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Resumen Ejecutivo  

El presente proyecto de investigación desarrolla un plan de marketing para el lanzamiento de 

una familia de camas para mascotas “ReyBed” de Reyplast para hogares peruanos que tengan 

mascotas (perros y gatos). 

Inicialmente, se presenta el análisis externo en la cual se investigan los factores políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales dentro de la situación actual Covid-19, 

donde se concluye que a pesar del impacto negativo que ha tenido en los diferentes mercados y 

en la economía, existe una oportunidad de ingreso a nuevos sectores comerciales en categorías no 

explotadas como la categoría Pets, donde Reyplast no tiene participación. En cuanto al análisis 

del microentorno se ha realizado el análisis de las 5 fuerzas de Porter para determinar la 

oportunidad de inversión y rentabilidad. Asimismo, se realizó el análisis de la cadena de valor y 

el análisis de la situación actual de Reyplast. 

A continuación, se presenta la investigación de mercados con el fin de validar el nivel de 

aceptación del lanzamiento de la cama para mascotas ReyBed de Reyplast a través de encuestas, 

focus group y entrevistas a expertos como a veterinarios, influencers y jefe de categoría donde se 

logró validar que es un producto atractivo, rentable y con una demanda potencial en crecimiento. 

En el siguiente capítulo, se presenta el planeamiento estratégico donde se establecen los 

objetivos de marketing, el target, las estrategias de posicionamiento, de marca y de clientes. 

Enseguida, se muestran las tácticas de marketing en base a las 4P’s: producto, precios, plaza y 

promoción que llevará a cabo el proyecto para el lanzamiento de la cama para mascotas ReyBed. 

Finalmente, se evalúa la rentabilidad del proyecto y se determinará el presupuesto de acuerdo 

con las proyecciones de venta, se evalúa los diversos escenarios, indicadores financieros, control 

y el plan de contingencia para poder sustentar todas las estrategias desarrolladas en el plan. 
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Capítulo I. Análisis y diagnóstico situacional 

 

1. Análisis del macroentorno (PESTEL)      

Por medio del análisis del macroentorno se evalúa los aspectos políticos, económicos, 

sociales, tecnológicos, ecológicos y legales; y su impacto para la toma de decisiones estratégicas, 

según el escenario que corresponda en el desarrollo del producto. 

1.1 Entorno político 

Tabla 1. Entorno político 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

1.2 Entorno económico 

Tabla 2. Entorno económico 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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1.3 Entorno social 

Tabla 3. Entorno social 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

1.4 Entorno tecnológico 

Tabla 4. Entorno tecnológico 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

1.5 Entorno ecológico 

Tabla 5. Entorno ecológico 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

1.6 Entorno Legal 

Tabla 6. Entorno legal 

 

Fuente: Elaboración Propia, 2020 
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Cada sector se ha visto afectado debido a la pandemia del COVID-19. De esta forma, tanto el 

sector político y económico han tenido un impacto negativo que se ha reflejado en la 

desaceleración de la inversión privada y crecimiento económico en el Perú. No obstante, en la 

producción de resinas y el sector de comercialización de productos plásticos, se prevé un 

crecimiento en el mercado peruano. 

Considerando estos factores, se ha analizado nuevos sectores comerciales para un futuro 

ingreso a nuevas categorías no explotadas. Este es el caso de la categoría pets, según Kantar 

World Panel (2019) el 50% de familias peruanas cuenta con una mascota, por lo que se analiza 

una oportunidad para desarrollar productos dirigidos a esta categoría.  

2. Análisis del microentorno 

2.1 Evolución y características del sector 

Las mascotas, gracias a su compañía y cariño, se han convertido en parte importante de las 

familias afianzando así este vínculo, se han ganado el cariño de cada miembro de la familia 

brindándoles alimentación con productos de comida procesada, camas donde puedan dormir, 

accesorios, entre otras comodidades queriendo mostrarles el cariño que se merece. 

Según la consultora Arrellano Marketing (2018), las familias peruanas en los últimos 20 años 

han cambiado la composición familiar pasando de tener 4 hijos a 2 hijos en promedio y viviendo 

en departamentos desde los 40m2. 

Por este motivo, como se muestra en el gráfico 1, la preferencia por los perros muy pequeños 

(5.5 kg) ha crecido, incrementándose hasta un 445%. Los perros pequeños (11.5 kg) crecieron en 

un 2% y los perros medianos (22.5 kg) y grandes (+22.6kg) disminuyeron en 15% y 48% 

respectivamente. 
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Gráfica 1. Crecimiento en la población de mascotas (perros) de tamaño pequeño 

 

Fuente: Kantar División Worldpanel, 2019 

De acuerdo a la compañía de investigación de mercado Invera (2019), en las ciudades de 

Lima, Arequipa y Trujillo el gasto promedio mensual en comida es de S/ 58 representando el 

26%, S/ 42.8 en medicamentos representando el 19%, S/ 42.4 en servicio de peluquería 

representando el 19%, S/ 32.4 en recreación representando el 15%, S/ 28.9 en veterinarias 

representando el 13% y otros gastos en promedio de S/15.8 representando el 7%.  

2.1.1. Diamante de Porter 

● Condiciones de los Factores 

De acuerdo con el sector de productos de plásticos, se consideró los siguientes factores y la 

competitividad dentro de este mercado. 

Tabla 7. Condiciones de los factores 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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● Condiciones de la Demanda 

Las condiciones de la demanda de los productos de plásticos se dan a través de los 2 modelos 

como se muestra en la tabla 8. 

Reyplast maneja ambos modelos. A continuación, se detallan a grandes rasgos las condiciones 

de la demanda según cada modelo. 

Tabla 8.  Modelos de negocio 

  

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas 

A diferencia de las empresas de la competencia que importan productos de polipropileno y 

suelen ser más caros, Reyplast produce localmente productos con los más altos estándares de 

calidad, con una amplia variedad de colores y diseños. Debido a que posee la infraestructura y 

tecnología para realizar producciones en gran escala. 

● Sectores afines y auxiliares 

Existen otros sectores que también utilizan resina plástica; tales como: Las embotelladoras 

(Industrias San Miguel), Colgate, Unilever, Procter & Gamble, entre otras empresas. 
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● El Gobierno 

En los últimos años, el gobierno implementó la Ley sobre el consumo de plástico de un solo 

uso, no reutilizables y los recipientes o envases descartables de poliestireno expandido 

(Tecnopor) para alimentos y bebidas de consumo humano. Si bien los productos de Reyplast no 

se aplican en esta ley, el cliente al no estar bien informado suele generalizar y esto podría 

influenciar negativamente en el momento de la compra. 

● Al Azar 

Durante los últimos acontecimientos ocurridos en el Estado peruano, como la renuncia del 

presidente y la investigación de casos de corrupción que involucran a distintos políticos han 

generado incertidumbre política y económica, donde las empresas que se adapten mejor y tengan 

una mejor respuesta para afrontar estas situaciones podrán hacer la diferencia. 

2.2 Análisis de los clientes 

Al pasar de los años, las mascotas se han convertido en un integrante más de la familia, 

siendo partícipe de las actividades cotidianas por lo que los dueños; además de llevarlos al 

veterinario, los engríen con actividades y accesorios.  

De acuerdo con la Compañía Peruana de Estudios de Mercados y opinión pública S.A.C 

(2018), las mascotas preferidas en el hogar peruano son los perros y gatos.  

Arellano establece 6 estilos de vida divididas en 2 partes: en el estilo de vida proactivo se 

encuentran los sofisticados, los progresistas y las modernas; y en el estilo de vida reactivo se 

encuentran los formalistas, las conservadoras y los austeros (Arellano, 2017). Cada estilo de vida 

se caracteriza por lo siguiente: 

 Los sofisticados: hombres y mujeres de NSE A/B y C. Económicamente, cuentan con 

un alto ingreso y nivel académico alto, son innovadores, tecnológicos, la marca es un 

símbolo de diferenciación y los precios altos indican calidad. 
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 Los progresistas: hombres activos y trabajadores, se pueden encontrar en todos los 

NSE y están en el rango de 35-45 años. Es importante ahorrar, por lo que buscan 

promociones y se informan antes de comprar. 

 Las modernas: mujeres trabajadoras que buscan el balance familiar y profesional, se 

encuentran en todos los NSE. Priorizan la calidad y las marcas. 

 Los adaptados: hombres de 25-35 años y 46-55 años, se encuentran en todos los NSE. 

Buscan la marca como garantía, el ahorro y son tradicionales en su consumo. 

 Las conservadoras: mujeres se encuentran en todos los NSE, su interés está en la 

familia. Buscan ahorrar y son tradicionales en su consumo, se centran en el precio y la 

calidad. 

 Los austeros: hombres y mujeres de NSE D y E, de bajo nivel económico y de 

educación. Buscan comprar productos económicos, frecuencia de compra diaria.  

De acuerdo con las características del producto y a los estilos de vida establecidos por 

Arellano, encontramos a los clientes potenciales en los estilos de vida sofisticados, 

progresistas, modernos, adaptados y conservadores de NSE B/C, debido a que el producto 

cama para mascotas ReyBed es un producto innovador, de calidad a un precio competitivo 

y cuenta con el respaldo y reconocimiento de la marca Reyplast. 

2.3 Análisis de los competidores 

En cuanto a la competencia del rubro para cama de mascotas, se realizó un análisis 

comparativo con los principales competidores de Reyplast, tales como: Basa, Cool Pets y 

AcceCan. Tomando como referencia 3 principales aspectos: atributos, distribuidores y 

comunicación. 
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Desde el punto de vista de atributos, se consideraron 9 características: resistencia, toxicidad, 

precio accesible, práctico, variedad en diseños y colores, reconocimiento de marca, diseños 

propios, aditivos ectoparasitarios y si es un producto de fabricación nacional. 

En la tabla 9, se observa que Basa no cuenta con precios accesibles, variedad y diseños 

propios, debido a que las camas de polipropileno son importadas. 

En comparación con la empresa Cool Pets, la marca no es reconocida en el mercado local, 

pues no cuenta con precios accesibles, ni variedad y diseños propios. Todo ello debido a que las 

camas de polipropileno son importadas. 

Asimismo, se consideró a la empresa AcceCan, ya que cuenta con productos sustitutos (camas 

de espuma), las cuales se caracterizan por ser importadas, con precios accesibles, según el tamaño 

de cama. Sin embargo, sus productos no son resistentes, ni duraderos y; probablemente, les 

generen alergias a las mascotas. 

Por otro lado, Reyplast cumple con las 9 características indicadas, teniendo como diferencial y 

valor agregado los aditivos ectoparasitarios y la fabricación local de las camas de polipropileno, 

la cual le permite ofrecer una amplia variedad de diseños y colores a un precio accesible. 
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Tabla 9. Análisis de los competidores – Atributos 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Desde el punto de vista de los distribuidores, se consideraron 3 canales de venta: tradicional, 

moderno y especializado.  

En la tabla 10, se observa que Basa cuenta con presencia en la mayoría de los canales. En 

cuanto a Cool Pets, solo cuenta con presencia en el canal moderno y AcceCan cuenta con 

presencia en los 4 canales indicados. Sin embargo, ReyPlast contará con presencia en todos los 

canales. 

Tabla 10. Análisis de los competidores – Distribuidores 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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Desde el punto de vista de comunicación, se consideraron 7 medios: Televisión/radio, Out of 

home (OOH), punto de venta, catálogos, influencers y/o bloggers, página web y redes sociales. 

En la tabla 11, se observa que Basa y Cool Pets no realizan comunicación a través de los 

medios de Televisión/radio y Out of home (OOH). AcceCan solo realiza comunicación por redes 

sociales. ReyPlast utilizará todos los canales de comunicación online y offline. 

Tabla 11. Análisis de los competidores – Comunicación 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

2.3.1 Análisis 5 fuerzas de Porter 

En el gráfico 2, se observa el análisis de las 5 fuerzas de Porter, donde se observa que el poder 

de negociación de los proveedores es bajo, debido a que existe una amplia gama de proveedores 

de resinas plásticas en el mercado por lo que Reysplast puede negociar mejores tarifas, 

priorización de entrega de materiales y volúmenes de compra. En cuanto a los compradores, el 

poder de negoción de ellos es bajo, ya que el mercado actual cuenta con numerosos clientes de 

distintos NSE que tiene una mascota.  
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Respecto al ingreso de nuevos competidores, la barrera de entrada al mercado es alta, debido a 

que los costos de ingreso son altos por la tecnología e infraestructura que requiere el sector de 

producción de plásticos. Adicionalmente, Reyplast cuenta con un respaldo financiero y aplica 

economías de escala, permitiéndole reducir costos de producción y lanzar productos al mercado a 

un precio competitivo.  

Asimismo, la amenaza de productos sustitutos es alta por la existencia de distintas opciones en 

el mercado de camas de diferentes precios y materiales que pueden ser adquiridos en los diferentes 

canales. 

La rivalidad de competidores es neutra por la existencia de varias alternativas de camas para 

mascotas en el mercado. No obstante, Reyplast cuenta con una capacidad de producción nacional 

que le permite manejar precios competitivos en el mercado y fabricar productos innovadores, 

ofreciendo de esta manera, un producto diferenciado como la cama para mascotas con aditivos 

ectoparasitarios. 

Gráfica 2. Análisis 5 fuerzas de Porter 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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2.4 Análisis de la cadena (proveedores, distribuidores y colaboradores) 

2.4.1 Proveedores 

El mercado peruano no cuenta con empresas que produzcan resina plástica virgen, tales como: 

polipropileno, polietileno, PET, PVC, poliestireno, entre otros. Esta materia prima es importada 

de distintas fábricas o traders ubicados alrededor del mundo.  

Los principales proveedores de resina plástica en el mundo son los siguientes: Braskem S.A 

(México – Brasil), Channel Prime Alliance Internation (USA), Esenttia Masterbatch Ltda 

(Colombia), Manuchar N.V. (Corea), Petroquim S.A. (Chile), entre otros. 

Cada proveedor se especializa más en algún tipo de resina que otros. Asimismo, cuentan con 

políticas particulares de comercialización de resina plástica, tales como: políticas de venta de 

pedidos mínimos, pagos, créditos, quejas, reclamos y sugerencias, entre otros. Asimismo, ningún 

proveedor mantiene exclusividad de suministro con alguno de los importadores en Perú. 

Por otro lado, se cuenta con proveedores nacionales de insumos etiquetas, cajas y bolsas; tales 

como: Trupal S.A., Carvimsa, Leo Arte, Pentagraph, entre otros. 

2.4.2 Distribuidores 

Reyplast cuenta con una variedad de distribuidores a nivel nacional. 

Tabla 12. Distribuidores a nivel nacional 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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3. Análisis Interno: la empresa 

3.1 Historia y evolución 

Ximesa SAC, representada con el nombre comercial Reyplast, es una empresa familiar 

peruana con más de 35 años en el mercado. Líder en la producción, distribución y 

comercialización de la más amplia línea de productos plásticos para el hogar y la industria. 

 Cuentan con un compromiso para seguir innovando en sus procesos, productos y servicios a 

fin de brindar productos de calidad internacional, garantizando un enfoque responsable y 

sostenible de la empresa. 

 Exportan a más de 20 países y siguen apuntando a conquistar nuevos mercados. Por ello, 

cuentan con una planta en Chile operando desde el año 2014 y la apertura de un centro de 

distribución en Estados Unidos desde el 2019. 

3.2 Visión y misión 

3.1.1.  Misión 

Brindar a nuestros clientes, una amplia gama de artículos plásticos innovadores, prácticos y 

seguros, generando experiencias inolvidables que faciliten sus vidas en todo momento y lugar. 

3.1.2.  Visión 

Ser reconocidos como la empresa líder en la producción y venta de artículos plásticos para el 

hogar, comercio e industria, en el Perú y América Latina. 

3.3 Organización y estructura 

Actualmente, Reyplast cuenta con 1200 colaboradores, de los cuales 300 son personal 

administrativo y 900 personas de planta. Todo el equipo está dividido en 5 gerencias que se 

detallan en el anexo 2. 
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3.4 Productos y servicios que ofrece 

Reyplast produce, distribuye y comercializa más de 1500 productos, divididos en las 

siguientes 8 categorías que se observan en el gráfico 3. 

Gráfica 3. Categorías de productos 

 

 Fuente: Reyplast, 2020.  

3.5 Análisis de la cadena de valor 

Se evaluó cada una de las actividades para determinar las ventajas competitivas de la empresa 

y mejorar la sinergia entre todos los componentes para lograr optimizar tanto el nivel de costos 

como el de relaciones. De esta forma, las actividades primarias como la logística de entrada, las 

operaciones y la logística de salida han permitido una gestión eficiente de la materia prima, 

fabricación de productos y distribución de estos. Las actividades de marketing, ventas y servicio 

al cliente han permitido a Reyplast posicionarse como el líder en la comercialización de 

productos plásticos, con una oferta variada de productos innovadores a un precio competitivo en 

el mercado (ver anexo 3) 

En el gráfico 4, se observa la cadena de valor de Reyplast. 
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Gráfica 4. Cadena de valor de Reyplast 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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3.6 Situación financiera 

Reyplast es una empresa financieramente sólida, cuyo índice de liquidez corriente es de 1,15, 

con un ratio de endeudamiento de 3,05 y un patrimonio total de 250 millones de soles. 

4. Matriz FODA 

De acuerdo con el análisis interno de la empresa, Reyplast es una empresa que cuenta con más 

35 años de experiencia en el mercado, con una gran infraestructura y tecnología de última 

generación, que le permite desarrollar productos innovadores aplicando economías de escala. No 

obstante, presenta debilidades que deben ser solucionadas para asegurar el éxito de la empresa. 

Externamente, existen amenazas que deben ser atendidas para disminuir el impacto comercial, de 

igual manera existen oportunidades que de ser desarrolladas ayudarán al crecimiento de la 

empresa (ver tabla 13). 

Tabla 13. Matriz FODA 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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5. Análisis situacional  

El mercado de plástico se está reinventando, debido a la situación actual y la aprobación de la 

Ley N° 30884 que regulariza el uso de este material y a los precios competitivos que existe en el 

rubro. 

En cuanto a la Ley N 30884 que se puso en marcha en abril del 2019, establece un marco 

regulatorio sobre el plástico de un solo uso, otros plásticos no reutilizables y los envases 

descartables de tecnopor.  Si el cliente no se encuentra informado, esta Ley podría influenciar 

negativamente en la decisión de compra de los productos de Reyplast puesto que el core del 

negocio es la venta de productos terminados fabricados en base a este material. Sin embargo, 

producen productos plásticos reutilizables que pueden durar muchos años. 

Referente a los precios competitivos, un grupo de empresas del rubro importan productos 

terminados para su venta en el Perú y cuentan con un porcentaje de fabricación local, con el 

objetivo de hacer frente a la competencia y ofrecer productos accesibles al público, Reyplast 

lanzará un nuevo producto, ya que cuenta con la infraestructura y tecnología para aplicar 

economías de escala que le permite una mayor eficiencia en producción a gran volumen a un 

menor costo que se verá reflejado en el precio. 

Actualmente, la situación del mercado local e internacional es incierto a causa de la pandemia 

del Covid-19 que ha generado una disminución en la curva del consumo. 
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Capítulo II. Investigación de Mercados 

1. Objetivos de la Investigación de Mercado 

Se realizó una investigación de mercado, a través de una investigación exploratoria y 

concluyente, con el fin de validar la aceptación del lanzamiento de la cama para mascotas 

ReyBed. 

1.1 Objetivo General 

Validar el nivel de aceptación de la cama para mascotas ReyBed por parte del público 

objetivo. 

1.2 Objetivos Específicos 

 Conocer los hábitos de compra y consumo del público objetivo. 

 Evaluar el nivel de interés del producto en el público objetivo. 

 Identificar el precio que el público objetivo está dispuesto a pagar. 

 Identificar los atributos más valorados del producto en el público objetivo. 

 Determinar la intención de compra del producto en el público objetivo. 

 Conocer las recomendaciones para mejorar el desarrollo del producto. 

2. Metodología de la Investigación 

 La metodología de la investigación está compuesta por dos partes: 

 Investigación exploratoria que contiene entrevistas a expertos, influencers, focus group y 

fuentes secundarias. 

 Investigación concluyente el cual contiene las encuestas realizadas a las personas que tienen 

mascotas. 
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2.1. Investigación Exploratoria 

Con la investigación exploratoria se obtuvo información relevante sobre las personas que 

tienen mascotas (perros y gatos) y se pudo mejorar el perfilamiento de la investigación 

concluyente y lograr los objetivos propuestos de esta investigación. 

2.1.1  Entrevistas a Expertos 

La entrevista a expertos ayudará a comprender sobre el mercado de mascotas y los atributos 

más valorados por los clientes (dueños de mascotas) en el momento de comprar una cama para 

mascota. Asimismo, permitirá conocer los tamaños de las camas más vendidas, modelos, la 

atractividad de los costos y precios, validar los atributos del producto, las recomendaciones y si 

estuviera dispuesto a recomendar este producto a sus clientes.  

La estructura de la entrevista al veterinario, influencer y jefe categoría de mascotas se 

encuentra en el anexo 5, anexo 6 y anexo 7, respectivamente. 

El diseño de la entrevista se muestra en la tabla 14 y la relación de los entrevistados se 

muestran en la tabla 15. 

Tabla 14. Diseño de entrevistas para expertos. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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Tabla 15. Relación de los entrevistados 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

2.1.2 Focus Group 

El focus group permitirá conocer el posicionamiento y percepción de la marca, el gasto 

mensual que se hace en una mascota, cuánto se presupuesta para la cama de mascota, validar la 

atractividad de los precios, la frecuencia de compra, los atributos más valorados del producto, el 

interés para adquirirlo y recomendaciones adicionales para el producto. 

La estructura de la encuesta se encuentra en el anexo 8. El diseño de la entrevista se muestra 

en la tabla 16. 

Tabla 16. Diseño del Focus Group 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

2.1.3 Fuentes secundarias 

Las fuentes secundarias ayudarán a estimar la demanda de la cama para mascotas. Las fuentes 

de APEIM e IPSOS fueron tomadas como referencia para el cálculo del número de hogares y el 

perfil socio-económico por sector. Para determinar el número de hogares con mascotas, se tomó 

data de la fuente de PERU-RETAIL y; finalmente, se extrajo data de importaciones de camas 

para mascotas de la plataforma VERITRADE. 
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Tabla 17. Diseño de fuentes secundarias. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

2.2 Investigación Concluyente 

 La elaboración de las encuestas se realizó tomando en cuenta la información obtenida de las 

entrevistas a expertos, influencer y los focus group. Los resultados obtenidos de las encuestas 

serán los concluyentes para la investigación de mercado.  

2.2.1 Encuestas 

La estructura de la encuesta se muestra en el anexo 10 y el resumen de los resultados más 

relevantes se muestra en el anexo 11. 

3. Diseño y tamaño de la muestra 

El diseño de la encuesta se muestra en la tabla 18. 

Tabla 18. Diseño de encuesta 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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4. Resultados de la investigación de mercado 

  Con la información obtenida de las entrevistas y encuesta se encontraron los principales hallazgos 

y conclusiones que se detallan a continuación. 

4.1. Entrevistas a expertos 

En la tabla 19,20 y 21, se muestran los principales hallazgos de las entrevistas a expertos 

veterinarios, influencer y jefe de categoría, respectivamente. 

Tabla 19. Entrevistas a expertos – Veterinarios 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

Tabla 20. Entrevistas a expertos – Influencer 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Tabla 21. Entrevistas a expertos – Jefe de categoría mascotas 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

4.2. Focus Group 

En la tabla 22, se muestra los principales hallazgos de los focus groups. 

Tabla 22. Principales Hallazgos Focus Group 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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4.3. Encuesta 

Mascotas en casa. 

El 80.4% de encuestados tienen por lo menos un perro, el 14.29% al menos un gato y el 5.32% 

al menos un perro y un gato.  

En la tabla 23, se muestra los principales hallazgos de las encuestas. 

Tabla 23. Principales hallazgos de las encuestas. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Compra del Producto 

Del total de encuestados, el 63% sí estaría dispuesto a comprar el producto, el 33% indica que 

tal vez y el 4% no compraría este producto. En la tabla 24, se muestra los principales hallazgos. 
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Tabla 24. Principales hallazgos del comprador. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

5. Estimación de la demanda 

El cálculo de la estimación de la demanda se realizó de un universo de 8´806,105 hogares del 

Perú, filtrando solo Perú Urbano que consta del 76.56% representa 6´741,540 hogares, de los 

cuales el 46.30% son del nivel socio-económico B/C, extraídos de APIM. 

Según Kantar Division Worldpan (2019), el 50% de hogares cuenta con por lo menos un perro 

o gato. Realizando el cálculo, se proyecta llegar a 1´560,667 hogares. 

Para el cálculo de la predisposición de la compra, el 62.79% de encuestados indica que “sí” 

estarían dispuestos a comprar la cama para mascota y el 32.89% de encuestados indica que “Tal 

vez”. Para fines prácticos de esta investigación, se está tomando como referencia los encuestados 

que indicaron que “Sí” comprarían el producto y el 50% de los encuestados que indicaron que 

“Tal vez”, los cuales dan un total de 79.24% representada por 1´236,594 hogares. 

El 88.89% de encuestados están predispuestos a pagar el precio ofrecido, según el tamaño de 

la cama para mascota, que representa 1´099,209 hogares. 
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Se aplicó el filtro de Rogers del 13.50%, estimando una demanda de 148,393 hogares. 

Finalmente, se aplicó el filtro 60% por Covid-19, ya que según una nota del diario Gestión indica 

que las empresas industriales están produciendo solo el 60% de su capacidad. Con este último 

filtro, se estima una demanda de 89,036 hogares. 

Tabla 25. Proyección de la demanda Perú urbano 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

6. Pronóstico de ventas 

Según la proyección de la demanda, se pronostica vender 89,040 camas para mascotas durante 

el primer año. Obteniendo un crecimiento sostenido durante los próximos años de 28%, 25%, 

21% y 14%. El cálculo del pronóstico de venta se realizó para cada canal como se muestra en la 

tabla 26 y 27. 

● Retail 

Para realizar el cálculo de proyección de venta de retail, se tomó como base el 52.78% del 

total de la proyección, producto de la suma del 6.95% de encuestados que indicó que compraba 

las camas para mascotas on line más el 45.83% de encuestados que indican que compran las 

camas para sus mascotas en el canal retail. Todo ello, representa una proyección de venta de 

46,992 unidades. 
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Para lograr esta proyección, se espera llegar como mínimo a 6 de las cadenas de autoservicios 

de una cartera de las 8 más importantes de todo el Perú Urbano para la fase inicial. 

● Mayorista 

Para realizar el cálculo de este canal, se tomó como base el 37.15% del total de la proyección, 

producto de la suma del 10.07% de las tiendas especializadas y/o veterinarias que compran en el 

canal mayorista más el 27.08% de encuestados que indican que compran las camas para sus 

mascotas en el canal mayorista. Todo ello, representa una proyección de venta de 33,072 

unidades. 

Para lograr esta proyección, se espera llegar como mínimo a 88 clientes mayoristas de una 

cartera de 350 clientes de la cartera de Reyplast de Perú Urbano para la fase inicial. 

● Especializado 

Para realizar el cálculo de este canal, se utilizó como base el 50% del 20.14% de los 

encuestados que indicaron que compraban las camas para sus mascotas en tiendas especializadas 

y/o veterinarias representando una proyección de 8,976 unidades. Asimismo, se está asumiendo 

que el otro 50% de veterinarias y/o tiendas especializadas acuden al mercado mayorista a adquirir 

sus productos.  

Según la entrevista realizada a expertos, indican que compran 48 unidades, como mínimo, de 

camas para mascotas para comercializar cada 2 meses.  

Para lograr esta proyección, se espera llegar como mínimo a 32 tiendas especializadas y/o 

veterinarias de Perú Urbano para la fase inicial. 
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Tabla 26. Pronóstico de la demanda por canal para los cinco primeros años (en 

unidades) 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Tabla 27. Pronóstico de la demanda por canal para los cinco primeros años (en soles) 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Asimismo, se consideró el calculó de la proporción de venta, según los tamaños de cama para 

mascota en las siguientes proporciones: medidas “S” y “M” en 35% cada una, la medida “XS” en 

20% y la medida “L” con 10% de participación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



29 
 

Capítulo III: Planeamiento estratégico 

1. Definición de los objetivos de marketing 

Los objetivos de marketing propuestos para el presente trabajo se indican en la tabla 28. 

Tabla 28. Objetivos de marketing 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

2. Estrategias genéricas y de crecimiento 

a. Estrategia genérica 

Para el lanzamiento del producto ReyBed, Reyplast aplicará una estrategia de diferenciación 

centrada en los atributos físicos; tales como: el material de polipropileno y aditivos 

ectoparasitarios a un precio competitivo. 

La cama ReyBed está pensada en la comodidad de la mascota. Su fabricación en base a 

polipropileno lo convierte en un producto de mayor durabilidad, de fácil limpieza y rápida 

desinfección. 
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En el proceso de producción se agregan aditivos ectoparasitarios que evitan que pulgas, 

garrapatas y otros microorganismos se adhieran a la cama de la mascota protegiéndolo de 

posibles enfermedades.  

La cama para mascotas Reybed es un producto de fabricación nacional lo que permite ingresar al 

mercado a un precio competitivo, con atributos diferenciales en la categoría pets versus la 

competencia cuyos productos son importados con un mayor precio de venta en el mercado y que 

no cuentan con los beneficios mencionados anteriormente. 

Gráfica 5. Matriz de Estrategia Genérica 

 

Fuente: Michael Porter, 1980 

b. Estrategia de crecimiento 

De acuerdo con el análisis de la matriz Ansoff, se está optando por la estrategia de 

diversificación, puesto que Reyplast busca lanzar un nuevo producto e ingresar a un nuevo 

mercado de la categoría de mascotas con su marca para la categoría ReyPets donde aún no ha 

tenido participación. 
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Gráfica 6. Matriz Ansoff 

      

     Fuente: Igor Ansoff, 1957 

3. Estrategia de segmentación de mercados 

Se trabajó el perfil requerido, según el análisis del mercado: 

● Mercado potencial, referente a los hogares a nivel nacional que cuentan con una mascota ya 

sea perro o gato. 

● Mercado objetivo, referente a los hogares de NSE B/C de Perú Urbano con personas que se 

encuentren en el rango de edades de 26 a 45 años, orientados a la búsqueda de productos de 

buena calidad y preocupados por el cuidado de su mascota. 

● Mercado meta, referente a los early adopters (Rogers, 1962) corresponde a los primeros 

clientes del producto que son personas apasionadas por sus mascotas que desean lo mejor en 

cuanto a su alimentación, comodidad, protección y con una alta exigencia en cuanto a 

productos de calidad. Frecuentemente, estas personas compran sus productos en tiendas 

especializadas y/o en supermercados, interesándose mucho en los atributos que el producto 

puede ofrecer a su mascota. 
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4. Estrategia de posicionamiento 

El mercado de plástico es un rubro que se caracteriza por la competitividad en el precio, 

producto y el alcance de ellos al consumidor. Reyplast es una empresa de fabricación nacional, 

líder en el mercado de productos plásticos y reconocidos por ofrecer una amplia gama de 

soluciones innovadoras, prácticas, resistentes y no tóxicas. Asimismo, por contar con una 

variedad de diseños y colores. Su slogan “Junto a ti” complementa este reconocimiento en el 

rubro, ya que tiene la condición de brindar una oferta variada, innovadora y de calidad a un 

precio accesible, apoyándose en sus canales de distribución, con el fin de que sus productos estén 

al alcance de todos y se presenten como una solución a los requerimientos del cliente. 

En base a todo lo mencionado, con el lanzamiento de la cama para mascotas, en sus 4 

presentaciones, como parte de la categoría ReyPets. Reyplast busca mantener su 

posicionamiento, en cuanto al precio competitivo en comparación con la competencia y a los 

beneficios, en este caso, los aditivos ectoparasitarios. 

5. Estrategia de targeting 

En cuanto al perfil del comprador, se definieron 3 grupos de clientes. En la tabla 29, se 

presenta a cada grupo de cliente con un apellido y descripción específica para cada uno de ellos.  

Tabla 29. Perfil del comprador 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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6. Estrategia competitiva 

Con la estrategia de diferenciación, se reforzará los atributos de la cama para mascotas 

ReyBed. La durabilidad del material de polipropileno, los aditivos ectoparasitarios y el precio 

competitivo la convierten en la primera cama para mascotas con esas características en la 

categoría de Pets dentro del mercado nacional. 

Es un producto pensado para los hogares de NSE B/C, orientados a la búsqueda de productos 

de buena calidad y preocupados por el cuidado de su mascota. 

7. Estrategia de marca 

Como estrategia de marca se eligió lo que Kotler (2013) define como estrategia de 

diversificación, la cual consiste en el desarrollo de nuevos productos y clientes para lo cual se 

está desarrollando la categoría ReyPets con la cama para mascotas ReyBed, manteniendo la 

marca para atender las necesidades insatisfechas del target. 

Para el lanzamiento de la cama para mascotas de polipropileno, se ha considerado trabajar 

bajo el nombre camas para mascota “ReyBed” de la categoría Reypets. 

En cuanto a la estrategia de marca, de acuerdo con el gráfico 7, se aplicará la estrategia de 

extensión de marca, ya que será un lanzamiento de un producto en una nueva categoría con un 

nombre de marca ya existente. 
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Gráfica 7. Estrategia de marca 

 

Fuente: Kotler. 2007 

En cuanto al objetivo de la marca, se busca ofrecer productos de calidad a un precio accesible 

y con beneficios competitivos.  

En el gráfico 8, se observa el mantra de la marca identificando la identidad visual, los valores, 

justificadores, los puntos de paridad y los puntos de diferencia aplicados para Reypets. 
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Gráfica 8. Mantra de la marca 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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8. Estrategia de clientes 

Con el objetivo de conocer mejor a los clientes de la categoría ReyPets y de fidelizarlos, 

se implementarán estrategias de relacionamiento, fidelización y CRM en el corto, mediano 

y largo plazo que ayudarán a alcanzar los objetivos propuestos. 

a. Estrategias de Marketing de Relacionamiento – Fidelización 

En la tabla 30 se muestra las estrategias de marketing Relacional. 

Tabla 30. Estrategia de Marketing de Relacionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

b.  Estrategias de CRM 

En la tabla 31, se muestra las estrategias de CRM. 
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Tabla 31. Estrategia de CRM 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

9.  Estrategia de Responsabilidad Social 

La Campaña “Apadrina un albergue”  

Enfocada en destinar un porcentaje de las ventas de un periodo determinado a un 

albergue seleccionado para apoyar con los gastos de este. De igual manera, se donarán 

productos de la línea ReyPets. En el gráfico 9 se presenta el Key Visual de la campaña. 
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Gráfica 9. Key Visual de la Campaña ReyPets apadrina un albergue 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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Capítulo IV: Tácticas de marketing 

1. Estrategia de producto 

Para el desarrollo de la estrategia de producto, en la tabla 32, se identificaron 5 niveles 

correspondientes a la jerarquía de valor para el cliente. 

Tabla 32. Jerarquía de valor para el cliente. 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

En la tabla 33, se indican las presentaciones con los tamaños y dimensiones en los que 

se lanzará la cama para mascotas “ReyBed”. 

Tabla 33. Tamaño y dimensiones del Producto 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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En el gráfico 10, se muestran los colores en el que se desarrollarán las camas para 

mascotas. 

Gráfica 10. Colores del producto 

 

     Fuente: Pantone.com, 2020. 

La cama para mascota ReyBed está hecha de polipropileno, elastómeros, pigmentos de 

colores, aditivos UV y adicional a ello, aditivos ectoparasitarios. Además, contará con un 

cushion antialérgico (base) que le brindará suavidad y comodidad a la mascota.  

La cama para mascotas ReyBed cuenta con certificaciones internacionales de insumos 

con los cuales fue elaborado, tales como: materia prima y aditivos. 

Gráfica 11. Certificaciones del Producto 

 

Fuente: degradable.com.pe, 2020 

La etiqueta será un sticker autoadhesivo de polipropileno que contará con la siguiente 

información, tal y como se muestra en la gráfica 12, de acuerdo con el lineamiento de la 

marca y requisitos de etiquetado en el Perú. 

● Nombre del Producto  

● Dimensiones 

● Insignias de la marca 
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● Atributos diferenciales 

● Certificados ISO y de aditivos ectoparasitarios. 

● Código de producto, barras y EAN 

● País de fabricación 

● Nombre y dirección de la empresa 

Gráfica 12. Gráfica 13. Diseño de etiquetas 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

En la gráfica 13, se muestra la cama para mascota ReyBed con su respectiva etiqueta. 

Gráfica 13. Gráfica 14. ReyBed con etiqueta autoadhesiva  

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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     La presentación del empaque será en una caja máster como se muestra en la gráfica 

14 y se distribuirá en la siguiente presentación como se describe en la tabla 34. 

Gráfica 14. Caja Máster 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Tabla 34. Empaque del Producto 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

La cama para mascotas Reybed cuenta con una alta atractividad de producto para los 

diversos canales en los que se comercializará, ya que cuenta con el respaldo de la marca 

ReyPlast y por la diferenciación como producto. 
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Tabla 35. Atractividad del producto ReyBed 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

2. Estrategia de precios 

El precio es uno de los principales factores a la hora de la toma de decisión de compra, 

las encuestas en el anexo 11 lo validan, y una adecuada estrategia de precios es vital para 

lograr los objetivos planteados. 

La estrategia de ingreso de la cama para mascotas “ReyBed” será la estrategia de 

penetración, fijando un precio competitivo, con el fin de obtener una alta participación del 

mercado. 

Según el análisis realizado en el Price Brand Ladder, se observa a la cama de mascotas 

ReyBed entre los productos de Polipropileno similares (Basa, CoolPets) y los de espuma 

(Accecan, Petizoos) en cada uno de los diferentes tamaños. La cual refleja un equilibrio 
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entre un precio competitivo y la calidad del producto, con atributos que no tiene la 

competencia.   

Gráfica 15. Price Brand Ladder 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

A continuación, se detalla la estrategia de precio para cada canal, según la tabla 36. 

 Precio retail es mayor debido que se le ha agregado los costos que implican los 

acuerdos comerciales que se realizan con las cadenas donde se incluyen el fill-rate, 

retabe, cross docking, merma, portal B2B, fondo de marketing, entre otros. 

 Precio mayorista es menor debido a que los clientes de este canal compran por 

volumen y el factor precio es muy importante para ellos. 

 Precio especializados es mayor debido a que no realizan una compra por volumen y 

su frecuencia no es tan alta. 
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Tabla 36. Estrategia de precios (en soles) 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Asimismo, se usará la estrategia de precio sugerido psicológico como se muestra en la 

tabla 37. En el cual también se indica el margen máximo que se puede negociar para cada 

canal. 

Tabla 37. Precio sugerido por canal (en soles) 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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3. Estrategia de plaza 

La venta de la cama para mascotas “ReyBed” tendrá una distribución intensiva, como se 

muestra en la gráfica 16, ya que la venta será a través de 3 canales: retail, mayorista y 

especializado. 

Gráfica 16. Canales de distribución 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Para el ingreso al canal retail y mayorista, se aprovechará la experiencia de Reyplast, 

pues ya tiene el canal desarrollado y cuenta con diversas alianzas y acuerdos comerciales. 

Sin embargo, el canal especializado es nuevo para la marca y se tendrá que desarrollar y 

trabajar a través de diversas estrategias de venta.  
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Tabla 38. Atractividad del canal 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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4. Estrategia de promoción 

Las estrategias de promoción que se realizarán serán a través de 2 canales: offline y 

online. Asimismo, se realizarán estrategias de relaciones públicas, promociones de ventas, 

plan de fidelización y responsabilidad social. 

● Introducción del producto a la categoría. 

● Recordación de la marca. 

● Conciencia medio ambiental. 

4.1. Promoción Offline 

En el gráfico 17, se muestran las estrategias offline que se aplicarán para promocionar la 

cama para mascotas ReyBed. 

Gráfica 17. Estrategias Offline 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

● Radio 

Debido a que Reyplast cuenta con un contrato anual con el grupo CRP, se optó por 

publicitar la cama para mascotas Reybed por el lanzamiento, con el objetivo de dar a 

conocer el ingreso de la marca a la categoría de mascotas y la presentación de la cama para 
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mascotas ReyBed, a través de 4 emisoras del grupo CRP que están dirigidas al público 

objetivo. 

Tabla 39. Emisoras del Grupo CRP 

 

Fuente: CRP Radios, 2020. 

 Televisión 

Reyplast cuenta con varios convenios con diversos programas de televisión. Es por ello 

que se buscará contar con un convenio con canje adicional en programas centrados en el 

cuidado de mascotas como, por ejemplo, el programa “Pancho SOS” de Pancho Cavero 

donde se busca llegar a una audiencia pet lover. 

● Vía Pública 

Reyplast cuenta con un contrato anual en las principales estaciones de 2 medios de 

transporte masivos en Lima: el Metropolitano y Metro de Lima. 

Con el objetivo de dar a conocer las camas para mascotas ReyBed, se realizará una 

campaña de lanzamiento en las estaciones con mayor afluencia en Lima-Metropolitana como 
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se muestra en la tabla 40, logrando que los usuarios observen la publicidad 6 ó 7 veces a la 

semana.  

Tabla 40. Usuarios de las estaciones del Metropolitano y Metro de Lima 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

 Divercity 

Reyplast cuenta con un espacio en Divercity, dirigido a niños y niñas entre 3 y 14 años, 

con el objetivo de comunicar de manera lúdica el proceso de transformación de los 

productos de Reyplast y crear conciencia en la reutilización y reciclaje de los productos 

plásticos (ver gráfico 18). 

Gráfica 18. Fábrica Reyplast en Divercity 

 

Fuente: Banco de fotos Reyplast, 2019. 
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Divercity registra 10,000 visitantes al mes aproximadamente. Por ello, durante las 

vacaciones escolares, con el fin de introducir y dar a conocer la nueva línea de camas para 

mascotas ReyBed, se implementará este espacio para comunicar de manera lúdica cómo se 

produce una cama para mascotas y cuáles son los principales beneficios para la mascota. 

● Material POP 

Se desarrollará material publicitario para el punto de venta mayorista y especializado, 

tales como: fichas de venta, flyers, dípticos, rompe tráfico y afiches; donde se comunicarán 

los principales atributos diferenciales de la cama para mascotas ReyBed (ver gráfico 19). 

Gráfica 19. Material POP 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

 Revistas 

Se realizará una publicación en la revista Mercado Negro para el lanzamiento de la 

nueva marca ReyPet con la línea de cama para mascotas ReyBed, donde se presentarán los 



52 
 

principales beneficios y atributos diferenciales. Esta revista es el portal de marketing y 

publicidad más consultado del país, donde se presentan las principales campañas y 

lanzamientos de producto de las principales marcas del país. Asimismo, se realizará una 

publicación de lanzamiento de producto en la revista física y virtual más leída de mascotas 

Planeta Mascota, con más de 20,000 ejemplares distribuidos en Lima y provincia. Dirigida 

a personas con mascotas, petshops, veterinarias, entre otros. 

● Publicidad en el punto de venta 

Se negociará con el soporte del equipo comercial espacios adicionales en los puntos de 

venta para implementar banners publicitarios internos y externos. Asimismo, se renovarán 

algunos banners publicitarios en los principales puntos de venta para el lanzamiento del 

producto. 

4.2 Promoción Online 

En el gráfico 20, se muestran las estrategias online que se aplicarán para promocionar la 

cama para mascotas ReyBed. 

Gráfica 20. Estrategias Online 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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● Página web 

Reyplast cuenta con una página web posicionada en Google, se aprovechará ese soporte 

para dar a conocer la nueva línea de camas ReyBed, a través de un banner digital en la 

página web. Asimismo, se diseñará un banner digital “pop up” para que los cerca de 

45,000 visitantes al mes a la página web de Reyplast lo puedan ver, ni bien ingresen a la 

web y se redireccione a los principales market places de los distribuidores. 

● Redes Sociales 

Reyplast cuenta con presencia en redes sociales, tales como: Facebook e Instagram. 

En Facebook, Reyplast cuenta con más de 333,800 seguidores, logrando un engagement 

de 3.7% en promedio con sus seguidores y generando un impacto e interacción positiva la 

cual será usada como soporte para promocionar la nueva línea de camas ReyBed.  

Como se observa en la gráfica 21, Reyplast cuenta con sentimientos positivos, tanto en 

Facebook como Instagran, por ello se utilizarán estas plataformas para realizar las 

siguientes acciones: 

● Post comunicando los principales atributos diferenciales.  

● Historias para interactuar con los seguidores 

● Encuestas sobre mascotas 

● Sorteos de lanzamiento 

● Comunicación con enlaces con los principales distribuidores y market places para 

convertir las visitas en venta. 

● Se compartirán las historias que realicen los influencers y blogueros 
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Gráfica 21. Indicadores de emociones de Facebook e Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

● Search Engine Marketing (SEM) 

Se hará una inversión en Google adwords para posicionar las palabras clave con la que 

los usuarios buscan camas para mascotas, logrando resultados inmediatos conectando a los 

market places y distribuidores de Reyplast; y convirtiéndolos en venta. Asimismo, se 

invertirá en palabras clave de los productos sustitutos. (Ver gráfico 22). 

Gráfica 22. Palabras Claves (SEM) 

 

Fuente: es.semrush.com, 2020. 
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● Search Engine Optimization (SEO) 

Para complementar la estrategia de SEM, se implementará el SEO a través de palabras 

clave que se utilizarán en los artículos que se publicarán en el blog de la página web de 

Reyplast. Con el objetivo de posicionar las palabras clave se generará 2 artículos mensuales 

para posicionar las camas para mascota Reybed en los motores de búsqueda de Google 

orgánicamente y convertirse en venta. 

● Marketing Directo 

Se enviarán mailings de manera bimensual a las diferentes bases de datos de clientes 

Reyplast para informar sobre el lanzamiento y promociones de la cama para mascotas 

ReyBed comunicando los beneficios, certificaciones y características técnicas del producto 

y redireccionándola a la venta. 

Gráfica 23. Modelo de Emailing de lanzamiento 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 



56 
 

4.3 Relaciones Públicas (RRPP) 

Reyplast cuenta con una relacionista pública (PR) quien se encarga de contactar a 

diversos medios y personajes públicos. 

Se trabajará con la PR para la campaña de lanzamiento y de Fiestas Patrias, donde 

realizará lo siguiente: 

● Contactar entrevistas en medios masivos, tales como: televisión, radio, periódicos y 

revistas (físicos y virtuales). 

● Contactar a figuras públicas reconocidas en el medio que cuentan con mascotas 

como se muestra en la tabla 41. 

● Incluir a la marca ReyPets en eventos de notoriedad para mascotas; tales como: el 

perrotón y ferias especializadas de mascotas. 

Tabla 41. Figuras públicas 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

     Promociones de Venta 

Con el propósito de fidelizar a los puntos de venta e incentivar las compras, se realizarán 

las siguientes acciones: 

 Cupones con descuentos en Retails 

 Descuento por compra por volumen con los mayoristas 

 Sampling en el canal especializado 
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 Cross selling con otra categoría de la marca Reyplast, con otras marcas de 

productos dirigidos a mascotas, tales como: Dog Show, Mi Mascot, entre otras y; 

con veterianarias o petshops. 

En el gráfico 24, se observa un ejemplo de cross-selling con una veterinaria al ofrecer 

descuentos en los distintos tamaños de la cama para mascotas ReyBed por el uso de los 

servicios de la veterinaria. 

Gráfica 24. Promoción de Ventas 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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● Plan de Fidelización  

ReyPets realizará 2 campañas de fidelización para incentivar la compra y reposición de 

camas para mascota ReyBed, uno para los clientes mayoristas y especializados y otro para 

los clientes finales. 

“Creciendo Junto a ti” cuyo objetivo es buscar el crecimiento del canal mayorista y 

especializado, a través de los clientes más representativos, fortaleciendo la relación con los 

clientes. El presupuesto determinado para esta campaña es de 0.5% del Sell-In. 

La campaña consiste en que por la compra de cada máster pack, el cliente acumula 

puntos que podrán ser canjeados por los premios detallados en el catálogo de fidelización 

de Reyplast; tales como: cámaras de seguridad, computadoras, polos personalizados, 

merchandising, entre otros. 

Asimismo, con el objetivo incentivar la compra y fomentar el vínculo emocional con el 

cliente. Reypets lanzará la Campaña “Deja tu Huella”, dirigido a los clientes finales de 

los puntos de ventas que cumplieron los objetivos de ventas. Se realizarán activaciones en 

las tiendas, donde los clientes que compren la cama para mascota ReyBed podrán 

personalizar el producto con su nombre junto al de su mascota, los cuales estarán 

vinculados por la huella de la mascota que tenga. (Ver gráfico 25). 
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Gráfica 25. Campaña “Deja tu Huella” 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

4.4 Marketing Responsable 

Se realizarán campañas de marketing responsable que se enfocarán en el cuidado de las 

mascotas y el medioambiente. 

4.4.1 Campaña “Rey-Cicla” 

Con el objetivo de incentivar el recilcaje, Reyplast buscará que los clientes lleven a los 

puntos de venta seleccionados productos plásticos del hogar en mal estado o roto de 

cualquier marca para ser canjeados por vales de descuento para sus próximas compras en la 

línea Reypets u otra categoría de Reyplast. 

     La campaña se promocionará a través de la marca de responsabilidad social “Rey-

cicla” (ver gráfico 26).  
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Gráfica 26. Logo de la marca Rey-cicla 

 

Fuente: Reyplast, 2020. 

4.5 Calendario de marketing 

A continuación, en la tabla 42 se muestran todas las actividades del plan de marketing 

que se realizarán durante todo el año. 

Tabla 42. Calendario de marketing 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020.
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Capítulo V: Implementación y Control 

En este capítulo, se evaluará la rentabilidad del proyecto y se determinará el presupuesto 

de acuerdo con las proyecciones de venta, los diversos escenarios, el ROI de marketing, el 

control y el plan de contingencia para poder sustentar todas las estrategias desarrolladas en 

el plan.   

1. Presupuesto 

El presupuesto asignado para el plan de marketing de las camas ReyBed es del 5% de la 

venta total, equivalente a S/130,539. 

Tabla 43. Presupuesto 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

 



62 
 

2. Proyección de ventas  

Se proyecta para el primer año una venta de 2,6 millones de soles entre los 3 canales 

como se observa en la tabla 44. 

Tabla 44. Proyección de ventas por canal (Año 1) 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Para los próximos 4 años se proyecta un crecimiento anual de 28%, 25%, 21% y 14% 

respectivamente (ver tabla 45). 

Tabla 45. Proyección de ventas esperado para 5 años 
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Fuente: Elaboración propia, 2020. 

De acuerdo con las proyecciones realizadas, se tiene una utilidad neta creciente, debido 

al incremento de la demanda a partir del tercer año. 

Se está considerando como inversión inicial los gastos de la compra de los 4 moldes de 

la cama para mascotas ReyBed. 

Para la producción y comercialización de este nuevo producto, se está utilizando la 

actual capacidad instalada de la fábrica de Reyplast. Asimismo, los recursos de distribución 

con que cuenta la planta (ver estructura de costos en el anexo 9). 

3. Simulación   

Para el cálculo de la simulación de ventas, se está tomando un crecimiento del 20% 

para el escenario optimista (ver tabla 46) y -20% para el pesimista (ver tabla 47). 
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Tabla 46 Simulación de ventas – Escenario Optimista 

 (Crecimiento del 20% respecto del mismo año) 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

Tabla 47. Simulación de ventas – Escenario pesimista 

 (Decrecimiento del 20% respecto del mismo año) 
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Fuente: Elaboración propia, 2020. 

4. Indicadores financieros 

A continuación, en la tabla 48 se observa un comparativo de los principales indicadores 

financieros.  

Tabla 48. Simulación de indicadores financieros 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 

 



66 
 

Para el cálculo del VAN y el TIR, se está utilizando una tasa de descuento del 12%. 

Donde se concluye que el valor presente neto en el escenario esperado es mayor a cero, 

con una tasa interna de retorno de 69.7% en una proyección de cinco años, un payback de 

1.9 años, lo cual hacen el proyecto rentable. Asimismo, se observa un ROI de 1,969%, lo 

cual indica que Reyplast estará ganando con la inversión en este desarrollo de producto y; 

finalmente, un ROI de marketing que indica que el valor económico generado como 

resultado de la inversión en un presupuesto de marketing es de 492%. 

5. Control 

Para asegurar el cumplimiento de los objetivos de marketing, se deben contar con 

variables de control, indicadores y fuentes de información que deben ser alimentadas con 

frecuencia para la toma de decisiones y acciones correctivas oportunas ante una alerta con 

algún indicador que esté por debajo de los límites establecidos (ver tabla 49). 

Tabla 49. Indicadores de control 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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6. Plan de contingencia 

En la tabla 50, se establecieron 3 escenarios que pueden impactar de forma negativa en 

la comercialización de ReyBed, por lo tanto, se ideó un plan de contingencia para cada uno. 

Tabla 50. Plan de contingencia 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020. 
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Conclusiones y Recomendaciones 

1. Conclusiones 

- A pesar del impacto negativo del COVID-19 en los ámbitos políticos, económicos, 

sociales, tecnológicos, ecológicos y legales ha conllevado a analizar nuevos sectores 

comerciales para un futuro ingreso a nuevas categorías no explotadas como es el caso 

de la categoría Pets en Reyplast. 

- Reyplast es una empresa peruana con más de 35 años de experiencia en la 

fabricación y comercialización de productos plásticos por lo que tiene el know how del 

sector, la infraestructura, la tecnología y el respaldo financiero que le permite 

optimizar los costos de producción y ofrecer productos con precios competitivos. 

- La cama para mascotas ReyBed de Reyplast cuenta con atributos diferenciales y 

precios competitivos versus la competencia, tales como: aditivos ectoparasitarios, 

variedad de colores y distintos tamaños. 

- En cuanto a la comunicación y distribución, Reyplast se diferencia por contar con 

una comunicación masiva y una distribución intensiva, con el fin de lograr un mayor 

alcance con sus diversos distribuidores y clientes. Así mismo, cuenta con el canal 

mayorista y retail desarrollados. Sin embargo, se tendrá que desarrollar el canal 

especializado (petshops y veterinarias). 

- En la investigación de mercado, se detectó la oportunidad en cuanto al 

posicionamiento, ya que las personas encuestadas y entrevistadas no conocen la marca 

de la cama para mascotas que adquieren y su razón de compra son las propiedades del 

propio producto. 
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- A través del estudio, se analizó la intención de compra de ReyBed y el interés del 

producto, como resultado se obtuvo que los factores determinantes en la compra de la 

cama para mascotas ReyBed son las propiedades ectoparasitarias y los precios 

competitivos. 

- En cuanto a la simulación financiera, se presentaron 3 escenarios con resultados 

rentables para la comercialización de ReyBed lo cual hace del proyecto una buena 

inversión. En el escenario optimista los indicadores son: VAN de S/. 3,731,377, TIR de 

74% y payback de 1.8. En el escenario esperado se obtuvo: VAN de S/. 2,980,843, TIR 

de 69.7% y payback de 1.9. En el escenario pesimista los resultados son: VAN de S/. 

2,230,376, TIR de 63.7% y payback de 2.1. 

2. Recomendaciones 

- Mantener un posicionamiento orientado a la diferenciación de la cama para 

mascotas ReyBed centrado en los atributos físicos como el material de polipropileno y 

aditivos ectoparasitarios a un precio competitivo. 

- Mantener el uso de medios de comunicaciones digitales y de influencers, con el fin 

de explicar los beneficios de usar una cama para mascotas con las características de 

ReyBed. 

- Desarrollar otros canales como exportaciones, haciendo un estudio previo, ya que 

Reyplast exporta sus productos a más de 25 países. 

- Desarrollar otros productos de la categoría para complementar la línea de mascotas, 

ya que tiene un potencial de crecimiento como unidad de negocio. 
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Arellano Marketing (2019) “Características de los estilos de vida” Fecha de consulta: 

30/06/2020. Disponible en: < https://www.arellano.pe/estilos-de-vida/los-estilos-de-vida-

caracteristicas/>. 

 

Blogs Universidad de Ciencias Aplicadas UPC (08/2015) “Los Estilos de vida en el 

Perú” Fecha de consulta: 30/06/2020. Disponible en: < https://blogs.upc.edu.pe/blog-de-

administracion-y-marketing/entorno/los-estilos-de-vida-en-el-peru>. 

 



73 
 

Arellano Marketing (2017) “Estudio nacional del consumidor peruano” Fecha de 

consulta: 01/07/2020. Disponible en: 

<https://issuu.com/exportares/docs/estilos_de_vida_de_los_consumidores>. 

 

PerúRetail la web del retail y los canales comerciales (09/07/2018) “¿Cuáles son los 

tipos de consumidores peruanos?” Fecha de consulta: 01/07/202. Disponible en:  

< https://www.peru-retail.com/peru-valor-e-impacto-mascotas-la-mitad-hogares-

peruanos/>. 

 

Nota en la página web del diario Gestión (26/10/2020).” Ricardo Márquez: Las 

empresas industriales están produciendo solo al 60% de su capacidad” Fecha de consulta: 

28/10/202. Disponible en: < https://gestion.pe/economia/ricardo-marquez-las-empresas-

industriales-estan-produciendo-solo-al-60-de-su-capacidad-noticia/>. 

  



74 
 

Anexos 



75 
 

Anexo 1. Historia ReyPlast 

 

Fuente: Revista Mercado Negro, 2019. 
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Anexo 2. Organigrama XIMESA S.A.C – Reyplast 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 3. Cadena de valor de Reyplast 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 4.  Etiquetas para la cama para mascotas ReyBed 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 5. Formato de preguntas - Entrevista a expertos: Veterinarios 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 

 

 

 

 

 

•       Presentación

•       Motivo de la reunión

•       Duración: 30 mimutos aproximadamente

Explicación de cómo funciona la entrevista

•       Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones

•       Se grabará la entrevista

•       Si tiene una opinión diferente es importante que lo diga

•       Si tiene alguna pregunta o consulta

•       ¿Cuál es su nombre?

•       ¿Cuántos años tiene?

•       ¿Cuántos años de experiencia como veterinaria(o) tiene?

•       ¿Dónde trabaja?

•       ¿Es usted el dueño de la empresa?

•       ¿Cómo percibe el mercado de mascotas?  Esta en crecimiento está estancado.

•       ¿Ha visto el mercado afectado por esta pandemia Covid-19? ¿De qué manera?

•       ¿Qué valora el consumidor al elegir un producto para su mascota (cama para mascota)? Detalle

el proceso.

•       ¿Cada cuanto los clientes cambian la cama para su mascota?

•       ¿Cada cuánto compran las veterinarias camas para mascotas? 

•       ¿Qué cantidad suelen comprar?

Aquí se presenta un anuncio con las propiedades de la cama de mascotas.

•       ¿Qué opina sobre este nuevo producto de Reyplast especialmente para la mascota? 

•       ¿Qué opina sobre el precio, rentabilidad, atributos y colores del producto?

•       Por qué las personas elegirían una cama de plástico sobre una cama de espuma.

•       En su opinión ¿Cuál es el atributo principal por la que el cliente estaría dispuesto a comprarla?

•       ¿Está dispuesto a comprarlo?

•       ¿Qué recomendaciones tiene sobre el producto?

•       ¿Recomendaría este producto?

•       ¿Qué nombre le pondría a este producto?

Finalización de la 

entrevista

Agradecimiento por la participación. 

•       Se les agradece al experto por su participación y por la calidad de sus respuestas.

Preguntas 

específicas

Preguntas de 

cierre

Formato de preguntas - Entrevista a veterinarios.

Presentación

Introducción de la 

sesión

Preguntas 

generales o de 

apertura

Preguntas 

introductorias
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Anexo 6. Formato de preguntas - Entrevista a expertos: Influencers 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 7. Formato de preguntas - Entrevista a expertos: Jefe de categoría mascotas 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 8. Formato del Focus group 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 9. Estructura de costos 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2020 
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Anexo 10. Formato de la encuesta 

1. ¿Tienes una Mascotas en casa perro(s) o gato(s)?        a) Sí  b) No  

2. ¿Qué mascota tienes?      a) Perro(s)  b) Gatos(s)     

3. ¿Cuántas mascotas tienes?      

  

4. ¿De qué tamaño es su mascota?  

(Seleccione las opciones según el número de mascotas que tenga)   

    

5. ¿Cuánto es su gasto promedio mensual por mascota?    

a) Menos de S/. 50    b) Mayor a S/. 50 y menos a S/. 100   

c) Mayor a S/. 100 y menos a S/. 150 d) Mayor a S/. 150 y menos a S/. 200   

e) Mayor a S/. 200      

6. ¿Dónde suele comprar productos para su mascota? Elige 2 Opciones   

a) Supermercados (Tottus, Plaza Vea, Metro, Wong, etc)  b) Tiendas mayoristas  

c) Tiendas especializadas (Veterinarias o Pet Shops)  d) Online   

7. Somos una empresa líder en la fabricación de productos de plástico que producirá 

camas de polipropileno (plástico) ergonómicas, prácticoa, resistente y con aditivos 

ectoparasitarios (antipulgas, antigarrapatas, etc.) para perros y gatos. ¿Estaría dispuesto a 

comprar este producto? a) Sí      b) No c) Tal vez  

8. ¿Cuánto estaría despuesto a pagar por esta cama para mascotas de polipropileno 

(plástico), ergonómica, practica, resistente y con aditivos ectoparasitarios?    
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a) De S/. 15 a S/. 20. b) De S/. 21 a S/. 30.  c) De S/. 31 a S/. 40.  

d) De S/. 41 a S/. 50. e) De S/. 51 a S/. 60.  f) De S/. 61 a S/. 70.  

g) De S/. 70 a más.      

9. ¿Con qué frecuencia compraría la cama para mascotas de polipropileno (plástico), 

practico, resistente y con aditivos ectoparasitarios (antipulgas, antigarrapatas)?  

a) Mensual  b) Trimestral     c) Semestral  d) Anual 

10. ¿Cuáles son los atributos que más valora del producto?  

Donde 1 es poco importante y 5 más importante.      

 

11. ¿A través de qué medios te gustaría enterarte de este producto? Elige 2 opciones.  

a) Televisión  b) Diarios y Revistas  c) Radio     

d) Medios Digitales (redes sociales, web)       

12. ¿En qué canal te gustaría comprar el producto? Elige 2 opciones   

a) Supermercados (Tottus, Plaza vea, Metro, Wong, etc)  b) Tiendas mayoristas. 

c) Tiendas especializadas (Veterinarias o Pet Shops)  d) Online   

Datos Personales      

Género:  a) Femenino    b) Masculino      

Edad: a) 18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-55 e) 56 a más  

Distrito: _______________________     

Si quieres recibir información déjenos su e-mail: ___________________________ 

Fuente: Elaboración propia 2020
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Anexo 11. Resumen de resultados de la encuesta 

Los resultados fueron elaborados en Power BI en la ruta https://bit.ly/2GupvIK 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2020 
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Fuente: Elaboración propia, 2020 
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Fuente: Elaboración propia 2020 

 

 


