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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto de investigacion 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 analisis externo en la cual se investigan los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales dentro de la situacion actual Covid-19,
donde se concluye que a pesar del impacto negativo que ha tenido en los diferentes mercados y
en la economia, existe una oportunidad de ingreso a nuevos sectores comerciales en categorias no
explotadas como la categoria Pets, donde Reyplast no tiene participacion. En cuanto al analisis
del microentorno se ha realizado el andlisis de las 5 fuerzas de Porter para determinar la
oportunidad de inversion y rentabilidad. Asimismo, se realizo el analisis de la cadena de valor y
el andlisis de la situacion actual de Reyplast.

A continuacion, se presenta la investigacion de mercados con el fin de validar el nivel de
aceptacion 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 categoria donde se
logré validar que es un producto atractivo, rentable y con una demanda potencial en crecimiento.

En el siguiente capitulo, 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 tacticas de marketing en base a las 4P’s: producto, precios, plaza 'y
promocion que llevara a cabo el proyecto para el lanzamiento de la cama para mascotas ReyBed.

Finalmente, se evalUa la rentabilidad del proyecto y se determinara el presupuesto de acuerdo
con las proyecciones de venta, se evalua 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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Capitulo I. Analisis y diagndstico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEL)

Por medio del analisis del macroentorno se evalta los aspectos politicos, econdémicos,
sociales, tecnolégicos, ecolégicos y legales; y su impacto para la toma de decisiones estratégicas,
segun el escenario que corresponda en el desarrollo del producto.

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Entorno politico

Variable Descripcion Referencia Impacto Decision estrategica
Cambios constantes de representantes
Inestabilidad en ¢l Gobierno e imwestigacion de casos |Liorente v Amenaza: Desalienta la inversion Aplicar politicas conservadoras de
Politica de cornspeion gue imvolucran a Cuenca (2019) |privada tnversion en el sector
distintos politicos
La aprobacion de la gestion
Gestion presidencial alcanzd 87% en Abril - Analizar nuevos sectores comerciales
; ; : : s TR Amenaza: Incertidumbre en el Estado :
Presidencial Debido & ls pandemiza por o] COVID 19, |Ipsos (2020) : para un futuro ingreso a muevas
FBG4 = Peruano v sactores comerciales. :
2020 disminuyd en 27 pp én Agosto categorias
alcanzando un 60% de aprobacion

Fuente: Elaboracion propia 2020

1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Entorno econémico

Variable

Referencia

Crecimiento
economico del
Peru

Descripcion

INEL -11.71% (Julio 2020)

INEI (2020)

Impacto Decision estratégica

Amenaza: Disminuird en un porcentaje | Comunicacion y recordacion continua
ta compra de cama para mascotas, va  |de que Ja mascota es un miembro mis
que no es un producto de primera |de la familia v se tiene que cubrir
necesidad [ciertas necesidades bisicas

Tipo de cambio

Tipo de cambio inestable
Fluctia entre S/ 3 32 hasta /3 %5

SBS (2020)

Amenaza: Alza de precios de la resina 1Comm con un stock de saguridad para

plistica que incrementard ¢l PV [evitar cambios en & pracio de venta

Oportunidad: Incremento de precio de ; Ingreso a mercados desabastecidos
productos importados de la | cuvos precios de productos importados
compelencia | som altos

[nversion privada

Se espera que In mversion privada tenga
un fuerte retroceso de 14 5% en el

Diario Gestion

Amenaza. Paralizacion en inversion de | 2 e
. |{Imversion cautelosa, previa investigacion
=D para productos complementarios

com 51 kilos y México con 68 kilos

Pervana (2019)

en el Peni (abril 2020) ; ; | de mercado v proveccion de la demanda
2020 @2 la cateporia Pets |
A Consumo de plistico por habitante R"T‘wa. Oportunidad: Espacio del desarrolio v © > Seacttm i b cAllferencuclm ol
O Ce Penll estd en 28 6 kilo cdpita; Chile faihoion) crecimiento de la industria del fletiog ke solo X80 y € pliakion
. - 4 - 5 per & i CTec! 2! L r £ |
plastico 5 pem o Industria | reusable. Asi como también, los

plastico en el Peru

| principales atributos.

Fuente: Elaboracion propia 2020



1.3 Entorno social

Tabla 3. Entorno social

Variable Descripcion Referencia Impacto Decision estratégica

EINSE B v C corresponden al 10% v APEIM Oportunidad: Mayor porcentaje |Productos con precios competitivos para
NSE Pera  |al 41.3% del total de hogares a nivel (2019) de hogares en los NSE B/C estos NSE

nacional
Tenencia de |El 50% de hogares pernanos cuenta | Per Retail | Oportunidad: Mayor consumo  |Contar con una mayor cobertura a nivel
Mascotas |con una mascota (2019) |de productos para mascotas nacional en todos los canales de venta.

Fuente: Elaboracion propia 2020

1.4 Entorno tecnoldgico

Tabla 4. Entorno tecnoldgico

Variable

Descripcion

Referencia Impacto Decision estrategica

. | ) Oportunidad: Crecimiento de compras
| Crecimiento del ecomerce en 131% en | Pery- Retail 2 P
online para los productos de cuidado

{periodo COVID (2020)
""’ & ! de 1as mascotas y accesorios

Comercio
Electrénico

Implementacion de Ecommerce propio
mcluyendo la categoria Pets

Fuente: Elaboracién propia 2020

1.5 Entorno ecolégico

Tabla 5. Entorno ecoldgico

Variable

Descripcion

Referencia lmpacto Decision estrategica

Promocionar la cama para mascota
junto con la campafia de obtener un %
de descuento en la compra del nuevo
produecto por llevar la cama antigua de
plastico de Reyplast u otra marca

Amenaza: Puede generar desaliento en
la utilizacion del producto al no saber
que el producto puede ser reutilizado
(reciclado)

Conciencia
ecologica

Mayor conciencia Medicam
Mayor conciencia Medicambiental |APEDM (2019)
(Menor uso del pléstico) '

Fuente: Elaboracion propia 2020

1.6 Entorno Legal

Tabla 6. Entorno legal

Variable Referencia

Descripcion

Impacto Decision estratégica

Amenaza: La normativa que regula el s . X
p Realizar una campadia de reciclaje "Lieva
. Diario pléstico de um solo wso impacta en loa ~
Lev Normativa de [Regula el plastico de um 3010 uso vy los £a carna plistica antigua de tu mascota” y
. El Peruuno productos y recipientes d= un solo uso ,
Uso de Plastico  [recipientes o emases descartables 2@ A obtén un % de descuento en la compra
(2019) v podria desalentar la utilizacion de la
de uma nueva
Cama pars mascota
Ley da Oportunidad La normative permitird  |Realizar campasias de las camas para
Establece qua los ammales son seres | Diario y P
Proteccion v . 2 tomar conciencia del abuso que mascotas, comumicando los atributos
y i sintientes no humanos con derecho a la [El Peruano - s : A
Bienestar Animal vida (2016) reciben las mascotas v podria afianzar |principales v poniendo enfasis en el
L =l 2) -
N-30407 el vinculo de sus duetios con ellos. cuidado de ellos

Fuente: Elaboracion Propia, 2020




Cada sector se ha visto afectado debido a la pandemia del COVID-19. De esta forma, tanto el
sector politico y econémico han tenido un impacto negativo que se ha reflejado en la
desaceleracion de la inversion privada y crecimiento econdmico en el Perd. No obstante, en la
produccion de resinas y el sector de comercializacion de productos plasticos, se prevé un
crecimiento en el mercado peruano.

Considerando estos factores, se ha analizado nuevos sectores comerciales para un futuro
ingreso a nuevas categorias no explotadas. Este es el caso de la categoria pets, segun 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 categoria.

2. Andlisis del microentorno
2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

Las mascotas, gracias a su compariia y carifio, se han convertido en parte importante de las
familias afianzando asi este vinculo, se han ganado el carifio de cada miembro de la familia
brindandoles alimentacion con productos de comida procesada, camas donde puedan dormir,
accesorios, entre otras comodidades queriendo mostrarles el carifio que se merece.

Segun la consultora Arrellano Marketing (2018), las familias peruanas en los ultimos 20 afios
han cambiado la composicion 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 grafico 1, la preferencia por los perros muy pequefios
(5.5 kg) ha crecido, incrementandose hasta un 445%. Los perros pequerios (11.5 kg) crecieron en
un 2% y los perros medianos (22.5 kg) y grandes (+22.6kg) disminuyeron en 15% y 48%

respectivamente.



Gréfica 1. Crecimiento en la poblacion de mascotas (perros) de tamafio pequefio

El crecimionto on la poblacion totaimente inclinado a tamafios pequenos

& # =

Fuente: Kantar Division Worldpanel, 2019

445%

Estructura®

!

De acuerdo a la compafiia de investigacién 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 pelugueria
representando el 19%, S/ 32.4 en recreacion 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 plasticos, se considerd los siguientes factores y la

competitividad dentro de este mercado.

Tabla 7. Condiciones de los factores

Factores Nivel bajo  Nivel medio  Nivel alto
Infraestructura X
Capacidad de Distribucion X
Capacidad de Produccion X
Control de mventanos (Producto termnado) X

Velocidad de Respuesta con los KAM

Relacionamuento con sus clientes X

Tecnologia ¢ lnnovacion

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



° Condiciones de la Demanda

Las condiciones de la demanda de los productos de plasticos se dan a través de los 2 modelos
como se muestra en la tabla 8.

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

de la demanda segun cada modelo.

Tabla 8. Modelos de negocio

Model Business to business Business to consumer
ofeto B2B B2C
Tradicional Tiendas Propias
Canal Moderno Canal Online
Especializados Call Center

* Mayor conocimiento de la tendencia de  |* Menor conocimiento de la tendencia de
precios y comportamiento del mercado. precios en el mercado.

* Sensibilidad al precio, dependiendo del

* Menor sensibilidad al precio
canal y segmento.

* Consumos periddicos programados y mas .
Caracteristicas - * Compra por impulso

predecibles.

* Analisis en la decision de compra. * Decision de compra inmediata

* Flexibilidad en cuanto a la calidad del  |* Mayor exigencia en cuanto a la calidad
producto del producto y del servicio.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas

A diferencia de las empresas de la competencia que importan productos de polipropileno y
suelen ser mas caros, Reyplast produce localmente productos con los més altos estandares de
calidad, con una amplia variedad de colores y disefios. Debido a que posee la infraestructura y
tecnologia para realizar producciones en gran escala.
° Sectores afines y auxiliares

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

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



° El Gobierno

En los Gltimos afios, el gobierno implemento la Ley sobre el consumo de plastico 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 podria
influenciar negativamente en el momento de la compra.

° Al Azar

Durante los tltimos acontecimientos ocurridos en el Estado peruano, como la renuncia del
presidente y la investigacion de casos de corrupcidn que involucran a distintos politicos han
generado incertidumbre politica y econdmica, donde las empresas que se adapten mejor y tengan
una mejor respuesta para afrontar estas situaciones podran hacer la diferencia.

2.2 Andlisis de los clientes

Al pasar de los afios, las mascotas se han convertido en un integrante mas de la familia,
siendo participe de las actividades cotidianas por lo que los duefios; ademas de llevarlos al
veterinario, los engrien con actividades y accesorios.

De acuerdo con la Compariia Peruana de Estudios de Mercados y opinién publica 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:

e Los sofisticados: hombres y mujeres de NSE A/B y C. Econémicamente, cuentan con
un alto ingreso y nivel académico alto, son innovadores, tecnoldgicos, la marca es un

simbolo de diferenciacion y los precios altos indican calidad.



e Los progresistas: hombres activos y trabajadores, se pueden encontrar en todos los
NSE y estan en el rango de 35-45 afios. Es importante ahorrar, por lo que buscan
promociones y se informan antes de comprar.

e Las modernas: mujeres trabajadoras que buscan el balance familiar y profesional, se
encuentran en todos los NSE. Priorizan la calidad y las marcas.

e Losadaptados: hombres de 25-35 afios y 46-55 afos, se encuentran en todos los NSE.
Buscan la marca como garantia, el ahorro y son tradicionales en su consumo.

e Las conservadoras: mujeres se encuentran en todos los NSE, su interés esta en la
familia. Buscan ahorrar y son tradicionales en su consumo, se centran en el precio y la
calidad.

e Los austeros: hombres y mujeres de NSE D y E, de bajo nivel econémico y de
educacion. Buscan comprar productos econdémicos, frecuencia de compra diaria.

De acuerdo con las caracteristicas 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 Analisis de los competidores

En cuanto a la competencia del rubro para cama de mascotas, se realizé un anélisis
comparativo con los principales competidores de Reyplast, tales como: Basa, Cool Pets y
AcceCan. Tomando como referencia 3 principales aspectos: atributos, distribuidores y

comunicacion.



Desde el punto de vista de atributos, se consideraron 9 caracteristicas: resistencia, toxicidad,
precio accesible, practico, variedad en disefios y colores, reconocimiento de marca, disefios
propios, aditivos ectoparasitarios y si es un producto de fabricacion nacional.

En la tabla 9, se observa que Basa no cuenta con precios accesibles, variedad y disefios
propios, debido a que las camas de polipropileno son importadas.

En comparacion con la empresa Cool Pets, la marca no es reconocida en el mercado local,
pues no cuenta con precios accesibles, ni variedad y disefios propios. Todo ello debido a que las
camas de polipropileno son importadas.

Asimismo, se considerd a la empresa AcceCan, ya que cuenta con productos sustitutos (camas
de espuma), las cuales se caracterizan por ser importadas, con precios accesibles, segln el tamafio
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 caracteristicas indicadas, teniendo como diferencial y
valor agregado los aditivos ectoparasitarios y la fabricacion local de las camas de polipropileno,

la cual le permite ofrecer una amplia variedad de disefios y colores a un precio accesible.



Tabla 9. Anélisis de los competidores — Atributos

. ' R Jﬁ
By fes
Junto a ti w

Slogan “Jumto a " "Buenos con B de Basa™
N Modelos ] ] ¢ ‘
Material Polgropdeno Polproplene Polpropileno Expruna
Precion $29%-5 VN S 9%0.51209 SHN-5 1192 S HW-S T4
Reustente v v v
No toxnco v v v
Precio accewbie v v
Prictice v v v

; Vanedad (Disefios o Colores) v v
Marca reconocida v v
Discion propios v v
Aditros ectoparasdanos v
Producto macional v

Fuente: Elaboracion 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 mayoria 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 contara con presencia en todos los
canales.

Tabla 10. Analisis de los competidores — Distribuidores

By fas
‘ 2

ALY/ faay

Juntoat i

2 Canal Tradicional v 7

% Canal Moderno v 7 4 7 F

8 Canal Especializado v o

Fuente: Elaboracion propia, 2020.




Desde el punto de vista de comunicacion, se consideraron 7 medios: Television/radio, Out of
home (OOH), punto de venta, catélogos, influencers y/o bloggers, pagina web y redes sociales.

En la tabla 11, se observa que Basa y Cool Pets no realizan comunicacion a través de los
medios de Televisién/radio y Out of home (OOH). AcceCan solo realiza comunicacion por redes
sociales. ReyPlast utilizara todos los canales de comunicacion online y offline.

Tabla 11. Analisis de los competidores — Comunicacion

junto a ti ann

v
Radio
v

Television / Radio

OOH (Our of home ) Metropolitano
Metro de Lima
- v o'
S
= Banner Banner
5l .
= Pusto de Veota Toldos Toldos
2 Material POP Material POP
: - 7 ‘
e AR Portafolio y Campailas Portafolio
=
EMll Influencers / Bloguers v v
3
= Pagina web v v
v v
Facebook Facebook v
Redes Sociales Instagram Instagram Facebook
Youtube Youtube Instagram
LmnkedIn LinkedIn

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2.3.1 Anadlisis 5 fuerzas de Porter

En el gréafico 2, se observa el analisis de las 5 fuerzas de Porter, donde se observa que el poder
de negociacidn de los proveedores es bajo, debido a que existe una amplia gama de proveedores
de resinas plasticas en el mercado por lo que Reysplast puede negociar mejores tarifas,
priorizacién de entrega de materiales y volumenes de compra. En cuanto a los compradores, el
poder de negocion 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 tecnologia e infraestructura que requiere el sector de
produccion de plasticos. Adicionalmente, Reyplast cuenta con un respaldo financiero y aplica
economias de escala, permitiéndole reducir costos de produccién 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 produccién 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.

Graéfica 2. Analisis 5 fuerzas de Porter

= )
Amenaza de puevos competidores (ALTA) f

« Altos costos de ingreso (tecnologin ¢ mfrasstructura)
* Respaldo financiero
+ Economin de escala

NG >,

' )
$) N

Poder de negociacion

>,
del proveedor (BAJO) Rivalidad entre competidores (NEUTRO) =] :'ol"f' de fl":lﬂfllfio'll
+ Ampha gama de « Exssten vanas alternativas en el mercado — el comprador (BAJO)
proveedores de * Mercado ak!\lml ('un
w Ol
resinas plasticas \ ) NUMErosos clientes

Amennza de productos sustitutos (ALTA) f

« Existen distintas opetones (sustitutos) que se pueden
conseguir en diferentes canales

+ Precios Competitivos (Bajos)

* No es parte de la canasta bésica

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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2.4 Analisis de la cadena (proveedores, distribuidores y colaboradores)
2.4.1 Proveedores

El mercado peruano no cuenta con empresas que produzcan resina plastica virgen, tales como:
polipropileno, polietileno, PET, PVC, poliestireno, entre otros. Esta materia prima es importada
de distintas fabricas o traders ubicados alrededor del mundo.

Los principales proveedores de resina plastica 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 méas en algun tipo de resina que otros. Asimismo, cuentan con
politicas particulares de comercializacion de resina pléstica, tales como: politicas de venta de
pedidos minimos, pagos, créditos, quejas, reclamos y sugerencias, entre otros. Asimismo, ningun
proveedor mantiene exclusividad de suministro con alguno de los importadores en Perd.

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

Retails Mayoristas Veterinarias

N° de tiendas 308 150 Luma 850
Lima y Provincias 200 Provmeias Lima y Provincias
, . Pancho Cavero
Metro / Wong Casalinda . .
. .. ) Ammal Friends
Plaza Vea / Vivanda Unién Ychicawa .
. Ammals Planet
. Tottus Terraplastic
Tiendas } Pet Center
Promart CromoPlastic .
. . Super Pet Pera
Sodimac Multicosas )
Multimascot Petshop
Maestro Entre otros
Entre otros

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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3. Analisis Interno: la empresa
3.1 Historia y evolucion

Ximesa SAC, representada con el nombre comercial Reyplast, es una empresa familiar
peruana con mas de 35 afios en el mercado. Lider en la produccion, distribucion y
comercializacion de la mas amplia linea de productos plasticos 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 méas de 20 paises y siguen apuntando a conquistar nuevos mercados. Por ello,
cuentan con una planta en Chile operando desde el afio 2014 y la apertura de un centro de
distribucion en Estados Unidos desde el 2019.

3.2 Vision y mision
3.1.1. Misién
Brindar a nuestros clientes, una amplia gama de articulos plasticos innovadores, practicos y
seguros, generando experiencias inolvidables que faciliten sus vidas en todo momento y lugar.
3.1.2. Vision
Ser reconocidos como la empresa lider en la produccidn y venta de articulos plasticos para el
hogar, comercio e industria, en el Perd y América Latina.
3.3 Organizacion y estructura
Actualmente, Reyplast cuenta con 1200 colaboradores, de los cuales 300 son personal
administrativo y 900 personas de planta. Todo el equipo esta 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 mas de 1500 productos, divididos en las
siguientes 8 categorias que se observan en el grafico 3.

Gréfica 3. Categorias de productos

m o

Fuente: Reyplast, 2020.

3.5 Anélisis de la cadena de valor

Se evaluo 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 logistica de entrada, las
operaciones y la logistica de salida han permitido una gestion eficiente de la materia prima,
fabricacion de productos y distribucion de estos. Las actividades de marketing, ventas y servicio
al cliente han permitido a Reyplast posicionarse como el lider en la comercializacion de
productos plasticos, con una oferta variada de productos innovadores a un precio competitivo en
el mercado (ver anexo 3)

En el gréfico 4, se observa la cadena de valor de Reyplast.
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Graéfica 4. Cadena de valor de Reyplast

# Planta Ate, Lima - Perii: 35,000 m2
* Almacén Lurin, Lima - Peru: 50,000 m2
¥ Respaldo financiero para la realizacion adecuada de las actividades de la empresa
* Equipo calificado
# Planificacion de la demanda

Tecnologia

* Mejora continua de procesos
* Produccion limpia con la mas alta tecnologia

Abastecimiento

* Seleccion adecuada de proveedores nacionales e internacionales
* Politica de homologacion de proveedores que deben ser aprobados por el area de calidad y compras para garantizar los mas altos estandares de calidad

Investigacion y desarrollo

* Cuentan con un comité del +D
* Lanzamiento de 5 a 10 productos mensunales
* Proyectos de innovacion constante
* Cuentan con un quipo experimentado de ingenieros que se dedican al diseflo de nuevos moldes de productos

Logistica de entrada Operaciones Logistica de salida Marketing y ventas Servicio al cliente
* El area de almacen de . y g
‘ ey : * Procesamiento de pedidos | * Estrategias de lanzamientos
insumos son los encargados de | * Mantenimiento preventivo y _ ; — - :
: s . en linea, a través de un * Promociones Equipo de atencion al cliente
gestionar y administrar de constante de las maquinas y S ; . o0 i o~ 5 20
P ) aplicativo comercial Publicidad on line y off line Protocolo de recepcion de
manera eficiente las materias moldes. < R % { 2
: : " 3 Despachos programados. Pagina web y redes sociales |quejas, reclamos y sugerencias
primas e insumos necesarios Produccion en masa S 3 ; o [ SR
: - segin tipo de cliente * Relaciones publicas Encuestas de satisfaccion
para elaboracion de los eficiente. generando ahorros. : ; e i
. (mayoristas. retails. empresas | * Equipo de trade marketing semestrales
productos, asi como la * Control de calidad 20N 4 ; :
i y especializados) * Equipo comercial
distribucion.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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3.6 Situacion financiera

Reyplast es una empresa financieramente sélida, cuyo indice 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 andlisis interno de la empresa, Reyplast es una empresa que cuenta con mas
35 afios de experiencia en el mercado, con una gran infraestructura y tecnologia de Gltima
generacion, que le permite desarrollar productos innovadores aplicando economias 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 ayudaran al crecimiento de la
empresa (ver tabla 13).

Tabla 13. Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

* Mercado potencial muy grande para la venta de productos

» Marca lider en ¢l mercado. plasticos

* Cuenta con mas de 35 adios en ¢l mercado, * Creacion de tiendas propias.

* Buena infraestructura y tecnologia * Desarrollo de nuevos canales de venta (Call center / E-

* Productos mnovadores, commerce)

* Marca con mayor participacion del mercado (NSE B2. C y D). |* Diversificacion de categorias de negocio (Categoria Pet)

* Presencia a nivel nacional ¢ intersacional. * Desarrollo de una nueva linea de productos (Eco-friendly)
* Respaldo financiero * Lanzamienro de proyecto de economia circular (Revclicla)
* Crecimiento annal * Crecimiento en agroexportaciones (arandanos, palta y uva)

* Expansion a nivel mtemacional

Debilidades Amenazas

* Inestabilidad politica.
* Promulgacion de leyes ambientales. respecto a la regulacion del

* Falta de un sistema integrado {Inventarios en linea, etc) plastico.

* Quiebres constantes de insumos. * Empresas que estan realizando productos similares de baja
* La marca no cuenta con espacios suficientes en los puntos de calidad.

venta para exhibir toda la gama de productos que posee. * Empresas informales.

« Estructura de costos. * En los NSE D y E, el precio es un factor determinante.

* Lanzamiento de productos similares que se canbalizan entre si. |+ Que la competencia posicione mejor su marca en el mercado y
logre desplazar a Reyplast
* Importaciones cada vez mayores desde ChinaTurquia.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



5. Anadlisis situacional

El mercado de pléastico se esté reinventando, debido a la situacion actual y la aprobacion 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 plastico de un solo uso, otros plasticos no reutilizables y los envases
descartables de tecnopor. Si el cliente no se encuentra informado, esta Ley podria influenciar
negativamente en la decision 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 plasticos reutilizables que pueden durar muchos afios.

Referente a los precios competitivos, un grupo de empresas del rubro importan productos
terminados para su venta en el Per( y cuentan con un porcentaje de fabricacion local, con el
objetivo de hacer frente a la competencia y ofrecer productos accesibles al publico, Reyplast
lanzaré un nuevo producto, ya que cuenta con la infraestructura y tecnologia para aplicar
economias de escala que le permite una mayor eficiencia en produccion a gran volumen a un
menor costo que se vera reflejado en el precio.

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

del Covid-19 que ha generado una disminucién en la curva del consumo.
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Capitulo I1. Investigacion de Mercados
1. Objetivos de la Investigacién de Mercado
Se realiz6 una investigacion de mercado, a través de una investigacion exploratoria y
concluyente, con el fin de validar la aceptacion del lanzamiento de la cama para mascotas
ReyBed.
1.1 Objetivo General
Validar el nivel de aceptacion de la cama para mascotas ReyBed por parte del publico
objetivo.
1.2 Objetivos Especificos
e Conocer los habitos de compra y consumo del pablico objetivo.
e Evaluar el nivel de interés del producto en el publico objetivo.
e Identificar el precio que el publico objetivo esta dispuesto a pagar.
e Identificar los atributos méas valorados del producto en el publico objetivo.
e Determinar la intencion de compra del producto en el pablico objetivo.
e Conocer las recomendaciones para mejorar el desarrollo del producto.
2. Metodologia de la Investigacion
La metodologia de la investigacion esta compuesta por dos partes:
e Investigacion exploratoria que contiene entrevistas a expertos, influencers, focus group y
fuentes secundarias.
e Investigacion concluyente el cual contiene las encuestas realizadas a las personas que tienen

mascotas.



2.1. Investigacion Exploratoria

Con la investigacion exploratoria se obtuvo informacion relevante sobre las personas que
tienen mascotas (perros y gatos) y se pudo mejorar el perfilamiento de la investigacion
concluyente y lograr los objetivos propuestos de esta investigacion.

2.1.1 Entrevistas a Expertos

La entrevista a expertos ayudara a comprender sobre el mercado de mascotas y los atributos
maés valorados por los clientes (duefios de mascotas) en el momento de comprar una cama para
mascota. Asimismo, permitird conocer los tamafios de las camas mas 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 categoria de mascotas se
encuentra en el anexo 5, anexo 6 y anexo 7, respectivamente.

El disefio de la entrevista se muestra en la tabla 14 y la relacion de los entrevistados se
muestran en la tabla 15.

Tabla 14. Disefio de entrevistas para expertos.

2 veterinarios
Muestra 1 influencer
1 Jefe de categoria

T (R R 1 e = Bl Por conveniencia

Cuestionario Estructurado

Duracion promedio 30 minutos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 15. Relacién de los entrevistados

Especialidad Entrevistado Edad Cargo Empresa Experiencia
Veterinario Andrea Bravo 30 afios  |Veterinaria Animal Welfare |7 afios
Veterinario Yemy Ortiz 45 aflos | Veterinaria Pet’s Land 5 afios
. . Publicidad v . . 10 afios
Influencer Katherine Stefano |32 afios Marketing Digital Madre in Pern FB. 25K IG 15K
Administracion  |Lucia Alvarado 34 afios  |Jefe de Categoria |Cencosud 7 afios

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2.1.2 Focus Group

El focus group permitira conocer el posicionamiento y percepcién de la marca, el gasto
mensual que se hace en una mascota, cuanto se presupuesta para la cama de mascota, validar la
atractividad de los precios, la frecuencia de compra, los atributos mas 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 disefio de la entrevista se muestra
en la tabla 16.

Tabla 16. Disefio del Focus Group

Muestra 2 focus group de 6 personas cada uno

Perfil Personas de 26-45 afios. NSE B/C, con mascotas (petros v gatos)
S TN R G 0=l Por conveniencia

Cuestionario Estructurado

[T Tt g = (O 7 5 minutos por focus group

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.1.3 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias ayudaran a estimar la demanda de la cama para mascotas. Las fuentes
de APEIM e IPSOS fueron tomadas como referencia para el calculo del nimero de hogares y el
perfil socio-econdmico por sector. Para determinar el nimero de hogares con mascotas, se tomo
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. Disefio de fuentes secundarias.

IPSOS Perfil socioeconomico de Lima 2019
APEIM NSE Peru, sector rural y urbano

Perfil del grupo de hogares con mascotas.

|30 R CIE T Bl Tenencia de mascotas en hogares de lima.

Crecimiento de la poblacion de mascotas

Veritrade Reporte de importaciones de camas para mascotas (2017-2019)

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.2 Investigacion Concluyente

La elaboracion de las encuestas se realizé tomando en cuenta la informacion obtenida de las

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

seran los concluyentes para la investigacion de mercado.

2.2.1 Encuestas

La estructura de la encuesta se muestra en el anexo 10 y el resumen de los resultados mas
relevantes se muestra en el anexo 11.
3. Disefio y tamarfio de la muestra

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

Tabla 18. Disefio de encuesta

Poblacién meta Personas de 26-45 afios. NSE B/C, con mascotas (perros y gatos)

Extension Lima Metropolitana

Tiempo 3 semanas

Técnica de muestra  JRvVgevigisit=itwr

Tamafio de muesira EJESwisGE]

Realizacion Se utilizé Google Form

Fuente: Elaboracion propia 2020
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4. Resultados de la investigacién de mercado

Con la informacién obtenida de las entrevistas y encuesta se encontraron los principales hallazgos
y conclusiones que se detallan a continuacion.

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 categoria, respectivamente.

Tabla 19. Entrevistas a expertos — Veterinarios

Principales hallazgos de las entrevistas a expertos: Veterinarios

Los entrevistados indican que el mercado ha tenido un crecimiento en cuanto al

.. cuidado de la mascota, la compra de comida y accesorios. En cuento a la cama
Percepcion del mercado: . . . .
Cat ia Pet para mascotas, los entrevistados indican que adquieren 48 unidades de cama
‘ategoria Pets . . .

para mascotas cada 2 meses y que las camas para mascotas mds solicitadas son

las de los tamafios S y M.

Los duefios de las mascotas no buscan una marca en especifico sino que cuenten
con atributos, tales como: practicidad al lavar, comodidad, durabilidad y
producto no toéxico.

Sefialan que es un producto interesante y atractivo para el cliente, debido a que

Caracteristicas que buscan de
una cama para mascota

Atractividad de la cama para ) .. o . .-
contiene aditivos ectoparasitarios. Asi como también, su durabilidad,

practicidad y facil limpieza.
En cuanto al precio, afiaden que es un producto rentable para la veterinaria,

mascotas "ReyBeds"

Intencion de compra de la . . . .
" Bl atractivo para el cliente y que estarian dispuestos a comprar para
cama de mascotas "ReyBeds .o
comercializarlos.

. Incluir un manual de mantenimiento, antideslizantes para superficies lisas y un
Recomendaciones

cushion adicional.

Fuente: Elaboracion propia 2020

Tabla 20. Entrevistas a expertos — Influencer

Principales hallazgos de las entrevistas a expertos: Inflnencer

, L. La entrevistadora indica que no reconoce una marca especifica de cama para
Caracteristicas que buscan de . ] o
mascota pero que adquiere los productos en tienda especializada y que los
unA cama para mascota . i . - .
atributos que més valora de una cama convencional son el tamaiio y la calidad.

. Es un producto competitivo versus la oferta que hay hoy en dia y que seria un
Atractividad de la cama para . .

producto atractivo para su grupo de seguidores que corresponden al segmento
C/D.

Intencién de compra de la Indicada que lo recomendaria y que estaria dispuesta a ser embajadora del

mascotas "ReyBeds"

cama de mascotas "ReyBeds" [esiilaie8

Recomendaciones El cushion deberia ser de color oscuro y tener un adicional.

Fuente: Elaboracion propia 2020
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Tabla 21. Entrevistas a expertos — Jefe de categoria mascotas

Principales Hallazgos de las entrevistas a Expertos : Jefe de Categoria
Al micio de la cuarentena disminuyd la compra de productos para mascotas como Jugutes, camas, correas elc,
Sin embargo la cominda pars mascotas s¢ mantuvo. Los productos del canal On-line s¢ agotaron ya que
muchos son importados, Actualmente la categoria se viene recuperando

Percepeion del mercado:
Categoria Pets

Existen requisitos para vender a través de autoservicios y retails, cada uno maneja un manual de proveedores,
Limitacionecs/ donde se indican los requisitos como por ¢jemplo: disponibilidad de productos, productos de calidad, nivel de
LI TS RIS L B Bl servicio, rotacion cte. Limitaciones como respaldo financieros, nivel de abastecimiento, entre otros. También
se trabaja con un proyeciado de ventas y dependera mucho del potencial del producto

Marcas y Productos de In
Categoria Pets Existen 45 marcas para mascotas entre alimentos, accesorios cuidado ¢ higiene.

Se maneja entre 3 6 4 marcas de camas. Cool Pet’s, Pet’s Fun, Infant y Basa que actualmente no tiene stock,
los precios van desde S/39.90 hasta S/119. Anualmente se venden aproximado 30,000 camas

Atractividad de la cama Se ve muy atractivo para el canal y con un valor diferencial que sera atractivo par el cliente con una buena
para mascotas "ReyBeds" [SURNTICIIN

Sobre Cama para mascotas

Sobre precios y mérgenes
del canal de la cama para
mascotas "ReyBeds"

Los precios son competitivos y con un valor diferencial en ¢! producto como los aditivos ectoparasitarios. En
cuento a los mérgenes estan dentro de lo solicitado para el ingreso al canal entre 30% y 35%.

El producto es muy atractivo para el canal, ya que cuenta con el respaldo de la marca Reyplast con la cual ya
s¢ vienen trabajando otras categorias de hogar. El producto, los margenes y el precio son muy buenos, ¢l
producto por ¢l valor diferencial se vende solo. Le pronostico un buen nivel de ventas v participacion en ¢l
mercado.

Para el lanzamiento realizar algunas acciones en el punto de venta, buenas exhibiciones con la comunicacion
adecuada y hacer cross selling con alguna marca de comida para mascota.

Atractividad de la cama
para mascotas "ReyBeds"
para el Canal

Recomendaciones

Fuente: Elaboracién 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

Principales Hallazgos del Focus Group
Gasto Mensnal v asginacion del Los participantes del Focus indican que el gasto promedio mensual por su mascotas es de
el Ll Rl R Rt =il 5100 a S/300, asignando un presupuesta entre 5/40 y S/75 para la cama de su mascotas.

Reconocimiento de la cama de El 100% de los participantes no recuerdan el nombre de la marca de cama aquiridad donde

8 de las 12 personas sefialan que sus mascotas duermen en una cama de espuma o similar.

. - La frecuencia en que compran la cama para su mascota es de 1 a 3 veces al afio
Frecuencia de compra v Canales L. . .
de Preferencia adquieriendolas preferentemente en canales como Supermercados v tiendas especializadas,
los atributos que mas valorados son el aspecto fisico, precio v comodida.

el 100% de los participantes estan interesados en adquirir el producto indicando que los
Sobre la cama ReyBeds atributos que mas valoran son los aditivos ectoparasitarios, la resistencia v practicidad del
producto dispuestos a pagar entre S/40 v 5/120 soles segin el tamafio de la cama.

. sugieren que el producto lleve un cushion adicional, un base antideslizante v se brinde mas
Recomendaciones

informacion de los atributos en la etigueta.

Fuente: Elaboracion propia 2020



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.

Mascotas en Casa

20.4 % Tienen por lo menos un Perro
Distribucion 14 29% al menos un gato

5.32% al menos un perro v un gato.

79% tienen un perro v el 74% un gato.

Namero de 17% tienen dos perros vy el 14% tienen dos gatos.
I EE - (R LN 175 tienen de tres a mas perros v el 12% tienen de
tres a mas gatos en casa.

Tamaiio de las El 89 % de las mascotas son de tamafio pequefio v
mascotas mediano.

39.1% Supermercados
33.9% tiendas especializadas
23 3% tiendas mayoristas
3.7% online.

Canal de compra

Gasto promedio

El gasto promedio mensual es entre S/ 50 a 5/200.

mensnal

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Compra del Producto

Del total de encuestados, el 63% si estaria dispuesto a comprar el producto, el 33% indica que

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

T S te 0 W R0 1) e Wl 96% entre "si" y "tal vez" comprian el producto

64% medios digital
Medios de interés o e 193. . Letiates
28% television

46% en Supermercados.

27% en canal especializados.

Medios de compra ’ . P .
20% en tiendas mayoristas.

7% en online

4.52 puntos en Aditivos ectoparasitarios
3.90 puntos en Durabilidad

3.70 puntos en Ergonémica

3.60 puntos en Practicidad

53% Anual

31% Semestral

15% Trimestral

1% Mensual

Atributos del producto

Frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5. Estimacion de la demanda

El célculo de la estimacion de la demanda se realizé de un universo de 8°806,105 hogares del
Perq, filtrando solo Pert Urbano que consta del 76.56% representa 6°741,540 hogares, de los
cuales el 46.30% son del nivel socio-econdmico B/C, extraidos de APIM.

Segun Kantar Division Worldpan (2019), el 50% de hogares cuenta con por lo menos un perro
o0 gato. Realizando el céalculo, se proyecta llegar a 1'560,667 hogares.

Para el célculo de la predisposicion de la compra, el 62.79% de encuestados indica que “si”
estarian dispuestos a comprar la cama para mascota y el 32.89% de encuestados indica que “Tal
vez”. Para fines practicos de esta investigacion, se estd tomando como referencia los encuestados
que indicaron que “Si” comprarian el producto y el 50% de los encuestados que indicaron que
“Tal vez”, los cuales dan un total de 79.24% representada por 1236,594 hogares.

El 88.89% de encuestados estan predispuestos a pagar el precio ofrecido, segun el tamafio de

la cama para mascota, que representa 1°099,209 hogares.
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Se aplico el filtro de Rogers del 13.50%, estimando una demanda de 148,393 hogares.
Finalmente, se aplicd el filtro 60% por Covid-19, ya que segin una nota del diario Gestion indica
que las empresas industriales estan produciendo solo el 60% de su capacidad. Con este Ultimo
filtro, se estima una demanda de 89,036 hogares.

Tabla 25. Proyeccién de la demanda Pera urbano

Numero de Porcentaje

hogares relativo

8.806.105 100.00%  |APIM

Universo 6.741.540 76.56% Urbaneo

3.121.,333 46.30% NSE B/C

Segmento 1.560,667 50% Hogares con mascota - Kantar Division Worldpanel
Predisposicion 1.236.,594 79.24% Encuesta: Si - 62.79% / Talvez - 32.89%

Precio 1.089.200 88.89% Encuesta

Early adopters 148,393 13.50% Rogers

Covid -19 89.036 60.00% Reyplast

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

6. Pronostico de ventas

Segun la proyeccion de la demanda, se pronostica vender 89,040 camas para mascotas durante
el primer afio. Obteniendo un crecimiento sostenido durante los préximos afios de 28%, 25%,
21% y 14%. El célculo del pronostico de venta se realizo para cada canal como se muestra en la
tabla 26 y 27.
e Retail

Para realizar el calculo de proyeccion de venta de retail, se tomo6 como base el 52.78% del
total de la proyeccion, producto de la suma del 6.95% de encuestados que indico que compraba
las camas para mascotas on line mas el 45.83% de encuestados que indican que compran las
camas para sus mascotas en el canal retail. Todo ello, representa una proyeccion de venta de

46,992 unidades.
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Para lograr esta proyeccion, se espera llegar como minimo a 6 de las cadenas de autoservicios
de una cartera de las 8 mas importantes de todo el Pert Urbano para la fase inicial.
e Mayorista

Para realizar el calculo de este canal, se tomé como base el 37.15% del total de la proyeccion,
producto de la suma del 10.07% de las tiendas especializadas y/o veterinarias que compran en el
canal mayorista mas el 27.08% de encuestados que indican que compran las camas para sus
mascotas en el canal mayorista. Todo ello, representa una proyeccion de venta de 33,072
unidades.

Para lograr esta proyeccion, se espera llegar como minimo a 88 clientes mayoristas de una
cartera de 350 clientes de la cartera de Reyplast de Pert Urbano para la fase inicial.
e Especializado

Para realizar el célculo de este canal, se utiliz6 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 proyeccion de 8,976 unidades. Asimismo, se esta asumiendo
que el otro 50% de veterinarias y/o tiendas especializadas acuden al mercado mayorista a adquirir
sus productos.

Segun la entrevista realizada a expertos, indican que compran 48 unidades, como minimo, de
camas para mascotas para comercializar cada 2 meses.

Para lograr esta proyeccion, se espera llegar como minimo a 32 tiendas especializadas y/o

veterinarias de Peru Urbano para la fase inicial.
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Tabla 26. Prondstico de la demanda por canal para los cinco primeros afios (en

unidades)
Canal
Retail 52.78% 46,992 56.391 64.850 71.335 74.902
Mayorista 37.14% 33.072 44,648 58.043 72.554 83.438
Especializado 10.08% 8.976 13.016 20.175 29.254 39,493
Total 100.00% 89,040 114,055 143,068 173,143 197,833

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

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

Retail 53.28% 1.390.963  1.669,174 1.919.560 2.111.516  2.217.099
Mayorita 36.25% 946.190 1277379 1.660.610 2.075.770  2.387.161
Especializado | 10.47% 273,319 396.337 614329  §90.784  1.202.562
Total 100.00% | 2,610,472 3,342,800 4,194,499 5,078,070  5.806,822
[Crecimiento % 28% 25% 21% 14%]

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Asimismo, se considerd el calculd de la proporcion de venta, segun los tamafios 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 participacion.
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Capitulo I11: Planeamiento estratégico

1. Definicion 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

CP
Objetivo Indicador Herramienta
Anol Ano2 Ano3 Ano4 AnoS

Alf:a.nzal‘ un nf\'el de ventas Yentas factm‘a.das en el afio Reporte de 26 33 a1 5.0 53
minimo por afio sin IGV (en millones de soles) venta
Obtener un Share of Facturacion de productos Estudio d
Market (SOM) en la vendidos / Facturacién total st ; © 30% | 35% | 45% | 55% | 60%
categoria del mercado mereaco
Lograr participacion en % de espacio ocupado por la
exhibiciones en el punto de |marca en la gondola de la Trade marketing| 30% 40% 45% 50% 55%
venta (Share of shelf) categoria
Lograr un Share of Foice |Valor de la publicidad dela | Redes Sociales/
(SOV) dentro de la marca/ Valor de la publicidad Campafias 40% 50% 60% 50% 40%
categoria de mascotas del mercado Publicitarias
Mantener un nivel de E ta d
satisfaccion de los clientes  |Nivel de satisfaccion n::l}es a. A € 80% 85% 90% 95% 95%
entre bueno y excelente satistaccion
Estar en el rop of mind de  |% de encuestados que
los clientes que compran reconocen a ReyPets como la Encuesta 40% 50% 60% 70% 80%

caimas para masc ota

marca de cama Ppara mascotas

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2. Estrategias genéricas y de crecimiento

a. Estrategia genérica

Para el lanzamiento del producto ReyBed, Reyplast aplicara una estrategia de diferenciacion

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

ectoparasitarios a un precio competitivo.

La cama ReyBed esta pensada en la comodidad de la mascota. Su fabricacidn en base a

polipropileno lo convierte en un producto de mayor durabilidad, de facil limpieza y rapida

desinfeccion.
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En el proceso de produccion 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 fabricacion nacional lo que permite ingresar al
mercado a un precio competitivo, con atributos diferenciales en la categoria 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.

Gréfica 5. Matriz de Estrategia Genérica

Categoria de producto

Singularidad percibida por el
consumidor

Posicién de bajos costos

e
S Y
. Toda la .
i . : Diferenciacion Liderazgo en costos
s industria
—
7]
o
e)
>
:'i Solo un
-2 segmento
(@)

Fuente: Michael Porter, 1980

b. Estrategia de crecimiento
De acuerdo con el analisis de la matriz Ansoff, se esta optando por la estrategia de
diversificacion, puesto que Reyplast busca lanzar un nuevo producto e ingresar a un nuevo
mercado de la categoria de mascotas con su marca para la categoria ReyPets donde alin no ha

tenido participacion.
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Gréfica 6. Matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

PENETRACION DE DESARROLLO DE
ACTUALES
3 MERCADOS NUEVOS PRODUCTOS
o By
g DESARROLLO DE
NUEVOS DIVERSIFICACION

NUEVOS MERCADOS

Fuente: Igor Ansoff, 1957

3. Estrategia de segmentacion de mercados
Se trabajo el perfil requerido, segun el analisis del mercado:

e Mercado potencial, referente a los hogares a nivel nacional que cuentan con una mascota ya
sea perro o gato.

e Mercado objetivo, referente a los hogares de NSE B/C de Peru Urbano con personas que se
encuentren en el rango de edades de 26 a 45 afios, orientados a la busqueda de productos de
buena calidad y preocupados por el cuidado de su mascota.

e 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 alimentacion, comodidad, proteccion y con una alta exigencia en cuanto a
productos de calidad. Frecuentemente, estas personas compran sus productos en tiendas
especializadas y/o en supermercados, interesdindose mucho en los atributos que el producto

puede ofrecer a su mascota.
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4. Estrategia de posicionamiento

El mercado de plastico 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 fabricacion nacional,
lider en el mercado de productos plasticos y reconocidos por ofrecer una amplia gama de
soluciones innovadoras, practicas, resistentes y no téxicas. Asimismo, por contar con una
variedad de disefios y colores. Su slogan “Junto a ti” complementa este reconocimiento en el
rubro, ya que tiene la condicién de brindar una oferta variada, innovadora y de calidad a un
precio accesible, apoyandose en sus canales de distribucidon, con el fin de que sus productos estén
al alcance de todos y se presenten como una solucion 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 categoria ReyPets. Reyplast busca mantener su
posicionamiento, en cuanto al precio competitivo en comparacion 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 descripcion especifica para cada uno de ellos.

Tabla 29. Perfil del comprador

Grupo Perfil Descripcion

. Hombres v mmjeres solteros/ casados/ convivientes en departamentos o
Hogares sin

Hijos

Los Gomez |casas pequefias que cuentan con una mascota de tamafio pequefio a
mediano

u Hombres v mujeres casados/ convivientes con hijos menores a 5 afios
pgares con , , ,
Hitos < 5 ai Los Chavez |que viven en casas o departamentos amplios, que cuentan con una

jos < 5 afios . . ,
mascota de tamafio pequefio a mediano.

Hogares con Hombres v mujeres casados con familia numerosa que viven en casas,
amas de casa |Los Rodrignez |que cuentan con una o mas mascotas de tamafio grande con mayor poder
> 55 afios adquisitivo.

Fuente: Elaboracion propia 2020
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6. Estrategia competitiva

Con la estrategia de diferenciacion, se reforzaré 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 caracteristicas en la

categoria de Pets dentro del mercado nacional.

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

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

7. Estrategia de marca

Como estrategia de marca se eligid lo que Kotler (2013) define como estrategia de
diversificacion, la cual consiste en el desarrollo de nuevos productos y clientes para lo cual se
esta desarrollando la categoria 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 categoria Reypets.

En cuanto a la estrategia de marca, de acuerdo con el grafico 7, se aplicara la estrategia de
extension de marca, ya que sera un lanzamiento de un producto en una nueva categoria con un

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

Categoria de producto

EXISTENTE NUEVA

WY
EXISTENTE Extension de linea Extension de marca

Nombre de marca

NUEVA Multimarcas Marcas nuevas

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 grafico 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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Grafica 8. Mantra de la marca

CONSUMIDOR META
Hogares con mascota

IMPRESION DEL CONSUMIDOR
No encuentran una cama duradera que
proteja a su mascota de pardsitos y
alergias a un precio competitivo.

ESTADO DE LAS NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR
Encontrar una cama mas resistente a
un precio accesible que no albergue
parasitos (garrapatas, pulgas, etc) y
genere alergias a su mascota.

CONJUNTO DE PRODUCTOS
COMPETITIVOS
Proveedores de materia prima,
empresas importadores de productos
similares, tiendas por conveniencia

Fuente: Elaboracion propia 2020
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CONSUMIDOR
Reyplast me ofrece una cama
de calidad con aditivos
ectoparasitarios a un precio
justo para mi mascota.
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8. Estrategia de clientes
Con el objetivo de conocer mejor a los clientes de la categoria ReyPets y de fidelizarlos,
se implementaran estrategias de relacionamiento, fidelizacion y CRM en el corto, mediano
y largo plazo que ayudaran a alcanzar los objetivos propuestos.
a. Estrategias de Marketing de Relacionamiento — Fidelizacién
En la tabla 30 se muestra las estrategias de marketing Relacional.

Tabla 30. Estrategia de Marketing de Relacionamiento

Estrategia de fidelizacion

» Identificar a los clientes potenciales y elaborar perfiles que permitan
actualizar la base de datos y conocerlos.

» Definir una estrategia de segmentacién de clientes en base al RFM.

Corto plazo » Implementar codificacién por color y tamafio de los productos para definir
patrones de compra que nos permitira ser eficientes en la produccion.

» Implementar campafias de personalizacién del producto “Deja tu huella”. a
través de activaciones en las principales cadenas de autoservicios, ferias
especializadas y veterinarias.

* Identificar quejas, reclamos y sugerencias para registrar dentro de la base

de datos y tomar acciones correctivas.

* Implementacién de politicas de bonificacion al cumplir con los objetivos de
venta para fidelizar a los clientes de mayor valor.

I CHIEN G VAl + Adquisicion del software y desarrollo de procesos para la implementacion
del CRM.

» Implementar herramientas de Data Mining.

» Invertir en Google Analytics/Facebook Analytics para andlisis de web y
redes sociales.

Largo Plazo » Identificar modelos de retencién y clusterizacién de clientes.

Fuente: Elaboracion 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

Estrategias CRM
* Recoleccién de datos de los clientes, a través de los canales que se gestionan.
= Construir y actualizar la base de datos con la informacién de los clientes que
demanden este mievo producto.
« Establecer una estrategia de segmentacion de clientes.
= Analisis de los segmentos a través de estrategias como RFM.
« Analisis de los canales por donde adquiere los productos.
» Diferenciar la politica de bonificacién de acuerdo con el cumplimiento de los
objetivos de venta.
« Definir los puntos de interaccion con cada segmento.

Identificar

Diferenciar

o cTui Bl gl + Habilitar los canales de interaccién (web y call center).

« Implementar planes de respuesta y solucion a reclamos.

= Personalizar productos con la campaiia “Deja tu huella”, segiin la segmentacion
de canales.

Personalizar

Fuente: Elaboracion propia 2020

9. Estrategia de Responsabilidad Social

La Campaiia “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 donaran

productos de la linea ReyPets. En el grafico 9 se presenta el Key Visual de la campafia.
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Gréfica 9. Key Visual de la Camparfia ReyPets apadrina un albergue

Por cada compro de
COMO POro mMascoto
donaromos ol albergue
Voz Animal Peru

@Mplonm nawpto:t www.reypiast.pe

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Capitulo 1V: Tacticas 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 jerarquia de valor para el cliente.

Tabla 32. Jerarquia de valor para el cliente.

Beneficio 4 2
incipal El cliente busca un producto donde su mascota pueda dormir.
principa

Producto . ; ioie
: El tipo de cama que el cliente pueda comprar sea de plastico o espuma.
genérico

Producto a s :
; Al adquirir este producto el cliente espera que sea de una buena calidad.
l'sp('r)u 0

[STT ST El producto adquirido aparte de ser de buena calidad, ergonémico, duradero y practico para
PN PTG trasladar y limpiar.

[TV DTS O A parte de todos los atributos ya mencionados, el producto brinda un atributo adicional y diferencial
ITIIS I con respecto a la proteccion de su mascota. se trata del atributo de aditivos ectoparasitarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

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

se lanzard la cama para mascotas “ReyBed”.

Tabla 33. Tamafo y dimensiones del Producto

Tamaiio Producto Dimensiones
Alto: 18.5cm
XS Largo: 49 cm
Profundidad: 34.3 cm
Alto: 22.5 em
S Largo: 62 cm
Profundidad: 43.2 cm
Alto: 24.5 cm
M Largo: 80 cm
Profundidad: 54.5 cm
Alto: 30.5 cm
L Largo: 99.5 cm
Profundidad: 66.5 cm

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



En el gréafico 10, se muestran los colores en el que se desarrollaran las camas para
mascotas.

Gréfica 10. Colores del producto

PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
19-3917 15-4020 19-4063 13-1106 17-2031 17-3420
Blackened Pearl  Cerulean Blue Turkish Sea Sand Dollar Fuchsia Rose Bodacious

Fuente: Pantone.com, 2020.

La cama para mascota ReyBed esta hecha de polipropileno, elastomeros, pigmentos de
colores, aditivos UV y adicional a ello, aditivos ectoparasitarios. Ademas, contara con un
cushion antialérgico (base) que le brindaréa 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.

Gréfica 11. Certificaciones del Producto

0o
Disefado para proteger ,’Iso:f
0012018

Fuente: degradable.com.pe, 2020

La etiqueta sera un sticker autoadhesivo de polipropileno que contara con la siguiente
informacion, tal y como se muestra en la grafica 12, de acuerdo con el lineamiento de la
marca y requisitos de etiquetado en el Peru.

e Nombre del Producto
e Dimensiones

e Insignias de la marca
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Atributos diferenciales

Certificados ISO y de aditivos ectoparasitarios.
Cadigo de producto, barras y EAN

Pais de fabricacion

Nombre y direccion de la empresa

Gréfica 12. Gréfica 13. Disefio de etiquetas

CAMA DE MASCOTA

REYBED §

2280w Lorgo (@ e

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En la grafica 13, se muestra la cama para mascota ReyBed con su respectiva etiqueta.

Gréfica 13. Graéfica 14. ReyBed con etiqueta autoadhesiva

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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La presentacion del empaque sera en una caja master como se muestra en la grafica

14 y se distribuira en la siguiente presentacion como se describe en la tabla 34.

Gréfica 14. Caja Méster

<7

\/

FRAGIL
i nee
LETS) .
=
AT T
xe -

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Tabla 34. Empaque del Producto

Caja master XS

Cantidad

Liad

e

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

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

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

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

M Reyplast es una marca peruana, lider en su categoria, Cuenta con mas de 35 aiios en el
(Marca) mercado y se caracteriza por la buena calidad, durabilidad y vanedad de sus productos.
D Camas para mascotas de polipropileno con aditivos ectoparasitarios (antigarrapatas,
(Diseno) antipulgas, etc).
. Facil de limpi acty istente y durad
. . acil de limpiar, practico. resistente y duradero.
(Funcionalidad) P P y
c Contacto constante con los clientes intermediarios y finales. Cuenta con politicas de
(Contactos) entrega, facturacion y cobranza. Asimismo, se con ¢l soporte de un area de Post venta
ontactos ; , i
(reclamos, devoluciones y sugerencias).
P sy : y ;
Constante comunicacion del producto y acciones promocionales estacionales.
(Promociones)
S , . g ;
(Precio) La marca cuenta con politicas de precios, descuentos. bonificaciones y créditos.
E Poco esfuerzo para la comercializacion del producto. debido a la calidad y atributos
(Esfuerzo) diferenciales del producto.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2. Estrategia de precios

El precio es uno de los principales factores a la hora de la toma de decision 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” sera la estrategia de

mercado.

penetracion, fijando un precio competitivo, con el fin de obtener una alta participacion del

Segun el andlisis 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 tamafios. 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.

Gréfica 15. Price Brand Ladder

XI PRECIO

s/ 119.90
(- s/ 99.90
= Yﬁf/ PET1200S IR 79.90
. ;‘ ¥ | .
;%“‘ \,_J : S 69.90
™ Ny
- REY, S 59.90
S/ 49.90
' A
REY N 39.90
{"\ s 32.90
-
ST
WO s 24.90
o’

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacion, se detalla la estrategia de precio para cada canal, segun la tabla 36.

e 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.

e Precio mayorista es menor debido a que los clientes de este canal compran por
volumen y el factor precio es muy importante para ellos.

e 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)

Canal
Costo 8.38 0.34 12.47 15.83
\ Valor venta 18.10 24.15 36.26 48.37
Retail

Margen 0.72 14.81 23.79 32.53

Margen % 54% 61% 66% 67%

Costo 8.38 9.34 12.47 15.83

. Valor venta 16.23 22.75 35.79 48.83

Mayorista

Margen 7.86 13.41 23.32 32.99

Margen % 48% 59% 65% 68%

Costo 8.38 0.34 12.47 15.83

. 1 Precio 19.72 25.37 36.67 47.97

Especializados

Margen 11.34 16.03 24.20 32.13

Margen % 58% 63% 66% 67%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Asimismo, se usard la estrategia de precio sugerido psicoldgico como se muestra en la

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

canal.

Tabla 37. Precio sugerido por canal (en soles)

Costo 18.10 24.15 36.26 48.37

Valor venta 25.34 33.81 50.76 67.71

Retail Precio 29.90 39.90 59.90 79.90
Margen 7.24 9.66 14.50 19.35

Margen % 40% 40% 40% 40%

Costo 16.23 22.75 35.79 48.83

Valor venta 21.10 29.58 46.53 63.47

Mayorista Precio 24.90 34.90 54.90 74.90
Margen 4.87 6.83 10.74 14.65

Margen % 30% 30% 30% 30%

Costo 19.72 25.37 36.67 47.97

Valor venta 29.58 38.05 55.00 71.95
Especializados |Precio 34.90 44.90 64.90 84.90
Margen 9.86 12.68 18.33 23.98

Margen % 50% 50% 50% 50%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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3. Estrategia de plaza
La venta de la cama para mascotas “ReyBed” tendra una distribucion intensiva, como se
muestra en la gréafica 16, ya que la venta sera a través de 3 canales: retail, mayorista y
especializado.

Grafica 16. Canales de distribucién

MC: 54% Margen: 40%

REYPLAST

MC: 57% Mayorista Margen: 30%

(Tradicional)

kel F s pecializad ok B P T T IT.reY

J
- . ' (Veterinarias y Petshop)

* Distribucion intensiva

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Para el ingreso al canal retail y mayorista, se aprovecharé 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 tendra que desarrollar y

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

RETAIL MAYORISTA ESPECIALIZADO
1 3 = : ks J - . R )
t rtancia) Producto umco de mpertancia media para o canal Sm embargo, no cuenta con con los dfer {aditve ec ) en la musma categena.
* Empresa Mer en el rubro
* Mis de 35 aflos de travectonia
* Buena infracsowctura v tecnologia
E * Presencia a vevel nacional e smernacional
(Empresa) * Respaldo financiero
* Capacidad de produccién
* Capacidad de akmacenamsento
* Innovacién constante.
Aps * Cama para mascotas de polpropileno con aditves ectoparasitarios (ams)- gamrapatas, puiigas, etc) con un excelente acabado
(Atractividad producto) * Producto 100% peruano, practice, ressstente v duradero
(SM' ) * Margen 0% * Margen: 30% - 35% * Margen: 50%
‘gohc: '.'r ;":’m'*(‘:ﬂ;?:’i“:"’h:‘\.l 4 * Comacto constante de Jos chentes v'o compradores con sus * Contacto constante de los clentes con sus ejecutivos comerciales
C 4 cmdd' 137 dias) ¢ eyecwrvos relacionales coenerciales a nivel naciooal especializados a mivel nacional
(Catidad de - =
* Politicas de entrega, facnwracion y cobranza
* Area de Post venta (reclamos, devolacicnes y sugerencias)
R * Buena relacién con los jefes de categoria, jefes de tienda v el |* Buena relacion con los chestes mayoristas (duefios PDV), los  |* Generar una buena relacién con los duefios de las veterinarias,
(Relacionamiento) Jpenonsl de despacho compradores, vendedores v despachadores (Veterinaris y recepoionisias.
* Equipo de mercaderismo * Equpo de mercaderismo * Parncipacion en ferias especiabzadas
* Constantte commmcacwen del producto (encartes) * Banners publicitarios, pondolas v virmas en of PDV * Campadias de conocimiento de producto
* Acciones promeciogales estacienales * Merchandsmg * Merchandsing
P * Promocicnes digitales ¥ Actvaciones * Activackmes
(Pramociie) * Fondo de marketing 1% * Acciones promocionales estacionaies * Publicidad en of pumto de venta
* Redes sociales - Piginaweb ~ *SEO-SEM  * Google Adwords  * Campafias vimuales  * Leads promocionales  * Blog * Infisencers
*Televisitn *Radio *Relaciomes piblicas  * Out of home (OOH) *Material POP *Revistas
* Fill - rate 0% - 95% P y
Politica de precios . 2
* Rebate 59 * Politica
s . stk ik * Descuentos por vohunen ,P o
ross Doclang: 2 3% * Boaif Descuentos por volumen
(Precio - Crédito) * Merma 0.25% * Cré . * Bonificaciones anuales
* Apertxa tienda $2,000 - $2,500 o, previa negociacion. ‘P: * Créditos, previa evalnadn
* Portal BIB: $200 - $280 mensual fijo, previa negociacsn.
E N ) * Mucho esfoerzo para comerciakzar el producte, ya que la marca
Echuerso paca com ) 'Pxo?ﬁwmmhto@m&lno&m.hbdoah 'P«cu!}m::yulhcz«cﬂzmédym.hwah st 3 fo s astac Sia embargs, ol pred
ol producto) calidad v atributos diferenciales del producte marca, cabidad ¥ acabado del producta el &ferencial }!'FGG'HC tivos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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4. Estrategia de promocion
Las estrategias de promocion que se realizaran seran a través de 2 canales: offline y
online. Asimismo, se realizaran estrategias de relaciones publicas, promociones de ventas,
plan de fidelizacién y responsabilidad social.
e Introduccidn del producto a la categoria.
e Recordacion de la marca.
e Conciencia medio ambiental.
4.1. Promocion Offline
En el gréafico 17, se muestran las estrategias offline que se aplicaran para promocionar la
cama para mascotas ReyBed.

Gréfica 17. Estrategias Offline

Revistas Material POP

* Planeta Mascota *Gondolas / PDQ Banners
*» Mercado Negro * Afiches / publicitarios
Jalavistas PDV

* Brochures

Via Publica
* Patrocinio: (OOH)

* Ritmo romantica
* Radiomar

* Moda

* Nueva Q

Programa de « Matropolitano

Pancho Cavero «Métro de Lima

OFFLINE
-— A

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Radio
Debido a que Reyplast cuenta con un contrato anual con el grupo CRP, se opt6 por
publicitar la cama para mascotas Reybed por el lanzamiento, con el objetivo de dar a

conocer el ingreso de la marca a la categoria de mascotas y la presentacion de la cama para
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mascotas ReyBed, a través de 4 emisoras del grupo CRP que estan dirigidas al publico

objetivo.

Tabla 39. Emisoras del Grupo CRP

Audiencia . Distribucion
Cobertura Segmento
semanal por sexo
A/B - 19%
; Li Mujer: 67%
Ritmo Romantica | 2.62 millones 111.13 y C-40% « o :/ 17 - 50 afios
provincias DE - 41% Hombre: 33%
. A/B - 14% .
. L / Mujer: 51%
Nueva Q 3.10 millones 'oil'lilxj.cyias C-34% Hoxlglfl'e' 4 9:/ 17 - 50 afios
Pr * | DE-52% S
) A/B-15% y
. L Mujer: 51%
Moda 4.07 millones proil'lil:c)i,as C-39% Ho:l'f;‘e 10 | 11 - 30 atios
s e 0
D/E - 45%
AB-36% | | . co
: ) r: 489
Radiomar 1.09 millones Lima C -39% ) : 17 - 50 afios
DJE - 35% Hombre: 52%

Fuente: CRP Radios, 2020.

e Television

Reyplast cuenta con varios convenios con diversos programas de television. Es por ello
que se buscara 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.

e ViaPublica

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 realizara una

campafa 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 6 7 veces a la
semana.
Tabla 40. Usuarios de las estaciones del Metropolitano y Metro de Lima

Estacion Usuarios i Usuarios

Angamos 650.000 BIC chun.da estacion con mayor niunero de usuarios y con
% conexiones a otros buses (Exprcsos)
Metropolitano Patact = 4 o Ad
% i = . “stacion con mayor numero de usuarios. Ademas
Naranjal 7.000.000 B/ICyD Y
conecta a los buses alunentadores.
Estacidn con mayor nimero de usuanos y con salida
Gamarra 900,0000 BCyD R ong iy X
directa a los puntos de venta mayonstas de plastico
: Segunda estacion con mayor niunero de usuarios y
Metro de Lima | Bayovar 800.000| B/CyD g ; ) _ Y
" ubicada en el distrito mas poblado de Lima.
~ 3 Punto de conexién a las principales avenidas donde se
La Cultura 850000 BIC L ‘
encuentran los principales retails

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Divercity
Reyplast cuenta con un espacio en Divercity, dirigido a nifios y nifias entre 3 y 14 afios,
con el objetivo de comunicar de manera ludica el proceso de transformacion de los
productos de Reyplast y crear conciencia en la reutilizacion y reciclaje de los productos
plasticos (ver grafico 18).

Grafica 18. Fabrica 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 linea de camas para
mascotas ReyBed, se implementara este espacio para comunicar de manera lidica como se
produce una cama para mascotas y cuales son los principales beneficios para la mascota.

e Material POP

Se desarrollard material publicitario para el punto de venta mayorista y especializado,
tales como: fichas de venta, flyers, dipticos, rompe tréafico y afiches; donde se comunicaran
los principales atributos diferenciales de la cama para mascotas ReyBed (ver gréafico 19).

Gréfica 19. Material POP
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Revistas
Se realizara una publicacion en la revista Mercado Negro para el lanzamiento de la

nueva marca ReyPet con la linea de cama para mascotas ReyBed, donde se presentaran los
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principales beneficios y atributos diferenciales. Esta revista es el portal de marketing y
publicidad més consultado del pais, donde se presentan las principales campafias y
lanzamientos de producto de las principales marcas del pais. Asimismo, se realizara una
publicacion de lanzamiento de producto en la revista fisica y virtual mas leida de mascotas
Planeta Mascota, con mas de 20,000 ejemplares distribuidos en Lima y provincia. Dirigida
a personas con mascotas, petshops, veterinarias, entre otros.
e Publicidad en el punto de venta

Se negociara con el soporte del equipo comercial espacios adicionales en los puntos de
venta para implementar banners publicitarios internos y externos. Asimismo, se renovaran
algunos banners publicitarios en los principales puntos de venta para el lanzamiento del
producto.

4.2 Promocién Online

En el gréafico 20, se muestran las estrategias online que se aplicaran para promocionar la
cama para mascotas ReyBed.

Gréfica 20. Estrategias Online
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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e Paginaweb

Reyplast cuenta con una pagina web posicionada en Google, se aprovechara ese soporte
para dar a conocer la nueva linea de camas ReyBed, a través de un banner digital en la
pagina web. Asimismo, se disefiard un banner digital “pop up” para que los cerca de
45,000 visitantes al mes a la pagina web de Reyplast lo puedan ver, ni bien ingresen a la
web y se redireccione a los principales market places de los distribuidores.

e Redes Sociales

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

En Facebook, Reyplast cuenta con méas de 333,800 seguidores, logrando un engagement
de 3.7% en promedio con sus seguidores y generando un impacto e interaccion positiva la
cual serd usada como soporte para promocionar la nueva linea de camas ReyBed.

Como se observa en la gréafica 21, Reyplast cuenta con sentimientos positivos, tanto en
Facebook como Instagran, por ello se utilizaran estas plataformas para realizar las
siguientes acciones:

e Post comunicando los principales atributos diferenciales.

e Historias para interactuar con los seguidores

e Encuestas sobre mascotas

e Sorteos de lanzamiento

e Comunicacion con enlaces con los principales distribuidores y market places para
convertir las visitas en venta.

e Se compartirén las historias que realicen los influencers y blogueros
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Gréfica 21. Indicadores de emociones de Facebook e Instagram
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

e Search Engine Marketing (SEM)

Se hara una inversién 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

invertira en palabras clave de los productos sustitutos. (Ver grafico 22).

Gréfica 22. Palabras Claves (SEM)
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e Search Engine Optimization (SEO)

Para complementar la estrategia de SEM, se implementara el SEO a traves de palabras
clave que se utilizarén en los articulos que se publicaran en el blog de la pagina web de
Reyplast. Con el objetivo de posicionar las palabras clave se generard 2 articulos mensuales
para posicionar las camas para mascota Reybed en los motores de busqueda de Google
organicamente y convertirse en venta.

e Marketing Directo

Se enviardn 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 caracteristicas técnicas del producto
y redireccionandola a la venta.

Gréfica 23. Modelo de Emailing de lanzamiento
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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4.3 Relaciones Publicas (RRPP)
Reyplast cuenta con una relacionista publica (PR) quien se encarga de contactar a
diversos medios y personajes publicos.
Se trabajara con la PR para la campafia de lanzamiento y de Fiestas Patrias, donde
realizara lo siguiente:
e Contactar entrevistas en medios masivos, tales como: television, radio, periédicos y
revistas (fisicos y virtuales).
e Contactar a figuras publicas reconocidas en el medio que cuentan con mascotas
como se muestra en la tabla 41.
e Incluir a la marca ReyPets en eventos de notoriedad para mascotas; tales como: el

perroton y ferias especializadas de mascotas.

Tabla 41. Figuras publicas

Figuras publicas Instagram Facebook
Pancho Cavero 121K 331K
Paloma Derteano 144 K -
Mamas Blogueras 158K 71K
Paloma Fiuza 3. 200K 381K
Angie Arizaga 3,700 K 220K

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Promociones de Venta
Con el propdsito de fidelizar a los puntos de venta e incentivar las compras, se realizaran
las siguientes acciones:
e Cupones con descuentos en Retails
e Descuento por compra por volumen con los mayoristas

e Sampling en el canal especializado
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e Cross selling con otra categoria 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 grafico 24, se observa un ejemplo de cross-selling con una veterinaria al ofrecer
descuentos en los distintos tamafios de la cama para mascotas ReyBed por el uso de los
servicios de la veterinaria.

Grafica 24. Promocién de Ventas
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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e Plan de Fidelizacion

ReyPets realizard 2 camparias de fidelizacion para incentivar la compra y reposicion 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 mas representativos, fortaleciendo la relacion con los
clientes. El presupuesto determinado para esta campafia es de 0.5% del Sell-In.

La campafia consiste en que por la compra de cada master pack, el cliente acumula
puntos que podran ser canjeados por los premios detallados en el catalogo de fidelizacion
de Reyplast; tales como: cdmaras de seguridad, computadoras, polos personalizados,
merchandising, entre otros.

Asimismo, con el objetivo incentivar la compra y fomentar el vinculo emocional con el
cliente. Reypets lanzara la Campaiia “Deja tu Huella”, dirigido a los clientes finales de
los puntos de ventas que cumplieron los objetivos de ventas. Se realizaran activaciones en
las tiendas, donde los clientes que compren la cama para mascota ReyBed podran
personalizar el producto con su nombre junto al de su mascota, los cuales estaran

vinculados por la huella de la mascota que tenga. (Ver grafico 25).
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Gréfica 25. Campaiia “Deja tu Huella”

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4.4 Marketing Responsable

Se realizardn camparfias de marketing responsable que se enfocaran en el cuidado de las
mascotas y el medioambiente.
441 Campaiia “Rey-Cicla”

Con el objetivo de incentivar el recilcaje, Reyplast buscara que los clientes lleven a los
puntos de venta seleccionados productos plasticos del hogar en mal estado o roto de
cualquier marca para ser canjeados por vales de descuento para sus proximas compras en la
linea Reypets u otra categoria de Reyplast.

La campafia se promocionara a través de la marca de responsabilidad social “Rey-

cicla” (ver grafico 26).
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Gréfica 26. Logo de la marca Rey-cicla

Fuente: Reyplast, 2020.

4.5 Calendario de marketing

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

que se realizaran durante todo el afio.

Tabla 42. Calendario de marketing
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Capitulo V: Implementacion y Control

En este capitulo, se evaluaré la rentabilidad del proyecto y se determinara 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

Descripcion

Evento lanzamiento

Pagma web

Blog 200 200 200 200 800

Redes sociales 300 300 300 300 1,200

Online Influencers 2.000 2.000 2.000 2.000 8.000
Google adwords 900 300 300 600 2.100

E-mailing 40 20 40 20 120

SEO 0

SEM 900 700 800 800 3.200

Television 6.000 6.000

Radio 18.500 18,500

Our of home (OOH) 20.119 20.119

Revistas 3.600 6.000 9.600

Divercity 6.800 6,800

Material POP 5.000 3.000 8.000

Publicidad punto de venta 5.000 3.000 8.000

RRPP Relaciones publicas 1.750 1.750 3.500
Marketing BORSHE 4.000 4.000
social Apadrnar albergue 5,000 5.000
Otros gastos 800 800 1,600

Total 86,509 21,670 17,840 4,520 130,539

% 66% 17% 14% 3% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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2. Proyeccion de ventas

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

como se observa en la tabla 44.

Tabla 44. Proyeccion de ventas por canal (Afio 1)

Part. % por modelo 20% 35% 35% 10% 100%
Retail
Unidades vendidas 9,396 16,446 16,446 4,704 46,992
Valor unitano S 18.10 S 24.15 S 3626 S 48371 S 29.60
Ingreso S/ 170,061 S/ 397213 S/ 596,317 S/ 227,512 ] S/1,391,102 33.3%
Mayorista
Umnidades vendidas 6.612 11,580 11,580 3.300 33.072
Valor unitario S 16.23 S 22.78 S 3579 S 4883 ] S 28.61
S/ 107,326 S/ 263456 S/ 414434 S/ 161,128 | S/ 946,345 36.2%
Especializado
Unidades vendidas 1.800 3.138 3,138 900 8.976
Valor unitario S/ 1972 S 2537 S 3667 S 4797 S 30.45
S/ 35492 S/ 79,602 S/ 115060 S! 43,169 | S/ 273,323 10.5%
Total unidades vendidas 17,808 31.164 31,164 8.904 £9.040
Valor promedio S 17.57 S 2375 S 36.13 S 48350 S 29,32
Ingreso total S/ 312879 §/ 740271 S/1.125.811 S/ 431.809 | S72.610.770 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

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

respectivamente (ver tabla 45).

Tabla 45. Proyeccion de ventas esperado para 5 afios

Periodo

Venta en unidades

Retail 46,992 $6.391 64,850 71.335 74.902
Mayonsta 33.072 44,648 S$8.0423 72,554 83,438
Especuhzado 8,976 13,016 20,178 20,254 39,493
Total unidades vendidas 89,040 114,055 143,068 173,143 197,833
Precio promedio (S/) 29,32 20.32 29.32 29.32 29.32
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luversion (262.500)

Venta (Unids) 89.040 114,055 143,068 173.143 197.833

Precio (S) 29.321 29.321 29.321 29.321 219.321

Ingresos 2,610,770 3344243 4,194,943 5,076.781 5,800,725
Costo matena prima + SE (1.024.305) (1.312.074) 1.645.836)| (1.991.815)| (2.175.845)
Costo fabrcacion (199.636) (255.722) (320,771) (388,202) (443.559)
Mantenimiento de molde (13.125) (16.812) (21.089) (25.522) (29.162)
Costo total (1,237,065) (1.584.608) (1.987.696) (2,405,539) (2,748.566)
Utilidad Bruta 1,373,705 1,759,635 2,207,247 2,671,242 3,052,158
Margen bruto 53% 53% 53% 53% 53%
Gastos ventas (169.700) (217.376) (272.671) (329.991) 77.047)
Gastos de marketing (130.539) (167.212) (209.747) (253.839) 290,036)
Gastos adminstrativos y financieros (130.539) (167.212) (209.747 (253.839) (290,036

Depreciacion (32,592) (41.748) (51.368) (63.377) (72.414)
Utilidad Operativa 910,336 1,166,087 1,462,713 1,770,196 2,022,625
Margen opermtivo 35% 35% 35% 35% 35%
Impucstos a la renta (29.5%) (268.549) (343.906) (431.500) (§22.208) (596.674)
Utilidad Neta 641,787 822,092 1,031,213 1,247,989 1,425,951

Utilidad Neta 641,787 §22,092 1,031,213 1,247,989 1,425,951
Depreciacion 32.592 41,748 52.368 63.377 72414
Flujo de caja operacional 674,379 863,840 1,083,581 1.311,366 1.498.365
Capital de trabajo (753.646) 211.730) (245.570) (254.559) (208.979) 1.674.484
Flujo de caja del proyecto (1,016,146) 462,649 618,270 829,022 1,102,386 3,172,849
Flujo acumulado (1.016,146) (553.497) 64,773 893,796 1,996,182 5,169,031

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

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

al incremento de la demanda a partir del tercer afio.

Se esté considerando como inversion inicial los gastos de la compra de los 4 moldes de

la cama para mascotas ReyBed.

Para la produccion y comercializacion de este nuevo producto, se esta utilizando la

actual capacidad instalada de la fabrica de Reyplast. Asimismo, los recursos de distribucion

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

3. Simulacién

Para el calculo de la simulacién de ventas, se esta 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 Simulacién de ventas — Escenario Optimista

(Crecimiento del 20% respecto del mismo afio)

Perlodo
Venta en unidades
Retail 56,391 67.670 77.820 85.602 89,883
Mayorista 39,687 53,578 69,652 87.065 100,126
Especializado 10,772 15.620 24.210 35.108 47.392
Total unidades vendidas 106,850 136,868 171,682 207,772 237,401
Precio promedio (8) 29.32 29.32 20,32 20.32 29.32
Inversion (262,500)
Venta (Unids) 106,850 136,868 171,682 207,772 237,401
Precio (8/) 29,321 29.321 29,321 26.321 29,321
Ingresos 3,132,983 4,013,150 5,033,943 6,092,149 6,960,911
Costo materia prima ~ SE (1.229.189) (1.574.512)| (L.975.007)| (2.390.182) (2.731.030)
Costo fabncacion 239 .567) (306.870) (384.926) (465.843) {%32.274)
Mantenmiento de molde (13.125) (16.812) (21.089) (25.522) (29.161)
Costo total (1,481,881)| (1.898,194)| (2.381,023) (2.881.547)] (3,292.466)
Utilidad Bruta 1,651,102 2,114,956 2,652,920 3,210,602 3,668,445
Margen bruto 33% §3% 53% 53% 53%
Gastos ventas 203.644) (260,85%) (327.206) (395,900) (452 459)
Gastos de marketing 130.539) (167.212) (209,747) (253.839) (290.036)
Gastos adminastrativos y financieros (156.649) (200.658) (251,697) (304,607) (348.046)
Depreciacion (32,592) (41,749) (52.368) (63.377 (72.414)
Utilidad Operativa 1,127,678 1,444,483 1,811,902 2,192,789 2,505,489
Margen operativo 36% 36% 36% 36% 36%
Impuestos a la renta (29.5%) 332,665) (426.122) (534.511) (646.873) (739.119)
Utilidad Neta 795,014 1,018,361 1,277,391 1,545,917 | 1,766,370
Utilidad Neta 795,014 1,018,361 |  1,277.391 1,545,917 1,766,370
Depreciacion 32,592 41,749 | §2,368 63.377 72414
Flujo de caja operacional 827.606 1,060,110 | 1,329,759 1,609,293 1,838,785
Capital de trabajo (904.392) (254.076) (294.670)) (305.470) (230,784 2,009,392
Flujo de caja del provecto (1,166,892) 573,530 765,439 1,024,289 1,388,510 3,848,177
Flujo acumulado (1.166.892) (593.362) 172,077 1,196.366 2,554,875 6,403,052

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Tabla 47. Simulacion de ventas — Escenario pesimista

(Decrecimiento del 20% respecto del mismo afo)

Periodo
Venta en unidades
Retail 37.594 45,113 51.880 57.068 59922
Mayorista 26,458 35,719 46,438 58,044 66,751
Especializado | 7.181 10,413 16,140 23,404 31,598
Total unidades vendidas 71,233 91,245 114,455 138,516 158,268
Precio promedio (S) 29.32 2932 29.32 29.32 29.32
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Tnversion (262.500) |

Veata (Unsds) 71,233 91,245 | 114,455 138,516 | 158.268
Precio (S/) 29.321 20.321 29.321 20.321 | 29,321

Ingresos | 2,088,646 2,675,424 I 3,355,972 4,061,472 I 4,640,627
Costo matena prama + SE (819.455) (1.042.671)] (1.316.675) (1.593.470) (1.820.694)
Costo fabricacién (159.711) (204,579)) (256.618) (310.565)| (354.851)
Mantenmniento de molde (13.125) (16.812) (21,089) (25.522)| (29.162)
Costo total | (992,201)| (1,.271,062)] (1.594,383) (1,929.558)] (2,204,707)
Utilidad Bruta | 1,096,355 1,404,361 1,761,589 2,131,914 2,435,919
Margen bruto | 52% 52% 2% 52% 52%
Gastos ventas (135.762) (173.903)) (218.138) (263.996)] (301.641)
Gastos de marketing (130,539) (167,212)) (209,747) (253,839) (290.036)
Gastos admmistrativos y financicros (104.432) (133.771) (167.799) (203.074) (232.031)
Depreciacion , (32.592) (#1.748)| (52,368) (63.377)| 72.414)
Utilidad Operativa 693.030 887,727 1,113,537 1,347,629 | 1,539,797
Margen operativo 33% 33% 33% 33% 33%
Impuestos a la renta (29.5%) (204.444) (16]1.879)] (328.493) (397.551) (454.240)
Utilidad Neta | 488586 625,848 | 785044 950,079 | 1,085,557
Utilidad Neta 488,586 625,848 785,044 950,079 1,085,557

Depreciacion 32.592 41,748 52.368 63,377 71414

Flujo de caja operacional 521.178 667,596 837412 1.013.456 1,157,971

Capital de trabajo (602.925) (169.384) (196.452) (203.655) (167.183) 1.339.601

Flujo de caja del proyecto (865,425) 351,794 471,144 633,757 846,272 2,497,572

Flujo acumulado (865,425) (513,631) (42.487) 591,270 1,437,542 3,935,114

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4. Indicadores financieros

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

financieros.

Tabla 48. Simulacion de indicadores financieros

Indicadores financieros

Tasa descuento
VAN

TIR

Payback

ROl

ROI Marketing

Presupuesto de marketing / Ingresos

Escenario

optimista

S/

12%
3,731,377

74.0%

1.8

2439%

609%

4.2%

Escenario
esperado

12%

2,980,843

69.7%

1.9

1969%

492%

5.0%

S/

Escenario

pesimista

s/

12%
2,230,376

63.7%

21

1499%

374%

6.2%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Para el célculo del VAN y el TIR, se esta 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 proyeccion de cinco afios, un payback de
1.9 afios, lo cual hacen el proyecto rentable. Asimismo, se observa un ROI de 1,969%, lo
cual indica que Reyplast estara ganando con la inversion en este desarrollo de producto y;
finalmente, un ROI de marketing que indica que el valor econdmico generado como
resultado de la inversion 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 informacion que deben ser alimentadas con
frecuencia para la toma de decisiones y acciones correctivas oportunas ante una alerta con
algun indicador que esté por debajo de los limites establecidos (ver tabla 49).

Tabla 49. Indicadores de control

VARIABLE DE |
CONTROL

INDICADOR FRECUENCIA FUENTE

Ventas v exllta:. facturadas en el afio sin IGY Mensual Reporte de venta
(Millones de soles)
Market share Facturacion de productos vendidos / Facturacion Amual Estudio de mercado
total del mercado
%% de espacio ocupado por la marca en la gondola .
Share of shelf i Mensual Trade marketing
de la categoria
. Valor de la publicidad de la marca/ Redes Sociales/
Sh fv Mensual
are ot voiee Valor de la publicidad del mercado =St Campafias Publicitarias
Satisfaccion Nivel de satisfaccion Trimestral Encuesta de satisfaccion
Lo ¥
Posicionamiento %% de encuestados que reconocen a ReyPets como Anual Encuesta
la marca de cama para mascotas

Fuente: Elaboracion 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

Tabla 50. Plan de contingencia

Escenario

Herramienta de monitoreo

la comercializacion de ReyBed, por lo tanto, se ided un plan de contingencia para cada uno.

Plan de contingencia

Ventas por debajo
de los ingresos
proyectados del
aiio.

* Reporte de ventas

« Contratacion de promotoras de ventas en
el canal que requiera mayor atencion con
objetivos y comisiones. segin el plan de
ventas.

* Equipo de Trade Marketing

) « Estrategias de precios con descuento por
(mercaderistas) en el punto de venta.

volumen, visita del ejecutivo comercial al
Ingreso de nuevo |+ Formato de ingreso de nuevo productos |punto de venta donde la competencia ain no
competidor en puntos de venta. ha llegado.

* Mayor fuerza en el plan de comunicacion
de atributos y beneficios de ReyBed.

» Evaluacioén de la ficha técnica del
producto de la competencia.

Sobredemanda del |* Stock fisico en almacén Reyplast

producto

« Atencion prioritaria a clientes con mayor

» Stock fisico en tiendas (share of shelf) volumen de compra y canal retail.

.. , « Si el margen tiene una variacion <5%,
Aumento en el costo |* Evaluacién del area de costos con la

ey . . precio se mantiene de lo contrario
de la materia prima |lista de precios de los proveedores.

aumentaria.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Conclusiones y Recomendaciones

1. Conclusiones

- A pesar del impacto negativo del COVID-19 en los &mbitos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales ha conllevado a analizar nuevos sectores
comerciales para un futuro ingreso a nuevas categorias no explotadas como es el caso
de la categoria Pets en Reyplast.

- Reyplast es una empresa peruana con mas de 35 afios de experiencia en la
fabricacion y comercializacion de productos plasticos por lo que tiene el know how del
sector, la infraestructura, la tecnologia y el respaldo financiero que le permite
optimizar los costos de produccion 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 tamafios.

- En cuanto a la comunicacion y distribucion, Reyplast se diferencia por contar con
una comunicacion masiva y una distribucion intensiva, con el fin de lograr un mayor
alcance con sus diversos distribuidores y clientes. Asi mismo, cuenta con el canal
mayorista y retail desarrollados. Sin embargo, se tendra que desarrollar el canal
especializado (petshops y veterinarias).

- Enla investigacion de mercado, se detectd 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 razon de compra son las propiedades del

propio producto.
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- Através del estudio, se analiz6 la intencion 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 simulacion financiera, se presentaron 3 escenarios con resultados
rentables para la comercializacion de ReyBed lo cual hace del proyecto una buena
inversion. 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 diferenciacion de la cama para
mascotas ReyBed centrado en los atributos fisicos 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 caracteristicas de
ReyBed.

- Desarrollar otros canales como exportaciones, haciendo un estudio previo, ya que
Reyplast exporta sus productos a mas de 25 paises.

- Desarrollar otros productos de la categoria para complementar la linea de mascotas,

ya que tiene un potencial de crecimiento como unidad de negocio.
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Anexo 1. Historia ReyPlast

A Misidn Storytelling
Eriridir s fooslioa ctlend _ — “Un munda cada vez mss complejo
105 PLISECOS NNV, PAICLCOS Y SOJUIDS QRORKINT0 requiere do grandas horoos,
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. Poxtran no 50¢ 4o CaIne y hueso.
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< Produetox aprobados por la FDA Sor Udor on mwmwm 2
F Exportn a mis de 20 paises ¥ venta de productos plasticos PIra 6L hag. Comercio @ sl e rodess panis
Cuenta con mis de 30 anos en el mereado y una planta de 35000 m2 0.0 do 60 Wrutbuldorex o el Exdiptsly s 0\ Pand y Ao Lating. requiore de nroes del dia o dia.
produciendo y comercializando la mis amplia linca de productos plisticos sxiouieto dispuestos a ser el meor 3ado do Las parsonas’

o e 500 distribuidores en Limn .
¥ provineia D Valores

ve I

, B , _
"o Je gh 1D ire sl -

para el hogar v la industria, siendo la innovacion y la calidad parte de su ADN,

: 1986 2008 2015 2017 2018 2019 g
= + 9 30 productos + de 500 productos .o b +del + 60 1150 peoductos o + 0@ 1250 productos =
Inicio de operaciones .
on Chile para
o crecimionto en ot

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

Gierente Genoral

|

-

-

Sub Geremte

Geners| Jefe Logal

Director Comercisl

Georonte de
Markoting

Garente Comercial
Nacional

Gerente Comerciol
Canales Especiales

Gerente Comercial
de Exportaciones

Jele de Markating

.

Georente de

Finanzas

Garente de
Loglstica

l Gerente de Planta

Geronte de
focursos Humanos

1
| |
lefe de
l Contabilided \ l Jelv de Costos

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

Cadena de valor de Reyplast

Reyplast cuenta con una Planta Ate (Lima) de 35.000 m2 y un almacén en Lurin (Lima) de 50.000 m2. Asimismo. cuenta con respaldo

Infraestructura . . .
financiero y un equipo calificado.

Reyplast maneja su propio sistema ERP para el control de sus inventarios. facturacion. créditos. contabilidad y analisis de la venta. Asimismo.

Tecnologia . : . i
maneja su propio software y un aplicativo de cotizaciones para sus vendedores.

Se cuenta con una adecuada seleccion de proveedores nacionales e internacionales. Asimismo. Reyplast cuenta con politicas de homologacion de

Abastecimiento ; : 3 : : ;
proveedores que deben ser aprobados por el area de calidad y compras para garantizar los mas altos estandares de calidad.

| EAZT T2 TG {0 TRl Reyplast cuentan con un comité de I + D para el desarrollo de nuevos productos. ya que lanzan entre 5 y 10 productos mensuales. Asimismo.
desarrollo cuentan con un equipo experimentado de ingenieros que se dedican al disefio de nuevos moldes de productos.

| TS TSN (Ol | 4rea de Almacén de Insumos es quién se encarga de gestionar y administrar de manera eficiente los requerimientos de la materia prima e
entrada insumos necesarios para elaborar los productos. asi como la distribucion.

Se realizan mantenimientos preventivos constantes de las maquinas y moldes par la produccion en masa eficiente. generando ahorros. Asi como.

Operaciones : v ; : :
P el control de calidad de cada produccion. segin los lineamientos de la empresa.

LTS WG Ol Se cuenta con un proceso de pedidos en linea a través de un aplicativo comercial. Asimismo. con despachos programados. segin tipo de cliente
salida (mayoristas, retails. empresas y especializados).

Con mas de 35 afios en el mercado, Reyplast ha logrado consolidarse como lider en el rubro de la produccion. distribucion y comercializacion de
productos plasticos para el hogar y la industria en el Pert, destacando por brindar una variedad de productos de calidad a un precio competitivo.
Asimismo. cuenta con una gran cobertura a nivel nacional. Esa mezcla de factores han sido sus principales estrategias de marketing.

Hoy en dia. desarrollan estrategias de lanzamientos. promociones. publicidad on line y off line. Por otro lado. cuenta con un equipo comercial
(20 personas) y un equipo de marketing (13 personas) y un equipo de trade marketing (75 mercaderistas).

Marketing y
ventas

Cada ejecutivo de cada canal cuenta con una cartera de clientes por la cual debe velar por mantener totalmente satisfecha en cuanto a sus
requerimientos de compra. Asimismo. Reyplast cuenta con un protocolo de recepeion de quejas. reclamos y/o sugerencias que se canalizan, a
través de atencion al cliente donde se encargan de dar pronta solucion segin corresponda.

Por otro lado. se realizan encuestas de satisfaccion semestralmente a los clientes mayoristas para detectar oportunidades de mejora y realizar
planes de accion y seguimiento.

Servicio al
cliente

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

8 CAMA DE MASCOTA

CAMA DE MASCOTA

.» REYBED §
-

B7)E) =

CAMA DE MASCOTA

REYBED i
U0 >
R e y

CAMA DE MASCOTA

REYBED

Fuente: Elaboracion propia 2020



Anexo 5. Formato de preguntas - Entrevista a expertos: Veterinarios

Formato de preguntas - Entrevista a veterinarios.

Presentacion |«

Presentacion
Motivo de la reunién
Duracién: 30 mimutos aproximadamente

Introduccion de la

Explicacion de como funciona la entrevista

Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones
Se grabaré la entrevista

sesion « Si tiene una opinién diferente es importante que lo diga
« Sitiene alguna pregunta o consulta
e ¢Cual es sunombre?
Preguntas + ¢Cuantos afios tiene?
generalesode |- ;Cuantos afios de experiencia como veterinaria(o) tiene?
apertura +  ¢Donde trabaja?
« ¢Es usted el duefio de la empresa?
» ¢Como percibe el mercado de mascotas? Esta en crecimiento esta estancado.
» ¢Havisto 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
. Pregunta§ el proceso.
introductorias

¢Cada cuanto los clientes cambian la cama para su mascota?
¢Cada cuanto compran las veterinarias camas para mascotas?
¢Qué cantidad suelen comprar?

Preguntas .
especificas .

Aqui 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 elegirian una cama de plastico sobre una cama de espuma.

En su opinién ¢Cual es el atributo principal por la que el cliente estaria dispuesto a comprarla?
¢(Esta dispuesto a comprarlo?

Preguntas de
cierre

¢Qué recomendaciones tiene sobre el producto?
¢Recomendaria este producto?
¢Qué nombre le pondria a este producto?

entrevista .

Finalizacion de la |Agradecimiento por la participacion.

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

Fuente: Elaboracién propia 2020
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Anexo 6. Formato de preguntas - Entrevista a expertos: Influencers

Formato de Preguntas - Entrevista a Influencer.

+ Presentacidn

. *  Mofivo de la reunion
Presentacion o
Presentacion

* Duracionm 30 mimutos aproximadamente

Explicacion de como fundona la enrevisa

Introduccion de la |* Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones.
sesion +  Se grabari la enfrevisa

+ Siflene alguna pregunta o consulta

+  (Cual es sunombre v suedad?

* (A qué se dedica?

*  ;Qué le gusta hacer?

* ;Como se llama suBlog o Instagran/Facebook?

Preguntas para
romper el hielo
+ (Cudnto tiempo lleva generando contenido?

+ (Cuinfos seguidores fienes?
+ (Cudntas historias subes al dia?

+ ;Cudntas mascotas ienss?
+  (Qué mascofs tiene?
+  (Como se llama?
+  (De qué razm es?
+ (Cudntos afio fiens?
Preguntas +  ;De qué tamafio es sumascofa?
generales ode |+ ;Fnqué o dinde duerme sumascota(s)?
apertura +  (Qué tipo de camas le compra? ;de plastico, espuma u otro material? jpor qué?
+ ;Donde prefiere hacerla compra de 1a cama para su mascota?
+ (Cudnfo gastas en fu mascota mensualmente?
+ ;Conoce alguna marca de camas para mascotas?
* ;Cuindo se acerca al establecimiento a comprar una cama para sumascofa en que se fija?

+ (Ha escuchado de alguna cama ergondmica y con adifi vos ectoparasitarios (anfi garrapafas y anfi pul gas)?

+ (Con qué frecuencia le compra la cama a su mascofa?

+ (Cudnto suele pagar?

Pl;emgl:;;:;:e + ;Conoce la marca Reyplast?
*  Qué piensa de 1a marca Reyplast?
+  (Qué le parece que salga al mercado una cama de plasico que sea ergondmica v ectoparasitari o (antigarrapatas v antipulgas)?
Aqui se presenta un aruncio con 1as propiedades de la cama de mascotas.
+  (Qué opina sobre este mevo producto de Revplast especialmente para sumasco?
+  ;Mendone dos atributos por 1a que compraria la cama de mascotas Reyplast?

;;?i‘?;;ss + ;Cudnfo esmaria dispuesto a pagar por este producto? Dependiendo del tamafio de 1a mascofa.
+ Se nmestra el precio v se pregunta (Qué te parece el precio?
*  Mencione dos atributos por 1a que compraria la cama de mascotas Reyplast?
» (Est dispuesto a comprarlo?
» ;Consideraria el producto para ser un influencer de Reyplast?

Preguntas de . . .

cierre +  (Qué recomendaciones fiens sobre el producto?

» (Recomendaria este producto a amigos, faniliares v segui dores?

Finaliz acion de la |A gradecimiento por la participacidn.

entrevista * Seles agradece a las personas por supartid pacion y por la calidad de sus respuesi@s.

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

Formato de Preguntas - Entrevista a Jefe de Categoria
*  Presentacion
* Motivo de la reunion
« Presentacién
* duracién de la entrevista (Max. 30 min)

Presentacion

«  Explicar como funciona la entrevista
Introduccién de la |+ Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones.
sesion *  Se grabard la entrevista
*__Sitiene alguna pregunta o consulta
« ;Cuél es su nombre y su edad?
* LA qué se dedica?
Pregum:: ::e: romper|. 4 Qué le gusta hacer?
* (En que empresa labora actualmente?

¢ Tiempo en el puesto como Jefe de Categoria?
»  ;Situacion del mercado en la categoria Pet's?
« ; Existen limitaciones/requisitos para ingresar al canal Retail? ;Cudles son?
*  ;Se trabaja con un volumen minimo de ventas?
+ (Cudntas marcas existen en la categoria?
Preguntas de transicién|+ ;Qué productos existen en la categoria?
* En cuanto a cama para mascotas jcuantas marcas existen? ;Cudles son las marcas?
+ ,Cuales son los rangos de precios ofrecidos en cama para mascotas?
+ .Como trabajan con ¢l tema de exihibicion de los anaqueles?
« Cual es la frecuencia de rotacion del producto?
Aqui presentamos un anuncio con las propiedades de la cama de mascotas.
*  (Qué opina sobre este nuevo producto de Reyplast especialmente para mascotas?
*  Mencione dos atributos por la que compraria la cama de mascotas Reyplast
Preguntas especificas |+ Mostramos los precios y margenes diseiiados para ¢l canal y preguntamos: ;Qué
le parece los precios y ¢l méargenes?
*  (Qué tan atractivo considera el producto para el canal?

Se le presenta la atractividad del canal

(Consideraria trabajar con Reyplast para el ingreso de este producto?

(Qué recomendaciones tiene sobre el producto?
Finalizacién de la Agradecimiento por la participacion. . . \
*  Sc les agradece a las personas por su participacion y por la calidad de sus
respuestas.

Preguntas de cierre

entrevista

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

LQuién?

Hogares que cuentan con Mascotas (PerrowGatos)
NSE B/C
Edndes entre los 26 y 45 afos

Presentacion

Presentacion

Motivo de la reunidn

Presentacion de los integrantes, para que entren en un ambiente de confianza v s sientan comodos
duracion del focus group (Max. | hora)

Introduccion de
lu sesion

Explicar cdmo funciona ¢l Focus Group
Explicar que no hay una respuestys comecti, solo son opiniones ¥ que son persoms que representan i otras)

personas que plensan igual

Se grabard la entrevista
Solo debe hablar una persona a la vez
Si tiene una opimdn diferente al grupo es importante que lo diga

Si tiene alguna pregunta o consulta

Preguntas para
Romper ¢l
Hiclo

JCudl es su Nombre y su edad?
WA qué se dedica?

JQuié le gusta hacer?

JLwintoy mascotas Tienes?
LQué mascotas tiene?

JCud! es su nombre?

JQué raza es!

JCudntos aho tiene?

e queé tamaiio ¢ su mascota?

Preguntas
generales o de
apertura

JEn qué/donde duerme su mascota(s)?

SO tipo de camas le compra: (de plastico, espuma y otro material? Jpor qué?

Ddnde prefiere hacer 1o compra de la cama para su mascota”

Cudinmo Gastis en tu mascota mensualmente?

(Conoce alguna marca de camas parn mascotas”

(Cuando se acerca al establecimiento a comprar una cama par su mascota en que s fija?

¢Ha escuchado de alguna cama ergondmica y con aditivos ectoparasitarios” (antigarrapatas y antipulgas)

Preguntas de
transicion

«Con qué frecuencia le compra la cama a su mascota”

JCuinto suele pagar?

JConoce Ia marca Reyplast”?

Qué picnsa de la marca Reyplast?

JQué Te parece que salgn al mercado uma cama de plastico que wea ergondmica y con aditivos

ectoparasitario”

Preguntus
especificas

Aqui presentismos un anuncio con las propiedades de Ta cami de mauscotas,

LQué opina sobre este nuevo producto de Reyplast especialmente pars su mascota?
(Mencione dos atributos por la que compraria la cama de mascotas Reyplast?

JCudinto estaria dispuesto a pagar por este producto”? Dependiendo del tamado de la mascota,
Mostramos el Precio y preguntamons (Qué te parece ¢l precio?

(Mencione dos atributos por la que compraria la cama de mascotas Reyplast?

JEsth dispuesio a comprario?

Preguntas de
clerre

(Qué recomendaciones tiene sobre el producto?
(Recomendaria este producto a amigos v familiares?

Finalizacién del
focus group

Agradecimiento por la participacion. Sc les agradece & lax personas por su participacion y por la calidad

de sus respuestas.

Fuente: Elaboracion propia 2020
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Anexo 9. Estructura de costos

Material Producto
Kilos 1.70 1.05 1.25 1.90 2.60
Soles S/ 1.00 | 8/ 1.00 | 8/ 1.00 | 8/ 1.00 | 8/ 1.00
MP Virgen (Kg) S/ 423 | 8§/ 423 | 8/ 423 | 8/ 423 | 8/ 4.23
MP Reciclado (Kg) s/ 315 | 8/ 315 | 8/ 315 | &/ 315 | 8/ 3.15
% Reciclado 0% 0% 0% 0% 0%
Pigmento y aditivos (Kg) S/ 2339 |8/ 2339 |8/ 2339 |8 2339 |8 2339
% Pigmento y aditivos 25% 25% 25% 25% 25%
Anexos o semielaborados S/ 333 |8/ 333 |8/ 333 |8/ 333 |8/ 3.33
Total 11.50 8.38 9.34 12.47 15.83
Producto
Ciclo 575 50 55 60 65
Valor hora maguina S/ 4550 |8/ 4550 |8/ 4550 |8/ 4550 |8 4550
Eficiencia 92% 92% 92% 92% 92%
Total S/ 3.60 | S/ 3.60 | S/ 3.60 | S/ 3.60 | S/ 3.60
Energia Producto s
Valor hora maquina S/ 052 | s/ 052 |8/ 052 |8/ 052 |8/ 052
Eficiencia 100% 100% 100% 100%
Total S/ 0.89 | 8/ 0.55 | 8/ 0.65 | 8/ 0.99 | 8/ 1.36
Gastos de ventas Producto Capital trabajo
Comisiones 1% Dias de Pago (dias) 60
Gastos de venta 5.5% Existencias Material (mes) 1.8
Otros gastos 0% Existencias PT (mes) 3.0
Total S/ 1.91 Proveedores MP (mes) 3.0
Gastos de marketing Producto
Gasto de marketing 5% Inversion S/ 262.500
Total S/ 1.47 Depreciacion (afios) 5
Mantenimiento 5%
Gastos administratives y financieros Producto
Gastos administrativos 4%
Gastos financieros 1%
Otros gastos 0%
Total S/ 1.47
Materia prima S/ 11.50 60%
MO + Energia S/ 2.24 12%
Mantenimiento molde S/ 0.15 1%
Gasto de ventas S/ 1.91 10%
Gasto de marketing S/ 147 8%
Gasto adm. y financiero S/ 1.47 8%
Depreciacion de molde S/ 0.37 2%
Total S/ 19.10

Fuente: Elaboracion propia 2020
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Anexo 10. Formato de la encuesta
1. ¢ Tienes una Mascotas en casa perro(s) o gato(s)? a) Si b) No
2. ¢Qué mascota tienes? a) Perro(s) b) Gatos(s)

3. ¢Cuantas mascotas tienes?

0 |

"

3 | Mas de 3

{Perro(s)

|Gatos(s)
4. ¢;De qué tamafio es su mascota?

(Seleccione las opciones segun el nimero de mascotas que tenga)

T - = T T r
Notengo | Pegueia | Medio Grande | Muy grande
. \ 4 + - |

chn ols) | | r

(Gatos(s) | J | | |

5. ¢Cuanto es su gasto promedio mensual por mascota?

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

¢) 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. ¢Ddnde 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 lider en la fabricacion de productos de plastico que producira
camas de polipropileno (plastico) ergonémicas, practicoa, resistente y con aditivos
ectoparasitarios (antipulgas, antigarrapatas, etc.) para perros y gatos. ¢Estaria dispuesto a
comprar este producto? a) Si b) No c) Tal vez

8. ¢Cuanto estaria despuesto a pagar por esta cama para mascotas de polipropileno

(plastico), ergonOmica, practica, resistente y con aditivos ectoparasitarios?
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a)De S/.15aS/. 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/.51aS/. 60. f) De S/.61aS/. 70.

g) De S/. 70 a més.

9. ¢Con qué frecuencia compraria la cama para mascotas de polipropileno (plastico),
practico, resistente y con aditivos ectoparasitarios (antipulgas, antigarrapatas)?

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

10. ¢Cuales son los atributos que mas valora del producto?

Donde 1 es poco importante y 5 mas importante.

| 4 3 4 )

Polipropileno (plastico)

Ergonomico [

Ectoparasitario (antiplugas, antigarmapatas, etc) [
Practicidad (Facil limpieza)
Durabilidad

11. ;A través de qué medios te gustaria enterarte de este producto? Elige 2 opciones.
a) Television b) Diarios y Revistas ¢) Radio

d) Medios Digitales (redes sociales, web)

12. ¢En qué canal te gustaria 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 méas

Distrito:

Si quieres recibir informacion déjenos su e-mail:

Fuente: Elaboracién propia 2020

85



Anexo 11. Resumen de resultados de la encuesta

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

Mumero de Encuestados 2. é0ue mascota Tienes? 4. iDe queé tamafio es su Mascota? Gatosl(s)

301

16 (3.32%) —
43 {14,20%) —,

80.40%

- . Pequsfiz Mo tengo Mediano
3. ;Cuantas Mascotas Tienes? [Gato(s}]_ Cantidad (Gatos) 3. ;Cuantas Mascotas Tienes? [Perro(s)] Cantidad (Perros)
-

L | H & = 2
5 12| o P 4. ¢De queé tamano es su Mascota? Perrols)

1 46 1 197
40.20%
2 i 2 45
34.22%
3 2 3 7
Mas de 3 3 Masde3 9
Total 301 Total 301
14.29%
10,30%
5. ¢Cuanto es su gasto promedio mensual por mascota? - -
44,19% Pegusfia Mediano Mo tengo Grande

6. iDonde suele comprar producto para su Mascota?

supermercados (tottu...

@ Ferrofs)
®Gatols)
@ Perro(s) y Gato(s)
— 242 (30.4%) 897% 0.30% e
] I

Grands

1.00%

Muy grande

22,59%
15:95% Tiendas ssperiaizds. _ Fmas
10,63%
oea% Tlanass Mayeriss _ mae
online. . 3.65%
Menos d= 5/. 50 Mayor 3 5/. 50y Mayor a 5/. 200 Mayora 5/ 150 y Mayora 5/ 100 y
Menor a 5/. 100 Mencra 5/. 200 Menor 3 5/ 150

Fuente: Elaboracion propia, 2020



7. Somos una Empresa Lider en la fabricacion de productos
de plasticoéEstaria dispuesto a comprar este producto?

13 (4.32%) —

49
(32.59%) 4

L 2
Tzl ver
® Mo

189 (52.79%)

11. A traveés de que medios te gustaria enterarte de
este producto?

e _
e - 28182%
Diarios y revistas I 6,25%

0,69%

Radic

Fuente: Elaboracion propia, 2020

supermercado...

Tiendaz szpeci...

Tiendas Mayor...

8. {Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta cama para mascotas?

36,11%

2569%

19,10%

5,90%

5.21% 4,86%
3,13%
De5/15a DeS/21a D=5/31a DesS/d41a Def5/51a DesS/6lz Des/Tla
5/ 20. 5 30 5740, 550 5/ 60. 370 mas

12. LEn qué canal te gustaria comprar el producto?

6,94% 8 _

(30,56%)

44 (1528%) —,

online.

4 (1,39%)

10. éCuales son los atributos que mas

valora del producte?

Ectoparasitario

Practicidad

3,56

™,

Durabilidad

152
[52,78%)

Polipropilenc

2,13

9. {Con qué frecuencia compraria la cama para mascotas?

®znual
@semestral
@®trimestra

®iensua
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DISTRITO EDAD

71,18%

San Juan de Lurigancho 9.33%
Ate 7.29%
Cercade de Lima 6,25%

6,25%

2582%

San Martin de porres

6,25%

Surguillo

g ¢

Chorrillos
26-35 36-45

San Borja

5,90%

Santa Anita

San Izidro 5.56% GENERD
521%

4,51% 139
—
4.51% (48,26%)

La Victoria

Lince
Los olivos
4.51%
4.51%
417%
3.47%
3,13%
2,78%

Magdslens del mar

San Migus! ® Masculino

® Femenino

Brefia

Independencia

7149
(51,74%)

La molina

Jzzuz Maria

Surco

2,43% I I -
° Si quieres recibir informacion déjenos tu Email

F
Comas

1.04%
1.04%

Miraflores

Fuente: Elaboracién propia 2020
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