-2012) (2012-2013) (2013-2014) (2014-2015) )00

Autoservicios 19% 36% 24% -13% 21% 18%
Mayoristas Zona Lima 13% 12% -11% -8% 5% 2%
Mayoristas Zona Norte 29% 16% -8% -6% 7% 8%
Mayoristas Zona Sur 32% 3% 0% -23% 13% 5%
Mayoristas Zona 159% 49% 16% -27% 17% 43%
Mayoristas Zona 49% 42% -12% 35% 41% 31%
Minoristas Lima -49% 16% -15% -8% 7% -10%
Exportaciones 20% -15% -3% -28% 8% -4%
B2B -100% 169% 7% 15%
Vinculadas -21% 15% 8% 0%
Promocional e
Institucional 31% 140% -21% 30%
Oficina -78% -33% 6% -21%
TOTAL 9% 24% -6% -5% 8% 6%

Nota: Fuente Mochica. Datos proyectados del 2015 en base del histérico y analisis
situacional. Elaboracion Propia

Debido a la importancia de la linea de cubiertos de Mochica

y el mayor desarrollo de sublineas de ésta, el plan de marketing se

basara en incrementar las ventas de esta linea. (\Véase Figura 4.21)
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Figura 4.21. Participacion por linea de producto de Mochica, del
afio 2015. Datos proyectados del 2015 en base al historico y el
entorno. Elaboracion propia en base a datos de Mochica.

Como se puede observar en la Figura 4.22, la linea de
Cubiertos ha sufrido un importante descenso en las ventas en el
periodo 2013-2014 de aproximadamente un 12%, tras un
crecimiento constante al 2012, esto debido al ingreso de nuevos
importadores y los problemas de planificacion con planta. La falta
de rapidez de respuesta a la demanda permiti6 que mas
importadores vieran esto como una oportunidad e iniciaran sus

importaciones de cuberteria.
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Figura 4.22. Evolucion de ventas de la linea de Cubiertos, del
periodo 2010-2015. Montos expresados en miles de US$. Datos
proyectados del 2015 en base al histdrico y el entorno. Elaboracién
propia en base a datos de Mochica.
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Comparando las sublineas de cuberteria, se observa un
decrecimiento mas pronunciado de las lineas econdmica y clasica,
con 12% y 17% menos en el 2014. Sin embargo, las medidas
legales tomadas en el 2015 ayudan a que los competidores chinos
tengan un precio de acuerdo al mercado y sea competitivo con
Mochica, esto y los esfuerzos de ventas estan permitiendo
recuperar las ventas de estas sublineas. (Véase Figura 4.23)

Por otro lado, la sublinea hotelera mantienen su nivel de
ventas, lo que se debe a la preferencia que tiene el modelo hotelero
con el publico Horeca. Ademas, la sublinea premium se esta
impulsando en tiendas por departamento y mayoristas con tiendas
dirigidas al cliente final.

Sub Linea M/Plastico i
Sub Linea Bebé =
—d

Sub Linea Premium
«120150R

Sub Linea Semi Intermedia 4 W 2014R
Sub Linea Hotelera 1 " 20133
A |
Sub Linea Clasica : ..J

Sub Linea Econémica : .
 ; 2 T ™ T T ! ™ T T ! ™ T T

200 400 600 800 1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000

Figura 4.23. Evolucion de ventas por sublineas de Cuberteria, del
periodo 2013-2015. Montos expresados en miles de US$. Datos
proyectados del 2015 en base al historico y el entorno. Elaboracién
propia en base a datos de Mochica.

Respecto a las cuotas de ventas, en el periodo 2013-2014 no
se cumplio con las metas presupuestadas totales. Las cuotas del
2014 no consideraban la desaceleracion de la economia y el
aumento de la inflacién de productos de la canasta familiar, que

redujeron el disponible del ama de casa.
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La linea de -cuberteria tiene muchas nuevas marcas

participantes pero solo algunas tienen reconocimiento del pablico

objetivo. Mochica, Paracas y Ferrand son las mas reconocidas. Sin

embargo, las cantidad de importados demuestra que las marcas de

autoservicios mantienen una creciente participacion de mercado.

Se entrevistd a las dos supervisoras de mercaderistas de

Mochica, del canal tradicional y moderno, de donde se obtuvieron

las siguientes afirmaciones:

La exhibicion de Mochica tiene mayor presencia en el canal
tradicional que el moderno, con un espacio del 50% de la
anaquel frente a un 30% aproximado respectivamente.

La exhibicion en los puntos de venta de provincias tiene una
menor cantidad de puntos de venta tanto en el canal tradicional
como moderno, debido a la reciente descentralizacion del
comercio.

En el canal tradicional, hay un limitado espacio en las vitrinas
para exhibir el amplio portafolio de productos de Mochica, y
se estuvo priorizando la exhibicion de las lineas de reposteria,
utensilios, y cuchilleria sobre cubiertos.

El lay out y armado de las vitrinas se hace a criterio de la
mercaderista, lo que en algunos casos tiene un resultado
caotico por la cantidad de cédigos que tratan de exhibir en un
espacio muy pequefio.

Se puede exponer méas la marca en paneles de bienvenida y
vitrinas con mayor material publicitario realizado en corto
plazo u otro proveedor lo aprovechara. También se deben
exhibir en catdlogo completo en las pantallas electronicas de
las tiendas del grupo.

En el canal moderno, las marcas privadas tienen preferencia en
las mejores ubicaciones y exhibicion cruzada.

El lay out y armado del anaquel debe considerar un mayor
espacio para Mochica, por ser la lider del mercado.

Se debe promover la exhibicién cruzada.
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Andlisis del Consumidor

Segun el estudio de Perfil del Ama de Casa 2013 de Ipsos
Apoyo, se revelan las caracteristicas del ama de casa de Lima
Metropolitana, con la finalidad de conocer cémo es el ama de casa
limefa, como piensa, qué y donde compra, cuales son sus gustos,
qué prefiere y como actia.

El ama de casa promedio tiene 40 afios, tiene tres hijos, de
los cuales dos dependen econémicamente del hogar. A la hora de
elegir un establecimiento para ir a comprar 0 comer toma en cuenta
el precio (39%) y la cercania (28%). El ama de casa asiste a los
supermercados y centros comerciales maximo una vez al mes.

Son asiduas espectadoras de la television nacional como la
de cable, asi como también hacia la radio, no leen diarios con
mucha frecuencia y no suelen leer revistas. Poco mas de la mitad
de amas de casa ha utilizado internet alguna vez, algunas tienen
cuenta en Facebook (37%) y muy pocas tienen Twitter (5%).

Como revela la Figura 4.24, revela que el ama de casa es
cada vez mas joven, lo que también hace que la empresa busque
llegar a ella por medios mas cercanos como redes sociales y
mailing.

Actualmente Mochica tiene posicionamiento en el grupo de
amas de casa mayores de 55 afos, y busca a llegar también a los
grupos de 25 a 39 afios y de 40 a 54 afios, lo que seria un 84% del
total de amas de casa al que se dirigiria, pues las amas de casa

mayores si reconocen la marca por su calidad.
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Figura 4.24. Edad Promedio del Ama de Casa. Reproducido de
“IGM Perfil del Ama de Casa 2013, por Ipsos Peru.

De acuerdo a la Figura 4.25, aproximadamente el 50% son
exclusivamente amas de casa, lo que seria el mercado potencial de
Mochica, y deberian percibirla como la marca experta ideal para

su hogar, en la mesa y en la cocina.

51 49 50
47 42 43 46
26 33 36
22
I . . l .
- ml Hm’
- [

Exclusivamente ama de casa Labores de la casa mas trabajos Trabajo permanente y labores de
eventuales la casa
m NSE A = NSE B m NSEC = NSED NSE E

Figura 4.25. Ocupacion del Ama de Casa por NSE. Reproducido
de “IGM Perfil del Ama de Casa 2013, por Ipsos Peru.

Ademas, la informacion obtenida por las mercaderistas de
la empresa, que tienen trato directo con el cliente final permitio
detectar algunas caracteristicas de este y diferenciarlo por canal.
Canal Moderno — Autoservicios: mujeres de 25 afios a mas de los
NSE BCD
Canal Moderno — Tiendas por Departamento: mujeres de 35 afios a
maés de los NSE AB.

Canal Tradicional — Mayorista Horeca: hombres de 40 afios a mas
de los NSE BC
Canal Tradicional — Cliente Final: mujeres de 35 afios a mas de los

NSE BCD.
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También se encontro que:
Las personas menores de 45 afios, no reconocen la marca
como una marca de menaje ni como productos de calidad.
Las personas mayores de 45 afios si reconocen la marca como
producto peruano y calidad en cubiertos.
La percepcion de los modelos de cubiertos es muy tradicional
y poco moderno o innovador.
Las cajas de cubiertos finos, considerados para regalo de
bodas, no tiene una presentacion bonita que destaque y la haga
ideal para esto.
Los accesorios de cocina tienen muchos reclamos y se
consideran de baja calidad, afectando la imagen de Mochica.
La compra de accesorios y utensilios se decide en el PDV.
La compra de cubiertos es mas planificada, aunque usualmente
no tienen una marca en mente.
El ama de casa consulta precios antes de decidir la compra, la
marca no tiene mucha relevancia para el cliente, especialmente
de autoservicios.
Buscan productos modernos, Utiles y de colores que den juego
con la decoracion de su cocina.
La exhibicion de los cuchillos debe tener un empaque mas
seguro en el PDV.
Los cuchillos de Mochica son percibidos para exclusivo uso
doméstico y que pierden el filo al poco tiempo.

En cuanto a la linea de cubiertos, se pudieron determinar

los atributos que buscan al decidir la compra y como los asocian

con las marcas presentes en el mercado.

Como se observa en la Figura 4.26, los atributos que busca

el cliente al comprar un juego de cubiertos es buena calidad y

disefios modernos con alto espesor. El espesor varia del modelo de

la sublinea que desee comprar, un modelo de la sublinea clasica

74



tiene espesor de 1.5 a 2mm mientras uno de la sublinea premiun

tiene un espesor de 3 a 4mm.’

Buena Calidad

Disefio Disefio
Tradicional/ Moderno/
Bajo espesor Alto espesor

Mala Calidad

Figura 4.26. Atributos esperados en la compra de Cubiertos de
mesa. Fuente Mercaderistas Mochica. Anexo 2 y 3. Elaboracion
propia.

Mientras la Figura 4.27, muestra los atributos percibidos
por marca y ubicando a los cubiertos de Mochica lejos del ideal del
cliente por los disefios tradicionales que maneja desde hace
muchos afios. Paracas se ubica mas proximo a este ideal con

disefios modernos y buena calidad en sus cubiertos.

Buena Calidad

O O Mochica
Marcas Privadas
Disefio Disefio Wari
Tradicional/ Moderno/ ar
Bajo espesor Alto espesor
== Paracas
: ——= Chimu
Chavin
Mala Calidad

Figura 4.27. Atributos percibidos en la compra de Cubiertos de
mesa por marca. Fuente Mercaderistas Mochica. Anexo 2y 3.
Elaboracion propia.

% El espesor de los cubiertos se determina segtin la medida del espesor del mango de la cuchara o tenedor
del modelo.
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En cuanto a la ocasion a compra, se pueden distinguir tres:
Primera compra del cliente final o compra para regalo: el
cliente busca un nuevo juego de cubiertos con un disefio
elegante, moderno y de alto espesor para su mesa 0 como
regalo de bodas. Esta compra se realiza con en las tiendas por
departamento o en las tiendas de mejoramiento del hogar.
Reposicion: el cliente busca reponer las piezas perdidas de su
juego de cubiertos, por lo que busca el mismo modelo o el mas
similar. Esta compra se realiza en supermercados, tiendas de
mejoramiento del hogar y tiendas de mercados.

Renovacién: el cliente busca cambiar su juego de cubiertos
actual por uno nuevo, con un modelo mas moderno para estar
a la moda o para usarlo en reuniones especiales. Esta compra
se realiza en supermercados, tiendas por departamento y por

catalogo (marcas de venta directa).

Con esta informacion, podemos resumir con los criterios de

segmentacion al mercado meta:

Geografico:

Demogréfico:

Zona urbana de Lima y Provincias
Edad: 25 a 55 afios

Género: Hombres y Mujeres, énfasis en el ama de casa.
NSE: ByC
Psicogréfica:  Estilo de vida

Conductual:

Hombres y mujeres que disfrutan de la cocina.
Amas de casa que cuidan del hogar y de sus hijos.
Buscan productos practicos, de calidad y buen
precio.

Realizan sus compras en bodegas y mercados con
mas frecuencia que en supermercados.

Beneficios buscados:

Cubiertos de calidad que no se doblen y duren por
afos.

Disefios modernos que sigan la tendencia.
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e Constancia en los modelos para su posterior
reposicion.
Roles en la decision de compra:
e Encargados de decidir las compras de menaje del
hogar.
Mochica debe ser la marca de productos de calidad con
variedad de disefilos modernos y espesores que el ama de casa
quiera lucir en su mesa, a diario con su familia y en ocasiones

especiales con invitados.

4.3.2 Andlisis de la situacion interna

Se evaluaron los procesos claves de Mochica en busca de

mejoras en el desarrollo de productos y del area comercial.

Produccion y planeamiento de la demanda: Debido al poco personal
en el area de marketing y comercial, el planeamiento de la
demanda, la produccién y el seguimiento de las 6rdenes con los
proveedores del exterior, era critico y se presentaron frecuentes
quiebres de stock, especialmente de cuberteria. Lo que permitié el
incremento de la competencia para cubrir la demanda del mercado,
asi como la reduccién de la participacion de mercado. Actualmente,
se contratd una persona encargada que realiza el seguimiento a los
stocks y coordina constantemente con planta para mantener una
produccidn estable.

Investigacion del mercado: No se ha realizado ningun estudio
previo del sector, ni de la marca, ni del cliente final. Por ello, se
realizan visitas a campo por el equipo de marketing y se recopila
informacion de las mercaderistas. Ademas, se realizan entrevistas
trimestrales a los distribuidores para evaluar su satisfaccion

respecto al producto y la gestion.

7



Desarrollo de productos: En cuanto al desarrollo de productos
nacionales, planta realiza propuestas directamente al gerente
general sin el apoyo del equipo de marketing. El area de marketing
solo recibe la muestra aprobada para alguna observacion minima y
coordinar lo necesario para su comercializacion.

En cuanto al desarrollo de los productos importados, éstos son
seleccionados en las ferias de Canton por el gerente y el jefe de
marketing y ventas, basandose en los productos que comercializa la
competencia en ese momento y en las sugerencias de los
distribuidores.

Manejo de Precios y Descuentos: Existen descuentos fijos segun la
clasificacion del cliente por volumen de venta, en el canal
tradicional se maneja de un 10 a 20% y en el moderno un maximo
de 10% por cobros adicionales segun el acuerdo comercial.
Presupuestos de ventas: Se manejan presupuestos por canal, zona y
cliente. No por lineas de producto, sublineas y productos.

Sistemas de Compensaciéon: Por el cumplimiento de la cuota
mensual o anual, dependiendo el canal y zona, se le otorga al cliente
un bono que varia entre un 1% y 2% de sus compras con una nota
de crédito.

Fuerza de ventas: Las funciones y responsabilidades de los
ejecutivos comerciales son muy amplias, pues apoyan desde el
seguimiento de pagos, la colocacion de nuevos exhibidores en el
PDV hasta la capacitacion a las mercaderistas de su canal.

Lo mismo sucede con las mercaderistas, que tienen como funcién
principal es reponer y exhibir mercaderia en las tiendas de su ruta,
gestion de espacios adicionales y control de precios. Sin embargo,
también impulsan la venta en las tiendas, realizan degustaciones y
apoyan con los cambios de producto y atencion a los reclamos del
cliente final.

Comunicacion y publicidad: La empresa no cuenta con una agencia
de medios que asesore la adecuada estrategia de comunicacion que

optimice su inversion. Por ello a la fecha se trabajo con radios,
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programas de TV y revistas para diferente pablico objetivo de
diferente NSE, de manera que no se concentraba en uno y la
comunicacion era muy dispersa. En el periodo del 2013 al 2015, el
presupuesto designado a todas las actividades de marketing
incluyendo publicidad ATL y BTL se ha reducido de 2.2% a 1% de
las ventas.

Servicio al cliente: No hay un area dedicada a la atencion de
reclamos, cambios y devoluciones, por lo que cada ejecutivo lo
maneja directamente con su cliente y el area de marketing atiende
los reclamos del cliente final. Aunque solo se aceptan fallas de
fabrica, en el dltimo afio se han reportado mas fallas en los
productos importados por lo que se realiza el cambio inmediato, ya
que todos los productos estdn comercializados bajo la marca
Mochica.

Sistemas de informacién: No se cuenta con reportes especiales por
producto — linea de producto — cliente — zona que permita al
ejecutivo de ventas un andlisis del comportamiento de ventas
respecto a su presupuesto de venta y a la venta de afios anteriores.
Actualmente el seguimiento es solo por cliente no por linea de
producto.

Capacitacion del personal: No se realizan capacitaciones de técnicas
de ventas para los ejecutivos de ventas ni talleres para las
mercaderistas. Estas ultimas solo reciben una capacitacion inicial
por la supervisora encargada y cada ejecutiva segun su experiencia.
Créditos y Cobranzas: No se ha mantenido un control adecuado de
cobranzas a varios distribuidores del canal tradicional, pues solo se
detectd la falta de pago cuando llegaron a su limite de linea de
crédito. Esto se debe al poco personal del area que controla el
crédito de los clientes de todas las empresas del grupo. El corte de

linea de crédito, afecta a las ventas y la cobertura de mercado.
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Estrategia de Producto

Como se explicd previamente, Mochica fabrica y comercializa
cubiertos de acero inoxidable desde hace casi 50 afios en el Perd. Cabe
resaltar que el valor agregado del producto seria la garantia de ser un

producto de calidad de acero inoxidable, la amplia variedad de lineas y

modelos para diferentes segmentos del mercado y ser un producto

peruano.
La empresa viene tomando las siguientes medidas:

e Extensiones de linea de producto. La empresa ha desarrollado
productos para cada segmento, reemplazando los modelos menos
rentables y lanzando nuevos modelos premium con disefios
modernos, lo que se hizo con 4 nuevos modelos a fines del 2014.

e Marca. Mochica fue el primero en llegar a la mente del
consumidor peruano, sin embargo no se ha mantenido asi por el
ingreso de nuevos competidores y la poca inversion en la marca.
No se han realizado cambios en la imagen de Mochica desde el

inicio de sus operaciones.

Estrategia de Precio

Como se explicdé previamente, Mochica maneja descuentos
fijos segun la clasificacion del cliente entre 10% y 20% como maximo
sobre el precio de lista.

Ademas se ajustan los precios por 3 motivos: en respuesta a la
competencia como con los cubiertos econdmicos, por la baja rotacién
de productos tuvieron un bajo nivel de aceptacion o estacionalidad, y
por la introduccion de nuevos productos por tiempo limitado. Esto se
debe realizar con el costeo de productos actualizado.

La empresa viene tomando las siguientes medidas:

e Mantener el menor precio posible en la linea economica,
pues aungue sea la linea menos rentable eso detendra la
preferencia por las marcas chinas o imitaciones.

e Mantener los precios por debajo de los de Paracas y
competitivos con los de marcas privadas.
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Como se observa en la Tabla 4.14, se evaltan los precios de los
modelos de cubiertos codificados en el cliente Chavin del canal
tradicional.

Los cubiertos de Mochica a granel por docena® de la sublinea
premium tienen un precio mas alto en 16% mas que el promedio de la
competencia con el mismo espesor. En la sublinea hotelera tienen un
precio un 14% maés caro que la marca china de Chavin. En la sublinea
semi intermedia tienen un precio 36% mas caro que la competencia. En
la sublinea clasica tienen un precio 5% mas caro que la marca china de
Chavin.

Los precios de la sublinea bésica no tienen ninguna
competencia en Chavin, pues no comercializan las imitaciones bésicas
por la baja rentabilidad de éstas.

Esto revela que no se han logrado estas medidas, pues los
precios de Mochica se encuentra en un promedio de 30% maés altos que
Paracas y un 18% mas altos que la competencia china.

* Precio a granel: Precio por docena de cuchara o tenedor de mesa del juego de cubiertos.
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Tabla 4.14.

Comparativo de Precios por Linea de Cubiertos - Chavin
MODELOS SUBLINEA PREMIUM

MODELO CHAVIN KORONA PARACAS KORONA MOCHICA MOCHICA MOCHICA
"CHAVINAZO" "ELEGANT" "ARIAS' "BALI" "MOD. 200" "MOD.250" "MOD.?240"
ESPESOR 2.8MM 3MM 3MM 3MM 3MM 3MM 3.5MM
S/.112.80
PVP GRANEL S/.87.30 $/.90.10 $/.90.10 $/.98.70 S/.107.40
S/.44.90
PRECIO PROM. S.44.90 §.89.17 S. 103.05 S.112.80
VAR% 130% 16% 27%
MODELOS SUBLINEAHOTELERA
CHAVIN MOCHICA MOCHICA MOCHICA
MODELO "ICHI" "MOD 510" "MOD 500" "MOD 450"
ESPESOR 2MM 2MM 2MM 2.5MM
PVP GRANEL S/. 41.30
s/. 2350 S/. 24.30 s/.29.10
PRECIO PROM. S.23.50 S.26.70 §.41.30
VAR% 14% 76%
MODELOS SUBLINEA SEMI INTERMEDIA
INOD MOCHICA  MOCHICA
MODELO "SAFARI"  "MOD460" "MOD 730"
ESPESOR 1.5MM 1.5MM 1.6MM
PP GRANEL S/.13.10 S/.17.80 S/.17.80
PRECIO PROM. 9.13.10 §.17.80
VARY% 36%
MODEL OS SUBLINEA CLASICA
MODELO CHAVIN  MOCHICA MOCHICA  MOCHICA
"CHIMAL" "MOD10" "MOD12' "MOD 630"
ESPESOR 1.25MM 1.25MM 1.25MM 1.25MM
PVP GRANEL
¢ S/. 11.80 S/.12.40 S/.12.40 S/. 12.40
PRECIO PROM. .11.80 §.12.40
VARY% 5%
MODEL OS SUBLINEA BASICA
MOCHICA  MOCHICA
MODELO "MOD80"  "MOD 90"
ESPESOR 1.0MM 1.5MM
PVP GRANEL
© S/. 5.50 S/. 8.50
PRECIO PROM. S.7.00

Nota: Precios venta publico del cliente y competidor del canal tradicional Chavin, a Julio

2015.
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Como se observa en la Tabla 4.15, la cadena méas importante del
canal moderno para Mochica, Plaza Vea, tiene pocos set de cubiertos
codificados de la sublinea semi intermedia que son del mismo espesor
que el modelo de Paracas y la marca privada Creativa. Aunque los
precios de Mochica y Paracas son los mismos para un set x 24, Creativa
toma ventaja con un set de cubiertos en un rango de precios no
cubierto.

Esto revela que no se han logrado estas medidas, pues los
precios de Mochica se encuentra en al mismo precio que Paracas y un

29% mas altos que la competencia china.

Tabla 4.15.
Comparativo de Precios por Linea de Cubiertos - Plaza Vea

MODELO PLAZAVEA TRAMONTINA FACUSA

"CREATIVA"  "BUZIOS'  "MOD 730"
ESPESOR 2MM 2MM 2MM
PVP SET X 24 S/, 34.90 S/ 44.90 S/, 44.90
PVP SET X 16 S/, 2990 S/, 0.00 S/, 29.90
FRECIO PROM §.34.90 .4490

VARY 29%

Nota: Precios venta publico del cliente y competidor del canal moderno Plaza Vea, a
Julio 2015. Elaboracion propia.

Estrategia de Comunicacion

Se intentd mantener la marca en la mente del consumidor con
un reducido presupuesto, sin embargo debido a los multiples segmentos
a los que Mochica busca llegar, la comunicacion fue muy dispersa y de
poco impacto.

En la Figura 4.28, segun el reporte Ibope Media se observa que
la inversion publicitaria total de la linea en el 2015 se redujo en un 21%
respecto al afio anterior, especialmente por la disminucion de inversion
en TV de un 4.19%, lo que indica que la empresas estan dirigiendo sus
recursos hacia otros medios de comunicacion, entre los cuales la radio

tiene una mayor cobertura y alcance.
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2014 2015

4.31%

0.29% 2.47% 2.16%

US$ 2,457,225 US$ 1,941,208

Figura 4.28. Inversién publicitaria del mercado total de menaje
(incluye linea de ollas y sartenes) por medio de comunicacion, afios
2014 y 2015. Fuente y elaboracion por Monitor Ibope.

En el 2014, Mochica fue la segunda marca con mayor inversion
publicitaria, pues se manejaron pautas en radio y TV. Por su parte,
Paracas realiz6 menciones de su linea de ollas en un programa del
mediodia del canal 9 y una mencion promocional puntual en Radio
Corazon.

La actuacion de la empresa desde el punto de vista comercial y
de marketing, se caracteriza por lo siguiente:

v' Mantener un presupuesto de marketing minimo.

v No se han tomado acciones renovar la marca hasta Julio 2015, la
nueva imagen debe estar lista para Abril 2016.

v' Las campafias de comunicacion son muy dispersas y no tienen
impacto.

v’ Las activaciones en el PDV como degustaciones son muy escazas.
Las clases de reposteria en centros comerciales no se realizan por

el precio de los espacios.

Radio

Hasta el 2014, se trabajaron avisos para las campafias mas
importantes y de mantenimiento de marca con las corporaciones
radiales mas importantes, RPP y CRP. Se eligié Radio Corazon por ser

una de las radios favoritas del publico joven femenino y amas de casa,
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que es precisamente el publico objetivo. RPP Provincias y Radiomar
Plus por el amplio publico objetivo al que esta dirigido, hombres y
mujeres entre 25 y 55 afios de los NSE B, C y D, asi no solo el ama de

casa conozca la marca.

TV

Desde el lanzamiento de la linea de reposteria, hace 4 afios, se
trabaja con anuncios publicitarios en el programa Dulces Secretos de
Sandra Plevisani. Ademas de product placement de los productos de la
linea, menciones de la marca durante el programa, banner e insert, cola
de promocion, agradecimiento y repeticiones de programa. Se busca
conectar el expertise Sandra Plevisani con esta linea, sin embargo su

imagen no es representativa para las otras lineas.

Marketing Digital

La pagina web y Facebook son las plataformas mas
interactivas que conecta a Mochica con su cliente final. En Facebook,
se realizan publicaciones diarias de los productos, consejos Utiles para
la cocina y limpieza de los productos, Ultimos lanzamientos y las
campafas mas importantes. Se realizan anuncios pagados para generar
mayor interaccién y cantidad de seguidores.

Desde inicios del 2013, que se contratd a una empresa
encargada del marketing digital de Mochica, la cantidad de seguidores
ha incrementado en un 266% a Junio del 2015. (Véase Figura 4.29)
Esto ha permitido acercar mas la marca al cliente final y recopilar
informacién de sus preferencias, habitos de consumo y su nivel de

satisfaccion con los productos.
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Figura 4.29. Cantidad de seguidores o fans del Facebook de Mochica,
del periodo diciembre 2012 al 2015. La cantidad de seguidores del
2015 estimado segun el nivel de crecimiento actual. Fuente Mochica.
Elaboracion propia.

Ferias

Desde el 2011, Mochica participa en Mistura como auspiciador del
evento con todos los utensilios de cocina que necesite para las charlas y
clases magistrales de cocina. Ademas, se coordinan fechas para clases
magistrales de reposteria y firmas de autdgrafos con la imagen de la

marca, la chef repostera Sandra Plevisani.

Revistas

Hasta el 2014 se trabajé con publicaciones en Cosas y
Vanidades, revistas con la mayor lectoria entre las revistas quincenales
dirigidas al publico AB mayores de 25 afios, parte del publico objetivo
y se buscaba llegar con los nuevos modelos de la linea premium.
(Véase Figura 4.30)
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Revistas Quincenales (> 5,000 lectores)
# Lectores Recientes

cosas |
wnsoes |
ZIONA JOVEN |
RUEDAS Y TUERCAS |

caras |

# Lectores Recientes

70842

13,017

131,730

119,334

204,080

Revistas Mensuales (> 5,000 lectores)
Revistas Semanales (> 5,000 lectores) i LEChorEs Pstenion

MAGALYT TW

CARETAS

iHOLA FERU!

CORRED SEMANAL

EMIPRESAS ¥ NEGOCIDS

SENMUANA, EDONONICA

809,110

CLARD TV

HATIOMAL GEOGRAPHIC EN ESPARDL

SELECCHONES READERS DHGEST

LA REVISTA MEGAPLATA

GENTE

CASA Y MAS

COSMOPOLITAN

GESTION

79,811

70,443

74,522

73,325

64,873

57,188

54,264

Figura 4.30. Lectoria de revistas en Lima metropolitana, a diciembre
2014. Reproducido de “Estudio de Lectoria Lima Metropolitana”.
Fuente y elaboracion por Kantar Media Peru.
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4.4 Diagnostico de la situacion

Se realizé un analisis FODA de la empresa, en la que se determinaron

los siguientes puntos.

Oportunidades:

Conjunto de medidas aprobadas por el gobierno que buscan impulsar el
crecimiento de la economia.

Desarrollo de la gastronomia peruana, nuevos chefs y emprendimientos
gastronoémicos.

Apreciacién del dolar que encarece més los productos importados.

La region Sur tendra el mayor crecimiento econdmico por los grandes
proyectos de inversion.,

Incremento de las ventas de los supermercados.

Mayor poder adquisitivo del consumidor peruano, mayor numero de
hogares de los NSE B y C, que son el publico objetivo de Mochica. (Véase
Tabla 4.1)

Preferencia del consumidor peruano por la calidad y el disefio. (Véase
Figura 4.25 y 4.26)

Clausula anti dumping y proteccion de algunos modelos de cubiertos estan

por patentes ante Indecopi.

Amenazas:

El panorama politico electoral genera desconfianza y contrae la demanda.
El consumidor peruano tiene menos lealtad a las marcas.

Crecimiento del canal de venta directa.

Barreras de entrada bajas, ingreso de nuevos competidores con precios
debajo del mercado.

Reduccion de margenes por los precios de la competencia, mayor poder de
negociacion del cliente.

Priorizacion de las marcas privadas del canal moderno y reduccion de
pedidos a Mochica con el fin de reducir su participacion o terminar su
relacion comercial.

Aumento de inversion y reconocimiento de otras marcas de cuberteria.
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Fortalezas

Marca lider con reconocimiento de personas mayores de 45 afios.

Unico fabricante peruano de esta categoria con certificaciones
internacionales, flexibilidad para cambios en los productos y en la
capacidad de produccion, solo para promociones programadas.
Flexibilidad para desarrollar nuevos productos.

Cambio de imagen de la marca en proceso. Mejoras en la imagen de la
marca poco definida por la variedad de su portafolio, enfoque en la linea
de reposteria, doble identidad de la marca con un logo clasico y otro
premium.

Reconocimiento y fidelidad en el canal tradicional a nivel nacional,
especialmente por el cliente Horeca de los NSEB y C.

Fuerza de ventas con know-how del mercado, ejecutivos de ventas con las
cuentas mas importantes tiene amplia experiencia en el rubro
Tercerizacion de empaquetado y despacho con otra empresa del grupo.
Respaldo y apoyo de las empresas del grupo, se puede comercializar mas
por medio de Prallo.

Debilidades

Poca inversion en nueva maquinaria limita la capacidad de produccién
para cubrir incrementos de la demanda, especialmente de las sublineas
mas caras.

Falta de trabajo en equipo de Marketing y Produccion para el desarrollo de
nuevos productos.

Falta de estudio de mercado de menaje en el Per, de la linea de cuberteria
y la marca, por lo que se conoce poco de la industria y consumidor final.
Reducido presupuesto de marketing, representa el 1% de las ventas.
Reducido equipo de marketing y ventas, con funciones dispersas.
Ejecutivos del canal tradicional realizan las ventas de Mochica y Prallo®.
Poco personal en el area de soporte de ventas para controlar los pedidos.

Falta de capacitacion a la fuerza de ventas.

> Prallo es una empresa del grupo, dedicada a la importacién y comercializacion de menaje para la cocina,
bateria de ollas, loceria, cristaleria, etc.
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Tabla 4.16.
Matriz FODA Cruzada

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento de la economia, impulsada por el gobierno.

2. Desarrollo de la gastronomia peruana.

3. Apreciacion del dolar.

4.La regién Sur tendra mayor crecimiento econémico.
5. Incremento de las ventas de los supermercados.

6. Mayor poder adquisitivo del consumidor peruano.

7. Preferencia del consumidor por la calidad y el disefio.
8. Cléausula anti dumping y proteccion por patentes.

AMENAZAS

1.Panorama politico electoral genera desconfianza y
contrae la demanda.

2.El consumidor tiene menos lealtad a las marcas.

3. Crecimiento del canal de venta directa.

4.Barreras de entrada bajas, ingreso
competidores.

5. Mayor poder de negociacidn del cliente.

6. Priorizacion de las marcas privadas del CM*.

7. Aumento de inversion y reconocimiento otras marcas

nuevos

FORTALEZAS

1.

w N

Marca lider de la categoria con reconocimiento de
personas mayores de 45 afios.

. Unico fabricante peruano con flexibilidad para cambios.
. Flexibilidad para desarrollar nuevos productos.
. Cambio de imagen de la marca en proceso. Imagen de la

marca poco definida, enfoque en reposteria.

. Reconocimiento y fidelidad en el CT>.
. Fuerza de ventas con know-how del mercado.
. Tercerizacién de empaquetado y despacho con otra

empresa del grupo.

. Respaldo y apoyo de las empresas del grupo.

Consolidar el liderazgo de la marca como producto
peruano de calidad superior aliado de nuestra
gastronomia. (F1,02)

Presionar el cumplimiento y sanciones de la clausula de
anti dumping y patentes para encarecer mas los
productos importados. (F2,07)

Desarrollar nuevos modelos segin tendencias y
necesidades del consumidor peruano. (F3,07)

Reforzar el reconocimiento y fidelidad del CT de la
zona Sur para lograr un crecimiento conjunto. (F5,04)
Mejorar las exhibiciones y aumentar activaciones BTL
en Prallo para impulsar la venta. (F7,01)

e Revisar la rentabilidad de la linea econémica frente
a los cubiertos chinos, de ser necesario igualar el
producto y el precio para evitar el ingreso de nuevos
competidores. (F2,A4)

e Continuar con la renovacién de la marca y asociarla
con calidad superior y una imagen moderna para el
consumidor mas joven. (F4,A2)

e Mantener el reconocimiento y fidelidad de los
clientes del canal tradicional para evitar que
comercialicen productos chinos. (F5,A5)

e Adaptar los disefilos y empaques a los
requerimientos del CM para aumentar la presencia
de Mochica. (F6,A6)

e Comercializar cubiertos por el nuevo canal de venta
directa de Prallo. (F8,A3)

DEBILIDADES

1.
2.

w

N A

Poca inversién en nueva maquinaria.

Falta de trabajo en equipo para el desarrollo de nuevos
productos.

Falta de estudio de mercado de menaje en el Perq, de la
linea de cuberteria y la marca.

Reducido presupuesto de marketing.

Reducido equipo de marketing y ventas.

Los ejecutivos venden Mochica y Prallo.

Poco personal de Soporte de Ventas y mercaderistas.
Falta de capacitacion a la fuerza de ventas.

e Aumentar la inversién en nueva maquinaria para hacer

frente a la creciente demanda. (D1,01)

¢ Desarrollar nuevos modelos en conjunto el area de

marketing y produccidn que se adapten a las necesidades
del consumidor. (D2,06)

¢ Realizar estudios de mercado para ofrecer productos que

realmente cubran las necesidades del consumidor.

(D4,06)

e Enfocar el trabajo de los ejecutivos en Mochica para

hacer frente al crecimiento de la industria en relacion con
la gastronomia. (D7,02)

e Realizar un plan de comunicacién integral que
impulse la  preferencia por Mochica en
consumidores de 25 afios a més. (D5,Al)

e Aumentar el equipo de marketing y ventas con
funciones definidas para desarrollar correctamente
la imagen de la marca y los canales de
comercializacion. (D6,A7)

e Aumentar el personal de soporte de ventas y
mercaderistas para evitar retrasos en los pedidos e
impulsar la venta en el PDV. (D8,A7)

e Capacitar contantemente al personal para que
mejoren sus técnicas de negociacion. (D9,A5)

Nota: Elaboracién propia. * CM: Abreviatura de Canal Moderno. ®CT: Abreviatura de Canal Tradicional.
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4.5 Objetivos del Plan de Marketing

Obijetivos por Criterios de Desempefio
De participacién de mercado:

e Aumentar la participacion de mercado de la linea de cuberteria en 4% en
el 2016 respecto al afio anterior, del actual 47% a 51%. (Véase Figura
4.11)

e Esto representaria aumentar la participacion de mercado de Mochica en un
3% en el 2016, del actual 45% al 48%. (\VVéase Figura 4.6)

De ventas:

e Aumentar las ventas de la linea de cuberteria en 18% respecto al afio
anterior, lo que seria un incremento de US$1,335 mil.

e Fidelizar a los clientes de més valor y aumentar su nivel de compra.

De la marca:

e Aumentar la exposicién de la marca en el punto de venta del canal
tradicional de 50% a 65% y el canal moderno de 30% a 40%.

e Renovar laimagen de Mochica.

e Posicionar la linea de cubiertos como productos de calidad superior.

e Desarrollar otra marca para los productos mas econémicos.

De distribucién:

e Fuerte presencia en puntos de venta clave, mayor presencia de
mercaderistas para defender marca, producto y precio.

e Seleccionar los distribuidores mayoristas y minoristas mas rentables a los
que se le seguira brindando descuentos por llegar a la cuota.

e Manejar un programa de incentivos por cobertura de mercado para los
distribuidores, midiendo indicadores de distribucion como efectividad de

ventas, filll rate o cumplimiento, etc.
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4.6 Estrategias a implementar

Estrategia de Segmentacion

Mochica debe aplicar un marketing diferenciado con un
enfoque en segmentos multiples para desarrollar programas de marketing
adecuados a los principales segmentos de mercado que busca atender, de
manera gque adapte la oferta comercial a las necesidades de cada segmento.

Asi presenta propuestas diferentes para el ama de casa tradicional
y moderna, con modelos de cubiertos adecuados para cada una y con
presentaciones diferentes que puedan encontrar en tiendas por

departamento, autoservicios y tiendas de menaje tradicionales.

Estrategias competitivas de marketing.

Dado que Mochica es la empresa lider del mercado, una
estrategia que debe tomar es la defensa de contraofensiva, pues se
necesita una respuesta al alarmante ingreso de la competencia de cubiertos
economicos del canal tradicional y los cubiertos de las marcas privadas del
canal moderno.

Para responder al ataque de la competencia, se propone
desarrollar nuevos modelos de cubiertos con una marca renovada y un
plan de comunicacion integral que resalte la calidad superior de los
productos.

Ademas desarrollar otra marca para los productos econdmicos
como Imperial, asi esta marca podrd mantener una guerra de precios con
los cubiertos chinos del canal tradicional, sin que la calidad de los
productos econdmicos deteriore la imagen de calidad superior que se

busca asociar a la renovada imagen de Mochica.

Estrategia de Producto
Para hacer frente a la competencia, se debe continuar con las
extensiones de linea de producto, incluyendo nuevos modelos de

cubiertos que mantengan la linea de cuberteria a la par con las nuevas
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tendencias. El desarrollo de nuevos cubiertos requiere conocer las Gltimas
tendencias y una nueva matriz, que tiene un costo minimo, lo que
implicaria poco riesgo de fracaso.

En cuanto a la marca, ya se viene trabajando con una agencia de
publicidad para la renovacion del logotipo de Mochica, que no ha tenido
modificacion desde sus inicios. Asi mismo, desarrollaran un empaquetado
que permita distinguir entre las diferentes sublineas, pues actualmente
todas las presentaciones tienen los mismos colores y empaques que
confunden al cliente final.

Hace 49 afios Mochica fue el primero en encontrar el vacio en el
mercado y el primero en llegar a la mente del consumidor, como una
marca de cubiertos de calidad. Sin embargo, Mochica debe reposicionar a
la competencia para mantener el prestigio en el mercado y lograr la
preferencia del consumidor en la compra de menaje. Ademas, la marca
Imperial le permitirdA a Mochica basar sus productos en una calidad

superior y evitar que los cubiertos econémicos reduzcan este prestigio.

Estrategia de Precios

o Mantener paridad de precios a la competencia. En relacion a la
competencia, Mochica siempre ha sido una marca con precios
competitivos. Con la renovacion de la marca y el desarrollo de nuevos
productos, Mochica debe mantener los precios iguales a la
competencia de calidad superior como Paracas.

o La marca Imperial debe mantenerse a la defensiva con los precios
de los cubiertos chinos hasta de un 10% menos. Se debe revisar la
rentabilidad de la linea econdmica y de ser necesario igualar el
producto y el precio para evitar el ingreso de nuevos competidores y

la pérdida de participacion de mercado en este segmento.
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Estrategia de Distribucion

o Eliminar clientes poco rentables. Debido a que es necesario

aumentar las ventas en los clientes actuales, se debe dejar de destinar
recursos a clientes con poco aporte al negocio y centrarse en los que

realmente aportan valor.

Conservar a los clientes leales y con mayor potencial. Se debe
mantener el reconocimiento y fidelidad de los clientes del canal
tradicional para evitar que comercialicen productos chinos, esto
mediante un programa de incentivos atractivos.

Retener y aumentar el espacio en anaquel. Debera trabajar una
estrategia de marketing relacional con estos clientes, con el apoyo de
méas mercaderistas e impulsadoras que ayuden a la exposicion de la

marca, exhibicion de los cubiertos.

Estrategia de Comunicacion

Impulsar la renovacion de la marca. Se continuard con la
renovacion de la marca y un plan de comunicacidn integral que asocie
la marca con calidad superior. Ademas de una imagen moderna que
impulse la preferencia por Mochica en el consumidor méas joven, de
25 afios a més.

Esta renovacion de marca implicard nuevos empaques y material

publicitario que transmita este cambio.
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4.7 Plan de accién

Para ejecutar estas estrategias de Marketing, se tendran reuniones con
las &reas implicadas para conocer sus comentarios y aportes a la forma en que
la implementaremos, de manera que se designen acciones especificas que
garanticen el logro de los objetivos.

Se designara un jefe de marketing que pueda trabajar exclusivamente
la renovacion de la marca con una agencia de publicidad, de manera que se
desarrolle un efectivo plan de comunicacion integral para el publico objetivo.

Por su parte el jefe de comercial, se enfocard en mejorar las
habilidades de su fuerza de ventas, tanto ejecutivos, soporte de ventas con
capacitaciones que les permitan tener mayores herramientas para la
negociacion.

Se enfatizara en la necesidad de un flujo adecuado de la comunicacion
de dificultades o amenazas que encuentren para trabajarlo en equipo y
mantener una misma meta, que es el incremento de las ventas y la recuperacion
de la participacién del mercado de Mochica.

En el 2015, Gerencia decidié trabajar el cambio de imagen de
Mochica con lo que se desarrollardn nuevos empaques y presentaciones para
todas las lineas de la empresa. Este proceso recién comenzo en Agosto de este
afio y la presentacion final estaria lista en 6 a 9 meses, pero se trabajara
arduamente para realizar el lanzamiento en Abril del 2016, fecha en la que
Mochica cumple 50 afios.

Hasta la fecha de lanzamiento de la nueva imagen se mantendra el
posicionamiento de la marca en el punto de venta y medios digitales como
durante todo el 2015, que gerencia decidio reducir al minimo el presupuesto de
Marketing.

En la Tabla 4.17 y 4.18, se propone el siguiente plan de accion para el
2016 tomando en cuenta las acciones que ha realizado la empresa a la fecha.
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Tabla 4.17.

Plan de accion propuesto con responsable a cargo

PLAN DE ACCION PROPUESTO

DECISION ACCION RESONSA- pLAZO
Analizar la rentabilidad de los diferentes modelos.
Evaluar y depurar los Analizar las caracteristicas de los modelos de menor preferencia. Jefe de
modelos de cubiertos Detectar y depurar los menos rentables, con menor potencial y menor Comercial Enero 2016
menos rentables. preferencia.
Definir el tamafio de la muestra
Realizar entrevistas personales y focus groups para determinar las Jefe de
Desarrollar nuevos caracteristicas de mayor preferencia. Marketin
modelos de cubiertos Determinar caracteristicas de nuevos modelos y desarrollar muestras Trade 9Y Febrero 2016
segun tendencias y moda. con planta para hacer pruebas de producto.
Presentar los hallazgos del estudio a gerencia, los jefes y FF.VV.
Analizar los sets mas vendidos por cadena.
Desarrollar nuevos sets Comparar los sets y presentaciones de regalo actuales con la
exclusivos para competencia. Jefe de
autoservicios y Recopilar sugerencias de los compradores. Marketin Febrero 2016
presentaciones de regalo  Desarrollar nuevos sets por sublinea y cantidad de piezas con planta. Trade gy
para las tiendas por Presentar los nuevos sets a gerencia.
departamento. Presentar los nuevos sets aprobados a los compradores.
Coordinar con Arellano y desarrollar las preguntas necesarias para la
Conocer el esta_do actual mves_ﬂga_qon multlcll_ente. Jefe de 2da semana
de la marca a nivel Realizacion del estudio de la marca por parte de Arellano. Marketingy de Abril
nacional (recordacion, Analizar los resultados de la investigacion y considerarlos como punto Trade 2016
valoracion, etc). inicial.
Continuar con la renovacion de la marca, asociarla con calidad
superior y una imagen moderna para el consumidor mas joven.
Impulsar la renovacion de Ei\ll‘ilrl;ﬁ;eil :;;ﬁ::;;org:l il;iar;léevgrllrzzgir:c%;aflca y artes para las Jefe de 2da semana
la marca y realizar el D loei ion d P g ' Marketingy de Abril
lanzamiento. esarrollo e impresion de nuevos empagues. Trade 2016
Desarrollo e impresion de nuevo material POP.
Evento lanzamiento oficial de la nueva imagen de Mochica.
Coordinar los objetivos de la campaiia de relanzamiento con la
agencia de publicidad.
Campafia publicitaria para Rea_liza_cién de la estrategia cr_ea_tiva por la agencia. (Radio, Tv, video Jefe de 2da semana
el relanzamiento de institucional, prensa esrirlta, digital, vallas) Marketingy ~de Abril
Mochica. Desarrol!g de la campana. . Trade 2016
Aprobacion de la campaiia por gerencia.
Lanzamiento de la campaiia.
Analizar el impacto de comercializar los productos economicos con
otra marca. (Entrevistas a clientes mas importantes)
Definir junto a la agencia un nombre para la marca.
Desarrollar otra marca Elaboracion y aprobacion de la marca Imperial. Jefe de 2da semana
para los productos Desarrollo e impresion de nuevos empaques para productos Marketingy de Abril
economicos. economicos. Trade 2016
Presentacion de la nueva marca Imperial a los compradores.
Desarrollar actividades BTL para la marca Imperial
Negociar mayor espacio para las exhibiciones de cuberteria.
Renovacion de exhibiciones con mayor exposicion de la renovada
Reforzar y promocionar la imagen y la linea de cuberteria. Jefe de Abril, Junio
linea de cuberteria a nivel Activaciones BTL en los PDV mas importantes a nivel nacional. Marketingy y Setiembre
nacional. Participar en Ferias para el publico Horeca y el consumidor final. Trade 2016

(Horeca Makro, Gastromaq y Mistura)

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 4.17. (Continuacion)

Plan de accion propuesto con responsable a cargo

PLAN DE ACCION PROPUESTO

RESPONSA-

DECISION ACCION BLE PLAZO
Seguimiento a los precios de la competencia para las sublineas de
Mantener una estrategia lc\:lasr:tc ner los precios igual aIa competencia de productos de calidad f/lnerlllgs:?nde A partir de
de precios competitiva. antener los precios igual a la competencia de productos de calida arketingy 12016
superior como Paracas Trade
Seguimiento a los precios de la competencia de cuberteria econéomica. .
. : . . L . Analista de .
Mantener una estrategia ~ Mantener a la defensiva los precios de la sublinea economica bajo la Marketing y A partir de
de precios competitiva. marca Imperial T Abril 2016
rade
Analizar las ventas de los clientes actuales.
Determinar los clientes con ventas minimas para que sean atendidos
Mantener la distribucion  por nuestros mayoristas.
. . . . , . Jefe de
directa con los clientes Destinar mayor apoyo a los clientes mas rentables con mercaderistas, Comercial Mayo 2016
mas rentables. activaciones y mejora de exhibiciones.
Mantener el Establecer un programa de incentivos a los distribuidores del canal
reconocimiento y tradicional. Jefe de
fidelidad de los clientes ~ Comunicar a los distribuidores del programa de incentivos. .
e - A - Marketingy Mayo 2016
del canal tradicional para  Estimular las ventas para que los distribuidores logren los beneficios Trade
evitar que comercialicen  del programa.
productos chinos.
Campaiias publicitarias por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y
Navidad.
Acciones dirigidas al Campar}as publlcn_arlas de mantenlrmlento. ) _ Jefe de_ Ma)_/o_, Julio
- : Campaiias promocionales por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Marketingy y Diciembre
consumidor final .
Navidad. Trade 2016

Clases de reposteria y firmas de autégrafos Linea de Reposteria

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 4.18.
Plan de accion propuesto semanal

ACCIONES

TOTAL

ANO 2016

MAR

JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

3| 4 1] 2) 3] 4 1 2| 3| 4 1] 2| 3[ 4 1] 2| 3| 4 1] 2 3| 4 1] 2[ 3] 4

Analizar la rentabilidad de los diferentes modelos.

Analizar las caracteristicas de los modelos de menor preferencia.

Detectar y depurar los menos rentables, con menor potencial y menor preferencia.

Definir el tamaiio de la muestra

Realizar entrevistas personales y focus groups para determinar las caracteristicas de mayor preferencia.

Determinar caracteristicas de nuevos modelos y desarrollar muestras con planta para hacer pruebas de producto.

$98

Presentar los hallazgos del estudio a gerencia, los jefes y FF.VV.

Analizar los sets mas vendidos por cadena.

||| ofuf s w| N -

Comparar los sets y presentaciones de regalo actuales con la competencia.

=
o

Recopilar sugerencias de los compradores.

=y
=

Desarrollar nuevos sets por sublinea y cantidad de piezas con planta.

$230

ey
N

Presentar los nuevos sets a gerencia.

=y
w

Presentar los nuevos sets aprobados a los compradores.

[
S

Coordinar con Arellano y desarrollar las preguntas necesarias para la investigacion multicliente.

=
3

Realizacion del estudio de la marca por parte de Arellano.

$6,000

=
o

Analizar los resultados de la investigacion y considerarlos como punto inicial.

=
=]

Continuar con la renovacion de la marca, asociarla con calidad superior y una imagen moderna.

=
©

Evaluar el desarrollo de la nueva imagen, grafica y artes para las diferentes sublineas realizado por la agencia.

(=
©

Desarrollo e impresion de nuevos empaques.

™
(=]

Desarrollo e impresion de nuevo material POP.

$3,994

N
~

Evento lanzamiento oficial de la nueva imagen de Mochica.

N
N

Coordinar los objetivos de la camparia de relanzamiento con la agencia de publicidad.

$9,750

N
w

Realizacion de la estrategia creativa por la agencia. (Radio, Tv, video institucional, prensa escrita, digital, vallas)

$9,750

N
=

Aprobacion de la campaiia por gerencia.

N
a

Desarrollo de la campaiia.

$57,186

N
o

Lanzamiento de la campapia.

N
i

Analizar el impacto de comercializar los productos economicos con otra marca. (Entrevistas a clientes importantes)

N
©

Definir junto a la agencia un nombre para la marca.

$5,500

N
©

Elaboracion y aprobacion de la marca Imperial.

w
o

Desarrollo e impresion de nuevos empagques para productos economicos.

$3,250

w
s

Presentacion de la nueva marca Imperial a los compradores.

w
N

Desarrollar actividades BTL para la marca Imperial

$6,870

W
W

Negociar mayor espacio para las exhibiciones de cuberteria.

w
5

Renovacion de exhibiciones con mayor exposicion de la renovada imagen y la linea de cuberteria.

$8,900

w
a

Activaciones BTL en los PDV mas importantes a nivel nacional.

$14,450

w
>

Participar en Ferias para el publico Horeca y el consumidor final. (Horeca Makro, Gastromaq y Mistura)

$65,000

w
A

Seguimiento a los precios de la competencia para las sublineas de clasica a superior. (Visitas a campo min 2 veces al mes)

w
©

Mantener los precios igual a la competencia de productos de calidad superior como Paracas

w
©

Seguimiento a los precios de la competencia de cuberteria economica.

=
o

Mantener a la defensiva los precios de la sublinea economica bajo la marca Imperial

~
i

Analizar las ventas de los clientes actuales.

~
N

Determinar los clientes con ventas minimas para que sean atendidos por nuestros mayoristas.

N
w

Destinar mayor apoyo a los clientes mas rentables con mercaderistas, activaciones y mejora de exhibiciones.

$10,000

=
=

Establecer un programa de incentivos a los distribuidores del canal tradicional.

=
a

Comunicar a los distribuidores del programa de incentivos.

~
=

Estimular las ventas para que los distribuidores logren los beneficios del programa.

~
J

Campaiias publicitarias por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.

$172,061

=
o

Campatiias publicitarias de mantenimiento.

$124,430

49

Campaiias promocionales por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.

$23,463

50

Clases de reposteria y firmas de autografos Linea de Reposteria

$45,950

Costo

$566,881

27,618

49,121

59,886 70,994 32,740 40,646 49,626 59,936

Nota: Elaboracion propia.
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Desde Abril del 2016, se debera manejar un posicionamiento de la
marca mas agresivo en todos los medios de comunicacion, tanto en medios
ATL, BTL y digital, por el relanzamiento de Mochica.

Se buscara trabajar con una agencia de publicidad los objetivos del
relanzamiento de Mochica para tener una comunicacion integrada y una
estrategia creativa efectiva, aplicando publicidad persuasiva para modificar la
percepcion del cliente, crear preferencia por la marca y consolidar su liderazgo
como peruano de calidad superior aliado de nuestra gastronomia.

Ademas, una central de medios ayudara a diversificar la inversion en
medios que realmente funcionen con nuestro publico objetivo, ya que a la
fecha el area de Marketing ha trabajado esto directamente, se realiza la
siguiente propuesta.

En los medios masivos se trabajaran con sefial abierta por medio de
spots y menciones en los programas del medio dia dirigidos al ama de casa en
horarios de mediodia de canales nacionales. Se mantendra la presencia de
marca en el programa de reposteria en Plus TV con Sandra Plevisani que
muestra el uso de los productos de la linea de reposteria de Mochica, asi como
las clases y firmas de autdgrafos para impulsar esta linea. Aungue esto no
tendria un efecto directo sobre las ventas de la linea de cuberteria, se busca
conectar a la marca y la linea de reposteria con la chef que representa lo mejor
de la reposteria peruana.

En radio se trabajara con Radio Corazon, Ritmo Romantica, Radiomar
Plus y Oxigeno con menciones y concursos en programas de mayor sintonia,
pues una recomendacién del locutor al oyente se toma méas en cuenta que un
aviso entre canciones.

Como indica la Tabla 4.19, se trabajaran spots y menciones en las
radios Ritmo Romantica y Corazon estan dirigidas a la mujer de todas las
edades de todos los NSE, con lo que se busca lograr una mayor recordacion de
la marca en el ama de casa. Spots en Radiomar y menciones en RPP, son
radios que se dirigen a una audiencia adulta de todos los NSE que queremos
reconozcan la marca. Menciones en Oxigeno que se dirige a una audiencia
adulta joven que se independiza o forma su hogar, publico que debe conocer a

Mochica en el momento de compra.
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Tabla 4.19.
Listado de radios en Per( por audiencia y NSE

GRUPO RADIO FRECUENCIA AUDIENCIA NSE
RPP 89.7 FM HM 26 a mas afios  Total
CAPITAL 96.7 FM HM 26 a mas afios  Total
STUDIO92 92.5FM HM 15a30afios ABC
RPP LA ZONA 90.5FM HM 12a22afios BCD
FELICIDAD 889 FM HM 35 amas anos Total
OXIGENO 102.1 FM HM 26 a50afios ABC
CORAZON 96.7 FM M 17 a37afios  Total
RITMO ROMANTICA 93.1 FM M 17 a50 afios  Total
LAINOLVIDABLE  660AM/93.7FM HM 26 amas afios C
MODA 97.3FM HM 11a30afios Total
CRP OASIS 100.1 FM HM 26 a50afios ABC
RADIOMAR 760 AM /106.3FM HM 17 amas aflos CDE
NUEVA Q 107.1 FM HM 17a50afios C
PLANETA 107.7FM HM 11a30afios ABC
MAGICA 88.3FM88.3 FM HM 38 amasafios ABC
RADIOCORP RADIO X 91.9 FM HM 26 a50 afios  Total
VIVA FM 104.7 FM HM 11a30afios ABC
KARIBENA 94.9 FM HM 26 amas afios BCD
CORPORACION  EXITOSA 95.5FM HM 35amasaiios BCD
UNIVERSAL LAKALLE 96.1 FM HM 26 amas afios C
Z ROCK $ POP 96.1 FM HM 26 a 50 afios  Total
GRUPO PANAMERICANA 101.1 FM HM 26 amas aflos C
PANAMERICANA  ONDA CERO 98.1 FM HM 11a30afios  Total
DOBLE NUEVE DOBLE NUEVE 99.1 FM HM 26 a50afios ABC
SAN BORJA SAN BORJA 91.1 FM HM 38 amas aiios ABC

Nota: Listado de Radios en Per( por audiencia y NSE al que se dirigen. Fuente grupos
radiales. Elaboracion propia.

Se trabajard con vallas publicitarias durante las campafias para
fortalecer la imagen de Mochica como marca de calidad en cubiertos de mesa y
otras lineas de menaje. Ademas, se trabajaran dummies en los malls y centros
comerciales de mayor flujo de clientes, asi como en las tiendas Makro con
publicidad.

En cuanto al manejo de la web y redes sociales de la empresa, se
recomienda contratar una nueva agencia de marketing digital con experiencia
previa en menaje, de manera que las publicaciones generen un mayor vinculo
con los fans y se identifiquen con la marca. Para la web, que tiene un catalogo
virtual, es necesario utilizar las herramientas de posicionamiento web: SEM

(Search Engine Marketing) en buscadores y anuncios de Google, SEO (Search
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Engine Optimization) posicionamiento por contenido y popularidad de la web,
y SMO (Social Media Optimization) para los anuncios de Facebook. Ademas,
se cuenta con una base de datos de clientes finales de alrededor de 5,000
personas, a los que se notificara semanalmente sobre los nuevos productos,
ofertas y eventos.

En el punto de venta, se implementara el nuevo material POP con la
nueva imagen de la marca y se trabajaran mas activaciones, canjes y concursos
en el canal tradicional y con anfitrionas e impulsadoras en el canal moderno en
Lima y también en provincias, especialmente la zona Norte y Sur que tienen un

alto potencial de crecimiento.

Con el lanzamiento de la nueva imagen de Mochica, se debe realizar
un nuevo video Institucional que muestre el lado corporativo, el proceso de
planta, los productos y lo enlace con el lado emocional y nacional. Ademas, se
deben realizar fotografias y videos demostrativos de los productos junto con
tips de uso para manejar en plataformas y redes sociales que sean cortos y
faciles de compartir.

Se debe mantener una comunicacion integral para el lanzamiento de la
nueva imagen de Mochica, asi como las camparfias dirigidas al consumidor

final por el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.
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4.8 Presupuesto propuesto

El presupuesto de este plan de Marketing busca generar un gran impacto
en la marca, posicionandola en la mente del consumidor con actividades en
medios y en el punto de venta, con mayor énfasis durante las campafas del Dia
de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.

En la Figura 4.31, se puede observar la distribucion de la inversion
publicitaria del 2015 con un 63% en publicidad y product placement de la linea
de reposteria en el programa Dulces Secretos con Sandra Plevisani, asi como la
inversion en ella, al ser imagen de la linea. El siguiente 21% fue designado al
material publicitario, entre material pop, espacios y vitrinas para una mejor
exhibicion de los productos de Mochica. Inicialmente se considerd seguir
trabajando con radios Yy revistas cuando concluyera la consultoria que realizaron
a inicios del 2015, sin embargo por orden de gerencia solo se trabajoé con Sandra
Plevisani, el programa Dulces Secretos, el mantenimiento de medios digitales,
actividades en el punto de venta y la participacion en la feria Horeca de Makro.

Figura 4.31. Inversion publicitaria de Mochica en el 2015. Fuente
Mochica. Elaboracion Propia.
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Como se muestra en la Figura 4.32, en el periodo del 2013 al 2015. el
presupuesto de marketing se ha reducido considerablemente 52%, pasando de
US$311,090 a US$149,178, pues en el 2015 se recortd el presupuesto al minimo
para evitar que se siga haciendo una inversion muy dispersa y no se consigan los

resultados esperados.

Publicidad Movil
Auspicios
Activaciones
Internet

Ferias

Revistas

Material Publicitario

TV

Imagen Sandra P.

Radio

10 20 30 40 50 60 70 80 90
©2013 ®2014 ®™2015

Figura 4.32. Comparativo Inversion Publicitaria 2013 — 2015. Expresado
en miles de US$. Fuente Mochica. Elaboracion Propia.

En la Tabla 4.20, se detalla la inversion del plan de marketing mes a mes
para el 2016 de Mochica, que incluye la inversion en la imagen de la linea de
reposteria, pues se mantendrd para asociar la marca y la linea a la calidad
superior y reposteria peruana.
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Tabla 4.20.
Presupuesto de marketing propuesto 2016

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
Investigacion de Mercados 0 0 6,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6,000
Investigacion Multicliente Arellano 0 0 6,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6,000
Desarrollo de productos 0 328 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 328
Muestras para prueba de producto 0 328 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 328
Agencia de publicidad y central de medios 0 0 15,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 33,500
Fee Agencia de Publidad y Central de Medios 0 0 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 1,950 19,500
Desarrollo nuevo video institucional 0 0 14,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14,000
Prensa Escrita 0 0 0 20,953 22,136 1,746 19,571 0 1,746 2,322 14,604 19,571 102,649
Somos 0 0 0 9,031 12,380 0 9,815 0 0 6,027 9,815 9,815 56,883
Publimetro 0 0 0 7,844 6,596 0 6,596 0 0 2,322 2,350 6,596 32,304
Vanidades 0 0 0 2,808 2,439 1,025 2,439 0 1,025 1,025 2,439 2,439 15,639
Casate y Punto 0 0 0 1,270 721 721 721 0 721 0 0 721 4,875
Radio 0 0 0 11,368 11,368 11,368 11,368 11,368 11,368 11,368 11,368 11,368 102,312
RPP (Corazon+RPP Nacional+Oxigeno) 0 0 0 6,860 6,860 6,860 6,860 6,860 6,860 6,860 6,860 6,860 61,740
CRP (Radiomar+Ritmo Romantica) 0 0 0 4,508 4,508 4,508 4,508 4,508 4,508 4,508 4,508 4,508 40,572
TV 4,235 4,235 4,235 10,935 10,935 7,685 7,685 7,685 7,685 7,685 7,685 7,685 88,370
Programa Dulces Secretos (Plus TV) 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235 50,820
Programa medio dia (Mencion+Agradecimiento 0 0 0 6,700 6,700 3,450 3,450 3,450 3,450 3,450 3,450 3,450 37,550
Marketing Digital 1,238 1,040 1,040 1,190 1,190 1,040 1,090 1,040 1,040 1,040 1,040 1,140 13,128
Fee Agencia Marketing Digital 790 790 790 790 790 790 790 790 790 790 790 790 9,480
Publicidad invertida en Facebook 250 250 250 400 400 250 300 250 250 250 250 350 3,450
Hosting Web 198 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 198
Ferias 0 0 0 10,000 0 15,000 0 40,000 0 0 0 0 65,000
Makro 0 0 0 10,000 0 0 0 0 0 0 0 0 10,000
Gastromaq 0 0 0 0 0 15,000 0 0 0 0 0 0 15,000
Mistura 0 0 0 0 0 0 0 40,000 0 0 0 0 40,000
Publicidad Movil 0 7,160 2,470 7,160 7,160 1,320 7,160 1,320 1,320 1,320 1,150 7,160 44,700
Buses 0 2,470 2,470 2,470 2,470 1,320 2,470 1,320 1,320 1,320 1,150 2,470 21,250
Vallas y Tottem Publicitarios 0 4,690 0 4,690 4,690 0 4,690 0 0 0 0 4,690 23,450
Material Publicitario 1,658 1,658 5,290 4,875 3,649 3,036 2,949 1,658 1,658 1,658 3,836 2,949 34,874
Material POP 658 658 2,790 2,375 1,149 2,036 1,149 658 658 658 2,036 1,149 15,974
Vitrinas y exhibidores 1,000 1,000 2,500 2,500 2,500 1,000 1,800 1,000 1,000 1,000 1,800 1,800 18,900
Activaciones 600 600 750 3,050 2,550 1,500 2,550 1,500 1,500 1,750 1,500 2,550 20,400
Eventos con escuelas gastrondmicas,
anfitrionas, activaciones BTL 400 400 400 2,250 1,750 1,150 1,750 1,150 1,150 1,150 1,150 1,750 14,450
Clases de reposteria y firmas de autografos
Linea reposteria 200 200 350 800 800 350 800 350 350 600 350 800 5,950
Imagen Linea de Reposteria 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 40,000
Chef Sandra Plevisani 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 3,333 40,000
TOTAL 11,064 18,354 39,068 74,814 64,271 47,978 57,656 69,854 31,600 32,426 46,466 57,706 551,261
PPTO DE VENTAS 1,127,096 1,245376 1147477 1,416,251 1,323,902 1,179,550 1,448,719 1,351,392 1,230,112 1,329,787 1,666,252 1,382,159 15,848,073
% 1% 1% 3% 5% 5% 4% 4% 5% 3% 2% 3% 4% 3.48%

Nota: Inversion en US$. No incluye IGV. Elaboracion propia. 104



En la Tabla 4.21, se observa exclusivamente el presupuesto en el que
incurriria Mochica para desarrollar la marca Imperial enfocada en la venta de
productos econémicos con el objetivo de enfrentar a la competencia china del
canal tradicional. Para el 2016 se determind un presupuesto de las ventas
exclusivo de la sublinea de cuberteria econdémica, que representa un 33% del
total de la linea de cuberteria.

Sin embargo, esta marca también podria expandirse a las lineas
cuchilleria, utensilios y otros accesorios econémicos, de manera que Mochica se

diferencie por la calidad superior de todas sus lineas y no sélo en cuberteria.

Tabla 4.21.
Presupuesto de marketing para la marca Imperial

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT  NOV DIC TOTAL

Fee Agencia de Publidad 0 0 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 5,500
Desarrollo Marca Imperial 0 0 0 3,250 0 0 0 0 0 0 0 0 3,250
Activaciones BTL 0 0 0 980 980 590 980 590 590 590 590 980 6,870
TOTAL 0 0 550 4780 1530 1140 1530 1140 1140 1140 1140 1530 15620

PPTO DE VENTAS 2,045 3669 5104 14,709 12,160 9,077 11067 13,120 6050 7511 9171 11,076 104,760

% 0% 0% 11% 32% 13% 13% 14% 9% 19% 15% 12% 14%  14.91%

Nota: Inversion en US$. No incluye IGV. Elaboracion propia.

Asi, la empresa incurriria en una inversion total de US$ 566,881 para el
desarrollo del plan de marketing propuesto y la creacion de la marca Imperial.

En las Tablas 4.22 y 4.23 se revela el impacto financiero que tendria la
aplicacion del plan de marketing en la empresa para lograr un incremento en la
participacion de la linea de cubiertos del 4%, como una recuperacion del 3% de

la participacion total del mercado de menaje.
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Tabla 4.22.
Impacto Financiero en las Ventas de Mochica 2013 — 2016

Impacto Financiero 2013 2014 2015 2016
Ventas Facusa 13,258,922 12,798,708 13,790,822 15,949,948
Participacion de Mercado 42% 45% 45% 48%
Inversion Plan de Marketing 311,090 229,155 151,242 566,881
% de Ventas 2.35% 1.79% 1.10% 3.55%

Nota: Impacto financiero de la inversion del plan de marketing en las ventas de
Mochica para el 2016 y comparativo de la relacion inversion-participacion de mercado
desde el 2013. Expresado en US$. Fuente Mochica. Elaboracidn propia.

Tabla 4.23.
Impacto Financiero en la Linea de Cubiertos 2013 — 2016
Impacto Financiero 2013 2014 2015 2016

Ventas Linea de Cubiertos 7,103,145 7,098,586 7,584,950 8,920,000
Part|_0|pa0|on de Linea de 43% 47% 47% 510
Cubiertos

Inversion de Plan de Marketing 311,090 229,155 151,242 566,881
% de Ventas 4.38% 3.23% 1.99% 6.36%

Nota: Impacto financiero de la inversion del plan de marketing en las ventas de
Mochica para el 2016 y comparativo de la relacion inversion-participacion de mercado
desde el 2013. Expresado en US$. Fuente Mochica. Elaboracién propia.

Segun la Figura 4.33, el plan de marketing seria viable, se recuperaria

participacion del mercado y se generaria una utilidad operativa del 32% de las

ventas de la empresa. En el caso del Mochica, el EBITDA es igual a la Utilidad

Operativa ya que no reconocen ninguna depreciacion o amortizacién, pues como

se explicd la maquinaria es muy antigua y esta totalmente depreciada, y dado

que la marca y patentes son propias, no tiene ninguna amortizacion que

descontar.
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ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
MOCHICA 2015

VENTA NETA 15,949,948
COSTO DE VENTAS 10,290,289
UTILIDAD BRUTA 5,659,659
INVERSION PLAN DE

MARKETING 539,134
UTILIDAD OPERATIVA 5,120,525

Figura 4.33. Estado de Pérdidas y Ganancias para el plan de marketing
2016. Expresado en US$. Elaboracién propia.

Ademas en la Figura 4.34, podemos observar los resultados de la
inversion en escenarios optimista, conservador y poco probable con
crecimientos del 17%, 8% y 3%. En los que se encuentra que el plan propuesto
en un escenario optimista genera una utilidad del 33% de las ventas, en un

escenario conservador un 27% y en un escenario poco probable un 24%.

ESCENARIOS ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS MOCHICA 2015

ESCENARIO OPTIMISTA ESCENARIO CONSERVADOR ESCENARIO POCO PROBABLE
VENTA NETA 16,135,262 VENTA NETA 14,894,088 VENTA NETA 14,204,547
COSTO DE VENTAS 10,290,289 COSTO DE VENTAS 10,290,289 COSTO DE VENTAS 10,290,289
UTILIDAD BRUTA T 5844973 UTILIDAD BRUTA T 4,603,799 UTILIDAD BRUTA T 3,914,258
INVERSION PLAN DE INVERSION PLAN DE INVERSION PLAN DE

MARKETING 539,134 MARKETING 500,209 MARKETING 442,090
UTILIDAD OPERATIVA ~ 5,305,839 UTILIDAD OPERATIVA ~ 4,103,590 UTILIDAD OPERATIVA ~ 3,472,168

Figura 4.34. Estado de Pérdidas y Ganancias para el plan de marketing 2016 en
escenarios Optimista, Conservador u Poco Probable. Expresado en USS$.
Elaboracion propia.
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4.9 Métodos de control

El plan de marketing de Mochica debera tener indicadores que
controlen los resultados esperados para la marca y la linea de cuberteria, asi se
podré visualizar un positivo avance de ejecucion y resultados, realizar ajustes en
el plan si hubiera algin factor que no se tomo en cuenta o un cambio en el
entorno.

Se debe mantener un control del plan anual, semestral y trimestral,
realizando andlisis de ventas, participacion de mercado, analisis del gasto de
marketing en relacion con todas las ventas, asi como seguimiento de las
encuestas de satisfaccion del cliente. Con un control estratégico hacia el
mercado, que permita a la empresa mantener una filosofia enfocada al cliente, la
informacion de marketing actualizada y adecuada y una orientacion estratégica.

De manera que el indicador de Participacién de Mercado debe alcanzar
un crecimiento del 4% en la linea de cuberteria, que significaria un 18% de
crecimiento en las ventas de la linea a nivel nacional. El seguimiento se apoyara
en el ERP para que los ejecutivos puedan tener informacion al alcance e
impulsar la venta en los clientes que lo necesiten.

El indicador de Ventas fijado por la meta de recuperar un 4% del
mercado de cubiertos debe superar su venta promedio mensual en US$ 111,254
para llegar al objetivo anual.

La cobertura del mercado se medira por el mayor espacio en las
exhibiciones, actualmente se tiene un 50% de las exhibiciones en el canal
mayorista y solo un 30% en el canal moderno.

Se debe mantener un control de eficiencia, que permita lograr un mejor
desempefio de la fuerza de ventas, revision de la eficiencia de la publicidad,

promocion de venta y distribucién.
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CONCLUSIONES

A continuacion se detallan las conclusiones a las que he llegado a partir de la

investigacion:

» La implementacion del plan de marketing propuesto lograra recuperar un 4% de
participacion de la linea de cuberteria e incrementard un 18% de las ventas de la
misma linea, lo cual comprueba la hipdtesis. Tendria una inversion del 6.3% de las
ventas y lograria un mayor posicionamiento de la marca y notoriedad en el punto de
venta que mantendrd un crecimiento constante en las ventas de los préximos afios.

» La recuperacion de la participacién de la linea de cuberteria implicaria una
recuperacion del 3% de la participacion del mercado de menaje para Mochica y un
incremento del 16% de las ventas, representando US$ 2.2 millones en el 2016,
superando la hipétesis de incrementar las ventas en 11% y US$1.4 millones.

= Los resultados del plan en un escenario optimista demuestran que se generaria una
utilidad operativa de US$5,305 mil, en un escenario conservador US$4,064 mil y en
un escenario poco probable US$3,375 mil, con lo que se conseguirian utilidades de
minimo un 24% sobre las ventas.

» En el 2015, la participacion se mantuvo a pesar del incremento de las ventas pues se
aplico una estrategia de defensa, por lo que llevar a cabo una estrategia de
contraofensiva para hacer frente al ataque de la competencia con las acciones
explicadas en el trabajo es la estrategia correcta para recuperar mercado.

= Este plan de marketing busca entender el entorno, detectar los diversos factores que
afectaron las ventas y la participacion de mercado de Mochica desde el 2013, como
el incremento de marcas importadas, la venta a granel, la preferencia por productos
econdmicos a bajos precios, y reformular estrategias que mejoren los indicadores
claves de la empresa para recuperar el mercado perdido en los proximos afios.

= Debido a la capacidad limitada de recompra de cubiertos, la empresa debe mantener
un crecimiento horizontal en busca de nuevos clientes, plazas y mercados, como

impulsar el desarrollo de los mercados de provincia y el canal de venta directa.
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RECOMENDACIONES

A continuacién detallaremos las recomendaciones:

Para mantener recuperando el mercado, es necesaria la modernizacién de las
maquinarias mas antiguas y la automatizacion de procesos criticos como el pulido de
cubiertos finos que mejorarian la capacidad de respuesta a la creciente demanda del
mercado. Asi mismo, es necesario mejorar la comunicacion y trabajo en equipo de
planta y el area de marketing para el desarrollo de nuevos productos.

La situacion actual del mercado de cuberteria y menaje implica realizar
investigaciones de mercado que den una vision méas profunda del consumidor.

Con la renovacion de Mochica, se debe mantener una comunicacion integral que
permita seguir modificando la percepcion del cliente por la marca y sus productos,
generar su preferencia y consolidar su liderazgo como marca peruana de calidad
superior aliada de nuestra gastronomia.

En el canal moderno es muy importante mantener la comercializacion en todas
cadenas importantes y continuar innovando modelos de cubiertos, adaptar empaques
y presentaciones para regalo segun el consumidor al que se dirige.

En el canal tradicional se debe monitorear de cerca la subvaluacion de importaciones
para denunciarlas y mantener una competencia justa libre de dumping. La marca
Imperial debera buscar ser mas competitiva en el segmento de precios bajos para
evitar una constante guerra de precios. Con distribuidores-competidores como
Chavin se puede negociar un acuerdo comercial para otorgarle mayores beneficios si
deja de comercializa imitaciones.

Se podria enfrentar a las crecientes ventas de Wari, asociandose con empresas de
venta directa para campafias de renovacion de cubiertos, y a través del canal de venta
por catalogo que inicio Prallo, empresa del mismo grupo.

Para mejorar la competitividad en los actuales canales de distribucion, mejorar la
rotacion en el punto de venta e impulsar las ventas, es importante incorporar el area
de Trade Marketing en Mochica. Asi, las supervisoras de mercaderistas que
actualmente reportan a Ventas, lo harian al jefe de Trade, quien las guiard en una

gestion eficiente del punto de venta. (Ver Organigrama propuesto en el Anexo 4).
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ANEXO 1: ORGANIGRAMA AREA DE MARKETING Y VENTAS

En este anexo, se presenta el organigrama actual del area de Marketing y Ventas de la empresa Mochica, en la que se puede observar
que el equipo de Marketing esta conformado por 3 personas mas el Jefe de Marketing y Ventas, la fuerza de ventas a nivel nacional y

exportacién consta de 7 ejecutivos y 2 supervisoras de mercaderistas, y el soporte de ventas para todos los canales consta de 4 personas.
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Fuente Mochica. Elaboracion propia.
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ANEXO 2: ENTREVISTA AL DISTRIBUIDOR/
CLIENTE DIRECTO

Como se indicd previamente, se realizan entrevistas de profundidad de manera

trimestral a los clientes directos via telefénica.

1
2
3.
4

O N o O

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.
17.

¢ Coémo calificaria la calidad de los cubiertos de Mochica?

¢Qué modelo de cubierto es el que tiene mas rotacion en su negocio?

¢ Qué caracteristicas solicita su cliente al realizar la compra?

¢ Considera que la informacion en el empaque relacionada a la limpieza y
conservacion de los cubiertos es clara?

¢ Qué opina del empaquetado Master?

¢Qué opina del empaquetado en blister/estuche?

¢Como calificaria la relacion precio/calidad?

¢ El mix de productos de la linea de cuberteria que ofrece Mochica cubre las
expectativas de su negocio?

¢ Qué otro modelo de cubiertos le gustaria que desarrolle Mochica?
¢Recomendaria usted el uso de los productos Mochica a sus clientes?

¢Se brinda una adecuada capacitacion de la diferencia entre las sublineas de
cubiertos?

En los altimos meses, ¢ha escuchado o visto publicidad de Mochica?
¢Como calificaria la calidad del material publicitario?

¢COmo es su relacion con el ejecutivo comercial? ;responde sus preguntas, tiene
un trato amigable, le brinda promociones?

¢ Como califica nuestro sistema de despacho?

¢Como califica la gestion del area de créditos y cobranza?

¢Se atienden los reclamos oportunamente?
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ANEXO 3: ENTREVISTA AL CLIENTE FINAL
AMA DE CASA

¢Hace cuénto tiempo tiene sus cubiertos de mesa?

¢Quién realizo6 la compra de los cubiertos de mesa?

¢Dbnde compro los cubiertos de mesa para su hogar?

¢En qué presentacion los comprd? ¢ Set o granel?

¢Qué marcas de cubiertos de mesa recuerda?

¢Qué atributos busca en los cubiertos de mesa para su hogar?

Si fuera a renovar sus cubiertos de mesa ¢ donde los compraria? ¢Por qué?
¢ Conoce la marca Mochica?

¢Qué se le viene a la mente al escuchar la marca Mochica?

. ¢, Como calificaria la calidad de los cubiertos de Mochica?
. ¢ Qué atributos asocia a los cubiertos de Mochica?

. ¢Qué modelos recuerda tener en su hogar? (Se le muestra una

pieza de cada modelo)
¢Qué modelo de cubierto le gusta mas? ¢por qué?
¢Considera que la informacion en el empaque relacionada a la limpieza y

conservacion de los cubiertos es importante y clara?
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ANEXO 4: ORGANIGRAMA PROPUESTO

En este anexo, se presenta el organigrama propuesto para la empresa Mochica que permitira organizar de manera mas eficiente las

funciones y responsabilidades de cada persona en el area correcta. Se propone incorporar el area de Trade Marketing con jefatura y presupuesto

propio, asi como un jefe de Marketing diferente al de Ventas para que cada uno se enfoque en los indicadores que debe lograr.
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Marketing Marketing
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Disefiador Supervisora
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Fuente Mochica. Elaboracion propia.
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