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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion desarrolla el caso de la empresa Pimenta S.A.C.,
dedica a la venta retail de lentes de sol, relojes y monturas oftdlmicas de la marca brasilefia
“Chilli Beans” en Lima Metropolitana. El objetivo principal del presente trabajo, fue
analizar la Cadena de Valor e identificar las actividades principales y factores criticos de
Pimenta S.A.C., a fin de proponer lineamientos de mejora como herramienta de Marketing

Mix en la comercializacion de lentes de sol de la marca “Chilli Beans”.

La metodologia empleada para el desarrollo de la investigacion contempl6 visitas a
la empresa, entrevistas con el personal administrativo y la fuerza de venta, observaciones
del entorno y revision de documentacién interna como herramienta para recolectar datos;
posteriormente, dicha informacion fue utilizada para realizar el analisis interno y del
entorno de la empresa utilizando herramientas de analisis de gestion como la Cadena de
Valor, la Matriz de Crecimiento y Participacion BCG, asi como las Cinco Fuerzas

Competitivas de Porter y el analisis FODA.

Entre los principales resultados obtenidos se encontrd que la empresa, que opera en
el sector retail, se encuentra en un mercado en crecimiento en el pais. Asi mismo, se
determind que presenta deficiencias en la gestion, y que las actividades principales son las
de logistica de entrada, y la de marketing y ventas. Se elabordé una propuesta de
lineamiento para el Marketing Mix de la comercializacion de lentes de sol, en el cual se
recomienda un mix de producto basado en modelos y precios, ademas la inversion en
publicidad para el reconocimiento de la marca. Adicionalmente, se elaboro

recomendaciones en base al anélisis de las herramientas de gestion.

Palabras claves: Marketing Mix, franquicia, lentes de sol, retail.



ABSTRACT

This qualification work develops the case of the company Pimenta S.A.C.,
dedicated to sell sunglasses, watches and glasses of the Brazilian brand “Chilli Beans” in
Lima. The main objective of this qualification work was to analyze the Value Chain and
identify the key activities and critical factors of Pimenta S.A.C., in order to propose

guidelines for improvement as a Marketing Mix tool for the commercialization of “Chilli

Beans” sunglasses.

The methodology used for the development of this research included visits to the
company, interviews with the administrative staff and sales force; observations of the
environment and review of internal documentation as a tool to collect data. Later, this
information was used to perform the internal analysis of business environment using tools
of management analysis as Value Chain, Boston Consulting Group Matrix, Porter’s Five

Forces Analysis and SWOT Analysis.

Among the main results, it has been found that the company is operating in the fast-
growing Peruvian retail sector. In addition, it was determined that the company has
deficiencies in management. Inbound logistics, marketing and sales are the main activities.
A guideline to Marketing Mix of the commercialization of sunglasses has proposed, in
which a mix product based on models and prices it is recommended, and investment in
advertising for brand recognition. Additionally, recommendations based on the analysis of

management tools had made.

Key Words: Marketing Mix, franchise, sunglasses, retail.



l. INTRODUCCION

El crecimiento del sector de retail en el Peru ha transformado la cara de las
principales ciudades a través de amplios centros comerciales y tiendas por departamento.
Segln el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Camara de
Comercio de Lima (2015), Lima Metropolitana cuenta con 47 centros comerciales,
mientras que Piura y Arequipa cuentan con cinco cada una, seguidos por La Libertad e Ica
con cuatro. Asi mismo, ha generado un impacto en la cultura del consumidor peruano,
cambiando los habitos de consumo, expectativas de calidad, experiencia de compra y

marca.

Debido a que la evolucion de éste sector empezo tarde en el pais, hoy, existe una
penetracion del mercado todavia limitada, por ende, existen grandes oportunidades de
crecimiento y de ingreso de empresas nacionales e internaciones al mercado local. El
IEDEP de la Camara de Comercio de Lima (2015), estima que el sector comercio crecera
en 4.1por ciento para el 2016, tras el ingreso de diez centros comerciales a nivel nacional,

seis en Lima y cuatro en provincia.

En este contexto, Pimenta S.A.C. es una empresa peruana dedicada al retail que
desde octubre del 2013 trae al pais la franquicia brasilera “Chilli Beans”, caso que sera

expuesto en el presente trabajo de titulacion.

Pimenta S.A.C comercializa lentes de sol, marco de lentes oftalmicos y relojes, de
la marca “Chilli Beans”. El objetivo de la empresa es generar una estrecha relacion entre el

publico joven y la marca ofreciéndole modelos de lentes con personalidades Unicas.



El trabajo de titulacion se centrd en la principal unidad de negocio de la empresa,
que son los lentes de sol. El objetivo principal fue analizar la Cadena de Valor e identificar
las actividades principales que generan valor y los factores criticos para Pimenta S.A.C. en
la comercializacion de lentes de sol, con la finalidad de proponer lineamientos de mejora
para un Marketing Mix.

El desarrollo del trabajo de titulacién ha sido dividido por capitulos, siendo el
capitulo Il el correspondiente a la revision de literatura, en donde se expone los elementos
tedricos y explicativos de los conceptos basicos relacionados a la Cadena de Valor, el
Marketing Mix, asi también el sector retail, su desarrollo a nivel local y el mercado de
lentes de sol.

El capitulo 111 expone los materiales y la metodologia utilizados en la elaboracion
del trabajo de titulacion. Por otro lado, los resultados y la discusion se encuentran descritos
en el capitulo IV, dentro del cual, se incluye una descripcion general de la empresa, los
diagndsticos, con respecto a la comercializacion de lentes de sol, realizados en base a las
herramientas de gestion, asi como la propuesta de lineamientos para un Marketing Mix y

su presupuesto de implementacion.

En la parte final del presente trabajo de titulacion, se encuentran las conclusiones,
recomendaciones, bibliografia y anexos.



1.1. Justificacion

El presente trabajo de titulacion se hizo para atender al siguiente problema:

A pesar del crecimiento del sector de retail en el Pert y el uso mas frecuente de
lentes de sol no sélo como un accesorio de moda sino también como medida sanitaria, la
empresa Pimenta S.A.C. no ha logrado posicionar la marca de lentes de sol “Chilli Beans”

a un nivel favorable, lo cual afecta el crecimiento de la empresa.

Actualmente, Pimenta S.A.C. trata de diferenciarse con la variedad de modelos de
lentes de sol “Chilli Beans”, los cuales siguen las tendencias de moda a precios menores en
comparacion con las grandes marcas de lentes de sol. Pimenta S.A.C. a través de la marca
“Chilli Beans” hace frente a marcas con fuerte posicionamiento y mayor tiempo en el
mercado como RayBan, Guess, Gucci entre otros. Por esta razon, ha optado por la
estrategia empresarial “fast fashion” para penetrar el mercado limefio en los sectores
socioeconémicos B y C. Sin embargo, aun no han logrado posicionarse en la mente del

consumidor limefio y sus ventas no han superado las expectativas iniciales.

Por esta razon, los objetivos del presente trabajo de titulacién se encuentran
alineados a hacer un diagndstico de la situacion actual de Pimenta S.A.C. con respecto a la

comercializacion de lentes de sol “Chilli Beans”, y proponer lineamientos de mejora.

1.2. Alcance y Limitaciones

e El alcance de la investigacion se limita a solo una linea de producto de la marca

“Chilli Beans”, lentes de sol, en diferentes modelos.

e La investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Lima, en el periodo comprendido
desde octubre de 2013 a diciembre de 2015.

e No se cuenta con datos estadisticos oficiales sobre el mercado de lentes de sol en la
ciudad de Lima. Toda la informacion estadistica oficial que abarca los lentes de sol

se encuentra dentro del rubro “otros”.



e No existen cifras oficiales sobre el nivel de ventas de lentes de sol y de

participacion de los competidores en el mercado.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Principal

Analizar la Cadena de Valor e identificar las actividades principales y factores
criticos de Pimenta S.A.C., a fin de proponer lineamientos de mejora como herramienta de

Marketing Mix en la comercializacion de lentes de sol de la marca “Chilli Beans”.

1.3.2. Objetivos Especificos

o Realizar una evaluacion del contexto organizacional actual de Pimenta S.A.C. en
base a la Cadena de Valor con respecto a la comercializacion de lentes de sol de la
marca “Chilli Beans”.

e Realizar un diagndstico de la situacion actual de la cadena de comercializacion de

Pimenta S.A.C. con respecto a la venta de lentes de sol de la marca “Chilli Beans”.

o Identificar lineamientos generales como herramienta para un Marketing Mix de
Pimenta S.A.C, basado en la Cadena de Valor con respecto a la venta de lentes de
sol de la marca “Chilli Beans”.

e Elaborar un presupuesto de la implementacion de los lineamientos para un
Marketing Mix para Pimenta S.A.C., con respecto a la comercializacion de lentes
de sol de la marca “Chilli Beans”.



1.4. Hipdtesis

1.4.1. General

e Las actividades principales dentro de la Cadena de Valor de Pimenta S.A.C. son la
logistica de entrada y el marketing y ventas, cuyos factores criticos son la seleccion

del producto y la promocion de la marca respectivamente.

1.4.2. Especificas

e Laempresa Pimenta S.A.C. no tiene una estructura organizacional definida, lo cual

podria afectar el desempefio de sus colaboradores.

e La cadena de comercializacién de Pimenta S.A.C. es directa y tiene como principal

linea de producto los lentes de sol "Chilli Beans".

¢ No existe un mix de producto acorde con el histérico de ventas, algunos puntos de
venta deberian ser cerrados y la empresa no esta invirtiendo en promocion para dar

a conocer la marca.

e No existe un presupuesto de marketing, no se estan invirtiendo suficientes recursos

en promocion.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1. Glosario

A continuacion, se precisa un listado de terminologia y conceptos que se consideran
necesarios para una uniformidad de criterios durante el analisis del presente trabajo de

investigacion:

e Cartera de negocio: el conjunto de ramos y productos que definen a la empresa
(Kotler y Armstrong, 2007).

o Fastfashion: estrategia empresarial que trata de introducir colecciones de productos
que siguen las Gltimas tendencias de moda pero que han sido disefiadas y fabricadas
de una forma réapida y barata, de esta manera ofrecen al consumidor promedio la
posibilidad de acceder a las novedades del mundo de la moda a precios bajos. La
clave del éxito de esta estrategia es el papel que juega la rotacion de las colecciones
de variedad de productos y la rapidez con que son sustituidas (Caro y Martinez de
Albéniz, 2009).

e Linea de Producto: Conjunto de productos que se encuentran muy relacionados
entre si debido a que funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos
de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de punto de venta, u

ocupa determinados rangos de precios (Kotler y Armstrong, 2013).



Micro empresa: ESs una empresa cuyas ventas anuales no superan las 150 UIT (al
2015 la UIT fue de 3,850 Nuevos Soles), ademas debe estar inscrita en el
REMYPE, Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (SUNAT, 2015).

Mezcla o Mix de producto: Conjunto de todas las lineas de producto y articulos que

un vendedor particular ofrece a la venta (Kotler y Armstrong, 2013).

Mezcla Promocional: La mezcla especifica de herramientas de promocion que
emplea la compafiia, para comunicar de manera persuasiva el valor para el cliente y

para generar relacion con él (Kotler y Armstrong, 2013).

Outlet: Operacion minorista de descuento, cuya propiedad y gestion esta en manos
del fabricante; generalmente su inventario estd conformado por bienes excedentes,

descontinuados o defectuosos (Kotler y Armstrong, 2013).

Rueda de ventas al detalle: los nuevos tipos de detallistas suelen iniciar como
operaciones de bajo margen, bajo precio y baja categoria, pero luego se convierten
en operaciones de precio y servicio mas alto, hasta llegar a ser iguales a los

detallistas convencionales a los que sustituyeron (Kotler y Armstrong, 2007).

Tienda Ancla: Establecimiento que por su tamafio, prestigio y nombre generan por

si mismos un flujo y trafico de gente (Cornejo, 2007).

Unidad estratégica de negocios: unidad de la empresa que tiene misién y objetivos
aparte y que se puede planear con independencia de los demas negocios de la

empresa. Conocidas también como SBU (Kotler y Armstrong, 2007).

Ventaja competitiva: ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer a los
consumidores mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o mediante
beneficios mayores que justifiquen los precios mas altos (Kotler y Armstrong,
2003).



2.2. Marco Teodrico

2.2.1. Retail

Retail es el sector de la venta al detalle, del comercio minorista. Abarca desde un
hipermercado hasta una tienda especializada. Cualquier espacio de venta en el que un
vendedor y un comprador pactan una transaccion comercial de un producto o servicio
(Mahé, 2011).

Hasty y Reardon (1988), define la venta al detalle como las actividades de
marketing disefiadas para brindar satisfaccién a los consumidores finales y mantener
rentablemente estos clientes a través de un programa de mejora continua de la calidad en

todas las areas.

Garcia (2011), expone las etapas de la evolucion del sector “retail” que Rico y
Doria plantearon en su libro Retail Marketing en 2006. Sefiala que hay que tener en cuenta
que actualmente pueden existir empresas establecidas en cualquiera de las “generaciones”

gue a continuacion se mencionan:

e La generacion basada en la localizacion: buscan capturar a aquellos clientes que
asisten al retail por el valor de la proximidad y comodidad. Negocios ubicados en

lugares con mucho transito de personas.

e La generacion basada en la variedad y el surtido: brindar a los consumidores una
mayor diversidad de productos, la que se complementa con una mejor

organizacion. Aqui se encuentran los supermercados y tiendas por departamento.

e La generacion basada en el precio: los mercados de bajos precios, son los mercados
de mayor volumen. Aqui encontramos a las tiendas de descuentos, hipermercados,

negocios de segunda seleccion.



e La generacion basada en la calidad: muchos formatos de negocio han evolucionado
hacia un modelo de negocio que busca la gestion de calidad en el cuidado en los

detalles.

e La generacion basada en el servicio: cuando se percibié que para sobrevivir era
necesaria la implementacion de cambios en los formatos anteriores, se
desarrollaron modelos de negocios que agregaron algun factor diferencial, el
servicio. En esta generacion, las empresas comienzan con el fortalecimiento de sus

marcas.

e La generacién basada en la conveniencia: basada en tres aspectos, conveniencia del

lugar, el tiempo que permanece abierto y la emergencia del consumidor.

e La generacion basada en la persuasion: hacen hincapié en la influencia e impacto

sobre los consumidores, buscando atraerlos y cautivarlos.

e La generacién basada en las experiencias gratificantes e inolvidables: el retail debe
enfrentar de manera cada vez mas acelerada, la decadencia del concepto y del
modelo de negocio, por ello surge la necesidad de ir mas alla de la persuasion y del
impulso de comprar. Esto implica que los consumidores transiten y vivan

experiencias gratificantes e inolvidables.

Garcia (2011), explica los ocho tipos de retail segin Kotler mediante el siguiente

esquema:



Tabla 1: Tipos de establecimientos minoristas segun Kotler

se venden por catalogo a precios
de establecimientos de descuento

los puntos de venta

- CARACTERISTICAS DE NECESIDADES QUE {HORARIO DE
TIPO TAMANO LOS PRODUCTOS SATISFACE ATENCION
Establecimientos {Mediano Linea de producto reducida Especfficas Della.m all
especializados p.m.
Almacenes Grande Varias lineas de productos Amplias Della.m all
departamentales p.m.
Supermercados [Grande y dei{Varias lineas de productos con:iDiseflados para satisfaceriDe 11 a..m. a 11
bajo costo  {margenes reducidos, gran volumen:la totalidad de necesidadesip.m.
de ventas de alimentacion y
productos para el hogar de
los consumidores. Régimen
de autoservicios
Establecimientos i Tiendas Limitada linea de productos de{Especificas Abierto las 24
de conveniencia {relativamente conveniencia con una gran horas, todos los
pequefias  enjrotacion y con precios ligeramente dias de la
zonas més altos semana
residenciales
Establecimientos {Mediano Productos de calidad estandar que;Especificas Della.m all
de descuento se venden a precios mas bajos con p.m.
margenes reducidos y grandes
vollmenes de venta
Minoristas  dejMediano Productos excedentes, desiguales, ;Especificas Della.m all
precios bajos fuera de competencia, que se p.m.
vende a precios inferiores que la
venta minorista
Supertiendas Inmenso Productos alimenticios y del hogar; Amplias Della.m. all
espacio  dejque se adquieren de forma p.m.
ventas rutinaria,  servicios  adicionales
(lavanderia, ~ reparacion  de
zapatos,  tintoreria,  cajeros
automaticos)
Tienda catalogo {Pequefio Gran seleccion de productos coniEspecificas. Los clientes;De 11 a..m. a 11
amplio margen de rotacion y queirecogen la mercancia enip.m.

FUENTE: Garcia, Emilio (2011).
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En la Tabla 1, muestra los ocho tipos de retail, los cuales son: establecimientos
especializados, almacenes departamentales, supermercados, establecimientos de
conveniencia, establecimientos de descuento, minoristas de precios bajos, supertiendas y
tiendas de catalogo. Estos se pueden caracterizar en base a su tamafio, las caracteristicas de
los productos que ofrecen, las necesidades que satisfacen y el horario de atencion (Garcia,
2011).

Kotler y Armstrong (2007), afirman que la industria retail opera en un entorno
hostil y cambiante, por lo que es necesario tener en cuenta los siguientes cambios en el

sector:

e Existen nuevas formas de venta al detalle para enfrentar nuevas necesidades de los
consumidores, pero el ciclo de vida de éstas se esta volviendo cada vez mas corto.
Esta situacion es explicada por el concepto de rueda de ventas al detalle que explica

el éxito inicial y los problemas posteriores del sector retail.

e Los detallistas actuales enfrentan una competencia cada vez mas intensa de muchos

tipos de detallistas distintos.

e La formacion de sistemas de marketing verticales y alianzas de compra, asi como
fusiones y adquisiciones de detallistas han creado un nucleo de mega detallistas que

son verdaderas superpotencias.
e Las tecnologias de venta al detalle estan convirtiéndose en una herramienta

competitiva crucial. Los detallistas creen poder averiguar qué tan bien convierte la

tienda a los visitantes en compradores.
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2.2.2. Franquicia

La franquicia es un contrato comercial atipico, a través del cual una empresa
denominada franquiciante transfiere a otra denominada franquiciada el uso de su nombre,
marca, colores, signos distintivos, métodos de produccidn, fabricacion, distribucion y venta
de sus productos, a cambio de un pago inicial que realiza el franquiciado, ademas de
otorgar periddicamente al franquiciante un porcentaje de las utilidades que genera (Bravo,
2013).

Segln Bravo (2013), muchos reconocen a la franquicia como una herramienta con
fuerza potenciadora de las PYMES, que les permite suprimir los intermediarios, motivar el
personal interesado, tener mayor poder de compra y de negociacion mediante la cadena,
gozar de las ventajas inherentes a las economias de escala, poseer flexibilidad en las

estructuras empresariales y dinamica en la region de la empresa.

a. Modalidades de la franquicia

Bravo (2013), sefiala que el Reglamento de la Comunidad Econdmica Europea

numero 4087/88 de la Comision, clasifica la franquicia en tres modalidades:

e De Producto: sistema de franquicias que solo implica una red de comercializacion
de determinado articulo o servicio, sin transferencia del “Know How”, ni

autorizacion de un plan negocio.

e De Servicio: el franquiciante transfiere un “saber qué hacer” y la licencia de marca,
importa la transferencia de una tecnologia de gestion comercial. Los servicios que

son objeto de la comercializacion, tienen caracter de producto final.

e Industrial: forma de colaboracién empresarial entre fabricantes, el franquiciante es
el titular de una marca, de procedimientos de fabricacion o formulas exclusivas que
cede a otro fabricante para que lo represente, en su mayoria en una zona

determinada.
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b. Ventajas

Bravo (2013), destaca las siguientes ventajas para el franquiciante:

La expansion agil y con costos reducidos, de esta manera el franquiciante amplia el

radio de influencia de los bienes y servicios en diversos territorios.

El empefio que pone el franquiciado es mayor que el del administrador de un local

propio del franquiciante. Esto determina que el desempefio sea mas eficiente.

Se permite alcanzar economias de escala industrial, administrativa y de mercado,

logrando un aumento del poder competitivo y de la calidad del producto o servicio.

En caso de que concluya el contrato, el franquiciante corre menos riesgo financiero

por la inversion que se efectud.

Por otro lado Bravo (2013), menciona las siguientes ventajas para el franquiciado:

La empresa franquiciada adquiere el éxito del negocio franquiciado.

Menor riesgo de quiebra que existe si se lanzara el franquiciado como

independiente.
Menor complejidad en la operacion del negocio.
El franquiciado obtendra conocimientos y asistencia técnica permanente, debera

preocuparse por la correcta ejecucion de los lineamientos ya estudiados por el

franquiciante.
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c. Desventajas

Para Bravo (2013), la franquicia comprende desventajas que afectan al

franquiciante:

e El franquiciante tiene menor control sobre la distribucion, asi como dominio sobre

en el manejo de los franquiciados.

e El franquiciante corre el riesgo de todos los actos negativos en los que el

franquiciado pudiese incurrir.

Asi mismo, Bravo (2013) afirma que también existen desventajas que afectan al

franquiciado:

e Menor viabilidad para transferir, vender o cerrar el negocio.

e El franquiciado tendra menos independencia, ya que sera controlado por el
franquiciante para el adecuado cumplimiento del contrato, y con el fin de

resguardar el prestigio ganado.

2.2.3. Industria de lentes de sol

a. Radiacion UV

La Organizacion Mundial de la Salud (2013), asegura que el agotamiento de la capa
de ozono probablemente empeoraréa los efectos sobre la salud ocasionados actualmente por
la exposicion a la radiacion UV, ya que el ozono estratosférico absorbe la radiacion UV de

forma particularmente eficaz.

Existen tres bandas de region de intervalo de longitudes de onda de la radiacién
UV, la banda UVA (315-400 nm), UVB (280-315 nm) y UVC (100-280 nm). La atmosfera
absorbe casi toda la radiacién UVC y aproximadamente el 90 por ciento de la radiacion
UVB. Sin embargo, la atmosfera absorbe la radiacion UVA en menor medida (OMS,
2003).
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El indice UV solar mundial (IUV) es una medida de la intensidad de la radiacion
UV solar en la superficie terrestre. El indice se expresa como un valor superior a cero, y
cuanto mas alto, mayor es la probabilidad de lesiones cutaneas y oculares y menos tardan

en producirse esas lesiones (OMS, 2003).

En la Tabla 2, se muestra las cinco categorias de exposicion de acuerdo a los

intervalos de valores del IUV:

Tabla 2: Categoria de exposicién a la radiacion UV

Categoria de Exposicion Intervalo de Valores del IUV
Baja <2
Moderada 3a5
Alta 6a’7
Muy Alta 8al10
Extremadamente Alta 11+

FUENTE: Organizacion Mundial de la Salud (2003)

b. Importancia

En los Gltimos afios, el concepto de lentes de sol en los consumidores ha cambiado.
Han dejado de ser un accesorio de moda para convertirse en una prenda indispensable para
nuestra salud visual. Esta situacion es causada porque la exposicion a los rayos UV dafian

los ojos al igual que la piel.

La doctora Betty Campos Davila, quien es la Directora General del Instituto
Nacional de Oftalmologia, advirtié que la exposicion excesiva y sin proteccion a los rayos
ultravioletas genera serios dafios oculares. Una mala eleccion de lentes de sol puede
desencadenar fotofobia, asi como pérdida de la capacidad de adaptacién a los cambios
bruscos de iluminacion (INO, 2013).
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El no usar lentes con filtros UV, podria conllevar al desarrollo de cataratas (pérdida
de transparencia del cristalino que permite la adaptacion visual del ojo a diferentes
distancias), asi como carnosidad ocular, cancer de parpados, degeneraciones maculares y

alteraciones celulares cancerigenas en la cornea y la conjuntiva (INO, 2013).

c. Estadisticas

De acuerdo con un sondeo de Eyes lllusion, el 90 por ciento de los consumidores
asegura que renueva sus monturas o gafas de sol de una a dos veces al afio. ElI 64 por
ciento de los consumidores de gafas de sol y monturas de lujo son hombres y prefieren
realizar la compra al contado, mientras que el 36 por ciento del total esta representado por

mujeres.

El mercado de lentes en el Per también esta influenciado por la estética y gusto de
las personas. En este sentido, Karla Luna, jefa de marketing de Boutique Eyes Illusion,
afirma que “El 53 por ciento de los peruanos indicaron que la razon principal para adquirir
nuevos lentes de medida es por renovar el modelo de sus gafas actuales” (Diario La
Republica, 2014).

El estudio de Eyes Illusion también indicé que solo un 35 por ciento de los
peruanos, pertenecientes a los sectores A, B y C, en promedio, cuentan con gafas de sol
como herramienta para mejorar su imagen personal; dicho porcentaje se incrementa a mas
de 40 por ciento en el caso del Sector A. Sobre la frecuencia de compra de lentes de sol, el
63 por ciento lo hace una vez al afio y el gasto promedio puede ir desde S/. 124 hasta
superar las cuatro cifras en algunos casos, por adquirir un producto de dicha categoria,

segun la cadena de Opticas boutique Eyes Illusion (Diario La Republica, 2014).

Para Karla Luna, las gafas de sol siempre han estado relacionadas con la moda y el
lujo; es por eso que muchas personas las adquieren como un accesorio para resaltar su
estilo o imagen. Sefala que el nivel de consumo de lentes de sol también puede medirse
por el ingreso de marcas internacionales fast fashion y de lujo que deciden apostar por el

mercado de Opticas en el pais (Diario La Republica, 2014).
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2.24. Cadena de Valor

Segun Porter (2006), cada empresa es un conjunto de actividades de negocio
discretas que se realizan dentro del marco de la empresa, actividades de valor, se trata de
actividades tecnoldgicamente diferentes y en la mayoria de casos también diferentes
fisicamente. Solo a nivel de las actividades discretas, y no en la empresa en su conjunto, es

como se puede realmente comprender la ventaja competitiva.

La empresa puede poseer dos tipos de ventajas competitivas: una por costos
relativamente mas bajos, otra por diferenciacion, su capacidad para realizar las actividades
de su Cadena de Valor a un costo menor que sus competidores o de un modo original
diferente al de ellos. El valor ultimo que crea una empresa es el importe que sus
compradores estén dispuestos a pagar por lo que la empresa les proporciona, ello incluye el

producto fisico en si y los servicios o ventajas auxiliares (Porter, 2006).

De acuerdo a Porter (2006), la Cadena de Valor ofrece un medio sistematico de
presentar y clasificar las actividades, las actividades que realiza una empresa en cualquier
sector pueden ser agrupadas en nueve categorias genéricas. Esas categorias genéricas
pueden ser agrupadas en dos tipos generales de actividades, en la parte inferior las que
Porter denomina actividades principales, relativas a la creacion fisica del producto o
servicio, su entrega y marketing al comprador, y la asistencia posventa. En la parte
superior las que denomina actividades de apoyo, las que proporcionan los inputs y la
infraestructura que hace posible desarrollar las actividades principales de un modo

continuo.

En la Figura 1 se muestra la Cadena de Valor de Porter (2009); esta se divide en

actividades primarias, de apoyo y margen:
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a. Actividades relacionadas con valores

Para identificar las actividades de valor es necesario aislar aquellas de caracter
netamente tecnoldgico y estratégico. Las actividades de valor rara vez coinciden con las
clasificaciones contables, tales como gastos de fabricacidn, gastos generales y mano de
obra, debido a que agrupan actividades con tecnologias distintas y separan los costos que

forman parte de una misma actividad (Porter, 2009).

Actividades Primarias

Porter (2009), describe cinco categorias de las actividades primarias, las cuales son
importantes para lograr la ventaja competitiva, para competir en un sector industrial. Estas

son:

e Logistica Interna o de entrada: Recepcion, almacenamiento, control de existencias
y distribucion interna (manejo de materiales, almacenaje, control de inventario y

programacion de vehiculo).

e Operaciones o0 produccion propiamente dicha: Actividades relacionadas con la
transformacion fisica de los factores en productos o servicios, como maquinado,

ensamblaje, mantenimiento de equipo y operaciones de la planta.

e Logistica externa o de salida: Actividades de almacenamiento y distribucion fisica
a los clientes de los productos terminados, lo cual incluye manejo de materiales,

operaciones de reparto, procesamiento de pedido y programacion.
e Mercadotecnia y ventas: Actividades encaminadas a conseguir la venta del

producto, tales como promocion, fuerza de venta, seleccion de canales, relaciones

entre canales y fijacion de precios.
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e Servicio: incluye actividades mediante las cuales se da un servicio que mejora o
conserva el valor del producto, instalacion, reparacion, capacitacion, suministro de

partes y ajuste del producto.

Actividades de apoyo

Porter (2009), divide en cuatro categorias que sirven de soporte a las actividades

primarias, estas son:

e Aprovisionamiento: Compra de factores que van a ser utilizados en la empresa.
Aungue suelen relacionarse con las actividades primarias, se les encuentra

relacionados con los valores como los de apoyo.

e Desarrollo tecnologico: Actividades relacionadas con valores que comprende la
tecnologia, son los procedimientos practicos, métodos o tecnologia integrada al

equipo de procesos.

e Administracién de recursos humanos: Actividades relacionadas al reclutamiento,

contratacion, formacion, adiestramiento, motivacion de todo tipo de personal.

e Infraestructura organizacional: Actividades que suponen un soporte para toda la
cadena y no para las actividades individuales, tales como de la administracion e

incluyen la planeacion, contabilidad, finanzas, administracion legal, etc.

b. Las Interrelaciones entre la Cadena de Valor

La ventaja competitiva puede provenir no sélo de una actividad concreta sino
también de las distintas interrelaciones que pueden aparecer entre las actividades entre si

y/o entre el sistema de valor formado con clientes y proveedores. A dichas interrelaciones

se las denomina, de forma genérica, eslabones (Navas y Guerras, 2002).
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Navas y Guerras (2002), sostienen que la ventaja competitiva nace, no de la
realizacion de tareas concretas, sino de las interrelaciones que surgen entre ellas, no siendo
identificable la fuente de ventaja con ninguna actividad especifica sino precisamente por su

relacién con otras. Se puede identificar dos tipos de interrelaciones:

¢ Interrelacién entre actividades
Surgen en el seno de la empresa como consecuencia de las interrelaciones entre dos
0 més actividades de la Cadena de Valor; sean estas actividades primarias o de apoyo. A
este tipo de interrelaciones se les denomina eslabones horizontales (Navas y Guerras,
2002).

Navas y Guerras (2002), mencionan que el aprovechamiento adecuado de las
interrelaciones entre actividades de la empresa para obtener ventajas competitivas depende
en muchos casos del sistema de informacion de la misma, por lo que este se convierte en
una variable clave para conseguir tanto la optimizacion como la coordinacién de

actividades.

e Interrelaciones con el sistema de valor
En este caso, la ventaja no surge de nuestra propia empresa sino de las relaciones
que mantiene con aquellas otras con las que realiza transacciones. Si se aprovecha
adecuadamente estas interrelaciones pueden verse beneficiados tanto la empresa como los
proveedores o los clientes, de tal forma que el resultado favorece a ambos simultaneamente
(Navas y Guerras, 2002).

Del analisis de las distintas actividades de la empresa en forma desagregada, asi
como de las interrelaciones entre las mismas o con los proveedores y los clientes, la
empresa puede deducir las fuentes de ventaja competitiva (puntos fuertes), asi como los
aspectos que pueden resultar en una desventaja competitiva o debilidad (puntos débiles)
(Navas y Guerras, 2002).
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c. La Cadena de Valor y la estructura organizacional

La Cadena de Valor, ademas de ser una herramienta para diagnosticar la ventaja
competitiva, contribuye al disefio de la estructura organizacional. Se basa en que las
actividades presentan semejanzas que convienen aprovechar integrandolas en un
departamento, y los departamentos a su vez se distinguen de otros conjuntos de actividades

por sus diferencias (Porter, 2009).

De acuerdo con Porter (2009), la necesidad de integracion entre las unidades
organizacionales es una manifestacion de los nexos. Por lo general, existen muchos nexos
dentro de la Cadena de Valor, y a menudo la estructura organizacional no ofrece
mecanismos para coordinarlos u optimizarlos. Una compafiia debe ser capaz de trazar las
fronteras de las unidades méas en armonia con sus fuentes de ventaja competitiva y asegurar
los tipos de apropiados de coordinacién, para lo cual relacionard su estructura
organizacional con la Cadena de Valor y los nexos en su interior y con los proveedores o

canales.

2.2.5. Distribucion Comercial

Segln Stanton, Etzel y Walker (2007), un canal de distribucion consiste en el
conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un
producto, el canal siempre incluye al productor y al cliente final del producto, asi como a

cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas.

La mision de la distribucion comercial es poner al producto a disposicion del
consumidor o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en que se
necesite y en el lugar donde se desee adquirir, y, ademas, presentando el producto de forma

atractiva, que estimule a comprarlo (Santesmases, 2004),
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2.2.6. Marketing

Marketing es el proceso social y gerencial mediante el cual los individuos obtienen
aquello que necesitan y desean cambiando e intercambiando productos y valor con otros
(Kotler y Armstrong, 2007).

Kotler y Armstrong(2007),describen el marketing de manera sencilla como la
entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo un beneficio, como tal tiene doble objetivo

de atraer nuevos clientes y conservar los clientes actuales.

Para Kotler (2005), la efectividad del marketing solo se da si todo el personal de la

empresa trabaja para entregar el valor prometido y para satisfacer al cliente.

2.2.7. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2003), definen el Marketing Mix o Mezcla de Marketing como
el conjunto de herramientas tacticas controlables de Marketing (producto, precio, plaza y
promocion) que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado

meta.

Segln Santesmases (2004), para desarrollar estrategias, la empresa dispone de los
instrumentos basicos del marketing, que combinara de la forma que considere adecuada
con el fin de conseguir los objetivos previstos. Esta combinacion constituira su Marketing
Mix 0 mezcla de los cuatro instrumentos basicos (las denominadas “4P” del Marketing, de
acuerdo con los términos producto que se ofrece al mercado, el precio fijado al producto, el
sistema de distribucion utilizado para llegar al mercado y la promocién llevada a cabo para

comunicar los méritos del producto y estimular su demanda.
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Instrumentos del Marketing

A continuacion, se muestra el conjunto de herramientas tacticas controlables de

Marketing:

a. Producto:

Kotler y Armstrong (2013), definen producto como algo que puede ser ofrecido a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad. La planeacion de la Mezcla de Marketing comienza con la construccion
de una oferta que aporte valor a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base sobre

la que la empresa construye relaciones rentables con los clientes.

De acuerdo con Santeases (2004), las decisiones sobre el producto son de gran
importancia, porque son las que crean los medios para satisfacer el mercado. Estas

decisiones incluyen el disefio y puesta en préctica de politicas relativas a:

e Cartera de productos, es decir conjunto de productos que se ofrecen. Su

composicion supone determinar el nimero y forma de agrupar los productos.

e Diferenciacion del producto, consiste en determina las caracteristicas que
distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, Unico y diferente a los

demas. Esta diferenciacion es la ventaja competitiva.

e Marcas, modelos, envases, que permiten identificar los productos y a la vez

diferenciarlos de los competidores.

e Desarrollo de servicios relacionados, que incluye asesoramiento sobre utilizacion,

mantenimiento, garantia.
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b. Precio:

El precio, de acuerdo con Santesmases (2004), tiene un fuerte impacto sobre la
imagen del producto. Un precio alto es sindbnimo, muchas veces de calidad, y un precio
bajo lo contrario. Las decisiones sobre los precios incluyen el disefio y puesta en practica

de politicas relativas a:

o Costes, margenes Yy descuentos, incluye el analisis de los costes de
comercializacion, los margenes de beneficio a considerar y los descuentos a aplicar

por cantidad, temporada, forma de pago, etc.

e Fijacion de precios a un solo producto, el precio del producto puede fijarse, sobre
tres criterios, base de su coste, de acuerdo a los precios establecidos por la

competencia o segun la sensibilidad de demanda de los distintos mercados.

e Fijacion de precios a una linea de producto, si se persigue maximizar el beneficio
conjunto de la linea deben considerar elasticidades cruzadas de los distintos

productos que la integran.

c. Plaza:

La plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta (Kotler y Armstrong, 2013).

El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar
el producto a su mercado meta. La actividad mas importante para llevar un producto al
mercado es la de arreglar su venta y la transferencia de derechos del productor al cliente
final (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

De acuerdo con Santesmases (2004), las decisiones sobre el sistema de distribucion

incluyen el disefio y puesta en practica de politicas relativas a:
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e Canales de distribucion, es decir, la definicion de las funciones de los
intermediarios, la seleccion del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la

determinacion del nimero, localizacion, dimensidn y caracteristicas de venta, etc.

e Merchandising, conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular la compra
del producto en el punto de venta. Incluye la presentacién del producto, la
disposicién de las estanterias y el disefio y determinacion del contenido del material

publicitario en el punto de venta.

e Distribucién directa / marketing directo, supone la relacion directa entre productor
y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y detallistas). Aunque
inicialmente el marketing directo se identificaba con distribucion directa, en la
practica actual se considera mas un sistema de promocion que de distribucion que

trata de buscar una respuesta medible a las acciones de comunicacion.

e Logistica o distribucion fisica, incluye actividades desarrolladas para que el
producto recorra el camino desde el punto de produccion al consumo y se facilite su
adquisicion. Implica, por lo tanto, transportar, almacenar, entregar y cobrar el

producto, asi como determinar los productos de venta y servicio.

d. Promocién:
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), la promocion se refiere a las
actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a

comprarlos.

Segun Santesmases (2004), las decisiones sobre promocién incluyen disefio y

puesta en practica de las politicas relativas a:
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Direccion de ventas, incluye decisiones estratégicas, como direccion del equipo de
ventas, determinacion de su tamafo, disefio de las zonas de venta, asignacion de
vendedores. Pero también incluye decisiones cotidianas como seleccion, formacién,

motivacidn, supervision y remuneracion de los vendedores.

Marketing directo, utiliza medios de comunicacién directa (correo, teléfono, fax y
red informéatica) para hacer proposiciones de venta dirigidas a segmentos de

mercados especificos, generalmente elegidos a través de sistemas de bases de datos.

Publicidad, propagandas y relaciones publicas, actividades que buscan conseguir
una imagen favorable del producto y de la empresa que lo vende a través de los
medios de comunicacion con el fin de que se adquiera el producto ofertado. Incluye
decisiones relativas al mensaje a transmitir, puablico objetivo al que se dirige,
medios de comunicacion empleados, soportes especificos dentro de cada medio y

procesos de diseminacion de la informacion.

Promocion de ventas, incluye un conjunto de actividades, no canalizadas a través
de los medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas a corto plazo.
Van dirigidas a distintos publicos (vendedores, intermediarios, consumidores) y los
métodos utilizados consisten fundamentalmente en rebajas de precio, ofertas de
mayor cantidad de producto por igual precio, cupones o vales descuento, muestra

gratuita, regalos, concursos, etc.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1. Lugar de Ejecucion

El presente trabajo de investigacion no experimental se realizo en las instalaciones
administrativas de la empresa Pimenta S.A.C., la cual esta ubicada en el distrito de La

Molina, provincia de Lima en el departamento de Lima.

Asi mismo, se realizaron visitas a los puntos de venta de la empresa, los cuales
estan ubicados en centros comerciales de Lima Metropolitana, provincia de Lima en el

departamento de Lima.

3.2, Materiales

Los materiales utilizados en la recoleccion de datos, asi como en la elaboracién del

trabajo de investigacion fueron los siguientes:

e Desktop Olidata, equipada con Microsoft Office 2010.
e Laptop Lenovo, equipada con Microsoft Office 2010.
e 2USBde8GB

¢ Hojas Bond

Asi también, se utiliz6 lo siguiente:



3.2.1. Leyes y reglamentos
e Ley General de Sociedades (Ley N° 26887)
e (Codigo Tributario

3.2.2. Documentos de la empresa
e Reglamentos y politicas
e Procedimientos documentados

e Registros fisicos y virtuales

3.2.3. Cuestionarios y entrevistas
e Cuestionarios al personal de venta

e Entrevistas
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3.3. Metodologia

A continuacion, se esquematiza la metodologia utilizada en el trabajo

investigacion:

Reunion con el representante de la empresa

¥

de

Visitas a la empresa para recoleccion de la informacion

Entrevistas con el personal
administrativo, comercial y
financiero

Revision de la documentacion
interna

Recoleccion de informacion de
entrada para analisis situacional

Revision de estructura
organizacional y politicas

Revision de registros fisicos y
virtuales

¥

Analisis de informacion y diagndstico

Analisis de informacion para
determinar procesos principales

Analisis del contexto organizacional

Analisis de la
Cadena de Valor
seglin Porter

Analisis
FODA

Analisis de las

Cinco Fuerzas Analisis de la
Competitivas de Matriz BCG
Porter

\

Desarrollo de propuesta de mejora

Identificacion de los factores
criticos de la Cadena de Valor

Identificacion lineamientos para un
Marketing Mix

¥

Consolidacion de la informacion y redaccion final

Figura 2: Metodologia de Investigacién

FUENTE: Elaboracion propia
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El presente trabajo de titulacion tiene caracteristicas de una investigacion
descriptiva pues el objetivo principal y las técnicas empleadas, encajan en esta clase de
investigacion. Segun Hernandez et. al. (2006), la investigacion descriptiva consiste en
describir situaciones, contextos y eventos detallando cémo son y como se manifiestan.
Ademas, Bernal (2006), sefiala que la investigacion descriptiva se soporta principalmente
en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental; esta
clase de investigacion son estudios de caracter diagnéstico limitdndose a describir ciertas
caracteristicas del tema de estudio, tal y como se pretende hacer a través del presente

trabajo de titulacion.

De acuerdo con Hernandez et. al. (2006), los estudios descriptivos son Utiles para
mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad,

contexto o situacion.

3.3.1. Reunidn inicial con el representante de la empresa

Se concert6 una reunion con el Gerente General de la empresa Pimenta S.A.C., con
el objetivo de informarle acerca del objetivo de la investigacion y obtener el compromiso
por parte de la empresa que facilite el acceso a la informacion necesaria y de relevancia

para el desarrollo del trabajo de titulacién. Ademas, se tratd lo siguiente:

a. Se inform6 sobre la metodologia a ser aplicada durante el desarrollo de la

investigacion y los beneficios que obtendria la empresa.

b. Luego de aclararse las dudas presentadas, se obtuvo el consentimiento para la
realizacion del presente trabajo de investigacion, asi como el compromiso para
facilitar el acceso a la informacion necesaria.

c. En la reunién se obtuvo informacion inicial con respecto al personal clave,

principales procesos y objetivos a corto y mediano plazo. Ademas, de conocer a los

responsables de brindar la informacion necesaria.
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3.3.2. Visitas a la empresa para recoleccion de informacion

Durante el desarrollo del trabajo de investigacion, se realizaron visitas periodicas a
las instalaciones de la empresa y a los puntos de venta, a fin de recopilar informacion
relevante de cada una de las areas de la empresa asociadas al proceso de venta,

informacion financiera y comercial.

La recopilacion de la informacion se llevo acabo de la siguiente manera:

a. Se entrevisto a 4 colaboradores administrativos de Pimenta S.A.C., a fin de poder
conocer a profundidad los principales procesos y su participacion en la empresa.
Los entrevistados fueron: el Gerente General, el Gerente Comercial, la Analista de
Administracion y Finanzas, y la Analista de Logistica. La encuesta se puede

observar en el Anexo 3.

b. Se entrevisto a 32 vendedores de los distintos puntos de venta de “Chilli Beans”,
con la finalidad de conocer, al detalle, el proceso de venta, las estrategias de venta
que utilizan y su conocimiento del producto. La encuesta se puede observar en el
Anexo 7.

c. Ademas, se recopil6 informacion para el andlisis de la situacion inicial de Pimenta
S.A.C. (Cadena de Valor, fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades,

competencia, clasificacion de los productos y servicios que brinda, etc.).
d. Se revisé la documentacion interna de la empresa, como el contrato de franquicia

con “Chilli Beans” Brasil, plan estratégico inicial, registros financieros y contables,
y procedimientos documentados.
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3.3.3. Analisis de la informacion y diagnostico de la empresa
En esta etapa se analizé la informacion obtenida durante las visitas y se identifico
cuéles son los aspectos que requieren mejoras y los factores criticos de la Cadena de Valor
para definir los lineamientos para un Marketing Mix para Pimenta S.A.C.

Fueron partes de esta etapa:

a. Analisis del contexto organizacional inicial de la empresa, en base a la informacién

recopilada y empleando las siguientes herramientas de gestion:

¢ Anadlisis de la Cadena de Valor segiin Michael Porter (2009).
e Analisis FODA segun Fred R. David (2003).

e Anélisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter (2009).
¢ Analisis de la Matriz BCG segln Fred R. David (2003).

b. Anélisis de la informacion recopilada en las visitas y entrevistas al personal, con el

fin de determinar los principales agentes, procesos y problemas de Pimenta S.A.C.

3.34. Desarrollo de la propuesta de mejora

Esta etapa se elabord una propuesta de mejora para la empresa Pimenta S.A.C., la

cual se explica a continuacion:
e Se elabor6 una propuesta de lineamientos de mejora como herramienta de
Marketing Mix para Pimenta S.A.C., en la comercializacion de lentes de sol de la

marca “Chilli Beans”.

e Se elaboro un presupuesto para la implementacion de la propuesta de mejora.
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3.3.5. Consolidacion de la informacion y redaccion final

Finalmente, se realiz6 la consolidacion de la informacion y de la propuesta en la

redaccion final del trabajo de titulacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resumen General

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion realizada en
la empresa Pimenta S.A.C., asi como el desarrollo de las propuestas de mejora, a fin de

resolver los problemas encontrados.

En la primera parte del capitulo, se ha desarrollado un analisis general, mediante
una descripcion de la empresa Pimenta S.A.C., la actividad econdmica que realiza y la
estructura organizacional actual. Esta informacion estd comprendida en el sub capitulo 4.2.

Descripcion de la empresa, del presente trabajo de titulacion.

En la segunda parte, se ha desarrollado el sub capitulo 4.3. Evaluacion del contexto
organizacional, en el cual se muestran los resultados obtenidos del uso de las herramientas
de analisis. Se presenta el analisis de la Cadena de Valor segun Porter, la descripcion del
Marketing Mix actual de Pimenta S.A.C. en la comercializacion de lentes de sol “Chilli
Beans”, el analisis de la Matriz de Crecimiento y Participacion BCG, asi como el analisis
de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter, y el analisis FODA (en dénde se presenta

también, las matrices EFE y EFI).

En la tercera parte, se presenta el sub capitulo 4.4. Desarrollo de la propuesta de
mejora, en el cual se presentan los resultados finales de la investigacion. En este sub
capitulo, se ha consolidado primero las recomendaciones y propuestas de mejora para la
gestion de Pimenta S.A.C., luego las propuestas de lineamientos para un Marketing Mix
para la comercializacion de lentes de sol “Chilli Beans”, y un presupuesto de

implementacion de la propuesta de valor.



A continuacion, se muestra el resumen del capitulo en forma esquematica:

Tabla 3: Resumen de Resultados y Discusién

Descripcion

de la empresa

Pimenta S.A.C. es una empresa cuyo objetivo es traer a Perl
franquicias internacionales que tengan éxito en el mundo.
Actualmente, comercializa productos de la marca brasilefia “Chilli

Beans”.

A la fecha, tiene una oficina administrativa, ubicada en el distrito La
Molina, y ocho puntos de venta en los principales centros
comerciales de Lima Metropolitana.

La empresa tiene méas de 2 afios en el mercado limefio. Sin embargo,

no cuenta con un organigrama documentado ni difundido.

Evaluacion
del contexto

organizacional

La Cadena de Valor analizada indica que las actividades de logistica
de entrada, y las de marketing y ventas, son las mas importantes
entre las actividades primarias. Mientras que las actividades de
apoyo de administracion de recursos humanos y abastecimiento son

claves.

En cuanto al Marketing Mix actual, Pimenta S.A.C. comercializa 9
estilos distintos de lentes de sol “Chilli Beans", los mismos que son
lanzados durante el afio en 4 colecciones principales y 2 colecciones
de menor envergadura. El precio de venta de los lentes de sol “Chilli
Beans” que oferta Pimenta S.A.C., fluctGan entre S/. 138 y S/. 348.
Con respecto a la plaza, la empresa tiene tres formatos de puntos de
venta (kiosco, tienda y corner); actualmente, existen 5 kioscos, 2
tiendas y 1 corner. Sobre la promocion, la empresa no invierte
recursos en una publicidad agresiva, pero emplea las redes sociales

para promocionar la marca.

La linea de producto “lentes de sol” se encuentra en el cuadrante de
Estrella en la Matriz BCG por tener una alta participacion relativa

con respecto a las ventas de Pimenta S.A.C. y alta tasa de
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crecimiento de sus ventas dentro de la empresa.

Las Fuerzas Competitivas de Porter analizadas indican que la
rivalidad entre los competidores de la industria y el poder de
negociacion de los clientes se califican como de nivel alto; mientras
que la amenaza de competidores potenciales y el poder de
negociacion de los proveedores se califican como media; y la

amenaza de productos sustitos es baja.

La mayor fortaleza de la empresa es la ubicacion estratégica de los
kioscos de venta, la oportunidad mas importante es el crecimiento
del sector retail. Por otro lado, la debilidad més resaltante es la
gestion administrativa dependiente de la franquicia, y la amenaza a
considerar es la estacionalidad de la demanda de lentes de sol en

épocas de verano.

Desarrollo de
la propuesta

de mejora

La primera propuesta de mejora es una propuesta para la gestion de
la empresa, desarrollada en el punto 4.4.2. del presente capitulo. Se
elabord un organigrama tentativo de los puestos actuales dentro de
la organizacion en el Figura 28 y el perfil de cada uno de los puestos

en el Anexo 11.

La segunda propuesta de mejora, en el punto 4.4.3., desarrolla
lineamientos para un Marketing Mix para Pimenta S.A.C., el cual

estd enfocado en la comercializacion de lentes de sol” Chilli Beans™.

FUENTE: Elaboracion propia
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4.2. Descripcién de la empresa

4.2.1. General

Pimenta S.A.C. es una micro empresa peruana constituida el 22 julio del 2013 con
un capital inicial de 500.00 Nuevos Soles, formada por la sociedad de Manuel Rangel
Macchiavello, accionista mayoritario con el 51 por ciento de las acciones de la empresa, y
Pedro Enrique Gonzalez Orbegoso Sanguineti, quien posee el 49 por ciento de las acciones
de la empresa. Siendo Manuel Rangel Macchiavello el Gerente General de la empresa y
Representante Legal.

Pimenta S.A.C. fue creada con el fin de traer a Peru franquicias internacionales que
tengan éxito en el mundo. En octubre del 2013, inici6 sus operaciones con la marca
internacional brasilera “Chilli Beans”, la cual tiene quince afios en dicho mercado y
produce tres lineas de productos: lentes de sol, la cual es la principal linea de producto,
lentes vista (marcos de lentes oftalmicos) y relojes.

Pimenta S.A.C, se dedica principalmente a la comercializacién, en el PerQ, de las
lineas de producto de la franquicia “Chilli Beans” Brasil. Pimenta S.A.C. realiza
aproximadamente seis importaciones al afio, por el tipo de franquicia, no se pagan regalias
a “Chilli Beans” Brasil, su ganancia estd netamente en la venta del producto, pero si se
siguen, todas las matrices y estandares en lo que respecta a coleccion, estilo y disefio de
puntos de venta, tiendas, marketing y publicidad. Por ello, los cambios a las estructuras de
las tiendas, publicidad o lanzamiento de promociones con descuentos son evaluados en

conjunto con “Chilli Beans” Brasil.

Actualmente, la oficina administrativa de Pimenta S.A.C. se encuentra ubicada en
Av. Alameda de La Molina Vieja 287 Oficina 302, del distrito de La Molina en la ciudad
de Lima. La oficina se encuentra ubicada a tres cuadras de la avenida Alameda del

Corregidor y 3.6 kilometros de la avenida principal Javier Prado (ver figura 3).
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Asi mismo, al cierre del afio 2015, la empresa tiene ocho puntos de venta en los
principales centros comerciales de Lima Metropolitana, los cuales fueron detallados en el
punto 4.3.3. del presente trabajo de titulacion. Mas adelante, la empresa planea expandir la
franquicia a nuevos centros comerciales en Lima y en otras ciudades del interior del pais,

ademas esta en la de busqueda de otras franquicias con potencial para traer a nuestro pais.
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4.2.2. Actividad Econémica

Pimenta S.A.C. se dedica a la importacion y venta al detalle de productos (lentes de

sol, montura oftdlmica y relojes) de la franquicia “Chilli Beans” Brasil.

La empresa utiliza un canal de distribucion directo, es decir no existen
intermediarios entre la empresa y los clientes. La venta directa se da a través de los ocho
puntos de venta ubicados en centros comerciales de Lima Metropolitana, en donde se
encuentran los kioscos con la marca “Chilli Beans”, los mismos que estan estratégicamente
ubicados en los corredores de los centros comerciales. Actualmente, no se tiene a

disponibilidad de los clientes la venta electronica y tampoco venta al por mayor.

El nivel de ventas totales, del afio 2013, de los productos “Chilli Beans” ofrecidos
por Pimenta S.A.C., comprende el mes de octubre (en el que apertura el primer médulo)
hasta diciembre, tiempo en el cual contaban con tres kioscos ubicados en los centros
comerciales: Real Plaza Centro Civico, Jockey Plaza y Real Plaza Primavera, y una tienda

ubicada en el centro comercial Larcomar, se puede observar al detalle en la Tabla 4:

Tabla 4: Ventas totales 2013 Pimenta S.A.C.

Participacion por linea
) Monto de ventas
Linea de Producto de producto
(en nuevos soles) )
(en porcentaje)

Lentes de sol 352,223 72.69
Relojes 90,951 18.77
Vista 41,356 8.54
TOTAL 484,530 100

FUENTE: Elaboracion Propia
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Vista

Figura 4: Ventas totales 2013 Pimenta S.A.C.
FUENTE: Elaboracion Propia

Como se observa en la Figura 4, la venta de los lentes de sol contribuyd
significativamente con el 72.69 por ciento de las ventas totales del ingreso total del afio
2013, la venta de relojes en un 18.77 por ciento y finalmente, la venta de monturas de

lentes oftalmicos (vista) contribuy6 en menor medida con un 8.54 por ciento del total de

las ventas en el afio 2013.

El nivel de ventas totales del afio 2014 de los productos “Chilli Beans” ofrecidos
por Pimenta S.A.C., tiempo en el cual contaban con seis kioscos ubicados en los centros
comerciales: Real Plaza Centro Civico, Jockey Plaza, Real Plaza Primavera, Mega Plaza,
Mall Aventura Plaza Santa Anita, Mall Aventura Plaza Bellavista, dos tiendas ubicadas en

C.C. Larcomar, C.C. Plaza Norte y un cérner en Saga Falabella Mega Plaza. Dichas ventas

se pueden observarse al detalle en la Tabla 5:

Tabla 5: Ventas totales 2014 Pimenta S.A.C.

Linea de Producto

Monto de ventas

(en nuevos soles)

Participacion por linea de
producto

(en porcentaje)

Lentes de sol 1,298,640 61.93
Relojes 502,265 23.95
Vista 295,940 14.11
TOTAL 2,096,845 100

FUENTE: Elaboracién Propia
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Figura 5: Ventas totales 2014 de Pimenta S.A.C.
FUENTE: Elaboracion Propia

Como se observa en la Figura 5, la venta de los lentes de sol contribuy6 en un 61.93
por ciento con el ingreso de las ventas totales del afio 2014, la venta de relojes en un 23.95

por ciento y finalmente, la venta de monturas de lentes oftalmicos (vista) contribuyé en

menor medida con un 14.11 por ciento del total de las ventas en el afio 2014.

El nivel de ventas totales, del afio 2015, de los productos “Chilli Beans” ofrecidos
por Pimenta S.A.C., resaltando en marzo se cerrd el kiosco ubicado en Real Plaza
Primavera, quedando operativos cinco kioscos ubicados en: Real Plaza Centro Civico,
Jockey Plaza, Mega Plaza, Mall Aventura Plaza Santa Anita, Mall Aventura Plaza

Bellavista, dos tiendas ubicadas en C.C. Larcomar, C.C. Plaza Norte y un cérner en Saga

Falabella Mega Plaza, las ventas se pueden observarse al detalle en la Tabla 6:

Tabla 6: Ventas totales 2015 Pimenta S.A.C.

Linea de Producto

Monto de ventas

(en nuevos soles)

Participacion por linea
de producto

(en porcentaje)

Lentes de sol 1,876,195 60.43
Relojes 819,395 26.39
Vista 408,965 13.17
TOTAL 3,104,555 100

FUENTE: Elaboracion Propia
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Figura 6: Ventas totales 2015 de Pimenta S.A.C. en porcentaje
FUENTE: Elaboracion Propia

Como se observa en la Figura 6, la participacion de las tres lineas de productos
“Chilli Beans” ha sido similar a la del afio 2014. Se aprecia que la venta de los lentes de sol
contribuyé en un 60.43 por ciento del ingreso de las ventas totales del afio 2015
(disminuyendo en 1.5 por ciento aproximadamente); por otro lado, la venta de relojes
representd un 26.39 por ciento (subiendo asi en aproximadamente dos por ciento con
respecto al 2014) y finalmente, la venta de monturas de lentes oftalmicos (vista) continud
contribuyendo en menor medida con un 13.17 por ciento del total de las ventas en el afio
2015.

4.2.3. Estructura Organizacional

El equipo de Pimenta S.A.C. esta conformado por 40 colaboradores, de los cuales
ocho realizan labores administrativas y 32 forman parte de la fuerza de venta, estos Gltimos
rotan constantemente debido a que son personas jovenes (entre 18 y 25 afios) , con el Unico

requisito de haber culminado la educacion secundaria.

A continuacion, se describe las funciones de cada uno de los trabajadores
administrativos:

e Gerente General, este puesto es ocupado por el accionista mayoritario de Pimenta
S.A.C., quien realiza las siguientes funciones: controlar y dirigir las actividades
generales y medulares de la empresa; representar a la empresa, aprobar proyectos
de las otras areas y tomar decisiones importantes para la empresa; planear y
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desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales; evaluar las
metas mensuales de cada tienda; y negociar el ingreso de la marca “Chilli Beans” a

los centros comerciales.

Gerente Comercial, realiza las siguientes funciones: generar estrategias para
incrementar las ventas; proponer las metas de venta mensuales de cada tienda;
supervisar los resultados semanales de las tiendas; y brindar soporte a los

supervisores y a los gerentes de tienda.

Supervisor de Ventas, realiza las siguientes funciones: brindar apoyo y soporte a
los gerentes de tienda; supervisar las ventas dia a dia con los gerentes de tienda; y

entrenar al personal de ventas y mantenerlos motivados.

Analista de Administracién y Finanzas, realiza las siguientes funciones:
elaboracion de Flujo de Caja y Estado de Pérdidas y Ganancias; supervision de las
actividades realizadas por contadores externos; brindar soporte administrativo a las

tiendas de venta; pago a proveedores; y elaboracion de Planilla y liquidaciones.

Practicante de Administracion y Finanzas, realiza las siguientes funciones:
supervision de reporte de ventas y correcto depdsito de los ingresos de las tiendas;

gestion de contratos de personal en planilla; y diversas gestiones y tramites.

Analista de Logistica, realiza las siguientes funciones: seleccion de producto para
importar de Brasil; recepcion y clasificacion de producto importado de Brasil;
seleccién de producto para lanzamiento por tienda semanal; y supervision de

distribucion de producto a las tiendas.

Asistente de Logistica, realiza las siguientes funciones: ingresar los productos al
sistema de ventas Retail Costum Solutions, mediante los cédigos de barra; separar
los productos a entregar cada semana por tienda; y distribuir los productos a las

tiendas ubicadas en distintos puntos de Lima Metropolitana.
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Como apoyo en las labores administrativas, Pimenta S.A.C. contrata un estudio

contable para llevar las siguientes actividades:

e Elaboracion de liquidacion de impuestos.
e Presentacion de ventas y compras ante SUNAT.
e Registro de ventas, compras, diarios en su sistema contable.

e Validacién de Estados Financieros.

Por otro lado, el personal de ventas es seleccionado por los supervisores de venta y

el gerente de la tienda que requiera nuevo personal. Presenta el siguiente perfil profesional:

e JOvenes entre 18 y 25 afios.

e Tener secundaria completa.

¢ Disponibilidad para trabajar en horario rotativo seis dias a la semana entre lunes y
domingo, pudiendo trabajar jornada part-time (4 horas al dia) o full-time (8 horas al
dia).

Cabe resaltar que, durante temporada alta, es decir los meses de verano, Pimenta

S.A.C. contrata personal de venta adicional para atender dicho incremento.

Actualmente, en la empresa no existe un organigrama documentado ni difundido,
en el cual se pueda identificar los niveles jerarquicos de Pimenta S.A.C.; esto no permite
que los empleados puedan ver plasmadas las oportunidades de linea de carrera que pueden
tener dentro de la organizacion, asi mismo ocasiona desorden en la ejecucion de ciertas

funciones.

Tal como lo sefiala Hernandez (2007), el conocer el organigrama de la empresa
donde se trabaja ubica, da seguridad y motiva al empleado. Ademas, sirve para
diagnosticar y analizar la estructura organizacional con miras a replantearla y adecuarla a
las necesidades del momento. Son por las razones anteriormente sefialadas que en el punto
4.4.2. del presente trabajo de titulacién, se ha elaborado el organigrama propuesto para
Pimenta S.A.C. Ademas, en el Anexo 11, se encuentra el Manual de Organizacion y

Funciones propuesto para Pimenta S.A.C.
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4.2.4. Canal de Distribucién o de Marketing

Pimenta S.A.C. al ser una franquiciada de la empresa Fortuna Comercio S.A.C. de
Brasil con la marca “Chilli Beans”, no presenta un canal de distribucion convencional. De
acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), el canal de distribucién de Pimenta S.A.C. es un
Sistema de Marketing Vertical (VMS), este es una estructura de canal de distribucion en el
cual los productores, mayoristas y minoristas actan como un sistema unificado, uno de los
miembros del canal es propietario de los demés, tiene contratos con ellos o tiene tanto

poder que todos cooperan con él.

Segun Kaotler y Armstrong (2013), el Sistema de Marketing Vertical (VMS) se
subdivide en VMS Corporativo y Contractual, para el caso de la empresa en estudio el
canal de distribucién seria un VMS Contractual, ya que segun los autores antes
mencionados, las organizaciones de franquicias son el tipo mas comun de relacién
contractual, donde un miembro del canal llamado franquiciador vincula varias etapas en el

proceso de produccion y distribucion.

A continuacion, en la Figura 7, se esquematiza el canal de distribucién de Pimenta
S.AC.

Productor
(Fortuna Comercio
S.AC)

l

Franquiciado
(Pimenta S.A.C.)

A\ 4

Cliente

Figura 7: Canal de distribucién o de marketing
FUENTE: Elaboracion propia
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4.3. Evaluacion del contexto organizacional

4.3.1. Resumen

La evaluacion del contexto organizacional tuvo como objetivo determinar el
contexto actual en el que Pimenta S.A.C. opera en el mercado limefio. Se logré determinar
las caracteristicas destacables de la empresa, los aspectos que requieren mejoras, las

carencias de la empresa, asi como aquellos aspectos en los que Pimenta S.A.C., se destaca.

En el punto 4.3.2., se realizé el analisis de la Cadena de Valor segun Porter. Las
actividades de logistica de entrada y marketing y ventas son claves entre las actividades
primarias. Mientras que la administracion de recursos humanos y el abastecimiento
destacan entre las actividades secundarias.

En el punto 4.3.3., se desarroll6 el Marketing Mix actual. Este analisis se centra en
la principal linea de producto, lentes de sol de la marca “Chilli Beans”, que comercializa
Pimenta S.A.C. en Lima Metropolitana.

Asi también, se hizo el analisis de la Matriz de Crecimiento y Participacion BCG en
el punto 4.3.4. del presente sub capitulo. Se elabor6 la Matriz BCG en base a las tres lineas
de producto que comercializa la empresa, a sus ventas en el afio 2014 y a la participacién
de cada linea en el crecimiento de las ventas de la empresa. Se logro identificar que la linea

de producto “lentes de sol”, es el producto Estrella para Pimenta S.A.C.

En el punto 4.3.5., se hizo un analisis de expansién de producto o mercado. La
estrategia de penetracion de mercado es recomendable para Pimenta S.A.C., ya que
mejorando su mezcla de marketing, haciendo ajustes en la publicidad, precios y esfuerzos

de distribucién.
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En el punto 4.3.6., se elabord el andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de
Porter. Se identificé que la rivalidad entre los competidores de la industria y el poder de

negociacion de los clientes se califican como de nivel alto.

Finalmente, en el punto 4.3.7., se realizo el analisis FODA a fin de determinar la
capacidad de respuesta de la empresa frente a las oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas. Ademas, se elabord la Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE) y la

Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI).

4.3.2. Anadlisis de la Cadena de Valor segun Porter

Con el fin de determinar las actividades que generan valor en Pimenta S.A.C., se
realizé el anélisis de la Cadena de Valor de la empresa. Este analisis se hizo en base al
modelo de la Cadena de Valor de Porter (2006) y a la informacion obtenida en las
entrevistas al personal, las cuales se encuentran detalladas en los anexos: Anexo 2, Anexo

4, Anexo 5y Anexo 6 del presente trabajo de titulacion.

En el presente analisis, se identifico las actividades primarias y de apoyo dentro de

la Cadena de Valor, encontrando puntos criticos dentro de la misma.

Dentro de las actividades primarias de la Cadena de Valor se encuentran aquellas
que contribuyen directamente con la actividad econémica de la empresa y generan valor
para los clientes. Por otro lado, las actividades de apoyo proporcionan la infraestructura
necesaria para hacer posible el desarrollo de las actividades principales en la generacion de

valor.

En la Figura 8, se puede observar de forma esquematica las actividades que
conforman la Cadena de Valor de Pimenta S.A.C. Siendo las actividades de logistica de
entrada, y marketing y ventas, las mas importantes entre los eslabones primarios. Asi
mismo, las actividades de administracion de recursos humanos y abastecimiento son claves

para el desarrollo de las actividades de Pimenta S.A.C.
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Actividades Primarias

a. Logistica de Entrada

Pimenta S.A.C. importa los lentes de sol de Brasil de la empresa Fortuna Comercio
S.A.C. Esta empresa fue fundada en Sao Paulo, Brasil en Setiembre del 2004, bajo el
nombre comercial “Chilli Beans” dedicada a las operaciones de compra, venta e
importacion de Lentes de sol, monturas oftalmicas y accesorios. Siendo una de sus
principales funciones proporcionar productos para su reventa por la red de franquicias
que posee.

En el afio, lanzan cuatro colecciones principales, y otras dos colecciones de menor
envergadura.

Cada semana “Chilli Beans” Brasil publica los productos a la venta, que estaran
vigentes durante una semana, en un portal de extranet para los franquiciados. La
analista de logistica de Pimenta S.A.C. es quien elige que productos se necesitan para
cada tienda, evaluando las proyecciones de ventas y analizando que productos se
venden mas rapido en cada tienda, segun la rapidez con la que se vendan los productos
en las tiendas, el cierre del pedido se puede demorar entre 4 y 6 semanas en verano; y
de 6 a 7 semanas en invierno.

Luego de elegir los productos que se compraran, “Chilli Beans” Brasil procede a
emitir la factura internacional (Invoice) y el “packing list”, ambos son enviados al
agente aduanero quien cotizard los costos aduaneros, derechos e impuestos por
ingresar al pais, costos de descargue y otros. A la par, se procede a solicitar una carta
de crédito con el Banco BBVA, la carta es enviada al Banco de Fortuna Comercio en
Brasil, una vez aprobado, el producto es embarcado en avién a Per.

El agente aduanero se encarga de todos los tramites en Aduanas y entrega el producto
en las oficinas de Pimenta S.A.C. a la analista de logistica quien, con ayuda del
asistente del &rea de logistica, realizan el conteo de producto para determinar que el

pedido este completo, tal cual el documento de “packing list”.
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Ademas, se realiza una revision de los lentes para ver el estado en el que se
encuentran, ya sean optimos (van directo a venta), regulares (necesitan ajustes, pero
irdn a venta, dependiendo si pueden quedar Optimos irdn a precio normal, de lo
contrario irdn con descuento) y en mal estado (no pueden ser arreglados, no pueden ir
a venta).

A continuacién, en la Figura 9, se muestra el proceso de la logistica de entrada de
manera simplificada a través de un flujograma:

Seleccion
de producto

Cotizacion de _| Cotizacion de | Seleccion
producto "l Aduanera "l Aduanera

Y

Solicitud Carta
de Crédito

Si \ 4
¢Aprobacion _| Emision orden
del banco? de compra

Cancelar
pedido

Recepcion
de producto

Figura 9: Flujograma simplificado de la logistica de entrada
FUENTE: Elaboracion propia

Asi mismo, en la Figura 10, se muestra el proceso de revision de la mercaderia
recepcionada que es parte de la logistica de entrada.
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Entra al almacén
de stock

Recepcion de
producto

Revisién de
defectos

Reparacion

Merma

Figura 10: Flujograma de la revision de la mercaderia
FUENTE: Elaboracién propia

b. Operaciones

Se introducen los productos al inventario virtual, por medio de la lectura de codigos de
barra, ademéas se coloca los precios en el mismo sistema de ventas (Retail
Management System - RMS),de esta manera todos los productos se ingresan al
inventario de la empresa, cada semana se reparten productos a las tiendas, estos son
transferidos virtualmente a cada tienda, por medio del sistema, ingresando a su stock
de tienda y saliendo del stock del almacén central, todo ello antes que los productos
lleguen fisicamente. El objetivo es manejar un stock por tienda y otro stock del
almaceén central.

Los productos recibidos de la importacion son divididos por semanas para cubrir los
lanzamientos semanales que seran enviados a los puntos de venta, hasta que llegue la
siguiente importacion. La Srta. Fiorella Saco, Analista de Logistica, es quien elige que
articulos son los méas adecuados para el lanzamiento de la semana, evaluando también

el tipo de productos mas solicitados en cada punto de venta y tienda.
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C.

A continuacion, en la Figura 11, se muestra de manera simplificada el flujograma de
operaciones (ingreso de los productos al sistema RMS):

/ " Producto \\)
“\ codificado //’

v
Se ingresan /
los cédigos al
sistema RMS

v

Se colocan los precios
a cada producto,
asociado al cadigo

v

Se dividen los

productos por
semanas

)

‘;/ Producto \

\_ inventariado /
NG 4

Figura 11: Flujograma de ingreso de producto al sistema

FUENTE: Elaboracién propia

Logistica de Salida

La franquicia “Chilli Beans” exige a sus franquiciados, como Pimenta S.A.C., exhibir
en los puntos de venta productos nuevos cada semana.

La empresa cuenta con una minivan en la cual trasladan el producto a los puntos de
venta, el asistente de logistica es el encargado de llevar cada semana los productos
seleccionados a cada punto de venta, repartiendo en el horario de recepcion de
mercaderia de los centros comerciales que es en la mafiana de 8:00 a.m. a 10:00 a.m. y
en la noche de 10:00 p.m. a 12:00 p.m., la ruta de reparticion varia dependiendo de la
necesidad de las tiendas. Cada punto de venta recibe aproximadamente 10 modelos de
lentes de sol en temporada alta (entre octubre y febrero) y en temporada baja 6 y 7

modelos nuevos (entre marzo y setiembre).
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Como podemos observar en la Figura 12, el gerente de tienda es quien realiza el
requerimiento de producto, la Srta. Fiorella Saco, Analista de Logistica, es la
encargada de revisar mediante sistema si la tienda verdaderamente necesita productos
ya sean nuevos o de reposicion, guiandose por el stock de sistema, si la tienda no
necesita el producto por el momento no se le envia mas (para no saturar el stock de la
tienda), si la tienda necesita producto se selecciona el producto de acuerdo a la
tendencia de los productos que se venden mas en la tienda y se programa el horario de
reparticion con el Sr. José Herrera, Asistente de Logistica, quien entregara el producto
al gerente de tienda.

No se envia
producto nuevo o de
reposicion

¢Latienda tiene
suficientes
productos?

Requerimiento
de producto

Seleccion de
producto a enviar
por tienda

Y

Se define horario
de entrega

Gerente de tienda

recibe producto

Figura 12: Flujograma de logistica de salida
FUENTE: Elaboracién propia

d. Mercadotecnia y ventas
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En la entrevista del Anexo 2 al Gerente General Manuel Rangel Macchiavello, quien
se encarga del &rea de Marketing, se evidencié que Pimenta S.A.C. intenta realizar
activaciones para promocionar la marca, pero debido a la falta de un presupuesto no se
puede realizar un marketing agresivo. Lo mas utilizado por la empresa es marketing en
redes sociales, principalmente el fan page en Facebook, en el cual se colocan los
nuevos productos que llegan a Per( y las promociones que se encuentren vigentes,
también se usan personajes conocidos de la television, los cuales tienen acceso a los
productos “Chilli Beans” a cambio de que utilicen los productos en eventos y
conferencias.

En los meses de temporada baja (marzo a octubre) se hacen mayores promociones con
descuentos atractivos para impulsar la venta de lentes de sol.

A continuacién, en la Tabla 7, se presenta los gastos mensuales de Pimenta S.A.C. en

mercadotecnia.

Tabla 7: Gastos mensuales de Pimenta S.A.C. en marketing durante el afio 2015

Inversién mensual

Descripcion del Gasto (Nuevos Soles)

Redes Sociales (Facebook) 2,000
Community Manager 2,360
Disefio Grafico 500
Auspicios (productos entregados 500
a artistas)

Total (Nuevos Soles) 5,360

FUENTE: Elaboracién propia

e. Servicio
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Parte de la marca es ofrecer un producto con garantia, todos los productos cubren
garantia de seis meses a arreglos de fabrica o pequefios desperfectos que puedan
presentar los productos, tornillos sueltos, almohadillas para lentes desprendidas.

Segun la entrevista al gerente comercial Hugo Salazar, ubicada en el Anexo 4, en caso
el cliente no esté satisfecho con su compra, podra realizar el cambio de producto a méas
tardar en siete dias, contados a partir de la compra del producto, ademas personal de
venta estd autorizado a atender a solicitudes de arreglos de los productos siempre que
el cliente se presente dentro del plazo de la garantia y con la garantia otorgada al
momento de la venta.

Cuando el problema es de menor relevancia, como el caso de tornillos sueltos, son los
mismos vendedores quienes solucionan el problema de forma inmediata. Cuando el
problema en los lentes de sol es mayor, se lleva a la oficina Central en La Molina,
donde se evalla si el dafio es una falla de fabrica o esta fuera de la garantia otorgada,
en el caso que el producto se envie a reparar, este se lleva a World a Time S.A.C.,

empresa proveedora de Pimenta S.A.C para arreglos de los productos.

Actividades de Apoyo

a.

b.

Infraestructura de la Organizacion

Segun la entrevista al personal administrativo ubicada en el Anexo 3, la empresa
cuenta con una gerencia general, encargada de la toma de decisiones estratégicas como
nuevas aperturas en centros comerciales, un area de administracion y finanzas
encargada del ingreso y egreso de dinero, ademas de la administracion de la empresa,
area de logistica encargada de todo lo referente a producto desde la importacion hasta
que llega al punto de venta y el &rea de ventas, encargado de ofrecer el producto en
las tiendas y motivar constantemente a los vendedores, estas areas integradas dan el
soporte administrativo, financiero y logistico a la empresa.

El detalle del perfil del personal de Pimenta S.A.C. se encuentra en el Manual de

Organizacion y Funciones en el Anexo 11 del presente trabajo de titulacion.

Administracién de recursos humanos
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Segun las entrevistas al personal ubicadas en el Anexo 3 y el Anexo 7, la empresa
realiza una induccion a los nuevos vendedores, la cual consiste en capacitacion en
atencion al cliente, por medio de videos elaborados por la franquicia “Chilli Beans”
Brasil, en los cuales se muestran técnicas de venta para atraer al cliente y cerrar las
ventas, ademas en dichos videos se les muestran las caracteristicas de los lentes de sol
“Chilli Beans” y los diferentes materiales de los mismos (policarbonato, acero
inoxidable, aluminio o acetato). Los videos son enviados a los franquiciados cada 2 o
3 meses. Dicha capacitacion es orientada por Hugo Salazar (Gerente Comercial) y los
Supervisores de Ventas.

Sin embargo, no existe un cronograma de capacitaciones continuas, las cuales
servirian para mantener a los vendedores actualizados en los nuevos modelos de lentes
de sol “Chilli Beans” y nuevas tacticas de ventas, que sirven para atraer clientes y
cerrar ventas.

Cada dos o tres meses se realizan reuniones con el fin de motivar a los vendedores y
gerentes de tienda, realizando un feedback del desempefio de las tiendas. Se reconoce
a la mejor tienda del mes y a las tiendas que cumplieron o sobrepasaron sus ventas,
con el fin de fomentar una sana competitividad entre las tiendas.

Por otro lado, se programan incentivos mensuales, en los cuales los premios pueden
ser un producto de la linea Pop de “Chilli Beans” con un precio de lista de 198 nuevos
soles o0 un premio monetario dependiendo del desempefio de la tienda, debido a que a
cada tienda se le asigna una meta mensual impuesta por el Gerente comercial y sus
Supervisores de venta.

A continuacién, en la Tabla 8, se presenta el cuadro de incentivos monetarios que
Pimenta S.A.C. ofrece mensualmente a su equipo de ventas, dependiendo del

desempefio que tengan sobre las metas de ventas impuestas.

Tabla 8: Incentivos monetarios ofrecidos equipo de ventas durante el afio2015
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Alcance de Ventas
sobre meta mensual Tipo de Incentivo
establecida Trabajador (Nuevos Soles)
(porcentaje)
Part Time 150
Full Time 250
Entre 95y 100 Gerente 500
Supervisor 600
Gerente de Ventas 600
Part Time 300
Full Time 600
Entre 100y 110 Gerente 1,000
Supervisor 1,350
Gerente de Ventas 1,500
Part Time 500
Full Time 1,000
Entre 110y 120 Gerente 1,500
Supervisor 1,950
Gerente de Ventas 2,250
Part Time 600
Full Time 1,250
Mayor a 120 Gerente 2,000
Supervisor 2,550
Gerente de Ventas 3,000

FUENTE: Elaboracion propia

c. Soporte Tecnoldgico
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Segun las entrevistas al personal ubicadas en el Anexo 4 y Anexo 5, Pimenta S.A.C.
utiliza el sistema de ventas ofrecido por la empresa Retail Custom Solutions S.AC.,
empresa que ofrece plataformas tecnolégicas especializadas en retail y que trabaja con
marcas como DOIT! Accesorios, CASIO, SkullCandy, Rip Curl, entre otros. El

sistema de ventas esta conformado por dos plataformas:

e Point of Sale (POS.NET), plataforma utilizada en los kioskos y tiendas, seguin
la entrevista al gerente comercial Hugo Salazar, ubicado en el Anexo 4, en esta
plataforma los asesores ingresan el cddigo del producto elegido por el cliente y
se genera el comprobante de pago, también los asesores pueden visualizar

informacion del producto como precio y cantidad en stock.

e Retail Management Solutions (RMS.NET), segun la entrevista a la analista de
logistica Fiorella Saco, ubicada en el Anexo 5, esta plataforma es utilizada por
el personal administrativo para diversas tareas como, mantener el control del
inventario por kiosko y tienda, controlar los ingresos por ventas, actualizar

inventarios por importacion, entre otros.

d. Abastecimiento

De acuerdo con la entrevista a la analista de logistica Fiorella Saco, ubicada en el
Anexo 5, todos los productos son adquiridos mediante Fortuna Comercio S.A.C., cada
dos meses se importa producto nuevo de coleccién desde Brasil, la franquicia
responde por los productos que puedan tener defectos de fabrica o dafios al momento
de la importacién. Los lentes de sol se fabrican en China, pero todas las franquicias
reciben sus pedidos desde Brasil. Fortuna Comercio S.A.C. brinda facilidades de pago
a Pimenta S.A.C., pagando el producto tres meses después de ser recibido, con el
compromiso de una carta de credito mediante un banco reconocido en nuestro pais,

para el caso de Pimenta S.A.C el banco utilizado es el BBVA Continental.
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4.3.3. Marketing Mix Actual

Con la informacién recolectada durante las visitas a la empresa y a los puntos de
venta, se pudo hallar la actual Mezcla de Marketing o Marketing Mix que la empresa

utiliza para la comercializacion de lentes de sol “Chilli Beans” en la ciudad de Lima.

a. Producto

Pimenta S.A.C. comercializa los lentes de sol de la marca “Chilli Beans”, los cuales

presentan las siguientes caracteristicas generales:

e Los marcos de los lentes de sol son elaborados con material de policarbonato, acero
inoxidable, aluminio o acetato.

e Las lunas de los lentes de sol estan elaborados a base de policarbonato, vidrio o
cristal.

e Lunas recubiertas con proteccion UV de 400 tanto en lunas polarizadas como no
polarizadas.

e Presentan el logo de la marca y del disefiador colaborador (en caso amerite).

e Presentacion en funda para modelos Pop y Kids.

e Presentacion en estuches para modelos Specialy Assinadas.

e Cada producto incluye la garantia, la cual tiene vigencia de seis meses para los

lentes de sol.
Asi mismo, los lentes de sol “Chilli Beans”, se comercializan en nueve estilos:

¢ Kids: lentes de sol destinada a nifios. Elaborados con policarbonato.

e Pop: agrupa los estilos Pop 1, Pop 2 y Pop 3; los cuales son elaborados con
policarbonato o acero inoxidable, mientras que las lunas de estos lentes pueden ser

de policarbonato. La diferencia entre estos tres estilos radica en el disefio y precio

(los tres estilos “Pop” son de precio asequibles).
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e Pop temas: cada tres meses la marca “Chilli Beans” lanza una coleccidn especial de
lentes de sol con un tema determinado. Dentro de ésta coleccidon, uno modelo

pertenece al estilo Pop, y se cataloga como “Pop Temas”.

e Special: agrupa a los estilos Special 1, Special 2 y Special 3.El marco de estos tres
estilos es elaborado de policarbonato, acero inoxidable, aluminio o acetato (el de
mayor calidad por su resistencia y durabilidad); mientras las lunas pueden ser de
policarbonato, cristal o vidrio. La diferencia entre los estilos Pop y los estilos
Special, radica en la calidad superior, disefio mas elaborado y precio mas elevado

que presentan éstos Ultimos.

e Assinadas: éste estilo de lentes de sol estd conformado por modelos que han sido
disefiados por los disefiadores de “Chilli Beans” en colaboracion con disefiadores

reconocidos. Ademas, es el estilo de lentes de sol mas costoso de “Chilli Beans”.

La franquicia “Chilli Beans” Brasil lanza cuatro colecciones principales, y otras dos
colecciones de menor envergadura durante cada afo. Durante el 2015, las colecciones

principales fueron: Arte Urbano, Punk Glam, Rock Fellas y Beatles.

Pimenta S.A.C., durante el periodo del 2013 al 2015, ha importado lentes de sol de
la marca “Chilli Beans” de los nueve estilos. De acuerdo al numero de lentes de sol
importados durante cada afio, se ha elaborado la Tabla 9, el cual refleja el Mix de producto

segun los estilos que comercializa la marca.
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Tabla 9: Mix de producto en lentes de sol **Chilli Beans™

Mix de Producto | Mix de Producto | Mix de Producto
Estilo en el 2013 en el 2014 en el 2015
(en porcentaje) | (en porcentaje) | (en porcentaje)
KIDS 1,91 1,11 1,99
POP (1,2y3) 51,18 51,13 47,69
POP TEMAS 33,80 26,69 21,91
SPECIAL (1,2y3) 13,00 18,58 26,06
ASSINADAS 0,12 2,49 2,35
TOTAL 100 100 100

FUENTE: Elaboracién propia

b. Precio

Para fijar los precios de los productos de la marca “Chilli Beans”, Pimenta S.A.C.
se guia de los precios base de la franquicia en Brasil, los cuales se encuentran en reales

(moneda oficial de Brasil) y se convierten el tipo de cambio del nuevo sol (moneda oficial

de Pert).

A continuacidn, se presenta el analisis de las variantes para el precio de la linea
lentes de sol de la marca “Chilli Beans”, siendo comprado el precio de venta en Brasil a
tipo de cambio 1.094400 S/R$ fijado el 23 de abril del 2015y el precio de venta en Per( en
dicha fecha. El precio de los productos es evaluado en conjunto por el gerente general de

Pimenta S.A.C. y el representante de “Chilli Beans” Brasil, ya que al ser franquicia el

precio debe ser aceptado por ambas partes.
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Tabla 10: Comparacion de precios linea lentes de sol al afio 2015

(Peru — Brasil)

Precios Lentes de Sol Brasil / Peru

Precio de ) Precio Precio de ) )
Tipo de ) Diferencial
] Venta en ) Referencial Venta )
Estilo ) Cambio ) ) entre Precios
Brasil al tipo de cambio | (en Nuevos )
(23-04-2015) (en porcentaje)
(Reales) (en Nuevos Soles) Soles)
KIDS 118 1.0494 124 138 +11
POP 1 138 1.0494 145 158 +9
POP 2 168 1.0494 176 198 +12
POP 3 198 1.0494 208 218 +5
POP TEMAS 228 1.0494 239 268 +12
SPECIAL 1 238 1.0494 250 278 +11
SPECIAL 2 248 1.0494 260 288 +11
SPECIAL 3 268 1.0494 281 318 +13
ASSINADAS 298 1.0494 313 348 +11
Promedio diferencial de precios (en porcentaje) +11

FUENTE: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 10, los precios de los nueve estilos de lentes de

sol que vende Pimenta S.A.C., tienen un precio promedio de venta superior en 11 por

ciento al precio de venta en Brasil, lo cual se explica por los gastos de importacion en que

incurre la empresa Pimenta S.A.C. para traerlos al Peru, es decir, el costo de la importacién

se afecta directamente al consumidor final.

c. Plaza

Al cierre del 2015, Pimenta S.A.C ha ubicado la marca “Chilli Beans” en ocho

centros comerciales en Lima Metropolitana (ver Figura 22), de acuerdo con el Know How

impartido por la franquicia “Chilli Beans” Brasil, Pimenta S.A.C. utiliza tres estilos de

plaza: kioscos, tiendas y corner.
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Kioscos:

El kiosco es el formato principal para obtener una buena ubicacion en los centros
comerciales, asi como una buena exposicién de los productos de la marca “Chilli Beans”
desde cuatro angulos. Los kioscos estan ubicados en los principales pasadizos de los
centros comerciales de Lima Metropolitana, por los cuales transcurren gran cantidad de

clientes potenciales.

Cada kiosco, de acuerdo con el modelo impuesto por “Chilli Beans” Brasil a todas
sus franquicias, tiene 6 paneles de exhibicion, en cada uno de ellos se puede exhibir 50
lentes. La distribucion aproximada (varia un poco de acuerdo a las ventas en cada uno de

los kioscos) de lentes de sol, relojes y lentes vista en cada kiosco es de:
e Lentes de sol: 57 por ciento
e Relojes: 31 por ciento

e Lentes vista: 12 por ciento

Esta distribucién varia un poco de acuerdo a las ventas en cada uno de los kioscos.
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Actualmente, Pimenta S.A.C. cuenta con cinco kioscos “Chilli Beans”, los cuales

se encuentran en los siguientes centros comerciales:

e Real Plaza Centro Civico: Este es el primer kiosco de Pimenta SAC, ubicado en
Garcilaso de la Vega 1337, Lima Cercado, nivel 2.
El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizard el 31 de

enero de 2017. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de S/ 4,366.00

(inc. IGV), cabe resaltar que el alquiler del centro comercial varia cada afio.

Figura 13: Kiosco de Pimenta S.A.C. con la marca “Chilli Beans” en Centro Civico

FUENTE: tvolimanorte.com

e Jockey Plaza: El kiosco esta ubicado en Av. Javier Prado Este 4200, Santiago de
Surco, nave central modulo M107, nivel 1.
El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizara el 14 de
octubre de 2016. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de $ 3,540.00
(inc. IGV).
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Figura 14: Kiosco de Pimenta S.A.C. con la marca “Chilli Beans” en Jockey Plaza

FUENTE: Jockey Plaza (pagina web)

e Mega Plaza: El kiosco est4 ubicado en Av. Alfredo Mendiola 398, Independencia,
nivel 1.El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizara el
30 de agosto de 2016. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de S/.

5,605.00 (inc. IGV).

ans

|

Figura 15: Kiosco de Pimenta S.A.C. con la marca “Chilli Beans” en Mega Plaza

<hilii e

FUENTE: plus.google.pe
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e Mall Aventura Plaza Santa Anita: El kiosco estd ubicado en Av. Nicolas Ayllon

15008, Santa Anita, nivel 1.
El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizara el 30 de

abril de 2016. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de S/ 4,130.00 (inc.
IGV).

Figura 16: Kiosco de Pimenta S.A.C con la marca “Chilli Beans” en Santa Anita

FUENTE: Elaboracién propia

e Mall Aventura Plaza Bellavista: El kiosco esta ubicado en Av. Oscar R. Benavides,
3866, Callao. El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y
finalizara el 30 de abril de 2016. El costo de alquiler en dicho centro comercial es
de S/4,130.00 (inc. IGV).
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Figura 17: Kiosco de Pimenta S.A.C con la marca “Chilli Beans” en Bellavista
FUENTE: Chilli Beans Peru (pagina oficial de Facebook)

Tiendas:

Otro formato de punto de venta utilizado por la franquicia Chilli Beans Brasil y
adoptado por Pimenta S.A.C. en el Perd, es la tienda, este formato tiene menos visibilidad
en los centros comerciales ya que sélo es percibido por el pablico que transite por un
determinado pasillo del centro comercial donde se encuentre. Por esta razon, es importante
que la empresa ubique la tienda en un pasillo altamente transitado dentro del centro

comercial.

El nimero de paneles por tienda depende de la amplitud de la misma. La
distribucion aproximada de lentes de sol, relojes y lentes vista en cada tienda es de, el

numero varia ligeramente de acuerdo al histrico de ventas de cada tienda:
e Lentes de sol: 54 por ciento

e Relojes: 32 por ciento

e Lentes vista: 14 por ciento
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Actualmente, Pimenta S.A.C. cuenta con dos tiendas en Lima Metropolitana

ubicadas en los siguientes centros comerciales:

e Larcomar: Esta tienda esta ubicada en Malecon de la Reserva 610, Miraflores,
segundo piso local S152.

El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizara el 14 de

octubre de 2016. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de S/ 5,674.62
(inc. IGV).

Figura 18: Tienda de Pimenta S.A.C con la marca “Chilli Beans” en Larcomar
FUENTE: Qhatay.com

e Plaza Norte: Esta tienda esta ubicada en Alfredo Mendiola, Independencia.
El contrato de alquiler con el centro comercial es renovable y finalizara el 29 de
octubre de 2017. El costo de alquiler en dicho centro comercial es de S/ 7,453.12
(inc. IGV).
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Figura 19: Tienda de Pimenta S.A.C con la marca “Chilli Beans” en Plaza Norte
FUENTE: Chilli Beans Peru (pagina oficial de Facebook)

Corner:

Actualmente, Pimenta S.A.C., cuenta con un corner en la tienda por departamentos
Saga Falabella ubicada en el centro comercial Mega Plaza con direccién Av. Alfredo
Mendiola 398, Independencia, la cual incrementa la presencia de la marca en el mercado
nacional. Saga Falabella cobra un porcentaje de las ventas del corner como derecho a

permanecer en la tienda.

Los paneles de exhibicion del corner siguen los formatos de Chilli Beans Brasil. La

distribucion aproximada de lentes de sol, relojes y lentes vista en el corner es de:
e Lentes de sol: 52 por ciento

¢ Relojes: 30 por ciento

e Lentes vista: 18 por ciento
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Figura 20: Corner de Pimenta S.A.C con la marca “Chilli Beans” en Saga Falabella
FUENTE: Chilli Beans Pert (pagina oficial de Facebook)

En la Figura 21, se muestra los ingresos obtenidos en cada uno de los puntos de
venta durante el afio 2015, no se considera Real Plaza Primavera pues se cerr6 durante el
primer semestre del afio. Como se puede observar, el kiosco ubicado en el centro comercial
Jockey Plaza es la plaza mas importante para Pimenta S.A.C., ya que presentan los
mayores ingresos los cuales compensan el alto costo de alquiler. Asi también, se puede
apreciar que la tienda de Larcomar, y los kioscos de Mega Plaza y Real Plaza Centro

Civico, presentan ingresos relevantes para Pimenta S.A.C.
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Figura 21: Ventas por puntos de venta del afio 2015 (en Nuevos Soles)
FUENTE: Elaboracion propia

El kiosco ubicado en el centro comercial Jockey Plaza representa el 25 por ciento
de las ventas de Pimenta S.A.C, Segun la encuesta al personal de ventas ubicada en el
Anexo 7 y la encuesta al gerente comercial ubicada en el Anexo 4, es mas facil cerrar una
venta con un cliente del kiosco Jockey Plaza en comparacién con los otros kioscos, esto se
debe a que el ticket promedio de Pimenta S.A.C. es de 178 soles y segin Mariana Becerra,
gerente comercial de Jockey Plaza, el ticket promedio en dicho centro comercial asciende a
180 Nuevos Soles, es decir los clientes de Jockey Plaza estan méas dispuestos a consumir
productos como los de Pimenta S.A.C. Ademés segin la Asociacién de Centros
Comerciales y de entretenimiento, el Jockey Plaza con un solo centro comercial tuvo la
mayor facturacion en comparacion a los demas centros comerciales en el afio 2014. Por
otro lado el gerente general de Mega Plaza, Percy Vigil sefiala que el ticket promedio en el
rubro de moda de dicho centro comercial asciende a 80 Nuevos Soles, ticket que estd muy
por debajo del ticket promedio de Pimenta S.A.C., es por ello que se hace mas dificil para
un asesor cerrar la venta en centros comerciales con un ticket de consumo menor al de
Pimenta S.A.C.
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d. Promocion

Segun Kotler y Armstrong (2013), la promocion de ventas consiste en incentivos a
corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio. Mientras que la
publicidad ofrece razones para comprar un producto o servicio, la promocién de ventas

ofrece razones para comprar ahora.

Mediante la entrevista realizada al Gerente General de Pimenta S.A.C, Manuel
Rangel Macchiavello, la cual se ubica en el Anexo 2, se pudo observar que no se ha podido
realizar una publicidad agresiva (banners, vallas publicitarias, propaganda radial o
televisiva, etc.) para promocionar la marca “Chilli Beans”, debido a la gran inversion que
ello significa. La empresa alin no cuenta con los recursos suficientes para invertir en dicha
publicidad agresiva, la cual ayudaria a impulsar la marca y hacerla mas conocida en el

mercado.

La herramienta promocional que Pimenta S.A.C. utiliza constantemente es la
promocion en ventas, que como Kotler y Armstrong (2013) mencionan, es ofrecer razones
para que el cliente compre ahora los productos. Para ello, se realizan descuentos atractivos

en fechas especiales, que van desde el 30 por ciento hasta el 60 por ciento de descuento.

A continuacion, en la Tabla 11, se muestra un resumen de las promociones que
Pimenta S.A.C. ofreci6 durante el 2015:
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Tabla 11: Cuadro de promociones ofrecidas por Pimenta S.A.C. durante el afio 2015

Descuento
Promocion Mes Descripcion ofrecido

(Porcentaje)

El motivo del descuento es aprovechar
el dia de los enamorados, para que los
“Chilli Lovers” Febrero clientes adquieran sus regalos, el 30
descuento es en productos

seleccionados.

En estos meses la venta de lentes de
sol es baja, se ofrece descuentos en
productos que tengan mas de 6 meses
. L Marzo y i
“Dieta Chilli” en stock desde la compra. Asi, 30-70
Octubre ) o
obtienen liquidez para comprar
producto para la temporada alta

(noviembre-marzo).

Por el dia de la madre, se ofrece
Dia de la Madre Mayo descuento en productos seleccionados 30

para promover la venta.

Por el dia del padre, se ofrece
Dia del Padre Junio descuento en productos seleccionados 30

para promover la venta.

Aprovechando las campafias de

) “Black Friday” que las tiendas tienen
“Black Chilli” Noviembre ) . 50
en noviembre, Chilli Beans ofrece

descuentos atractivos para sus clientes.

FUENTE: Elaboracion propia

En el Anexo 16, se pueden observar los anuncios publicitarios que se colocaron en
el fan page en Facebook de Chilli Beans Pert en el 2015 para las promociones descritas

anteriormente en la Tabla 11.
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Ademas de las promociones, cuando Pimenta S.A.C. introdujo los primeros kioscos
y tiendas de la marca “Chilli Beans”, realizaron activaciones para promocionar la marca,
en las cuales participan reconocidos personajes de la television peruana. Asi mismo, es
usual que la marca coloque lentes gigantes fabricados en MDF (material que se compone
de particulas de madera blanda unidas con adhesivo, dicha mezcla de madera y adhesivo se
forman paneles a calentar y presionar en los moldes de acero, lo cual produce una
superficie lisa), dichos lentes son pintados por un artista en grafiti y alrededor las personas

que participan en el evento dejan sus nombres o frases como recuerdo.

Dichas activaciones se realizaron en octubre del 2013 en el Centro Comercial Real
Plaza Centro Civico y en diciembre en el Centro Comercial Larcomar, sin embargo, por el
alto costo que significan estas activaciones la empresa no ha podido realizarlas en todas sus
aperturas, lo cual ayudaria a la empresa a promocionar la marca para que sea mas

conocida, acercandose a los clientes.

En la Figura 23, se muestra el evento de apertura de la tienda Chilli Beans ubicada
en el Centro Comercial Larcomar, para el cual se contd con la colaboracion del artista de
grafitis peruano, Patrick Labrousse Bebin conocido como “Terko”, quien pint6 los lentes

gigantes que Pimenta S.A.C. utiliza en sus eventos de apertura y promocion de marca.
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Figura 23: Evento de apertura de Pimenta S.A.C., tienda Chilli Beans Larcomar
FUENTE: Chilli Beans (pagina oficial)

En la Figura 24, se puede apreciar a los artistas peruanos Andrés Wiese y Bruno
Ascenso, quienes participaron como parte de la promocion del evento de apertura de

Pimenta S.A.C. en la tienda Chilli Beans Larcomar.

Figura 24: Artistas invitados apertura Pimenta S.A.C, tienda Chilli Beans Larcomar
FUENTE: Peru.com
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4.3.4. Analisis de la Matriz de Crecimiento y Participacion BCG

Considerando que la empresa Pimenta S.A.C. comercializa tres lineas de productos
(lentes de sol, monturas oftalmicas y relojes) de la marca “Chilli Beans”, se elaboré la
Matriz BCG la cual permite identificar aquella linea de producto que contribuye de manera
significativa con los ingresos de la empresa, ademas identificar las estrategias que se deben

seguir para una correcta gestion de las lineas de productos.

Para el presente analisis, se consider6 las siguientes dos variables y cada una con

sus respectivos niveles, los cuales son descritos en la Tabla 12:

Tabla 12: Criterios de evaluacion

Criterio Supuesto Nivel Descripcion
Se establecio los niveles alto y bajo en
Participacion . _ Alto Mayor a 50 por
) funcion al nivel de cuota de ciento
relativa de las o )
participacion que tiene cada producto
ventas  dentro ]
) que ofrece Pimenta S.A.C. con respecto
de Pimenta ) ) M iqual
al total del ingreso por de Pimenta , enoro1gual a
S.AC. Bajo :
S.A.C. en el afio 2015. 50 por ciento
Tasa i Se establecio los niveles alto y bajo en Mayor a 35 por
o funcion al crecimiento promedio de las Alto .
crecimiento de ) ciento
ventas de cada linea de producto dentro
las ventas ]
de la empresa Pimenta S.A.C.
dentro de o
Pimeanta La tasa de crecimiento de las ventas en _ Menor o igual a
el 2015, se obtuvo en base a las ventas | BaJo 35001 Ci
S.AC. por ciento
del afio 2014 de Pimenta S.A.C.

FUENTE: Elaboracién propias

79




En la Tabla 13, se presentan los datos utilizados para la elaboracion de la Matriz

BCG aplicada a Pimenta S.A.C., los cuales fueron elaborados en base a los afios 2014 y

2015:

Tabla 13: Variables de participacion de mercado y crecimiento de ventas

Participacion Tasa de
. Ventas 2014 | Ventas 2015 relativa de las crecimiento de las
Lineas de . .
roductos (en nuevos | (ennuevos | ventas de Pimenta | ventas de Pimenta
P soles) soles) S.A.C. S.AC
(en porcentaje) (en porcentaje)
Lentes de sol 1,298,640 1,876,195 60.43 44.47
Relojes 502,265 819,395 26.39 63.14
Vista 295,940 408,965 13.17 38.19
Totales 2,096,845 3,104,555 100

FUENTE: Elaboracién propia

En la Figura 25, se muestra que la empresa cuenta con un producto “estrella”, el
cual es lentes de sol, esta linea de producto tiene una alta participacion relativa dentro de la
empresa y una alta tasa de crecimiento (44.47 por ciento). Asi mismo, este producto
constituye la mejor oportunidad de crecimiento de ventas y rentabilidad a largo plazo; la
empresa debe orientar sus esfuerzos e inversion para que el producto presente una tasa de
crecimiento de las ventas mas alta y se mantenga como el producto estrella. Se recomienda
que la empresa invierta en promociones que estimulen las ventas y posicionen el producto

lentes de sol.

Ademas, se identifico dos productos “interrogantes”: relojes y monturas oftalmicas
(vista). Entre estos dos productos los lentes vista tienen la mas baja participacion relativa
dentro de Pimenta S.A.C. y la menor tasa de crecimiento de ventas dentro del nivel alto
(63.14 por ciento relojes y 38.19 por ciento lentes vista). Se recomienda realizar un analisis
del comportamiento del consumidor con respecto a estas dos lineas de productos para
determinar la estrategia adecuada y decidir si es conveniente invertir en penetracion de

mercado.
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A continuacion, en la Figura 25, se presenta la Matriz Boston Consulting Group

(BCG) aplicada a la empresa Pimenta S.A.C.:

ESTRELLA INTERROGANTE 9
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Figura 25: Matriz BCG aplicada a Pimenta S.A.C.
FUENTE: Elaboracién propia
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4.3.5. Matriz de expansion de producto o Mercado

Segun Kotler y Armstrong (2013), las empresas necesitan crecimiento para poder
competir con mayor eficacia, satisfacer a los socios en el negocio y atraer al mejor talento.
Al mismo tiempo, la empresa debe ser cuidadosa de no hacer un objetivo del crecimiento

en si mismo. El objetivo de la empresa debe ser gestionar un “crecimiento rentable”.

La matriz de expansion o penetracion de mercado, es una herramienta de
planeacion de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa
mediante penetraciéon de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto o

diversificacion (Kotler y Amstrong, 2013).

Mercados Nuevos

existentes mercados
Productos Penetracion Desarrollo
existentes de mercado de mercado
Nuevos Desarrollo Diversificacion
productos de producto

Figura 26: Matriz de expansion de productos o0 mercado.
FUENTE: Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2013).

Mediante la penetracion de mercado, la empresa trata de incrementar las ventas a
dirigiéndose a sus clientes actuales o bien tratando de encontrar nuevos clientes para sus
actuales productos. Esta estrategia es mas facil de desarrollar cuando el mercado esta en

fase de crecimiento (Navas y Guerras, 2002).

Por lo antes mencionado, la penetracién de mercado es la estrategia de crecimiento
maés acorde al caso de la empresa Pimenta S.A.C., debido a que el sector retail se encuentra
en una etapa de rapido crecimiento en Perd, segun el IEDEP se espera que crezca 4,1 por
ciento a finales del afio 2016, ademas segun Kotler y Armstrong (2013) las empresas
pueden impulsar dicho crecimiento mediante mejoras a su mezcla de marketing,
invirtiendo recursos en la promocién y mejorando precios. En el punto 4.4 del presente

trabajo se desarrolla la propuesta de lineamientos de Marketing Mix.
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4.3.6. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

En cualquier sector industrial, ya sea doméstico o internacional o que produzca un
producto o servicio, las reglas de competencia estdn englobadas en Cinco Fuerzas
Competitivas: la entrada de nuevos competidores, la amenaza de sustitutos, el poder de
negociacion de los compradores, el poder de negociacion de los proveedores v la rivalidad

entre competidores existentes (Porter 1987).
Segln Porter (1987), en cualquier sector industrial en particular, no todas las
fuerzas seran igualmente importantes y los factores particulares estructurales que son

importantes diferiran.

A continuacion, en la Figura 27, se muestra una representacion grafica de las Cinco

Fuerzas Competitivas de Porter para el sector en el que opera Pimenta S.A.C.:
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a. Rivalidad entre competidores existentes

Pimenta S.A.C. se encuentra en un escenario donde la rivalidad entre los
competidores existentes es considerada alta, debido a que existen varias empresas que
traen a Lima Metropolitana diversas marcas de lentes de sol, de calidad y precios similares
a los productos ofrecidos por la empresa. Ademas, estas empresas realizan un marketing
agresivo para promocionar las marcas que venden de lentes de sol, debido a que tienen los

recursos financieros necesarios para realizarlo.

Uno de los factores que intensifica la rivalidad entre los competidores, es el
marketing agresivo que grandes marcas como RayBan, Oakley, entre otras marcas pueden
realizar, invirtiendo un considerable presupuesto. Este marketing agresivo permite
incrementar el reconocimiento de la marca y su posicionamiento en la mente del
consumidor. Los consumidores actuales estan en busqueda de seguir las tendencias y

marcas de moda, por lo cual buscaran marcas reconocidas y que las asocien con calidad.

Segun la encuesta sobre lentes de sol ubicada en el Anexo 9 del presente trabajo, las
principales marcas de lentes de sol mencionadas por los encuestados fueron RayBan,
Guess, Oakly, Gucci.

Otro factor importante es la venta informal y ambulatoria de lentes de sol, segun la
Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios (2016), entre el 70 y 80 por ciento del
mercado se realiza de manera informal y ambulatoria, mientras que la venta en

establecimientos formales tan solo representa entre el 20 y 30 por ciento.

A continuacion, en la Tabla 14, se muestran las principales empresas y marcas de
lentes de sol que se comercializan en Lima Metropolitana:
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Como se puede apreciar en la Tabla 15, TOP.S.A. cuenta con 35 tiendas ubicadas
en centros comerciales y tiendas por departamento, el Grupo Luxottica con 13 tiendas y
Grup Ola con 5 tiendas, por otro lado Pimenta S.A.C. cuenta 6 kioscos, 2 tiendas y un
corner en tienda por departamento. El cuadro antes mencionado muestra que Pimenta
S.A.C. aln no tiene presencia en varios centros comerciales, incrementar puntos de venta

en dichos centros comerciales podria contribuir con el crecimiento de la empresa.

Tabla 16: Importaciones de lentes de sol realizadas por principales empresas de venta

retail de lentes de sol

Total VValor FOB (en doblares)
Empresa/Grupo
2014 2015

Grupo Luxottica 4,819,813 3,417,891
TOPS.A. 2,386,636 2,862,695
Grupo Ola 452,269 343,502
Pimenta S.A.C. 318,572 184,749
Total general 7,833,128 6,756,243

FUENTE: SUNAT (2016)

Como se puede se puede apreciar en la Tabla 16, el Grupo Luxottica lidera las
importaciones de lentes de sol segun los valores FOB del 2014 y 2015, el valor FOB de
importacion de dicha empresa supera con una gran brecha el valor FOB importado por
Pimenta S.A.C. Cabe resaltar que en el afio 2014, Pimenta S.A.C. se encontraba
inaugurando nuevos kioscos en los centros comerciales, Mega Plaza, Mall Aventura Santa
Anita, Mall Aventura Bellavista, una tienda en Plaza Norte y un cérner en Saga Falabella
Mega Plaza, hecho que explica el valor FOB mas elevado en el afio 2014 que en el afio
2015 ya que se importd, ademas del producto para venta, el producto de exhibicién que
tiene cada kiosco, tienda o cdrner, el cual esta inmovilizado. Asi mismo, es necesario
aclarar que la tabla representa las importaciones de cada grupo econémico a nivel nacional,

y que Pimenta S.A.C. solo cuenta con puntos de venta en Lima Metropolitana.
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b. Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Se ha considerado que la intensidad de la amenaza de ingreso de nuevos

competidores es media, debido principalmente a las siguientes barreras de entrada:

Alto nivel de inversion inicial, ya que se debe adquirir los productos que se
mantienen en exhibicion y en el stock del kiosco o tienda para la venta, segun la entrevista
a la Analista de logistica ubicada en el Anexo 4, cada kiosco tiene 220 lentes de sol
exhibidos valorizados aproximadamente en 20,000 Nuevos Soles y 90 lentes de sol en
stock para la venta valorizados en 7,000 Nuevos Soles. Asi también segln la entrevista a la
Analista de Administracién y Finanzas ubicada en el Anexo 5, los activos fijos como
Kioscos tienen un costo de 55,000 Nuevos Soles, las tiendas un costo de implementacién de

200,000 Nuevos Soles y el corner con un costo de 30,000 Nuevos Soles.

Altos gastos operativos, de acuerdo Horngren, Harrison y Bamber (2003), los
gastos operativos son gastos en que incurre la empresa como parte de sus actividades de
negocio principales sin incluir el costo de las mercancias vendidas. Los principales gastos
son sueldos, rentas, seguros e insumos. Segun la definicién antes mencionada, se considera
que Pimenta S.A.C. incurre en altos gastos operacionales como: alquiler de espacio en los
principales centros comerciales, que dependiendo del centro comercial varia de 4,5000 a
10,000 Nuevos Soles, pago de derechos de ingreso a los centros comerciales (estos
derechos de ingreso se pagan en algunos centros comerciales como Jockey Plaza, donde el
valor promedio es de 10,000 Nuevos soles), cartas fianzas bancarias que avalen a la
empresa ante los centros comerciales (el valor de la carta fianza solo se hace efectivo si se
incumple con el pago de rentas al centro comercial, pero se pagan los gastos bancarios que
son 10 por ciento del valor de la fianza al afio). Segun la entrevista ubicada en el Anexo 5 a
la Analista de Administracion y Finanzas de Pimenta S.A.C., los gastos en personal fueron
el 26 por ciento de las ventas en el 2015 y los gastos operativos el 34 por ciento de las
ventas de dicho afio.
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A continuacidn, se presentan una tabla con el porcentaje de gastos sobre ventas,

brindado en la entrevista a la Analista de Administracion y Finanzas ubicada en el Anexo 5

Tabla 17: Detalle de gastos en el afio 2015

Porcentaje
Detalle Gastos sobre~
ventas afio
2015

Gastos de personal 26
Personal Administrativo 11
Personal de Ventas 15
Gastos Operativos 34
Alquiler de kioscos y tiendas 23
Otros Gastos 11
Gastos en Marketing 3
Total Gastos 63

FUENTE: Elaboracion propia

c. Poder de negociacion de los clientes

La influencia ejercida por el poder de negociacion de los clientes, presenta los

siguientes factores:

Amplia oferta de lentes de sol, como ya se menciond existen diversas marcas que
ofrecen lentes de sol ademas de la venta informal y ambulatoria, por lo tanto, los clientes
tienen la facilidad de elegir entre todas las marcas que se ofrecen el mercado, la marca que

desean adquirir.

Precios establecidos, la distribucion de Pimenta S.A.C. es directa, es decir en el
proceso de venta no existen intermediaros, la empresa vende directamente al cliente final.
Pimenta S.A.C. ofrece los lentes de sol “Chilli Beans” en los principales centros
comerciales, los productos tienen precios establecidos por la empresa en conjunto con la

franquicia “Chilli Beans” por lo tanto, el cliente no puede negociar con el vendedor el
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precio final del producto. Segun los resultados de la entrevista realizada a los asesores de
venta en el Anexo 8, el precio es un factor importante cuando el cliente decide si adquirir

un producto de Pimenta S.A.C.

Exigencia de calidad y servicio post-venta, actualmente los clientes desean
respuestas rapidas ante problemas con los productos adquiridos. Ademas del servicio post-
venta en caso suceda algo inesperado con el producto adquirido, Pimenta S.A.C. ofrece
siete dias de cambio de producto, en caso el cliente no esté satisfecho, por otro lado todos
los productos tienen seis meses de garantia, el cual podran usar siempre y cuando el dafio

no sea causado directamente por el cliente sino por defectos de fabrica.

d. Amenaza de los productos sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos es baja, debido a que, en la

actualidad, s6lo existen dos tipos de productos que podrian sustituir a los lentes de sol.

Lentes de medida con proteccién de rayos UV, los cuales se ofrecen en las opticas.
Segun Artigas (2015), un lente filtrante es aquel que reduce la luz o energia transmitida, es
decir acttia como filtro. Este tipo de lentes son algunas veces denominadas lentes tintadas o
coloreadas, debido a que generalmente no son transparentes como los lentes oftalmicos de

vidrio normales. A los lentes oftalmicos se les puede afadir esta capa absorbente.

Por otro lado, la 6ptica GMO ofrece lunas de lentes de sol con la medida oftalmica
que el cliente requiere. A partir de 2015 la éptica GMO ofrece ajustar la prescripcion de
medida oftalmica a varios modelos de lentes de sol que ofrecen en sus tiendas.

e. Poder de negociacion de los proveedores
De acuerdo a la informacion interna de la empresa y las entrevistas que se realizo

con el personal administrativo, los cuales se pueden ver a mayor detalle en el Anexo 4,

Anexo 5 y Anexo 6, se obtuvo que los principales proveedores de Pimenta S.A.C. son:
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Por un lado, la empresa Fortuna Comercio S.A.C. de Brasil, distribuidora de los
lentes de sol “Chilli Beans”, la cual tiene una influencia media, debido a que son los Unicos
proveedores del producto principal, pero por ser franquiciados, ambas partes trabajan en
conjunto, negociando los precios del producto, fechas de envio y demés acuerdos para que

ambas partes se vean beneficiadas y no se perjudiquen.

Por otro lado, se encuentran los proveedores encargados de la fabricacion de
kioscos, implementacion de tiendas, articulos de oficina y demas, de los cuales existe una
gran diversidad. Al elegir al proveedor, se debe tener en cuenta la calidad que ofrece y el

mejor precio que se pueda acordar, por lo tanto, la influencia de estos también, es media.
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4.3.7. Analisis FODA

Con el objetivo de determinar el estado de la gestion actual de Pimenta S.A.C. en
relaciéon a la capacidad de respuesta frente a las oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas.

Primero se presenta la matriz FODA, la cual plasma el analisis interno a través de
las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, y su relacion con el mercado
identificando las oportunidades y amenazas.

Posteriormente, se presenta el analisis de factores externo a través de la matriz EFE
y el analisis de los factores internos, representado en la matriz EFI, para lo cual se realiz6
un listado de las situaciones mas influyentes del entorno de Pimenta S.A.C., asi como las

caracteristicas internas identificadas.

Con respecto a la evaluacion de factores externos, se determiné que la organizacion
posee una respuesta ligeramente superior al promedio, alcanzando un puntaje de 2.65 en
relacién al aprovechamiento de las oportunidades y disminucion del impacto de las

amenazas del entorno.

En relacion a la evaluacion de factores internos, se pudo determinar que la
organizacion tiene una respuesta promedio, alcanzando un puntaje de 2.60 en relacion al

aprovechamiento de sus fortalezas para disminuir el efecto de sus debilidades.
A continuacion, se desarrolla en detalle el analisis FODA, EFE y EFI.
1. Matriz FODA
En base a las entrevistas realizadas al personal y de las observaciones durante las
visitas a la empresa, se logré identificar las principales fortalezas y debilidades de Pimenta
S.A.C. Asi también, se encontro las principales oportunidades y amenazas que representa
el mercado limefio para la empresa. A continuacion, en la Tabla 18, se presenta la Matriz

FODA para Pimenta S.A.C.:
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2. Evaluacion de factores externos

A continuacion, se presenta los factores externos que influyen en Pimenta S.A.C.:

Oportunidades:

Crecimiento de la clase media en el Per(. De acuerdo al reporte del BID (2013),
muestra un crecimiento sostenido a partir del 2005. Existe un impacto positivo del
crecimiento de la clase media peruana sobre el crecimiento econdémico y la
estabilidad politica del pais. De acuerdo con el enfoque de estratos
socioecondmicos, la poblacion peruana esta dividida en cinco estratos (A, B, C,Dy
E), en base a sus niveles de ingresos y habitos de consumo, es asi como la clase
media esta definida entre los estratos B y C representando el 38.7 por ciento de la
poblacion al 2011. Segun esta metodologia, el estrato D, representa la poblacién
emergente (35.9 por ciento de la poblacion). EI BID ha adoptado una metodologia
que define a la clase media como la poblacion “no pobre y no rica”, la cual va mas
alla de los ingresos y habitos de consumo, incluye también la manera de ser y
actuar, aspiraciones y la auto-percepcion; bajo esta definicion la clase media
representa el 48.9 por ciento de la poblacion al 2011.

Debido a que la empresa Pimenta S.A.C., a través de la marca “Chilli Beans”, va
dirigido a un publico objetivo de clase media, el crecimiento de la misma es una

gran oportunidad de crecimiento para la empresa.
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Peru Lima Metropolitana
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Figura 28: Clase media segun enfoque de estratos socio-econdémico en el Peru
2005 - 2011
FUENTE: BID, 2013.

e Crecimiento del sector retail en el Perd. Segiin la agencia calificadora Moody’s
Investors Service, el sector retail peruano crecid seis por ciento aproximadamente
en el 2014. Asi mismo, el Perl ocupa el puesto trece de la evaluacion de treinta
mercados emergentes mas atractivos para la inversion minorista a través del indice
de Desarrollo Global de Retail (GRDI) elaborado por la consultora A.T. Kearney
en el 2014, de acuerdo a cuatro indicadores: el atractivo del mercado, el riesgo pais,

la saturacion del sector y la presion del tiempo en la realizacion de un proyecto.

Cabe destacar que dicha consultora sefiala que existe cuatro etapas de desarrollo del
comercio minorista (apertura, en el pico, madurez y cierre), segun el cual, el Peru
se encuentra en la hora pico de atraccion a la inversion del sector retail, etapa en la
que los consumidores buscan formatos organizados y una mayor exposicion de las

marcas globales.
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Tendencia de crecimiento de los centros comerciales. Esta situacion brinda la
oportunidad para la apertura de nuevos puntos de venta de Pimenta S.A.C. y de ésta
manera, la empresa pueda crecer en distribucién. De acuerdo con ACCEP, los
centros comerciales en Perl aln se encuentran en periodo de crecimiento,
estimando que estos atendieron a 10 900 miles de personas en el 2014. Ademas,
ACCEP proyect6 un crecimiento del 12 por ciento para el 2014, representando una
facturacion total de 7 000 millones de ddlares. Asi mismo, La Camara (revista de
la Camara de Comercio de Lima - CCL) afirmd que, en el 2014, se alcanzaria un
total de 75 centros comerciales a nivel nacional, de los cuales 35 se encuentran en
Lima y el resto en provincias. La construccion de los centros comerciales responde

al impuso que viene dando del sector retail.

Evolucion de la facturacion de los centros comerciales en el Peru
(En USS$ millones)
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5,211 .,
4427 Variacion
anual
3,209
2290 2519 I 18%
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Figura 29: Evolucién de la facturacion de los centros comerciales en el Peru

FUENTE: ACCEP, 2014.

Tendencia a comprar productos diferenciados. De acuerdo con el Diario Peru 21, el
31 por ciento de los consumidores buscan comprar productos que los diferencien
del resto y que muestre su propia imagen. Para las marcas es importante, comunicar
dicha diferenciacion del producto frente a la competencia. Esta tendencia representa
una gran oportunidad para la empresa Pimenta S.A.C., ya que los productos que
comercializa, de la marca “Chilli Beans”, se caracterizan por romper con los
esquemas de los modelos clasicos de lentes de sol. La empresa debe orientar sus
esfuerzos de publicidad para que la marca sea reconocida por esta caracteristica de

producto diferenciado.
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Posee el Know How de la empresa “Chilli Beans” Brasil. La marca “Chilli Beans”
tiene 15 afios en el mercado brasilero, y al ser Pimenta S.A.C. una empresa peruana
franquiciada de la marca “Chilli Beans” Brasil, cuenta con el soporte y experiencia
de la marca en dicho pais. Ademas, la empresa recibe constante apoyo en las
diferentes areas como compras, ventas en cuanto a capacitaciones e
implementacion de procesos para mejorar la eficiencia de los puntos de ventas.
Pimenta S.A.C., la franquicia en Per(, se comunica cada semana con un
representante de “Chilli Beans” Brasil, el cual hace un seguimiento a las ventas
semanales de los puntos de venta, brinda apoyo al area de compras con la
importacion de productos y reclamos que puedan existir por producto defectuoso,
ademas se involucra en las campafas que seran lanzadas en Peru, asi como en
promociones o publicidad, brindando ideas que han funcionado en Brasil o

descuentos especiales que les han hecho incrementar ventas en dicho pais.

Amenazas:

Estacionalidad de la demanda de lentes de sol en época de verano. De acuerdo con
SENAMHI, el verano se inicia el 21 de diciembre y culmina el 19 de marzo, época
en la cual la presencia del sol incentiva las ventas de gafas de sol.

Este comportamiento de estacionalidad de la demanda de los lentes de sol, supone
una amenaza para el crecimiento continuo de Pimenta S.A.C. con respecto a la
venta de lentes de sol “Chilli Beans”, la empresa deberd realizar estrategias
promocionales (descuentos) que fomenten las ventas de lentes de sol durante los

meses de frios.

Oferta de lentes de sol de imitacion a precios bajos. En el mercado informal, existe
la comercializacion de productos de imitacion y falsificacion de marcas
reconocidas, segun las notas de prensa de SUNAT en el 2014 incautaron 965
unidades de lentes de sol con logos de reconocidas marcas, Guess y Ray Ban, sin
embargo eran copias procedentes de la Republica China, estos lentes son vendidos
en los mercados informales a precios muy bajos, precios que Pimenta S.A.C. no
podria igualar. De acuerdo con la revista Actualidad Empresarial (2014), el 66 por
ciento de la poblacion de los niveles socioeconémicos A y B compran algln

producto en establecimientos informales, sin embargo, sefiala que el 70 por ciento
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de la poblacion afirma que es mejor comprar un producto de buena calidad, aunque

tenga un precio mas alto.

Ingreso de nuevas marcas de lentes de sol con precios competitivos. Como
consecuencia de la demanda de lentes de sol a precios accesibles para el
consumidor peruano, han entrado al mercado peruano nuevas marcas Como
Groovy, la cual no cuenta con tiendas fisicas, solo una tienda virtual, el precio
promedio de sus productos es de 125.00 Nuevos Soles, sin embargo tienen
promociones en las cuales un lente de sol puede costar 59.00 Nuevos Soles. Asi
mismo, marcas de ropa, de zapatos y de accesorios juveniles, también han lanzado
al mercado lineas de lentes de sol como Converse, Basement (marca propia de Saga
Falabella), Reef, Doit, entre otras. En el Anexo 21 se puede observar una
comparacion del precio promedio de las marcas antes mencionadas, por lo cual se
concluyd que esta situacion supone una amenaza para Pimenta S.A.C., que
comercializa la marca “Chilli Beans”, no s6lo porque ofrecen precios accesibles al
publico sino porque son lineas de marcas ya conocidas en el mercado limefio y
muchas de ellas son preferidas por los consumidores. A pesar de que Pimenta
S.A.C. ofrece un producto de alta calidad de la marca “Chilli Beans”, ésta marca
aun no es reconocida y preferida en el mercado limefio, por lo cual la presencia de
lentes de sol de marcas juveniles conocidas supone una fuerte amenaza para la

empresa.

Presencia de marcas reconocidas de lentes de sol, lo cual, supone una importante
competencia para Pimenta S.A.C. debido a que marcas como Ray Ban, Oakley y
Vogue cuentan con solidez en el mercado a nivel mundial, ademas de estar
posicionadas como productos de alta calidad y que marcan la tendencia. Segun el
Diario Gestion (2014), un estudio elaborado por Eyes Illusion muestra que el 63
por ciento de las personas compran lentes de sol una vez al afio, ademas afirma que
el uso de gafas de sol esta relacionado con la moda y el lujo, y que se adquiere
como accesorio para resaltar el estilo o imagen personal. Asi mismo, Semana
Econdmica (2014) afirma el consumo de productos de lujo esta en crecimiento y
eso lo demuestra el ingreso de cuarenta marcas de lujo al mercado peruano, ademas

afirma que es un mercado en pleno desarrollo.
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e Desconocimiento de la marca “Chilli Beans” en Perd, la marca ain no es
reconocida en el mercado limefio. De acuerdo con los resultados de la entrevista
realizada al personal de ventas, el detalle en el Anexo 8, el 42 por ciento de los
clientes que adquieren un lente de sol de la marca “Chilli Beans”, que comercializa
Pimenta S.A.C., no conocen la marca antes de adquirir su primer producto. Esta
situacion supone una amenaza para la empresa ya que muestra que es necesario
invertir en publicidad para que el publico limefio conozco y se identifique con los

productos “Chilli Beans”.

Luego de realizar la evaluacién de los factores externos vinculantes a Pimenta
S.A.C., se identificaron ocho factores determinantes del éxito, de los cuales cuatro son
oportunidades y cuatro amenazas. Las principales oportunidades encontradas son el
crecimiento de la clase media en el Per(, sector al cual va dirigido el producto, y el
crecimiento del sector retail debido a que existen muchas oportunidades para que la

empresa pueda desarrollar y acercarse al consumidor.

Por otro lado, la presencia de marcas propias de las principales Opticas y el
posicionamiento de marcas reconocidas de lentes de sol suponen las mayores amenazas
para Pimenta S.A.C. A continuacion, se muestra en detalle el anélisis de los factores

externos a través de la Matriz EFE, presentada en la Tabla 19.
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Tabla 19: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Factores

Oportunidades

1. Crecimiento de la clase media en el Perd.

2. Crecimiento del sector retail.

3. Tendencia de crecimiento de los centros
comerciales.

4. Tendencia a comprar productos diferenciados.

5. Know How de Chilli Beans Brasil.

Amenazas

1. Estacionalidad de la demanda de lentes de sol en
época de verano.

2. Oferta de lentes de sol de imitacién a precios
bajos.

3. Ingreso de nuevas marcas de lentes de sol con
precios competitivos.

4. Presencia de marcas reconocidas de lentes de sol.

5. Desconocimiento de la marca Chilli Beans en

Perd.

TOTAL

FUENTE: Elaboracién propia

Peso

0.15
0.15

0.10

0.10

0.05

0.55

0.10

0.10

0.10

0.10
0.05

0.45
1.00

Calificacion Ponderado

2 0.30
3 0.45
3 0.30
3 0.30
3 0.15

1.50
3 0.30
3 0.30
2 0.20
2 0.20
3 0.15

1.15

2.65

El peso ponderado total obtenido de la Matriz EFE fue de 2.65. Este resultado

indica que Pimenta S.A.C. tiene una respuesta ligeramente superior al promedio (2.50) con

respecto a las oportunidades y amenazas de su entorno de acuerdo con David (2003). Por

lo cual, es importante que Pimenta S.A.C. desarrolle estrategias que le permitan afianzar

una posicion favorable para el aprovechamiento maximo de las oportunidades y pueda

disminuir el impacto de las amenazas del entorno.
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3. Evaluacion de factores internos

A continuacion, se presenta los factores internos que influyen en Pimenta S.A.C.:

Fortalezas:

Contrato de franquicia exclusiva. Pimenta S.A.C. es una empresa cuyo proposito es
traer a Pert marcas franquiciadas que tengan éxito en el mundo. Actualmente, tiene
un contrato de franquicia indeterminado con la marca brasilefia “Chilli Beans”, lo
cual le permite ser la Gnica empresa peruana que estd autorizada para comercializar
los productos de esta marca, lo cual no ocurre con otras empresas que venden lentes
de sol de marcas reconocidas internacionalmente. En el caso del Grupo TopS.A.,
que comercializa marcas como RayBan, Guess, marcas que también comercializa el
Grupo Luxottica, haciendo que dichas empresas compitan con las mismas marcas

sin contar con una marca internacional exclusiva que las diferencie.

Rapidez y dinamismo. Al ser una micro empresa, Pimenta S.A.C. tiene una
estructura organizacional horizontal, la cual le permite tomar decisiones rapidas y
dindmicas. Segln las entrevistas realizadas a los empleados de Pimenta S.A.C.,
ubicadas en los Anexos 2, Anexo 4, Anexo 5 y Anexo 6, la empresa brinda
confianza para que los empleados sugieran la mejor forma de hacer las cosas,
tienen contacto directo con el principal socio y Gerente General, Manuel Rangel
Machiavello. Esto hace sentir a los empleados parte importante de la empresa y su
crecimiento, motivandolos a crecer juntos. Permitiéndole a Pimenta S.A.C
solucionar problemas rapidamente lo cual en empresas grandes es mas complicado
debido a que las areas son independientes y la toma de decisiones sigue un proceso

jerarquico, lo cual implica mayor tiempo en la ejecucion.
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Ubicacion estratégica de los kioscos de venta. Pimenta S.A.C. ha logrado ingresar a
los principales centros comerciales de Lima con la marca “Chilli Beans”, que seglin
la Asociacion de Centros Comerciales del Pera (ACCEP) son: Jockey Plaza, con
una facturacion anual de US$ 750,000.00 y una tasa de vacancia de cero por ciento
la cual indica que dicho centro comercial nunca se encuentra con una tienda
disponible sin que otra se halla retirado; Real Plaza, con una facturacién anual de
US$ 1,437,000.00 en sus 19 centros comerciales; Mega Plaza con una facturacion
anual de US$ 650,000.00; entre otros. El cuadro a mayor detalle se puede observar
en el Anexo 21 del presente trabajo de titulacién. Ademas de ubicar los kioscos de
venta en los principales centros comerciales, Pimenta S.A.C. negocia pasillos
estratégicos, donde transite la mayor cantidad de gente que visita el centro

comercial, ya que el disefio del kiosco permite una visualizacion de cuatro angulos.

Clima laboral agradable. Segun las entrevistas con el personal administrativo de
Pimenta S.A.C. ubicadas en el Anexo 3, Anexo 4 y Anexo 5, se pudo evidenciar
gue existe un buen ambiente laboral en la empresa, los empleados tienen confianza
para proponer sus ideas y proyectos, se motiva la iniciativa y colectividad. Todo
ello es fomentado por el Gerente General, quien siempre esta abierto a escuchar las
opiniones de los colaboradores en todos los niveles dentro de la organizacion.
Ademas en los resultados de la encuesta a los vendedores ubicada en el Anexo 7, el
79 por ciento de los vendedores indicé que disfruta su trabajo en la empresa, una de
las actividades que fomenta la integracion son los eventos de fin de afio exclusivos
para personal de Pimenta S.A.C. donde el personal de ventas y administrativo

tienen la oportunidad de conocerse y se generar canales de comunicacion directos.
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Debilidades:

Gestion administrativa dependiente de la franquicia. Pimenta S.A.C. al ser una
empresa franquiciada, depende de la gestion de la franquicia principalmente en
cuanto a los procesos que involucran la compra, seleccion del producto y
determinacion del precio. Segln la entrevista ubicada en el Anexo 4 a Fiorella
Saco, Analista de Logistica, quién se encarga de abastecer de productos a Pimenta
S.A.C., en el proceso de logistica de entrada, las colecciones de “Chilli Beans” se
atrasan en ser lanzadas internacionalmente, lo cual genera que Pimenta S.A.C se
atrase en: realizar las importaciones, cumplir el calendario de lanzamientos en
Peru y plan de ventas. Estos retrasos afectan las ventas por campafia, por ejemplo,
en el 2015, en la campafia de navidad la coleccion Beatles que debid llegar a
principios de diciembre llegd a fines de dicho mes, perjudicando las ventas
potenciales de campafia navidefia que inicia a fines de noviembre en los
principales centros comerciales de Lima.

Otro punto mencionado por la Analista de Logistica fue el cambio de precios
intempestivo, ella menciona que “Chilli Beans” Brasil realiza cambios drasticos
en costo del producto, los cuales Pimenta S.A.C. debe aceptar por el contrato de
franquicia, pero perjudican a la empresa ya que no son comunicados con
anticipacion y generan menores margenes de ganancia, debido a que no pueden
trasladar el incremento de costo a los clientes inmediatamente sin perjudicar las

ventas.

Escasez de recursos financieros. La empresa se encuentra en etapa de inversion
con las aperturas de nuevos kioscos y tiendas para crecer en el mercado, lo cual
no le permite tener recursos financieros. Actualmente Pimenta S.A.C. no puede
destinar recursos para mejorar la estructura organizacional de la empresa, esto se
ve reflejado en que concentra distintas tareas en una sola area, lo cual perjudica en

que dicha area no este concentrada en sus funciones principales.
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A continuacion se presenta los principales gastos de la empresa calculados sobre
las ventas del afio 2015, segun la entrevista a la Analista de Administracion y

Finanzas ubicada en el Anexo 6.

Tabla 20: Gastos en base a las ventas del afio 2015.

Porcentaje
Detalle Gastos sobre .
ventas afio
2015

Costo de producto 33
Gastos de personal 26
Personal Administrativo 11
Personal de Ventas 15
Gastos Operativos 34
Alquiler de PDV vy tiendas 23
Otros Gastos 11
Gastos en Marketing 3
Total 96

FUENTE: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla anterior, en el afio 2015 los gastos de la
empresa ascienden a 96 por ciento de las ventas, dejando un margen de ganancia

de cuatro por ciento de las ventas en el afio 2015.

Escasa publicidad. La empresa no ha podido invertir en Marketing, la mayor parte
de publicidad se hace por redes sociales y con las aperturas en distintos puntos de
Lima, sin embargo no tiene disefiado un plan de Marketing que le permita
planificar eventos, trabajar en relaciones publicas y publicidad exterior, con lo
cual podrian incrementar ventas. La empresa se encuentra en etapa de inversién y
aun no ha designado un presupuesto para marketing, segln la entrevista ubicada
en el Anexo 6 a la Analista de Administracion y Finanzas, la empresa solo ha
invertido el tres por ciento de las ventas del afio 2015 para invertir en marketing y

publicidad.
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e Alta rotacion del personal de ventas. Segun la entrevista a Hugo Salazar, Gerente
Comercial, ubicada en el Anexo 4, uno de sus principales problemas es la alta
rotacion de vendedores, los cuales trabajan en la empresa solo por unos cuantos
dias 0 meses. Esta situacion perjudica a la empresa en: costos de entrenamiento y
desempefio. ElI Gerente Comercial destina tiempo en capacitar y entrenar al
personal, dejando de lado otras actividades, ademas de invertir tiempo en el

proceso de seleccidn constantemente.

Luego de realizar la evaluacion de los factores internos vinculantes a Pimenta
S.A.C., se identificaron 8 factores determinantes del éxito, de los cuales cuatro son
fortalezas y cuatro debilidades. Las principales fortalezas encontradas son que Pimenta
S.A.C tiene un contrato de franquicia exclusiva con la marca “Chilli Beans” Brasil y que
ha logrado obtener una ubicacion estratégica en los centros comerciales donde se
encuentran sus puntos de venta. Por otro lado, tener una gestién administrativa dependiente
de la franquicia y la escasa publicidad a través de medios de comunicacion masivos,

suponen las mayores amenazas para Pimenta S.A.C.

A continuacion, se muestra en detalle el analisis de los factores internos a través de
la matriz EFI, presentada en la Tabla 21.
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Tabla 21: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factores Peso  Calificacion Ponderado

Fortalezas

1. Contrato de franquicia exclusiva. 015 3 0.45

2. Rapidez y dinamismo en la toma de decisiones.  0.10 3 0.30

3. Ubicacion estratégica de los kioscos de venta. 015 4 0.60

4. Clima laboral agradable. 005 3 0.15
0.45 1.50

Debilidades

1. Gestiébn administrativa dependiente de la

franquicia. 0202 040

2. Escasez de recursos financieros. 010 2 0.20

3. Escasa publicidad. 015 2 0.30

4. Alta rotacion de personal de ventas. 010 2 0.20
0.55 1.10

TOTAL 1.00 2.60

FUENTE: Elaboracion propia

De acuerdo con David (2003), el puntaje de valor total de una matriz EFI varia
entre 1 y 4, siendo 2.5 el puntaje promedio; para Pimenta S.A.C el peso ponderado total
obtenido de la matriz EFI fue de 2.60 lo cual muestra una posicidn interna aceptable, pero
dista del puntaje 6ptimo por lo que es importante que Pimenta S.A.C. desarrolle estrategias
que le permitan reforzar sus fortalezas, aprovechandolas para disminuir el efecto de sus
debilidades.
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4.4. Desarrollo de la propuesta de mejora

4.4.1. Resumen

En el presente sub capitulo, se elaboré una propuesta de mejora basada a los
resultados de la evaluacion del contexto organizacional de la empresa que se realizé a
través de las herramientas de gestion desarrolladas en el sub capitulo anterior 4.3. del

presente trabajo de titulacion.

Esta propuesta esta orientada a desarrollar lineamientos como herramientas para un
Marketing Mix de Pimenta S.A.C., con respecto a la venta de lentes de sol de la marca
“Chilli Beans”. Ademas, incluye un presupuesto para la implementacién de ciertas
medidas entorno al producto, precio, plaza y promocion, siendo ésta Gltima la que supone
que Pimenta S.A.C. realice una inversion, la cual se calcul6 para un plan de promocién de

corto plazo respecto al afio 2016.

En forma complementaria, se elabord una propuesta para la mejorar la gestion de la
empresa, con el objetivo de contribuir a mejor organizacion interna, con respecto a la

estructura jerarquica y el perfil de cada uno de los puestos.

Primero, se presenta la propuesta de mejora para la gestion en el punto 4.4.2, luego
la propuesta de lineamientos para un Marketing Mix en el punto 4.4.3.; y finalmente, en el

punto 4.4.4., el presupuesto de implementacion de la propuesta de mejora.

4.4.2. Propuesta de mejora para la gestion

Luego de analizar las condiciones iniciales de la empresa, se evidencio la carencia
de documentacion que sustente los procesos que se ejecutan y los objetivos que se
pretenden cumplir. Esa situacién conlleva a ciertos problemas en la definicion de

responsabilidades.

A continuacién, en la Tabla 22, se plantea el siguiente curso de acciones que
plantean mejoras para la gestion empresarial de Pimenta S.A.C., asi la empresa podra
competir en el mercado de la venta retail lentes de sol con mejores herramientas.
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Tabla 22: Propuesta de mejora para la gestion de Pimenta S.A.C.

Herramientas

Propuesta para la gestion

Analisis de la
Cadena de

Valor

Implementar un cronograma de capacitacién dirigido a los asesores
de ventas, el cual serviria para dar a conocer las lineas de productos
“Chilli Beans”, mantener a los asesores de ventas actualizados con
respecto a los nuevos modelos de lentes de sol “Chilli Beans” y

explicar los pasos de ventas que emplea la franquicia.

Registrar el correo electronico de los clientes en una base de datos, a
fin de enviarles noticias sobre promociones, productos nuevos y

descuentos de la marca, como servicio de post venta.

Analisis de la

Invertir en una campafia promocional que estimulen mas las ventas,
y mantenga el posicionamiento del producto lentes de sol “Chilli

Beans” como el producto Estrella para la empresa. Enfatizar el

matriz BCG beneficio del producto, diferenciado, a la moda, y utilizar redes
sociales, pagina web, relaciones publicas, publicidad exterior, para
incrementar las ventas.
e Desarrollar una estrategia de crecimiento basada en la penetracion de
Matriz de producto o mercado, la cual consiste en incrementar ventas sin

expansion  de
producto 0

mercado

cambiar el producto original, aprovechando el crecimiento del sector
retail (crecimiento estimado de cuatro por ciento a finales del 2016
segun IPED). Para ello Pimenta S.A.C necesita mejorar la mezcla de

Marketing Mix y negociar mejores precios con la franquicia.

Anélisis de las
Cinco Fuerzas
Competitivas
de Porter

Negociar con Fortuna Comercio S.A.C. de Brasil, distribuidora de
los lentes de sol “Chilli Beans”, los precios a los que Pimenta S.A.C.
compra los productos, a fin de obtener mayores margenes de
ganancia sin subir los precios de venta e invertir en promocion

agresiva para fomentar las ventas.
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e Fortalecer la cultura organizacional, la cual es parte del Know How
de la franquicia “Chilli Beans”, para generar un clima laboral

propicio para la retencion del personal de venta.

Analisis e Mejorar el proceso de seleccion y motivar al personal de ventas para

FODA disminuir la alta rotacion.

e Invertir recursos para promocionar la marca de lentes de sol “Chilli
Beans” en el mercado limeno. Realizando activaciones,

promociones, entre otros.

FUENTE: Elaboracién propia

Como se menciond en el punto 4.2.3., Pimenta S.A.C. no cuenta con un
organigrama documentado ni difundido. Sin embargo, mediante la observacion de las
labores diarias y las entrevistas con el personal, se ha podido evidenciar un clima laboral
agradable, familiar y relajado en el cual la comunicacion con los niveles jerarquicos es

abierta y participativa, por lo se pudo determinar que la organizacion es horizontal.

Con la informacion recolectada durante el trabajo de investigacion, se elabor6 un
organigrama tentativo de los puestos actuales dentro de la organizacion y el perfil de cada
uno de los puestos, lo cual se encuentra detallado en el Anexoll. El organigrama,
planteado en la Figura 30, muestra una estructura organizacional simple para Pimenta
S.AC.

El organigrama presentado es un organigrama vertical, que de acuerdo con
Hernandez (2007), tiene una forma de pirdmide regular y muestra el maximo puesto
jerarquico en el vértice superior de la piramide, y los siguientes descienden en jerarquia

hasta la base.
Para la elaboracion del organigrama se ha considerado la simbologia y los criterios

para la identificacion de las unidades dentro del organigrama presentados por Hernandez
(2007).
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Por otro lado, como se menciono en el punto 4.3.2. uno de los puntos criticos de la
Cadena de Valor es Marketing y Ventas, por lo que en la propuesta de gestion del Cuadro
21 se sugirio implementar un cronograma de capacitacion anual para los asesores de venta.
Ademas en la encuesta realizada en el Anexo 8, se evidencio que el 62 por ciento de los
colaboradores manifiesta que no se realizan capacitaciones constantes y mencionan que
ellos necesitan mayor entrenamiento en cuanto a caracteristicas de productos y

colecciones.

Segun Kotler y Arsmtrong (2013), los programas de capacitacion tienen varios
objetivos, en primer lugar los vendedores necesitan saber sobre los clientes y cémo
construir relaciones con ellos. Ademas debe ensefiarles cémo vender eficazmente y ser

capacitados en los fundamentos basicos de ventas.

El cronograma de capacitacion sugerido consistié en dos tipos de capacitaciones:

¢ Dirigida a nuevos asesores: Debido a que la mayoria de los asesores de ventas son
jévenes estudiantes universitarios, se identificd que en los meses de Marzo, Junio y
Noviembre existe una alta rotacion de personal, ya que en estos meses ellos inician
clases universitarias y/o se encuentran en semana de examenes, y la empresa se ve
en la necesidad de contratar y capacitar nuevo personal.
Esta capacitacion de tres horas basada en charlas participativas donde el Supervisor
de ventas presenta la empresa, los productos de “Chilli Beans”, los materiales de
los productos, disefios de producto, precios, asi mismo se presentaran los 5 pasos de
ventas de acuerdo a los lineamientos de la franquicia “Chlli Beans™:
Paso 1: Abordaje, el asesor debe buscar captar la atencion del cliente, primero le da
la bienvenida y se presenta.
Paso 2: Sondeo, este punto es el mas importante ya que busca conocer la necesidad
del cliente mediante algunas preguntas como ;Para quién es el producto? ;Qué
estilos le gusta usar? ¢Es para alguna ocasion especial?; asi mismo es importante un
sondeo visual (que estilo de ropa esta utilizando, su forma de hablar).
Paso 3: Demostracion, consiste en que el cliente toque el producto, se lo pruebe,
mientras el asesor le explica los materiales del producto, sus caracteristicas, si el
producto es de una coleccion especial contar la historia en la que se inspir0 y el
disefiador si tuviese.
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Paso 4: Venta adicional, consiste en tratar que el cliente adquiera otro producto de
las lineas de “Chilli Beans”.

Paso 5: Cierre, es importante que el asesor de venta no solo sea amable para
conseguir la venta, al final debe despedirse cordialmente del cliente y solicitar los
datos del cliente como teléfono, correo electronico, lo que permitiria a la empresa

tener una base de datos y poder promocionar sus productos.

e Presentacion de colecciones: Como se mencion6 anteriormente, “Chilli Beans”
lanza al afio 4 colecciones principales, las cuales tienen conceptos diferentes, por lo
que la variedad de productos y disefios varia constantemente. Es por ello que los
asesores deberian ser capacitados antes del lanzamiento de cada coleccién en los
puntos de venta, esta capacitacion consistiria en conocer a los nuevos disefiadores,
inspiracion de la coleccion, para que puedan transmitir las historias a los clientes.
Ademas en estas capacitaciones el Supervisor de ventas podria aprovechar la
oportunidad para obtener un feedback de los asesores, acerca de los productos y de

su punto de venta.
A continuacion en la Tabla 23, se presenta el desarrollo del cronograma de

capacitacion para asesores de ventas y en la Figura 31, el cronograma de capacitacion para

asesores de venta.
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4.4.3. Propuesta de lineamientos para Marketing Mix

Como resultado de los andlisis previamente presentados y de acuerdo a los
resultados obtenidos en la encuesta sobre las preferencias de lentes de sol en Lima
Metropolitana, en el Anexo 10, se propuso lineamientos para un Marketing Mix para
Pimenta S.A.C. en la comercializacion lentes de sol “Chilli Beans”, la cual esta enfocada
en destacar el Producto, ya que la marca presenta modelos diferentes pero que siguen las
tendencias de moda y Pimenta S.A.C. importa una cantidad pequefia de cada estilo y color
de lente de sol, dandole exclusividad a sus clientes. La propuesta del presente trabajo
también estd enfocada en el precio, ya que Pimenta S.A.C. ofrece una alternativa mas
accesible, en comparacion a los precios de las principales marcas de lentes de sol, sin
descuidar la calidad del producto, todos los lentes de sol tienen proteccion UV 400 y

utilizan materiales de calidad en su fabricacion.
A continuacion, en la Tabla 24, se plantean los lineamientos propuestos que

permitirdn mejorar el Marketing Mix Actual de la empresa en la comercializacion de lentes
de sol “Chilli Beans™:
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Tabla 24: Propuesta de Lineamientos para Marketing Mix

Cuatro P Propuesta de Lineamientos para Marketing Mix

e Importar en proporciones acordes al Mix de Producto propuesto, se
plantea que un 44 por ciento de los lentes de sol importados sean del
estilo Pop (1, 2 y 3), un 35 por ciento de Special (1,2 y 3), un 17 por
ciento de Pop Temas y un dos por ciento del estilo Kids y Assinadas.

Producto De esta manera, la empresa puede mejorar la seleccion del producto y

asegurarse de que los productos no se quedaran estancados en el

almacén.

e Proponer a “Chilli Beans” Brasil producir una coleccion pequefia

inspirada y en colaboracion de artistas peruanos.

e Se propone que el 44 por ciento de la compra a “Chilli Beans” Brasil,
sea del estilo Pop (1, 2 y 3) ya que va en un rango de precio de venta
entre 158 y 218 Nuevos Soles, pues se la encuesta realizada (Anexo 10)
demostrd que el 61 por ciento de los consumidores potenciales esta

Precio dispuesto a pagar entre 100 y 200 Nuevos Soles por unos lentes de sol.

e Negociar con la franquicia una mayor oferta de productos estilo Pop (1,
2 y 3), ya que el precio de venta de estos fluctla entre 158 y 218
Nuevos soles, y es el rango de precios que Pimenta S.A.C. debe ofrecer

en mayor cantidad para incrementar ventas.

e Pimenta S.A.C. no deberia renovar los contratos de alquiler suscritos
con Mall Aventura Plaza Bellavista y Mall Aventura Plaza Santa Anita,
ya que sus contratos, al cierre de la investigacion, estaban proximos a
vencer y el margen de ganancia con respecto a los costos, era bajo.

Plaza

e Ingresar con nuevos corner en otras tiendas por departamento de Saga
Falabella, empresa que cuenta con una participacion del mercado
peruano de 46 por ciento generando asi una ganancia no solo monetaria

sino también de respaldo a la buena imagen de la marca.
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Promocioén

Utilizar vallas publicitarias, ubicadas en la Panamericana Sur en la

temporada de verano (noviembre — febrero).

Utilizar relaciones publicas, se propuso realizar canje de productos con
personajes publicos peruanos para que utilicen los productos en eventos

y promocionen los lentes de sol “Chilli Beans™ en sus redes sociales.

Renovar la pagina de Facebook para atraer nuevos clientes potenciales
y mantenerse en contacto con los actuales, se sugirio realizar videos

promocionales con los productos y los eventos promocionales.

Mejorar el contenido de la cuenta de “Chilli Beans” Pert en Instagram
creada por Pimenta S.A.C., desarrollando contenidos atractivos y
haciendo publicaciones constantes como fotos de outfits, videos,

promociones de descuentos, concursos, etc.

Desarrollar campafias de promociones por correo electronico.

FUENTE: Elaboracion propia

a. Producto

Se elaboré una propuesta de mix de producto aproximado (para el afio 2016) para

seleccion de producto durante la logistica de entrada, teniendo en cuanta que se debe

enfatizar en la eleccion de productos diferenciados, que estén a la moda y sean atractivos a

los clientes potenciales. Para su elaboracion, se ha considerado la Tabla 9 del punto 4.3.3.,

en el cual se mostro los mix de producto de los afios 2013, 2014 y 2015; sin embargo, para

el célculo de la tasa de crecimiento de las unidades de lentes de sol por cada estilo, no se

tomo en cuenta las ventas del 2013, ya que la empresa inicié sus operaciones en octubre

del 2013. A continuacion, en la Tabla 25, se presenta el mix de producto propuesto:
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Tabla 25: Mix de Lentes de Sol Chilli Beans Propuesto

Tasa de Crecimiento del|
; Mix de  Producto
Numero de Lentes de
] ) Propuesto
Estilo Sol Vendidos
para el 2016
2014 - 2015 )
) (en porcentaje)
(en porcentaje)
KIDS 0,79 2
POP (1,2y 3) -0,07 44
POP TEMAS -0,18 17
SPECIAL (1,2y3) 0,40 35
ASSINADAS -0,06 2
TOTAL 100

FUENTE: Elaboracién propia

Como se ha mencionado a lo largo del presente trabajo de titulacion, la mayoria de
los modelos de lentes de sol “Chilli Beans” que son comercializados por Pimenta S.A.C.,
rompen los esquemas de las tendencias de moda y son altamente diferenciados. Sin
embargo, de acuerdo con los resultados de las encuestas al personal de venta, ubicado en el
Anexo 8, el 46 por ciento menciond que venden con mayor facilidad los modelos de lentes
de sol de estilos clasicos, es decir aquellos que siguen las tendencias de moda impuestas
por las grandes marcas, mientras que el 23 por ciento sefial6 que se venden con facilidad

los modelos deportivos.

Por ello, se recomienda que la empresa al escoger los modelos de productos a
importar de cada coleccion de lentes de sol durante la etapa de la logistica de entrada,
seleccione aquellos que se asemejen a estos estilos clasicos y deportivos, evitando asi

quedarse con mercaderia que luego tendra que ser rematada.

Asi mismo, se recomienda que Pimenta S.A.C. proponga a “Chilli Beans” Brasil
producir una coleccién pequefia inspirada y en colaboracion de artistas peruanos, asi como
lo hace con artistas brasilefios y artistas de los paises donde se encuentran sus demas
franquicias.
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b. Precio

Se tomo en consideracion los siguientes criterios para la propuesta de lineamientos

de precio:

Cada coleccién lanza nueve estilos distintos con amplia variedad de precios de
venta. De acuerdo a la investigacion realizada, los estilos mas vendidos en los afios
2013, 2014 y 2015 fueron: “Pop”, cuyo precio de venta fluctua entre 158 y 218
nuevos soles; “Pop Temas”, con un precio de venta de 268 nuevos soles; y

“Special”, cuyo valor de venta fluctiia entre 278 y 318 nuevos soles.

La encuesta realizada a clientes potenciales de Pimenta S.A.C. en el Anexo 10, en
la pregunta referente al precio que los clientes potenciales estan dispuestos a gastar
por unos lentes de sol. El 61 por ciento de los encuestados afirmd que estaban
dispuestos a gastar entre 100 y 200 nuevos soles por unos lentes de sol, el 24 por
ciento de ellos estaban dispuestos a gastar entre 200 y 300 nuevos soles por unos
lentes de sol, mientras el ocho por ciento estaba dispuesto a adquirir unos lentes de

sol entre 300 y 400 nuevos soles.

Dado que Pimenta S.A.C. es una empresa franquiciada de la marca brasilefia “Chilli

Beans”, es muy dificil negociar una reduccioén de precios., sin embargo se debe negociar

con la franquicia una mayor oferta de los productos Pop temas (1, 2 y 3) ya que en esta

linea se encuentran productos con precio de venta entre 158 y 198 Nuevos Soles, segun la

encuesta ubicada en el Anexo 9 este es el rango de precio mas aceptado por los clientes

potenciales, por lo tanto Pimenta S.A.C. debe tener una mayor oferta de dichos precios en

cada kiosco y tienda, con lo cual incrementara sus ventas. Los lentes de sol de Pimenta

S.A.C., son la opcion accesible en cuanto a precio, sin descuidar la calidad del producto, en

comparacion con las principales marcas de lentes de sol en Lima.
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Por las razones anteriormente descritas y considerando el mix de producto
propuesto en la Tabla 26, se propone que, durante el proceso de seleccién de los productos
a importar durante la logistica de entrada, se tome en cuenta la siguiente la proporcion de

cantidad de lentes de sol a ofertar por cada estilo, segun sus precios de venta:

Tabla 26: Mix de Lentes de Sol segun el Precio de Venta

Precio de Venta | Porcentaje de Lentes
Estilo Aproximado de Sol Sugerido a
(en Nuevos Soles) Importar
KIDS 138 2
POP (1,2y 3) 158 — 218 44
POP TEMAS 268 17
SPECIAL(1,2y3) 278 — 318 35
ASSINADAS 348 2

FUENTE: Elaboracion propia

c. Plaza

Hasta fines del afio 2015, Pimenta S.A.C. cuenta con ocho puntos de venta en
diversos centros comerciales en Lima Metropolitana. En la Tabla 27, se muestra una
comparacion entre los margenes de ganancias aproximados de los puntos de venta de la
empresa y la fecha de vencimiento de los contratos con cada centro comercial, de acuerdo

a ello se propone lo siguiente:

Pimenta S.A.C. no deberia renovar los contratos de alquiler suscritos con Mall
Aventura Plaza Bellavista y Mall Aventura Plaza Santa Anita. La investigacion realizada
demostr6 que dichos puntos de venta generan un bajo margen de ganancias y los contratos
de alquiler, al término del presente trabajo de titulacion, estan proximos al vencimiento
(ambos el 30 de abril del 2016). Se debe dedicar mayores esfuerzos y recursos en

incentivar la venta dentro de los seis puntos de venta principales de Pimenta S.A.C.
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Por otro lado, el cdrner ubicado en Saga Falabella en el centro comercial Mega
Plaza tampoco genera un margen de ganancias considerables, sin embargo considerando
que Saga Falabella lidera el subsector tiendas por departamento en Perl con 54 tiendas y
una participacion de mercado de 46 por ciento, seguido por tiendas Ripley con 42 por
ciento, Oechsle con 11 por ciento y tiendas paris con uno por ciento segn un analisis del
sector retail realizado por la empresa Equilibrium Clasificadora de Riesgo S.A. en el afio
2015, se sugirio que la empresa conserve dicho punto de venta ya que funciona como un
respaldo de calidad y buena imagen frente a los clientes potenciales, generando asi una
ganancia no solo monetaria sino también de respaldo a la buena imagen de la marca y el
reconocimiento de ésta. Ademas invirtiendo recursos en incrementar el nivel de ventas del
corner en Saga Falabella, se podria negociar con dicha tienda departamental para ingresar a

mas sucursales como Saga Falabella Jockey Plaza, Saga Falabella Salaverry, entre otras.

Tabla 27: Cuadro de Criterios para la Seleccion de los Puntos de Venta de

Pimenta S.A.C.
Ventas Anuales | Costos  Anuales Margen_ de ..

. Ganancia Vencimiento
Punto delen el 2015 |Aproximados de :

; Aproximado del
Venta (en Nuevos | Alquiler

(en Nuevos | Contrato
Soles) (en Nuevos Soles)
Soles)

Jockey Plaza 747,909 148,680 599,229 14/10/2016
Larcomar 435,382 68,100 367,282 14/10/2016
Mega Plaza 416,025 67,260 348,765 30/08/2016
Real ~ Plaza) 500 458 52,392 323,916 31/01/2017
Centro Civico
Plaza Norte 322,759 89,436 233,323 29/10/2017
Saga Falabella
(Mega Plaza) 271,814 81,544 190,270 -
Mall Aventura) ) 41q 49,560 194,858 30/04/2016
Plaza Bellavista
Mall Aventura
Plaza Santa 235,565 49,560 186,005 30/04/2016
Anita

FUENTE: Elaboracién Propia
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d. Promocion

Segun Kotler y Armstrong (2013), la promocidn se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo La mezcla
promocional de una empresa consiste en una mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que
utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar

relaciones con el cliente.

Para desarrollar la promocién, se planteé el uso de cuatro principales herramientas

de promocion, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2013):

e Publicidad: Permite llegar a las masas y repetir un mensaje varias veces.

El primer paso para tomar decisiones de publicidad es formular los objetivos
publicitarios, después de ello la empresa establece su presupuesto de publicidad (Kotler y
Armstrong 2013).

Segun Kotler y Armstrong (2013), un objetivo publicitario es una tarea de
comunicacion especifica que debe llevarse a cabo con un publico meta especifico durante
un periodo especifico. Se puede clasificar a los objetivos publicitarios segun su finalidad

primaria: informar, persuadir o recordar.

Para el caso de Pimenta S.A.C., se propuso que el objetivo de la publicidad sea
informativo ya que se necesité comunicar el valor de los lentes de sol “Chilli Beans” a los

clientes, resaltando que es un producto diferente, de calidad y con precio accesible.

Se sugiri6 utilizar vallas publicitarias, ubicadas en la Panamericana Sur y en la
temporada de verano (noviembre — febrero), siendo la temporada en que se vende mayor
cantidad de lentes de sol y las personas en Lima pasan el verano en las playas del sur de
Lima. Segun Guzman (2016), gerente de mantenimiento de la Municipalidad de Lima, en
verano se desplazan por la Panamericana Sur un promedio de 58 mil vehiculos los fines de

semana. Es por ello que se ha propuesto utilizar tres vallas de 18 x 9 metros, ubicadas

123



cerca de las principales playas del sur de Lima. Atrayendo a que clientes potenciales

conozcan la marca de lentes de sol “Chilli Beans”.

Segun Kotler y Armstrong (2013), la popularidad del internet ha provocado una
erupcion de redes sociales online. La mayor red social es Facebook, por si sola tiene el 70
por ciento de todo el trafico de las redes sociales. La pagina de Facebook de Coca Cola

tiene 26 millones de aficionados.

Segun Futuro iabs, empresa de investigacion de mercados y personas, en un estudio
elaborado en 2015 con respecto al comportamiento de los peruanos en Facebook, en Per(
el nimero de usuarios de dicha red social es de 14 millones 582 mil peruanos, de los cuales

el 54,9 por ciento estan interesados en compras y moda.

Es por ello que se sugirié a Pimenta S.A.C. invertir mas recursos en su pagina de
Facebook para atraer nuevos clientes potenciales y mantenerse en contacto con los
actuales, se sugirié realizar videos promocionales con los diversos productos,
promociones, y activaciones que la empresa pueda realizar. Actualmente la pagina oficial
de Facebook de “Chilli Beans” Pert cuenta con 109,263 seguidores, abarcando solo el 0.75
por ciento de los usuarios peruanos de Facebook. En el Anexo 17, se puede ver la pagina

de Facebook oficial de “Chilli Beans” Peru.

Segin DeMers (2015), contribuidor en la revista Forbs, otra red social en
crecimiento es Instagram, la cual ofrece una oportunidad Unica a los negocios de buscar el
crecimiento de su mercado objetivo con cautivantes contenidos visuales, los usuarios de
internet pasan mas tiempo compartiendo fotos en Instagram que en otras redes sociales.
Estos usuarios pasan aproximadamente doce billones de minutos en dicha red social. Esta
red social ademas de ser atractiva es econdmica, ya que actualmente no realiza cobros por
crear el perfil y compartir las fotos, es por ello que se propuso invertir recursos en
desarrollar contenido atractivo fotos, videos, promociones en la red social mencionada. En

el Anexo 18 se puede visualizar la pagina de Instagram de Chilli Beans Peru.
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Otro medio de publicidad es el envio de correos electronicos. Segin Kotler y
Armstrong (2013), el correo electronico es una herramienta de comunicacion muy
utilizada, estiman que el 79 por ciento de las campafias de marketing directo emplean el
correo electronico. Es por ello que se sugirio invertir recursos en disefiar campafas por
correo electronico, en las que se destaquen caracteristicas de productos seleccionados,

comunicar promociones y activaciones que la marca realice.

e Promocion de ventas: Se utiliza para realzar ofertas de producto, atraer la atencion

del consumidor y ofrecer fuertes incentivos de compra.

De acuerdo con una encuesta realizada por la consultora Arellano Marketing sobre
preferencias de consumidores, la cual se encuentra en el Anexo 19, el 38 por ciento de los
limefios encuestados respondié que la promocion que mas influye en su proceso de compra
son las rebajas en los precios, sobre otros incentivos como regalos por compra de un
producto o descuentos en productos adicionales. Por lo tanto, sugirié que Pimenta S.A.C.

realice promociones con rebajas en los precios para atraer clientes potenciales.

Ademés de acuerdo con el historico de ventas con porcentajes de descuento,
ubicado en el Anexo 20, Pimenta S.A.C. realiz6 campafas en las cuales se otorgaron
descuentos desde el 10 por ciento al 70 por ciento, en el afio 2014 el 31 por ciento de las
ventas tuvieron dicho descuento, y en el afio 2015 represento el 41 por ciento de las ventas,
por lo tanto, se recomendd continuar con dichos descuentos en las fechas de temporada

baja (marzo-octubre) para incrementar las ventas.

o Relaciones publicas: Incluyen noticias, apariciones, patrocinios y eventos, los

cuales son mas reales y creibles para los lectores que los anuncios.
Segun Kotler y Armstrong (2013), las relaciones publicas pueden tener un fuerte

impacto a un menor costo que la publicidad. Los sitios web, Blog, YouTube, estan

proporcionando nuevas maneras para llegar a mas gente.
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Al ser una herramienta que puede ser muy eficaz y econdémica, se recomendo6 a
Pimenta S.A.C. contactar artistas peruanos y personajes conocidos en internet (Blogs,
YouTube, entre otros), para que utilicen los productos en eventos y publiquen los mismos
en las redes sociales que ellos utilizan, como medio de promocion. Asi mismo Pimenta
S.A.C. podria colgar fotos y videos de estos personajes en su pagina de Facebook e

Instagram, como lo realizan diversas marcas.

Se propuso utilizar el canje de productos con los personajes publicos mencionadas
en la Tabla 28, el canje consiste en que Pimenta S.A.C. obsequia productos a los
personajes mencionados y ellos se comprometen a utilizar los productos en eventos y
promocionarlos en sus redes sociales o blogs, asi mismo Pimenta S.A.C. puede usar la
imagen del personaje usando el producto en Facebook y otras redes sociales. Esta es una

alternativa econdmica ya que solo se asume el costo del producto.

A continuacién, en la Tabla 28 se detallan los personajes publicos peruanos

propuestos para promocionar la marca.
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Figura 32: Canje de producto con la actriz Maria Gracia Gamarra.

FUENTE: Chilli Beans (Pagina oficial Facebook)

Figura 33: Canje de producto con la artista Canje de producto con ex Miss Pert Universo
Karen Schwars

FUENTE: Chilli Beans (Pagina oficial Facebook)
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44.4. Presupuesto de implementacion de la propuesta de valor

La propuesta de lineamientos para un Marketing Mix se refiere a la implementacion
de ciertas medidas entorno al producto, precio, plaza y promocion. Esta Gltima supone que
Pimenta S.A.C. realice una inversion, la cual se calculé para un plan de promocion de

corto plazo respecto al afio 2016.

Para desarrollar el presupuesto, se utiliz el método de porcentajes de ventas, segun
Kotler y Armstrong (2013), se establece el presupuesto en base a las ventas actuales o

pronosticadas.

Kotler (2002), menciona que en promocion los gastos podrian ascender entre 30y
50 por ciento de las ventas en la industria de los cosméticos, pero solo entre cinco y diez
por ciento en el sector de los equipos industriales, con variaciones entre una empresa y

otra.

El presupuesto detallado para el afio 2016, representa el seis por ciento de las

ventas del afio 2015 y se puede apreciar en la Tabla 29:
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V. CONCLUSIONES

1. Como resultado del andlisis de la Cadena de Valor de la empresa Pimenta S.A.C.,
se determiné que las actividades principales estan comprendidas por la logistica de
entrada, cuyo factor criticos es el proceso de seleccion y compra de producto, y
Marketing y ventas, cuyos factores criticos son el proceso de venta y la promocion

de la marca.

2. Como resultado del analisis del contexto organizacional de Pimenta S.A.C., se
puede afirmar que la empresa estd dedicada a la venta retail de productos de la
marca “Chilli Beans”, no cuenta con un organigrama documentado ni con un
Manual de Organizacién de Funciones, el cual permitiria tener las funciones
claramente definidas y asegurar que cada trabajador conozca los niveles
jerérquicos, asi como sus principales funciones y objetivos dentro de la

organizacion.

3. Pimenta S.A.C. al ser franquiciada de Fortuna Comercio S.A.C. de Brasil con la
mara “Chilli Beans”, no participa en el proceso productivo por lo tanto, se enfoca
estrictamente en la comercializacion final de los lentes de sol “Chilli Beans” al

mercado limefio.

4. La implementacién de la propuesta de lineamientos de Marketing Mix de Pimenta
S.A.C. con respecto a la comercializacion de lentes de sol de la marca Chilli Beans,
contribuird a una mejor seleccion de productos, basandose en precio y mix de
producto, donde el estilo Pop predomine. Asi también por medio de la Plaza, se
determind que los kioscos ubicados en Mall Aventura Plaza Bellavista y Santa
Anita no son significativos en ventas. En cuanto a promocion, Pimenta S.A.C.

necesita invertir en Marketing para poder competir en el mercado Limefio.



5. Con una inversion de 199,200 Nuevos Soles durante el afio 2016, la cual representa
el seis por ciento de las ventas del afio 2015, se lograra la implementacion del plan
de promocién de corto plazo propuesto en los lineamientos de Marketing Mix para

Pimenta S.A.C. en la comercializacién de lentes de sol de la marca



VI. RECOMENDACIONES

Capacitar constantemente a los asesores de ventas, ya que la fuerza de ventas es

vital para que Pimenta S.A.C. cumpla con sus objetivos a mediano y largo plazo.

Luego de que Pimenta S.A.C. posicione la linea de lentes de sol “Chilli Beans” en
el mercado limefio, deberia aprovechar sus otras dos lineas de productos de la
marca “Chilli Beans”, las cuales son relojes y monturas oftalmicas que actualmente
de acuerdo a la BGC son productos interrogantes, e invirtiendo en promocion en

esas dos lineas, podrian llegar a ser productos estrella

A mediano plazo, cuando la marca “Chilli Beans” este mejor posicionada, Pimenta
S.A.C. deberia operar kioscos en nuevos centros comerciales y cérner en tiendas

por departamento, aprovechando la imagen y posicionamiento de las mismas.

Pimenta S.A.C. deberia evaluar traer nuevas franquicias a Peru con el fin de superar

la estacionalidad de la demanda de lentes de sol.

La empresa deberia regularizar la relacion laboral con todos sus colaboradores, a
fin de evitar futuros conflictos laborales, ya que la mayoria de sus trabajadores
(principalmente, aquellos que integran la fuerza de ventas) se encuentran laborando
por recibo por honorarios cuando tienen la calidad de trabajadores dependientes de
Pimenta S.A.C., y como tales les corresponde beneficios sociales. En la medida en
la que ellos pueden demandar el pago de sus beneficios sociales (hasta cuatro afios
luego de dejar de laborar), se va volviendo una contingencia econdmica

significativa que puede afectar las finanzas de la empresa.
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ANEXO 2: Entrevista al Gerente General de Pimenta S.A.C.

Se realizo la entrevista a Manuel Rangel Macchiavello, el 19 de febrero de 2015 en

las instalaciones de su empresa ubicada en La Molina; esta es expuesta a continuacion:

1. ¢Coémo nacio la idea de traer la franquicia de Chilli Beans a Peru?
Tomé la decision de abrir la empresa en Perl bajo el siguiente escenario: existia un
potencial en el mercado peruano, el crecimiento de la clase media, asi como su poder de
compra (sobre todo en Lima). En el Perd, no existen marcas accesibles a la clase media que

sea digna representativa en calidad, disefio y precio.

2. (A qué sector estan orientados los productos Chilli Beans?
La marca “Chilli Beans” ingresa al mercado limefio orientado a un publico A y en su
mayoria B, pero con el tiempo esperamos poder abarcar mas sectores teniendo siempre
nuestro foco principal de distribucion los centros comerciales ya que albergan gran

cantidad de flujo de personas.

3. ¢Qué los hace diferentes a las demas tiendas de lentes de sol?
Considero que con “Chilli Beans” vendemos la experiencia y diferenciacion a los jovenes
(accesorios Unicos), creo que vamos a un publico que no le importa la marca, sino la

calidad y diferenciacion de productos.

4. ¢Tienen algdn plan de accion?
Si, abrir tiendas para crecer en distribucion y tener un nivel de puntos de venta minimo

aceptable, para luego proceder con acciones de comunicacion.

5. ¢Cudles considera que son los factores criticos en la cadena de comercializacion de

los lentes de sol Chilli Beans?
Considero que los factores vitales son: la compra del producto, la empresa de Brasil
presenta catdlogos cada semana para que sus franquiciados (nosotros) puedan escoger los
modelos. La compra es clave porque hay que conocer al consumidor, por ejemplo, al
peruano le gusta el estilo surf. EI manejo del stock, ya que en el retail no es bueno quedarse

con la mercaderia tanto tiempo, por ello no compramos cantidades grandes y cuando el
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producto no sale debemos liquidarlos; por otro lado, tampoco es bueno quedarse sin
producto hasta la siguiente importacion. Personal adecuado, es importante mantener al
personal de venta comprometido con su trabajo, que sea dindmico ya que debe que brindar
una buena experiencia de compra y para ello deben estar entrenados, motivados y conocer
los productos; tratamos de realizar reuniones con cierta periodicidad, pero existe una
mediana rotacion del personal de venta. Los puntos de venta deben ser los correctos donde
exista afluencia de publico, sin que el precio sea demasiado excesivo que exija a la tienda

ventas de grandes margenes para sobrevivir.

6. ¢Qué aspectos considera que tiene Pimenta a traves de la marca Chilli Beans que lo
hace competitivo?

La estrategia “fast fashion” que permite contar con modelos nuevos cada semana, ademas

la experiencia de compra, es decir, las historias detras de cada modelo y el contacto directo

que tienen los clientes con los productos.
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ANEXO 3: Entrevista al Personal Administrativo

1. ¢Qué actividades realiza en la empresa?

éstos?

7. ¢Considera que tiene los materiales y equipos necesarios para realizar su trabajo de

manera correcta?

143



8. ¢Considera que sus opiniones son tomadas en cuenta?

9. ¢Hatenido la oportunidad de aprender y crecer en el trabajo?
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ANEXO 4: Entrevista al Gerente Comercial de Pimenta S.A.C.

Se realiz0 la entrevista a Hugo Salazar, el 11 de marzo de 2015 en las instalaciones

de la empresa ubicada en La Molina; esta es expuesta a continuacion:

1. ¢Qué actividades realiza en la empresa?

Veo toda la parte comercial orientado a las ventas y al trade de marketing.

2. ¢Se siente a gusto trabajando en la empresa?
Si, porque me ha permitido aprender como construir una empresa y como desarrollar un

area. Mi motivacion es el aprendizaje y el crecimiento personal.

3. ¢Conoce cuéles son los objetivos relacionados a sus actividades?
Si, asegurar principalmente tres cosas: tener el equipo de venta adecuado y entrenado,
tener las tiendas en las mejores condiciones y lograr propuestas para cumplir con las

metas comerciales (promociones, entrenamiento, incentivos, entre otros).

4. ¢Conoce los objetivos de la empresa y cémo contribuye su area para el logro de
éstos?
Si, contribuyo al lograr generar las herramientas necesarias para alcanzar los objetivos

planteados.

5. ¢Qué actividad de las que realiza considera que es la mas critica?
Creo que existen tres actividades criticas: tener al equipo entrenado, tener el mix de
marketing de acuerdo a lo que cada punto de venta necesita) y cuidar el mantenimiento de
las tiendas.

6. ¢Qué le gustaria mejorar o cambiar en el desarrollo de sus actividades?
No todo esta cubierto por procesos, a veces tengo que realizar actividades que no son de
mi competencia como llevar el producto y supervisar cosas como instalaciones en los

puntos de venta. Me gustaria ver procesos mejor definidos.
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7. ¢Considera que tiene los materiales y equipos necesarios para realizar su trabajo de

manera correcta?
Me falta una persona para supervisar el aprendizaje, ademas el sistema RMS tiene por

mejorar algunas cosas, es dificil conseguir los reportes a tiempo.

8. ¢Considera que sus opiniones son tomadas en cuenta?

Si, existe mucha comunicacion con Manuel.

9. ¢Hatenido la oportunidad de aprender y crecer en el trabajo?

Si, definitivamente.
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ANEXO 5: Entrevista a la Analista de Logistica de Pimenta S.A.C.

Se realizé la entrevista a Fiorella Saco, el dia 10 de marzo de 2015 en la oficina

administrativa ubicada en La Molina. A continuacion, se detalla la entrevista;

1. ¢Qué actividades realiza en la empresa?
Todo lo relacionado al producto, desde la compra, el analisis, el proceso de importacién y

distribucion en cada punto de venta.

2. ¢Se siente a gusto trabajando en la empresa?

Si, existe un buen ambiente laboral.

3. ¢Conoce cuéles son los objetivos relacionados a sus actividades?
Si, dentro de ellos esta seleccionar los productos a importar de Brasil, realizar la
importacién a tiempo, que los productos sean repartidos en las fechas indicadas, mantener
un stock ideal a la tendencia, mantener un mix de productos (modelos clasicos, aviadores,

deportivos, entre otros) adecuado.

4. ¢Conoce los objetivos de la empresa y como contribuye su area para el logro de
éstos?

Si, contribuyo tratando de comprar de la manera mas inteligente haciendo que los

productos mantengan la imagen de la empresa Chilli Beans pero escogiendo aquellos que

se puedan vender rapido en el mercado local, ademas busco el equilibrio entre la compra

y venta.

5. ¢Qué actividad de las que realiza considera que es la mas critica?
Creo que la compra es la actividad mas critica porque puede ahogar a la empresa, ya que
es muy importante tener que cada tienda mantenga el stock y el mix de productos ideal

seguin cada tienda.
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6. ¢Qué le gustaria mejorar o cambiar en el desarrollo de sus actividades?

Me gustaria mas apoyo, contar con un asistente o practicante.

7. ¢Considera que tiene los materiales y equipos necesarios para realizar su trabajo de
manera correcta?

Si, el RMS funciona bien, pero falta una persona que entienda y domine el sistema, que

nos dé el soporte técnico ya que éste es muy deficiente para sacar informacion de los

productos.

8. ¢Considera que sus opiniones son tomadas en cuenta?

Si, Manuel es muy abierto para escuchar los problemas, sugerencias y soluciones.

9. ¢Hatenido la oportunidad de aprender y crecer en el trabajo?

Si, cada vez hay mas responsabilidades y oportunidades de aprender por cada area.
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ANEXO 6: Entrevista a la Analista de Administracién y Finanzas de Pimenta S.A.C.

Se realiz6 la entrevista a Consuelo Villaorduia, el dia 10 de marzo de 2015 en la

oficina administrativa ubicada en La Molina. A continuacion, se detalla la entrevista;

1. ¢Qué actividades realiza en la empresa?
Superviso el ingreso y egreso del dinero de la empresa, realizo las compras de la empresa,
realizo el calculo de la planilla, liquidaciones y el pago a proveedores. Ademas, controlo
el flujo de caja y realizo revision de Estados Financieros.

2. ¢Se siente a gusto trabajando en la empresa?

Si, en la empresa todos nos apoyamos y hay un ambiente agradable y familiar.

3. ¢Conoce cudles son los objetivos relacionados a sus actividades?
Si, controlar la liquidez de la empresa, cuidando que la empresa cumpla con sus deudas y

obligaciones, gastando lo necesario y verificando los ingresos de las ventas.

4. ¢Conoce los objetivos de la empresa y codmo contribuye su area para el logro de
éstos?
Si, manteniendo en equilibrio las finanzas de la empresa, esta puede tener mayores

recursos para seguir creciendo.

5. ¢Qué actividad de las que realiza considera que es la mas critica?
Mantener el flujo de caja en positivo, ya que sin liquidez la empresa no podra crecer y

cumplir con sus obligaciones, alquileres, pago de producto, etc.
6. ¢Qué le gustaria mejorar o cambiar en el desarrollo de sus actividades?

Mayor apoyo de los contadores, quienes se demoran en brindar informacion vital para
conocer el estado de la empresa.
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7. ¢Considera que tiene los materiales y equipos necesarios para realizar su trabajo de
manera correcta?
Si, por el momento, pero la empresa sigue creciendo y se necesitara mas personas en el
area y tal vez un sistema que apoye a obtener la informacién financiera con mayor
rapidez.

8. ¢Considera que sus opiniones son tomadas en cuenta?

Si, Manuel y Daniela, a quienes reporto, estan abiertos a nuestras opiniones y propuestas.
9. ¢Hatenido la oportunidad de aprender y crecer en el trabajo?

Si, he asumido mayores responsabilidades las cuales me han ayudado a crecer

profesionalmente e incrementar mis conocimientos.
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ANEXO 7: Entrevista al Personal de Ventas

1. ¢Qué actividad realiza en la empresa?

3. ¢(Emplea alguna estrategia de venta? En caso la respuesta sea afirmativa, ;La

estrategia empleada se la indicé la empresa?

usted?

7. (Qué modelos de lentes de sol de la marca “Chilli Beans” vende con mayor

facilidad?
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8. ¢Qué factores llevan a que no cierre una venta?

Beans”?

11. ;Considera que el precio es un factor importante para el cliente en la decision de

compra?
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ANEXO 8: Resultados de las Entrevistas al Personal de Ventas

La entrevista consta de 12 preguntas, las cuales se realizaron a los 24 asesores de venta que
se encuentran en los ocho modulos de Pimenta S.A.C. con la marca “Chilli Beans” en

Lima Metropolitana.

1. ¢Qué actividad realiza en la empresa?

Los 24 asesores de ventas respondieron que entre sus actividades estan:
e Atender a los clientes.
e Ofrecer los productos de la marca “Chilli Beans”.

¢ Mantener limpio el modulo y los productos.

2. ¢Disfruta su trabajo?

Como se puede observar en el gréfico, el 79 por ciento de los asesores de ventas
respondieron que si disfrutan su trabajo, entre las razones explicaron que el ambiente de la
empresa es agradable, ademas les gustan los productos que Pimenta S.A.C. comercializa.
Por otro lado, un 13 por ciento respondié que a veces disfruta su trabajo, indicaron que en
ocasiones necesitan mayores incentivos y apoyo de los supervisores, la falta de ello los
desmotiva. Solo un ocho por ciento de los asesores indicd que no disfrutan su trabajo ya
que, con el crecimiento rapido de la empresa, muchas de las actividades que antes
realizaban para motivarlos han tenido que ser suspendidas y no encuentran el apoyo que

necesitan.

mSi
| A veces
o No
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3. ¢(Emplea alguna estrategia de venta? En caso la respuesta sea afirmativa, ¢La

estrategia empleada se la indico la empresa?

Como se puede apreciar en el gréfico, el 71 por ciento de los asesores respondid
que si emplean alguna estrategia de venta y que estas han sido indicadas por la empresa en
las capacitaciones que les brindan. Un 21 por ciento indic6é que si utilizan alguna
estrategia, sin embargo, estas estrategias no fueron brindadas por la empresa, sino con la
experiencia van desarrollando sus propias estrategias. Por ultimo un ocho por ciento indico

que no utilizan ninguna estrategia y que la empresa no les ha brindado ninguna para que la

puedan aprovechar.

W Si, siguen las estrategias
de ventas indicadas en
las capacitaciones

BSi, sin embargo la
empresa no indico
ninguna estrategia

@ No, la empresa no indicé
ninguna estrategia

4. ¢Considera que el sistema RMS es rapido y sencillo para el proceso de facturaciéon?

Como se puede observar en el gréfico, el 83 por ciento de los asesores menciona
que el RMS si es una herramienta facil y sencilla de utilizar para el proceso de facturacion,
por otro lado, el 17 por ciento de los asesores indicO que a veces es una herramienta rapida

y sencilla, ya que hay ocasiones en que el sistema no funciona correctamente y les impide

llegar a vender un producto.
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mSi

| A veces

5. ¢Considera que el numero de colaboradores es suficiente en su punto de venta?

Como se puede apreciar en el grafico, el 58 por ciento de los asesores indica que el
numero de colaboradores es suficiente, el 21 por ciento indic6 que no es suficiente, ya que
los fines de semana en ciertas horas, aumenta la cantidad de clientes que se acercan al
modulo y no se dan abasto para atenderlos. Por altimo, un 21 por ciento indica que el
numero de colaboradores deberia aumentar en temporada alta (noviembre-marzo) ya que
no se dan abasto para atender clientes, pero que en meses de temporada baja (abril-octubre)
el nimero de colaboradores es suficiente.

o "

e

| Si

ENo

@ Deberia aumentar
en temprada alta

6. ¢Considera que las capacitaciones impartidas por Pimenta S.A.C. son suficientes?

Como se observa en el gréfico, solo el 38 por ciento de los asesores indican que las
capacitaciones que hasta ahora han recibido de la empresa han sido suficientes, por otro
lado el 62 por ciento de ellos indica que las capacitaciones no son suficientes, opinan que

la empresa deberia incrementar las capacitaciones y hacerlas mas frecuentes.
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u Si, son suficientes

®No, Deberian haber
mas capacitaciones y

ser mas frecuentes

7. (Qué modelos de lentes de sol de la marca “Chilli Beans” vende con mayor

facilidad?

En el gréafico se puede observar que el 46 por ciento de los asesores menciona
que los modelos que venden con mayor facilidad son los modelos Clasicos de la marca
“Chilli Beans”, seguidos por un 23 por ciento que menciona que venden con mayor
facilidad los modelos deportivos, el 17 por ciento menciona que vende con mayor facilidad
los modelos tipo aviadores y por Gltimo el 14 por ciento menciona que vende con mayor
facilidad el modelo tornasolados (tienen lunas de colores rojo, azul, verde, amarillo entre

otros).

m Clésicos

B Deportivos

= Aviadores

O Tornazolados
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8. ¢Qué factores llevan a que no cierre una venta?

Como se puede aprecia en el grafico, el 48 por ciento de los asesores sefialaron que el
precio es uno de los principales factores para que no se cierre la venta, ya que muchos
clientes piensan que el precio es elevado para una marca que no es conocida en el pais. Por
otro lado un 36 por ciento indicd que no cierran la venta porque el cliente no esta
convencido del modelo o no tienen en stock el color o modelo que el cliente busca. Por
ultimo un 16 por ciento menciona que no cierran venta ya que el cliente no conoce la
marca y a pesar de que el modelo le agrada, duda de la calidad o prefiere comprar una

marca mas conocida.

B Precio

| Falta variedad de
productos

@ Cliente no conoce
la marca

9. En general, los clientes potenciales ¢conocen la marca?

Como se observa en el grafico, el 58 por ciento de los asesores menciona que los
clientes potenciales (es decir, clientes que se acercan al médulo y preguntan por los
productos) si conocen la marca “Chilli Beans”, el 42 por ciento menciona que los clientes
potenciales no conocen la marca, muchos se acercan y preguntan si venden marcas como
Ray-Ban, no conocen que “Chilli Beans” es una marca, sino la ven como una tienda de

lentes de sol.
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mSi
mNo

10. ;{Qué cree que es lo que los clientes valoran mas de los lentes de sol “Chilli

Beans™?

Se puede observar en el grafico, que el 64 por ciento de los asesores creen que los
clientes valoran mas los disefios originales y exclusivos de los lentes de sol “Chilli Beans”,
un 18 por ciento cree que lo que valoran més es la calidad, un 15 por ciento menciona que
sus clientes valoran el precio del producto, ya que es mas accesible que otras marcas, por
ultimo solo un tres por ciento menciona que lo que mas valora el cliente es la atencién

recibida.

m Disefios
originales y
exclusivos

m Calidad

11. ;Considera que el precio es un factor importante para el cliente en la decision de
compra?

Como se puede observar en el gréafico, el 75 por ciento de los asesores menciona

que el precio si es importante cuando el cliente decide si adquirirlo, ya que muchos
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consideran el precio de los lentes “Chilli Beans” elevados, ya que la marca no es conocida
y no estan seguros de realizar la compra, un 17 por ciento opina que el precio no es el
factor mas importante. Por Gltimo, un ocho por ciento de los asesores opina que depende
de la tienda, ya que en tiendas como Jockey Plaza y Larcomar el precio no es un factor
importante, sin embargo, tiendas como Santa Anita y Bellavista si perciben que los clientes

buscan precios mas comodos.

mSi
m No

Depende de la
tienda

12. ;Cree que la empresa puede hacer algo para que la venta sea mas facil?

Se puede observar que un 42 por ciento menciona que necesitan mas capacitaciones
por parte de la empresa, para que tengan mas herramientas como estrategias de venta y
conocer mejor cada producto que venden, asi la venta seria méas facil. Un 38 por ciento
opina que la inversion en marketing apoyaria a que los clientes reconozcan mas la marca y
no duden a la hora de adquirir los productos. Por Gltimo, un 20 por ciento no opino en esta

pregunta.

B Si, Més capacitaciones

B Si, Invetir mas en
marketing

@ No opina
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ANEXO 9: Encuesta sobre lentes de sol

Edad: ..................... SEXO: v,

1. ¢Qué marcas de lentes de sol conoces? (Mencione 5)

2. ¢Cuénto estd dispuesto a pagar por un lente de sol moderno, estético y con
proteccion UV?
a. Entre 100 — 200 nuevos soles
b. Entre 200 — 300 nuevos soles
c. Entre 300 — 400 nuevos soles
d. De 400 nuevos soles a mas

e. Otro: ....coovvveviii...

3. ¢Qué es lo que busca cuando compras unos lentes de sol?
a. Calidad
b. Precio
c. Disefio
d. Otro:............

4. ¢Conoces la marca de lentes de sol “Chilli Beans”?
a. Si
b. No

5. Si conoces la marca “Chilli Beans”, ;Con cual de estas palabras relacionas a la
marca?

a. Precios elevados

o

Precios bajos
Alta calidad
Baja calidad

o o

Disefios novedosos
f. Otro:.............

@
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ANEXO 10: Resultados de encuesta sobre lentes de sol

Se realizd una encuesta a 200 personas en los centros comerciales: Jockey Plaza, Mall
Aventura Plaza Santa Anita, Larcomar, Mega Plaza y Plaza Norte. El 53 por ciento de los
encuestados fueron mujeres, el 47 por ciento fueron varones. EI 65 por ciento de los
encuestados se encontraba en el rango de edad entre 18 y 24 afios, mientras el 35 por ciento

se encontraban en el rango de edad entre 25 y 35 afios.

1. ¢Qué marcas de lentes de sol conoces? (Mencione 5)

Como se puede observar en la figura anterior, al consultar por cinco marcas de
lentes de sol, el 33 por ciento de los encuestados mencionaron la marca Ray Ban de lentes
de sol, el 12 por ciento mencion6 la marca Guess, mientras que el 11 por ciento la marca
Oakly, el 10 por ciento nombr6 la marca Gucci. Asi mismo, sélo el tres por ciento

menciono que conocia la marca Chilli Beans.

RayBan
m Guess

14% 6% m Oakly

m Gucci

m Basement

= Armani

= Spy

m Reef
Nike

m Chilli Beans
Ninguna
Otros

161



2. ¢Cuanto estd dispuesto a pagar por un lente de sol moderno, estético y con

proteccion UV?

Como se puede observar en la figura anterior, el 61 por ciento de los encuestados
menciond que esta dispuesto a pagar entre 100 y 200 nuevos soles por un lente de sol
moderno, estético y con proteccion UV, el 24 por ciento estaria dispuesto a pagar entre 200
y 300 nuevos soles, un 8% esta dispuesto a pagar entre 300 y 400 nuevos soles, solo el uno
por ciento de los encuestados mencionaron que pagarian entre 50 y 100 nuevos soles. Por
altimo, solo el tres por ciento menciond que estaria dispuesto a pagar mas de 400 nuevos

soles.

0,
1063%, 3%

= Entre 100-200 soles
m Entre 200-300 soles
m Entre 300-400 soles
® Entre 50-100 soles
= 400 soles a mas

No menciona

3. ¢Qué es lo que busca cuando compras unos lentes de sol?

Como se puede observar en la figura anterior el 46 por ciento de los encuestados
menciono que cuando compra lentes de sol busca disefios novedosos, el 45 por ciento
menciono que busca calidad y por Gltimo el nueve por ciento menciond que les importa

mas el precio del producto, es decir que sea un precio econémico.
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m Disefo
m Calidad
Precio

4. ;Conoces la marca de lentes de sol “Chilli Beans™?

Como se puede observar el 68 por ciento de los encuestados respondié que no
conocen la marca Chilli Beans, solo un 32 por ciento menciono haber escuchado de la
marca Chilli Beans de lentes de sol.Sin embargo, al comparar el resultado del 32 por ciento
de personas que conocen la marca Chilli Beans con respecto al dos por ciento que
menciond esta marca en la pregunta 1, podemos afirmar que a pesar de que las algunas

personas conocen la marca, ésta no se encuentra posicionada en la mente del consumidor.

m No
m Sj
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5. Si conoces la marca “Chilli Beans”, ;Con cual de estas palabras relacionas a la

marca?

Como se puede observar, de los encuestados que mencionan que conocen 0 han
escuchado de la marca Chilli Beans de lentes de sol, el 70 por ciento relaciona a la marca
con disefios novedosos y modernos, el 16 por ciento relaciona la marca con precios
elevados, un ocho por ciento relaciona la marca como de alta calidad y s6lo un seis por

ciento con precios bajos.

m Disefios novedosos

® Precios Elevados

m Alta Calidad
Precios Bajos
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ANEXO 11: Manual de Organizacion y Funciones de Pimenta S.A.C.

PUESTO:

Gerente General

DEFINICION DEL PUESTO:

El Gerente General es el responsable de definir la misién y vision de la organizacion, se
encarga de plantear las estrategias y metas para la organizacion. Es el encargado de
supervisar y coordinar con todo el personal, asi como representar a la empresa frente a
terceros.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente General
Manuel Rangel Macchiavello

Gerente Comercial
Hugo Salazar

Analista de Administracion
y Finanzas
Consuelo Villaordufia

Analista de Logistica
Fiorella Saco

FUNCIONES DEL PUESTO:

Representar a la empresa frente a terceros.

Controlar y dirigir las actividades generales y medulares de la empresa.

Revisar y aprobar proyectos de las areas de la empresa.

Planear y desarrollar metas y estrategias a corto, mediano y largo plazo junto con

objetivos anuales.

Tomar decisiones estratégicas para la empresa.
Evaluar las metas mensuales de cada tienda.
Negociar el ingreso de la marca “Chilli Beans” a los centros comerciales.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacioén:

Superior Universitaria

Carrera:

Administracion o afines

Formacion complementaria:

Post Grado en Administracion, Marketing o MBA

Experiencia profesional:

5 afios en puestos similares

Idiomas:

Inglés (avanzado) y Portugués (avanzado)

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Liderazgo

Comunicacién

Orientacion a los resultados
Orientacion al cliente

Capacidad de adaptarse a los cambios
Capacidad de toma de decision

Capacidad analitica
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PUESTO: Gerente Comercial

DEFINICION DEL PUESTO:

El Gerente Comercial, reporta al Gerente General, propone estrategias de promocion
(descuentos, activaciones, etc.), las cuales deben ser aprobadas por el Gerente General.
Ademas coordina, apoya y supervisa a los Supervisores de Ventas, para que realicen un
adecuado trabajo en sus respectivas tiendas.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente General
Manuel Rangel Macchiavello

Gerente Comercial
Hugo Salazar

FUNCIONES DEL PUESTO:

Generar estrategias para incrementar las ventas.

Proponer las metas de venta mensuales de cada tienda.
Supervisar los resultados semanales de las tiendas.

Brindar soporte a los supervisores y a los gerentes de tienda.
Reportar los resultados y propuestas al Gerente General.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Universitaria Superior

Carrera: Administracion, Marketing o afines
Formacién complementaria: Especializacion en Marketing
Experiencia profesional: 3 afios en puestos similares
Idiomas: Inglés (intermedio)

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Comunicacion

Liderazgo

Orientacion a los resultados
Orientacion al cliente

Capacidad de adaptarse a los cambios
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PUESTO: Supervisor de Ventas (2)

DEFINICION DEL PUESTO:

El Supervisor de Ventas, reporta al Gerente Comercial, ademas coordina, apoya y
supervisa a los Gerentes de Tienda a su cargo. Son el medio para comunicar a los gerentes
de tienda las promociones y actividades que realiza la empresa. Ademas, brindan soporte a
los gerentes de tienda.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente Comercial
Hugo Salazar

Supervisor de Ventas Supervisor de Ventas
Pierre Valentin Diego Séez

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Brindar apoyo y soporte a los gerentes de las tiendas a su cargo.
e Supervisar las ventas dia a dia con los gerentes de las tiendas a su cargo.
o Entrenar al personal de ventas y mantenerlos motivados.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Universitaria Superior o Superior Técnica
Carrera: Administracion, Marketing o afines
Formacion complementaria: Ninguno

Experiencia profesional: 2 afio en ventas en el rubro retail
Idiomas: Inglés (basico)

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Comunicacion

Liderazgo

Orientacidn al cliente

Capacidad de reaccion ante imprevistos
Adaptabilidad
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PUESTO: Gerente de Tienda (8)

DEFINICION DEL PUESTO:

El Gerente de Tienda, reporta al Supervisor de Ventas, ademas coordina, apoya y supervisa
a los vendedores a su cargo.Son el medio de comunicacion entre la empresa y los
vendedores. Son los responsables de sus respectivas tiendas, tanto de los activos fijos como
el producto.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Supervisor de Ventas Supervisor de Ventas
Pierre Valentin Diego Séez

Gerente de Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerentede Tienda | | Gerente de Tienda
Centro Civico Jockey Plaza Larcomar Santa Anita Mega Plaza Bellavista Plaza Norte Saga Falabella

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Supervisar las ventas diarias, de la tienda a su cargo, con el Supervisor de Ventas.
o Elaborar los horarios semanales de los vendedores.

e Realizar el conteo de stock

e Enviar al cierre de tienda las ventas realizadas en el dia yn el movimiento de stock
e Mantener la tienda limpia y ordenada

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Secundaria Completa
Formacion complementaria: Ninguno

Experiencia: 1 afio en ventas en el rubro retail
Idiomas: Ninguno

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Comunicacion

Liderazgo

Orientacidn al cliente

Capacidad de reaccion ante imprevistos
Pro actividad
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PUESTO: Vendedor(a) (24)

DEFINICION DEL PUESTO:

El Vendedor, reporta al Gerente de Tienda. Tiene un horario rotativo, es el responsable de
realizar la venta a los clientes, brindarles una buena y rapida atencion.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente de Tienda
Jockey Plaza

Vendedor 1
(Full- time)

Vendedor 2
(Full- time)

Vendedor 3
(Part- time)

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Atender a los clientes.

o Realizar las boletas y facturas de venta en el sistema RMS.
e Brindar apoyo post venta a los clientes.

e Limpiar y ordenar el punto de venta.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Secundaria Completa
Carrera: Ninguno

Formacién complementaria: Ninguno
Experiencia: No es indispensable
Idiomas: Ninguno

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Comunicacion
Orientacion al cliente
Extrovertido
Carismatico
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PUESTO: Analista de Administracion y Finanzas

DEFINICION DEL PUESTO:

Analista de Administracion y Finanzas, reporta al Gerente General, ademéas coordina,
apoya Yy supervisa al Practicante de Administracion y Finanzas. Encargado de revisar los
ingresos y egresos de la empresa, revisar los Estados Financieros, realizar la planilla de la
empresa y brindar soporte a las demas areas.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente General
Manuel Rangel Macchiavello

Analista de Administracion
y Finanzas
Consuelo Villaordufa

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Elaboracién de Flujo de Caja y Estado de Pérdidas y Ganancias.

e Supervisién de las actividades realizadas por contadores externos.
e Brindar soporte administrativo a las tiendas de venta.

e Pago a proveedores.

e Elaboracion de Planilla y Liguidaciones.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Superior Universitaria Bachiller

Carrera: Contabilidad, administracion, economia o afines
Formacion complementaria: Ninguno

Experiencia profesional: 1 afio en puestos similares

Idiomas: Inglés Intermedio

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Capacidad de trabajar bajo presion
Orientacion a los resultados
Comunicacion

Capacidad de reaccion ante imprevistos
Capacidad analitica
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PUESTO: Practicante de Administracion y Finanzas

DEFINICION DEL PUESTO:

El Practicante de Administracién y Finanzas reporta y brinda apoyo a la Analista de
Administracién y Finanzas. Revisa los depoésitos diarios que realizan los gerentes de
tienda, realiza las compras administrativas.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Analista de Administracion
y Finanzas
Consuelo Villaordufia

Practicante de
Administracion y Finanzas
Alexandra Pulgar

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Supervision de reporte de ventas y correcto deposito de los ingresos de las tiendas.
e Gestion de contratos de personal en planilla

e Diversas gestiones y tramites.

e Compras diversas

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Estudiante universitaria a partir del séptimo ciclo.
Carrera: Administracion, Contabilidad o afines.
Formacion complementaria: Ninguno

Experiencia profesional: Ninguno

Idiomas: Inglés intermedio

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

e Capacidad de trabajar bajo presion
e Orientacion a los resultados

e Comunicacion

e Capacidad analitica
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PUESTO: Analista de Logistica

DEFINICION DEL PUESTO:

El Analista de Logistica, reporta al Gerente General, ademas coordina con la Analista de
Administracién y Finanzas, el Gerente Comercial y Supervisores de Ventas; apoya y
supervisa al Asistente de Logistica. Realiza las compras trimestrales de los productos
“Chilli Beans” necesarios para realizar ventas, es el encargado de abastecer las tiendas.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Gerente General
Manuel Rangel Macchiavello

Analista de Logistica
Fiorella Saco

FUNCIONES DEL PUESTO:

Seleccion de producto para importar de Brasil.

Realizar la importacion de la mercaderia.

Recepcion y clasificacion de producto importado de Brasil.
Seleccion de producto para lanzamiento por tienda semanal.
e Supervision de distribucion de producto a las tiendas.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Superior Universitaria Bachiller / Superior Técnica

Carrera: Administracién o afines

Formacion complementaria: Ninguno

Experiencia profesional: 1 afio en puestos similares

Idiomas: Inglés intermedio

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

Comunicacion

Trabajo en equipo

Capacidad de reaccion ante imprevistos
Capacidad de analisis

Planificacion

Orientacion al cliente
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PUESTO: Asistente de Logistica

DEFINICION DEL PUESTO:

Asistente de Logistica, reporta al Analista de Logistica. Es el encargado de introducir los
codigos de los nuevos productos al sistema RMS, y de repartir a cada tienda el producto
necesario.

UBICACION DENTRO DEL AREA:

Analista de Logistica
Fiorella Saco

Asistente de L ogistica
José Manuel Herrera

FUNCIONES DEL PUESTO:

e Ingresar los productos al sistema de ventas Retail Costum Solutions (RMS),
mediante los codigos de barra

e Separar los productos a entregar cada semana por tienda.

e Distribuir los productos a las tiendas ubicadas en distintos puntos de Lima
Metropolitana.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Educacion: Secundaria Completa
Carrera: Ninguno
Formacion complementaria: Ninguno
Experiencia profesional: Ninguno
Idiomas: Ninguno

COMPETENCIAS DEL PUESTO:

e Comunicacion

e Orientacion a los resultados
e Responsable

e Proactivo
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ANEXO 12: Estado de Ventas de Pimenta S.A.C.
Octubre 2013 - Diciembre 2015

Costo del .
o produc Ui
(Nuevos Soles)
Octubre 70,280 19,905 316
2,013 Noviembre 122,823 34,913 575
Diciembre 291,427 80,397 1,333
Total 2013 (Nuevos Soles) 484,530 135,216 2,224
Enero 138,929 37,701 621
Febrero 128,609 35,492 558
Marzo 134,428 38,108 563
Abril 116,646 35,484 515
Mayo 105,606 31,866 419
Junio 104,945 33,251 417
2,014 -
Julio 95,297 27,971 383
Agosto 99,248 28,710 401
Septiembre 139,342 41,357 594
Octubre 228,914 77,843 1,199
Noviembre 250,940 63,606 1,105
Diciembre 553,942 117,458 2,509
Total 2014 (Nuevos Soles) 2,096,845 568,848 9,284
Enero 367,267 88,328 1,746
Febrero 268,672 70,798 1,307
Marzo 275,473 89,024 1,430
Abril 213,939 61,168 950
Mayo 188,814 51,912 729
Junio 146,450 42,337 544
2015 Julio 212,661 64,614 964
Agosto 157,898 44,557 654
Septiembre 215,563 63,631 905
Octubre 267,048 80,131 1,208
Noviembre 227,623 72,960 1,039
Diciembre 563,146 176,653 2,614
Total 2015 (Nuevos Soles) 3,104,555 906,113 14,090
Total General (Nuevos Soles) 5,685,930 1,610,177 25,598

FUENTE: Elaboracion propia, informacion del sistema de ventas de Pimenta S.A.C.
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ANEXO 13: Ventas por tienda del afio 2013

. Total
Tienda Producto (Nuevos Soles)

1.- Real Plaza Centro Lentes de sol 122,520
Civico Relojes 30,088
Vista 14,297
2.- Jockey Plaza Lentes de sol 166,577
Relojes 34,196

Vista 18,028

Lentes de sol 63,126

3.- Larcomar

Relojes 26,666

Vista 9,031
Total (Nuevos Soles) 484,530

FUENTE: Elaboracion propia, informacion del sistema de ventas de Pimenta S.A.C.
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ANEXO 14: Ventas por tienda del afio 2014

Tienda Producto (Nue-\l/-gfgoles)
Lentes de sol 263,335
1.- Real Plaza Centro Civico Relojes 104,588
Vista 58,555
Lentes de sol 422,830
2.- Jockey Plaza Relojes 113,148
Vista 91,611
Lentes de sol 222,607
3.- Larcomar Relojes 132,777
Vista 91,121
Lentes de sol 107,491
4.- Real Plaza Primavera Relojes 54,695
Vista 33,036
Lentes de sol 140,537
5.- Mega Plaza Relojes 47,955
Vista 14,643
Lentes de sol 55,683
g;nll/laa/gn,?;\;entura Plaza Relojes 24,352
Vista 2,555
Lentes de sol 43,869
7B.‘;|Il\g\a/1ilét,:ventura Plaza Relojes 15913
Vista 2,923
Lentes de sol 20,711
8.- Plaza Norte Relojes 6,348
Vista 901
Lentes de sol 21,578
9 (S&gezggllaat;gl)la Relojes 2,490
Vista 596
Total (Nuevos Soles) 2,096,845

176

FUENTE: Elaboracion propia, informacion del sistema de ventas de Pimenta S.A.C.




ANEXO 15: Ventas por tienda del afio 2015

Tienda Producto (Nue-\l;g;[asloles)
Lentes de sol 244,793
1.- Real Plaza Centro Civico Relojes 86,050
Vista 45,465
Lentes de sol 452,530
2.- Jockey Plaza Relojes 172,255
Vista 123,124
Lentes de sol 239,633
3.- Larcomar Relojes 125,235
Vista 70,514
Lentes de sol 38,578
4.- Real Plaza Primavera Relojes 9,942
Vista 5,857
Lentes de sol 268,673
5.- Mega Plaza Relojes 106,439
Vista 40,913
Lentes de sol 128,944
6- S'\g":‘]'tLAA‘fi;‘;”ra Plaza Relojes 82,938
Vista 23,683
Lentes de sol 133,864
7.- II;/Ieall::i\ﬁ;/te;ntura Plaza Relojes 84.482
Vista 26,072
Lentes de sol 184,673
8.- Plaza Norte Relojes 101,511
Vista 36,575
Lentes de sol 184,508
9 (Sagez;g'lzg‘:)'a Relojes 50,545
Vista 36,761
Total (Nuevos Soles) 3,104,555

FUENTE: Elaboracion propia, informacion del sistema de ventas de Pimenta S.A.C.
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ANEXO 16: Anuncios publicitarios de las promociones ofrecidas por Pimenta S.A.C

en fan page de Facebook de la marca “ChilliB eans Perd”

Promocion Anuncio

Tl L' (“l (Qvl

“Chilli Lovers” 3 0

DE DSCTO

TODA LA TIENDA v "
‘ ’/" )'.;\\'-’

C/ { LIZI2 Celitly

“Dieta Chilli”

Dia de la Madre

“Black Chilli”

FUENTE: Elaboracion Propia

178



ANEXO 17: Pagina de Facebook Oficial de “Chilli Beans” Peru

n Chilli Beans Peru

Chilli Beans Peru

Producto/servicio

Chilli Beans Crew

Biografia Informacion Fotos Mas ~

Q  Busca publicaciones en esta pagina Sl Chilli Beans Peru
/ 5 horas

~ N: r'_“ = R = Coleccion Tropicélia. Hermosos lentes de marco de acetato y metal y lunas
o aaue i T i tomasoladas. En el interior lleva la expresion “Tropicalisimo”.
OCCL1855 - Tropicalia by Chilli Beans
naXguen que s gusta S“,' :483;‘.
INFORMACION >

APLICACIONE S

Crew. Chilli Beans Crew

Me gusta Comentar Compartir m v
Instagram
282 Mejorss comentarios ~

FUENTE: Pagina de Facebook Oficial de “Chilli Beans” Peru
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ANEXO 18: Pagina de Instagram Chilli Beans Peru

© | Mstaguan S

chillibeansper

Chilli Beans Peru La red de lentes y accesorios mas grande en Latinoamérica,
ahora en Peri! o/ € Zactitudchilii #vivepicante
m.facebook.com/ChilliBeansPeru

343 publicaciones 4.715 seguidores 7.511 seguidos

FUENTE: Pagina de Instagram Chilli Beans Peru
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ANEXO 19: Promociones que influyen mas en el proceso de compra de Limefios

Rebajas en los precios 38%
Regalo de un producto por la compra de otro 17%
10,20,30,40 mas de un producto adicional 9%
Entrega de muestras gratuitas | 6%
Sorteos | 3%

Otros 7%

Ninguna 19%
|

0% 10% 20% 30% 40%

FUENTE: Consultora Arellano Marketing, Diario EI Comercio (2014)
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ANEXO 20: Ventas de Lentes de sol con descuentos, de los afios 2014 y 2015

N Descuento | Ventas de lentes| Participacion de
ANO | promocional de sol descuento en ventas
(Porcentaje) | (Nuevos Soles) (Porcentaje)
0 899,844 69
2014 10 273,277 21
30 103,062 8
50 22,456 2
Total 2014 1,298,640 100
0 1,113,467 59
10 313,447 17
20 88,008 5
2015 30 310,293 17
40 15,546 1
50 20,313 1
70 15,122 1
Total 2015 1,876,195 100

FUENTE: Elaboracion propia, informacion obtenida del sistema de Ventas (Retail

Management System)
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ANEXO 24: Calculo del Costo de oportunidad de Capital y variacion porcentual del
valor cuota de fondos mutuos

Factor Fuente %

o

Rf Gestion 2.84

rm (Sector retail 2015) S&P 500 14.4

rf (bonos 30 afios USA) BCR 3.02

Riesgo pais (2015) Gestion 2.47

CAPM COK=Rf + B ((rm — rf) + Riesgo pais)
COK USA= 16.72%

COK PERU= 19.73%

FUENTE: Elaboracién propia en base a fuentes mencionadas en el cuadro.

SCOTIA FONDOS SOCIEDAD ADMINISTRADORA DE FONDOS S.A.
01/01/2010 31/12/2015
Valor Cuota 15.059214 18.16547
Formula (5\/18.059 —18.165 -1)x 100
Variacion porcentual del valor cuota de o5 44%
fondos

FUENTE: Elaboracion propia en base a Superintendencia del mercado de valores.
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