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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo desarrolla un plan de marketing estratégico para el lanzamiento de
la nueva linea de ceramicos rectificados “RECTIceramic” de Celima, con el objetivo de
fortalecer la competitividad de la marca frente al avance de productos importados de bajo costo,
especialmente Porcelatino, y responder a las nuevas preferencias del consumidor peruano en
los segmentos By C.

Celima, empresa nacional con amplia trayectoria industrial, enfrenta el reto de
reconectarse con un consumidor mas exigente y orientado al disefio, que valora la innovacion
y la estética moderna. En este contexto, RECTIceramic se presenta como una respuesta
estratégica, al combinar precision técnica y disefio contemporaneo, ofreciendo un producto
superior al ceramico tradicional y mas accesible que el porcelanato importado.

La investigacion se desarrollé con un enfoque mixto, integrando encuestas en puntos
de venta y entrevistas a especialistas del sector. Los resultados evidenciaron diferencias
sustanciales entre los canales de comercializacion: el canal tradicional se distingue por su
cercania, asesoria directa y confianza con el cliente final, donde los maestros de obra y
ferreteros son actores decisivos en la recomendacion; mientras que el canal moderno (retail)
destaca por su capacidad de exhibicion, experiencia de compra y orientacion al disefo, lo que
exige estrategias diferenciadas pero complementarias dentro de un modelo multicanal
integrado.

Desde la perspectiva financiera, el proyecto demuestra alta rentabilidad y viabilidad
econdémica. Con una tasa de descuento del 10 %, se obtiene un VAN de S/ 8,006,271 y una
TIR del 72.01 %, superando ampliamente el costo de capital. Incluso bajo escenarios adversos,
la TIR se mantiene positiva, lo que confirma la resiliencia y sostenibilidad del proyecto.

Por ultimo, RECTIceramic representa una propuesta integral e innovadora que
contribuye al reposicionamiento de Celima en el mercado local, reforzando su liderazgo
historico y adaptandolo a las nuevas dinamicas del consumidor. Se recomienda fortalecer la
comunicacion digital, consolidar programas de fidelizacion y capacitacion dirigidos a maestros
de obra y arquitectos, y mantener una gestion dinamica del portafolio que permita actualizar
disefios y acabados de acuerdo con las tendencias actuales. Con ello, Celima consolida su
posicién como una marca peruana moderna, competitiva y sostenible, capaz de combinar

innovacion, calidad y rentabilidad en el sector ceramico nacional.
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INTRODUCCION

Ceramica Lima SAC (Celima) es una empresa peruana dedicada a la fabricacion y
comercializacidon de revestimientos cerdmicos y porcelanatos para pisos y paredes. Con mas de
50 anos de experiencia, Celima produce alrededor de 36 millones de m? al afio con 12 lineas
de produccion.

En junio de 2023 se anuncid publicamente la llegada de la fabrica Porcelanato Latino
S.A4. (Porcelatino) al Peru. Para junio de 2024, la empresa ya habia iniciado operaciones en
Chilca, con un area de 400,000 m? y una capacidad de producciéon de 100,000 m? diarios
(equivalente a 36 millones al afio) con solo dos lineas de produccion. La entrada de este nuevo
competidor generd una fuerte reconfiguracion en el mercado peruano de revestimientos,
afectando significativamente la participacion de Celima.

A inicios del 2024, Celima lideraba el mercado con un 40 % de participacion (26.4
millones m?/afio), pero para inicios de 2025 su cuota se redujo drasticamente al 27 % (18
millones m?/afo). Esta pérdida de 8—10 % se debio principalmente al rapido crecimiento de
Porcelatino, que alcanzd una participacion del 18 % (11.9 millones m? en su primer afo),
superando a competidores nacionales como Ceramica San Lorenzo y Aris Industrial (Gala).
Como respuesta, Celima apago 6 de sus 12 lineas de produccion en enero de 2025, reduciendo
su capacidad activa en 25.2 millones de m?%afio. Si la tendencia persiste, se proyecta que para
fines de 2025 debera apagar mas lineas, evidenciando un exceso de capacidad instalada y una
urgente necesidad de reajuste estratégico para recuperar competitividad.

Por otro lado, el mercado esta experimentando una transformacion impulsada por la
creciente preferencia del consumidor por productos de mayor tamafio y mejor acabado, como
el porcelanato. Mientras los cerdmicos han decrecido en promedio un 14 % en los ultimos tres
afios, los porcelanatos han crecido un 45 % en el mismo periodo, consolidandose como la
opcion preferida del cliente.

El ingreso de Porcelatino ha acelerado esta tendencia. Su producto estrella, un
porcelanato 60x60 cm, compite en precio con los ceramicos tradicionales, incentivando a los
clientes a migrar hacia productos de mayor valor percibido. Esta evolucidon representa una
oportunidad para Celima en el segmento de grandes formatos y bordes rectificados.

Este plan de marketing evaliia la viabilidad del lanzamiento de un producto innovador que
pueda sustituir al porcelanato 60x60 de Porcelatino, el cual representa mas del 70 % de su
produccion (2.1 millones m?/mes). Su gran diferenciador es su precio competitivo: un PVP de
S/29.90 (promedio nacional), frente al ceramico tradicional (S/23.90-S/25.90) y a los

porcelanatos nacionales de Celima (S/45.90).



La estrategia de Porcelatino ha acelerado la migracion del consumidor hacia
porcelanatos, desplazando la venta de ceramicos, donde Celima tenia liderazgo. Por ello, es
clave conocer las estrategias comerciales y de marketing de Porcelatino, identificar
oportunidades de mercado, y alinear la propuesta de valor de Celima con las nuevas tendencias

del consumidor.



CAPITULO 1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Analisis del macroentorno

Este analisis se desarrolla mediante el modelo PESTEL, el cual permite identificar
oportunidades y amenazas, disefiando asi estrategias para afrontar los cambios del entorno.
1.1.1 Entorno politico

El sector de construccion y acabados en el Peru se desarrolla en un contexto politico
complejo, caracterizado por altos niveles de incertidumbre. En 2025, el gobierno enfrenta una
profunda crisis institucional, con niveles de aprobacion histéricamente bajos —entre 2 % y 4
% segun diversas encuestas— y un incremento de las tensiones sociales, alimentadas por
demandas insatisfechas relacionadas con la inversion publica, la seguridad y el desarrollo
regional (BBVA Research, 2025). En este escenario, el Estado ha intentado responder mediante
un ambicioso plan de inversion en infraestructura, anunciado en el primer semestre de 2025,
que contempla aproximadamente S/.174,000 millones (aprox. USD 46,000 millones) en
proyectos de transporte, energia y educacion para el periodo 2025-2028 (Ministerio de
Economia y Finanzas [MEF], 2025).

El proceso electoral programado para abril de 2026 introduce un elemento adicional de
volatilidad en el entorno politico. Con la mirada puesta en el horizonte 20262028, el sector de
la construccidon mantiene un potencial de crecimiento anual estimado entre 3.6 % y 3.8 %,
siempre que se logre preservar un minimo de estabilidad institucional y se agilicen los
mecanismos de articulacion publico-privada (Organisation for Economic Co-operation and
Development [OECD], 2025).

En sintesis, el entorno politico presenta para el sector de la construccion y acabados
tanto oportunidades como desafios. El rumbo hacia 2028 estard determinado por la capacidad
de gestionar una transicion politica ordenada, reducir los niveles de polarizacion y fortalecer
las capacidades del Estado para traducir los anuncios de inversion en obras concretas que
respondan a las aspiraciones de desarrollo de la poblacion.

1.1.2 Entorno econémico

El entorno econdémico peruano para el periodo 2025-2028 se perfila como un escenario
de crecimiento moderado, aunque con oportunidades significativas para el sector de la
construccion y acabados. Tras una recuperacion solida en 2024, cuando el producto bruto

interno (PBI) registrd un crecimiento de 3.3 % y la inflacion se mantuvo dentro del rango meta



(1 % -3 %), centrada en un 2 % (Banco Central de Reserva del Peru [BCRP], 2025), consolido
una base relativamente estable y favorable.

El pais enfrenta un 2025 con previsiones de expansion mas contenidas, entre 2.8 % y
3.1 %, condicionadas por la incertidumbre politica preelectoral y la moderacion del gasto
publico (Fondo Monetario Internacional [FMI], 2025; BBVA Research, 2025). Sin embargo, el
sector construccion se mantiene como uno de los principales motores de la economia, con un
crecimiento proyectado de 3.8 % en 2025 y un promedio anual cercano al 3.6 % hasta 2029
(Research and Markets, 2025). El dinamismo de la construccion estd sostenido por un
ambicioso plan de inversion de infraestructura (mencionado anteriormente), con vigencia hasta
el primer trimestre del 2026.

El entorno econdémico peruano hacia 2028 es un terreno fértil para la industria de
revestimientos ceramicos, siempre que las empresas logren articular sus propuestas con las
grandes tendencias de inversion y respondan de manera 4gil a un mercado que, aunque
prometedor, estara marcado por los retos de la gobernabilidad y el dinamismo regulatorio.
1.1.3 Entorno social

El entorno social peruano hacia 2028 se caracteriza por transformaciones significativas
que inciden directamente en el sector de la construccion y acabados. La creciente urbanizacion
—con alrededor del 79 % de la poblacion asentada en zonas no consolidadas— ha generado
una expansion acelerada de las areas periurbanas, muchas de ellas atn carentes de servicios
basicos como agua potable y saneamiento (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], 2025).

El auge de la construccion residencial y de infraestructura urbana responde a las nuevas
exigencias de los hogares peruanos. El mercado inmobiliario mantiene un crecimiento
sostenido: en 2024, las ventas de viviendas aumentaron en 30 %, y para el periodo 2025-2028
se proyecta un incremento adicional de entre 7 % y 8 %, impulsado por la demanda de
soluciones de soluciones habitacionales modernas y sostenibles (Fynsa, 2025).

Hacia los proximos 3 afios, presenta un escenario que demanda a la industria de
construccion y acabados no solo excelencia técnica, sino un compromiso genuino con la
sostenibilidad, la seguridad y la inclusion. Las empresas del sector que logren integrar estos
valores en sus propuestas comerciales estardn mejor posicionadas para conectar con las
aspiraciones y necesidades del nuevo consumidor urbano peruano.

1.1.4 Entorno tecnologico
El entorno tecnologico del sector construccion en el Pert se ha transformado en un

factor estratégico clave para la competitividad y la sostenibilidad de los proyectos. La adopcion

2



de plataformas digitales como Building Information Modeling (BIM) y Virtual Design and
Construction (VDC) se ha acelerado significativamente, permitiendo optimizar los procesos
constructivos mediante la simulacion de obras, la deteccion temprana de interferencias y la
reduccion de costos operativos (Digital Bricks, 2025). Este escenario es especialmente
relevante para los fabricantes de acabados, ya que la integracion de sus productos en modelos
BIM garantiza visibilidad desde las primeras etapas de disefio y especificacion de los
proyectos.

Estas innovaciones, combinadas con sistemas de monitoreo mediante Internet de las
Cosas (IoT) e inteligencia artificial (IA), promueven la construccion de edificios inteligentes y
obras con capacidad de mantenimiento predictivo, alineados con estandares globales de smart
buildings (Coram Al, 2025). El avance tecnoldgico abre un espacio para los acabados disefiados
bajo criterios de sostenibilidad, eficiencia térmica y bajo impacto ambiental, respondiendo a la
creciente demanda de construcciones ecoeficientes (Cloudfly Global, 2025).

El entorno tecnologico hacia 2028 no solo redefine el proceso constructivo, sino que
plantea desafios y oportunidades para el sector de acabados. Las empresas que logren alinear
sus productos con estas nuevas practicas —incorporando atributos de compatibilidad con BIM,
sostenibilidad certificada y eficiencia operativa— tendran una ventaja competitiva clara en un
mercado cada vez mas sofisticado y exigente.

1.1.5 Entorno ecologico

El entorno ecologico del Pert entre 2025 y 2028 se caracterizara por una creciente
presion por compatibilizar el desarrollo de infraestructura con la preservacion de los
ecosistemas y el cumplimiento de estandares ambientales cada vez mas exigentes. Esto va de
la mano con que los nuevos consumidores otorgan un valor creciente al impacto ambiental de
los productos y muestran una preferencia por el comercio sostenible (Nufiez, 2020).

En 2025, el Gobierno peruano reforzo6 el marco regulatorio ambiental mediante normas
como el Decreto Supremo N.° 001-2025-MINAM, que establece un plazo maximo de cuatro
afios para la adecuacion ambiental de las actividades vinculadas a la gestion de residuos solidos,
incluidas aquellas provenientes de la construccion y demolicion (Baker McKenzie, 2025). Un
ejemplo paradigmatico fue la reduccion del 42 % del Parque Arqueologico de Nazca, aprobada
en 2025, la cual gener6 preocupacion entre especialistas por el potencial avance de actividades
mineras informales y la consecuente afectacion de los ecosistemas y del patrimonio cultural
(AP News, 2025).

Este escenario refuerza la necesidad de que los productos del sector de acabados

incorporen atributos de sostenibilidad, tales como el uso de materiales reciclados, una menor
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huella de carbono y la contribucion a la eficiencia térmica de las edificaciones. Las
proyecciones apuntan hacia un contexto en el que las regulaciones ambientales continuaran
fortaleciéndose, la conflictividad social asociada a proyectos con impacto ecoldgico sera cada
vez mas visible, y el mercado tendera a priorizar soluciones alineadas con los principios de la
economia circular y las certificaciones verdes.

1.1.6 Entorno legal

El entorno legal del Pert entre 2025 y los proximos tres afios se encontrara marcado
por un proceso de modernizacion normativa orientado a compatibilizar la promocion de
grandes proyectos de infraestructura con la proteccion ambiental, la sostenibilidad y la
transparencia en los procesos constructivos.

Durante 2025 se consolidaron reformas clave en materia ambiental y urbanistica. El
Decreto Supremo N.° 001-2025-MINAM amplié a cuatro afios el plazo para que las actividades
generadoras de residuos solidos —incluidas aquellas vinculadas a la construccion y
demolicion— presenten sus Instrumentos de Gestion Ambiental (IGA) o Programas de
Adecuacion y Manejo Ambiental (PAMA) (Ministerio del Ambiente [MINAM], 2025). Este
marco normativo se sustenta en pilares legales como la Ley General del Ambiente N.° 28611
(Congreso de la Republica del Pera, 2005) y la Ley del Sistema Nacional de Evaluacion de
Impacto Ambiental N.° 27446 (Congreso de la Republica del Peru, 2001). Junto con otras
disposiciones complementarias sobre residuos solidos y uso eficiente de la energia, configuran
un entorno regulatorio que equilibra la exigencia técnica con la promocion de buenas practicas
(Legal 500, 2025).

La fiscalizacion recae principalmente en entidades como el Servicio Nacional de
Certificacion Ambiental para las Inversiones Sostenibles (SENACE) y el Organismo de
Evaluaciéon y Fiscalizacion Ambiental (OEFA), instituciones que en los ultimos afios han
fortalecido sus procesos de evaluacion y supervision en el sector de la construccion (SENACE,
2024; OEFA, 2024).

De cara al 2028:

e Seprevé que las empresas constructoras y proveedoras deban demostrar un mayor nivel
de cumplimiento de IGAs y PAMAs, priorizando el uso de materiales con bajo impacto
ambiental y trazabilidad certificada. Ministerio del Ambiente (MINAM). (2025).
Decreto Supremo N.° 001-2025-MINAM.



e Continuard la tendencia hacia la simplificacion de regulaciones para tecnologias
sostenibles, facilitando la adopcién de soluciones constructivas innovadoras como
revestimientos compatibles con sistemas modulares y energéticamente eficientes.

e Se espera que los productos acabados se integren en proyectos de asociacion publico-
privada (APP) o con financiamiento verde, aportando valor mediante certificaciones

ambientales y eficiencia técnica (Legal 500, 2025; MINAM, 2025).

1.2 Analisis del microentorno

En el Pert, los revestimientos ceramicos se encuentran dentro del segmento de
materiales de acabado del sector construccion. Esta categoria agrupa productos orientados a
brindar funcionalidad, estética y durabilidad a los espacios construidos, abarcando pisos, muros
y superficies expuestas al uso cotidiano. Aunque tradicionalmente se les ha considerado
componentes finales de obra, hoy desempefian un rol estratégico en la arquitectura
contemporanea, influenciados por tendencias en disefo, sostenibilidad, eficiencia energética y
adaptabilidad (Camara Peruana de la Construccion [CAPECO], 2024).

El sector construccion en el Pert ha atravesado una etapa de transformacion profunda
entre 2019 y 2025, caracterizada por ciclos de contraccion y recuperacion que revelan su
resiliencia y capacidad de adaptacion. En 2019, el sector registrd un crecimiento estable de
alrededor del 3 % anual, consonancia con el dinamismo de la inversion privada y publica de
aquel momento (CAPECO, 2020). Sin embargo, la irrupcién de la pandemia por COVID-19
en 2020 ocasiond una contraccion abrupta del -15 %, paralizando obras, afectando la cadena
de suministro y generando una contraccion generalizada de la demanda (CAPECO, 2020). La
respuesta fue rapida y significativa: hacia fines de 2021, el sector experimentd una
recuperacion notable, alcanzando un crecimiento del 33 %, impulsado por programas de
reactivacion economica, la flexibilizacion de las restricciones sanitarias y un renovado interés
por la mejora del hébitat urbano (CAPECO, 2022).

De cara al periodo 2025-2028, y en contraste con lo anteriormente sefalado, las
proyecciones son favorables. Se prevé un crecimiento sostenido de entre 3.5 % y 4.5 % anual,
impulsado por el dinamismo de la inversion privada, los incentivos a la construccion formal y
la ejecucion de megaproyectos de infraestructura en transporte, saneamiento y vivienda (El
Peruano, 2025; Ministerio de Economia y Finanzas [MEF], 2025). Un segmento
particularmente activo es el de la remodelacion y modernizacion de espacios residenciales,

motivado por la busqueda de mayor confort, eficiencia energética y adaptabilidad frente al auge



del teletrabajo. Paralelamente, se observa una reconversion progresiva de oficinas tradicionales
hacia entornos hibridos, colaborativos y flexibles, lo que redefine la demanda por materiales
mas versatiles y de alto desempefio técnico y estético (Camara Peruana de la Construccion
[CAPECO], 2024).

En sintesis, la evolucion del sector construccion en el Pert evidencia un patrén de
aprendizaje y adaptacion ante escenarios de crisis, donde la inversion privada desempefia un
papel catalizador en la modernizacion del parque inmobiliario. Esta tendencia no solo dinamiza
el mercado de materiales como los revestimientos ceramicos, sino que también exige una nueva
narrativa estratégica: mas alla de la funcionalidad, los productos deben responder a estandares
de bienestar, sostenibilidad y valor estético que acompaifien la transformacion de los espacios
en el pais.

1.3 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Para comprender con mayor profundidad la dindmica competitiva del sector de
revestimientos ceramicos en el Perud, se recurre al modelo de las Cinco Fuerzas de Michael
Porter (1980), herramienta fundamental de la estrategia empresarial y el marketing estratégico.
Aplicado a la industria de acabados y la construccion, este enfoque permite no solo mapear las
principales tensiones competitivas, sino también anticipar los movimientos estratégicos
necesarios para posicionar productos con valor agregado, sostenibilidad e innovaciéon en un
mercado en constante transformacion.

1.3.1 Poder de negociacion de los clientes

Este poder en la industria de revestimientos ceramicos en el Perti ha crecido de forma
considerable en los Ultimos afios, impulsado por una mayor disponibilidad de informacion, una
oferta mas diversificada y el aumento en la sofisticacion de las expectativas del consumidor
(Havas Group, 2024). Los clientes ya no se limitan a elegir productos por precio, sino que
demandan soluciones integrales que combinen disefio, durabilidad, sostenibilidad y soporte
técnico. Este fendmeno ha sido sefialado por Kotler y Keller (2016) como una transicion del
"valor transaccional" hacia el "valor experiencial" dentro del comportamiento del consumidor.

Los principales compradores en este mercado incluyen empresas constructoras,
desarrolladores inmobiliarios, distribuidores especializados, arquitectos y consumidores
finales. Cada uno de estos segmentos ejerce distintos niveles de presion sobre los fabricantes y
distribuidores. Las grandes constructoras, por ejemplo, tienen capacidad de negociacion por
volumen, mientras que los clientes finales presionan por personalizacion, disponibilidad
inmediata y garantia de calidad. (Camara Peruana de la Construccion [CAPECO], 2024).

Ademés, el acceso a canales digitales y comparadores de precios ha empoderado al cliente
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final, permitiéndole contrastar ofertas, comparar calidades y exigir un mayor grado de
transparencia en el origen de los productos y sus atributos técnicos.

En resumen, el poder de los compradores en este sector es alto y seguira fortaleciéndose
en la medida en que el acceso a la informacion, la personalizacion de la oferta y la conciencia
ambiental sigan creciendo.

1.3.2 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos participantes en el mercado de revestimientos ceramicos en el
Perti se ha intensificado con el reciente ingreso de Porcelanato Latino SAC. (Porcelatino), una
empresa del Grupo Wang Kang de China. Esta firma ha establecido una planta industrial en
Chilca, Pert, con una inversion estimada de 70 millones de doélares, posicionandose
rapidamente como un actor de gran escala en la industria local (Eximpedia, 2024).

La planta de Porcelatino cuenta con una capacidad instalada superior a los 30 millones
de metros cuadrados anuales y tecnologias de ultima generacion en impresion digital, prensado
y coccidn, lo que le permite competir tanto en volumen como en innovacion. Su integracion
vertical, desde la importacion de insumos como caolin y esmaltes hasta la exportacién de
porcelanato a paises vecinos como Ecuador y Costa Rica, evidencia una estrategia robusta de
expansion regional (Trademo, 2024).

Desde la perspectiva de Porter (2008), la amenaza de nuevos competidores tiende a ser
menor cuando existen barreras significativas como altas inversiones iniciales, acceso
restringido a canales de distribucion y requerimientos tecnoldgicos especializados. Sin
embargo, Porcelatino ha logrado sortear dichas barreras con éxito gracias al respaldo de capital
extranjero, economias de escala, y acceso a redes globales de suministro y distribucion.

Su ingreso al mercado no solo incrementa la capacidad instalada nacional, sino que
también presiona los precios, eleva las expectativas técnicas y acelera el ritmo de innovaciéon
en el sector. Para los fabricantes locales, esto implica una mayor necesidad de diferenciacion
estratégica: enfatizar la calidad percibida, fortalecer las relaciones con canales comerciales,
obtener certificaciones ambientales y desarrollar propuestas de valor ajustadas a la demanda
arquitectonica contemporanea.

En sintesis, la entrada de Porcelatino representa una amenaza alta pues reconfigura las
condiciones estructurales del mercado. A mediano plazo, se espera que otros actores
internacionales observen este movimiento como una sefial de apertura y viabilidad del mercado

peruano, lo que podria incrementar atin mas la presion competitiva.



1.3.3 Poder de negociacion con los proveedores

Lambin (2012) afirma que este poder aumenta cuando las empresas dependen de
materias primas criticas o tecnologias especificas. Sin embargo, el poder de negociacion de los
proveedores en la industria de revestimientos ceramicos en el Pert se encuentra en un nivel
moderado, aunque con ciertas particularidades que lo hacen relevante para la estrategia
empresarial.

En términos generales, los principales insumos utilizados en la produccion de
ceramicos —como arcilla, feldespato, caolin, pigmentos y esmaltes— son de caracter técnico
y no facilmente sustituibles, lo que otorga a los proveedores un nivel importante de influencia
sobre la cadena de valor. Muchos de estos materiales son importados, especialmente los
aditivos quimicos y componentes para esmaltes y tintas digitales, cuya procedencia se centra
en mercados como Espana, Italia y China. Esta dependencia genera exposicion a variaciones
de precios internacionales y a riesgos logisticos globales (Grand View Research, 2024); sin
embargo, las grandes empresas productoras, al manejar volimenes altos de compra, pueden
establecer relaciones contractuales estables o incluso alianzas estratégicas con proveedores
clave. Estas relaciones permiten mejorar la previsibilidad de costos y el acceso a innovacion
en insumos o maquinaria. Por el contrario, los fabricantes medianos o emergentes enfrentan
mayores desafios de negociacion, debido a su menor poder de compra y su exposicion a precios
internacionales.

En suma, aunque el poder de negociacion de los proveedores es moderado. La
diversificacion de fuentes de aprovisionamiento, la integracion parcial de procesos (como el
desarrollo de esmaltes propios) y la inversion en tecnologia con soporte técnico local son
estrategias recomendables para mitigar esta fuerza competitiva en el mediano plazo (Porter,
2008).

1.3.4 Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que pueden cumplir la misma funcién que los
revestimientos ceramicos, aunque con caracteristicas técnicas, estéticas o econdmicas
diferentes. Entre ellos destacan los pisos vinilicos, laminados, madera natural, microcemento,
piedra natural y soluciones sintéticas como los SPC (Stone Plastic Composite). En el mercado
de revestimientos ceramicos, la amenaza de estos productos sustitutos ha ganado fuerza
competitiva, especialmente en contextos de rapida innovacidn y evolucion en las preferencias
de disefio arquitectonico

El nivel de amenaza que estos productos representan depende de multiples factores: la

percepcion de valor del cliente, la accesibilidad econdmica, la facilidad de instalacion, el
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mantenimiento requerido y la durabilidad. En ciertos segmentos, estos sustitutos ofrecen
ventajas especificas, como el aspecto calido de la madera o la facilidad de instalacion del
vinilico autoadhesivo. Ademas, algunos de estos productos han mejorado notablemente sus
propiedades técnicas, haciéndolos cada vez mas competitivos frente a los revestimientos
tradicionales (Kotler y Keller, 2016).

No obstante, los revestimientos ceramicos conservan ventajas estructurales dificiles de
igualar: alta resistencia al desgaste, impermeabilidad, estabilidad dimensional y una
prolongada vida util. Estas cualidades los posicionan como la opcidn preferida en espacios de
alto transito, zonas humedas o expuestas al calor, donde muchos sustitutos ain presentan
limitaciones. Ademas, la incorporacion de tecnologias de impresion digital y el desarrollo de
disefios inspirados en materiales naturales han fortalecido su atractivo estético y ampliado su
versatilidad.

En sintesis, la amenaza de productos sustitutos en el mercado peruano de revestimientos
ceramicos puede considerarse media: relevante, pero no determinante. Su impacto dependera
de la capacidad del sector para sostener la innovacion, potenciar su propuesta de valor integral
(funcionalidad + estética + sostenibilidad) y comunicar efectivamente estas ventajas frente a
alternativas emergentes.

1.3.5 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores existentes en la industria de revestimientos ceramicos
del Pert se caracteriza por un crecimiento sostenido, impulsado por la maduracion del mercado,
el ingreso de nuevos actores internacionales y la mayor sofisticacion de la demanda.

Histéricamente, el mercado peruano estuvo dominado por un reducido grupo de
fabricantes locales con capacidades productivas consolidadas y fuerte presencia en el canal
tradicional. No obstante, en los ultimos cinco afios, la entrada de marcas extranjeras como
Porcelanato Latino (Porcelatino) y el incremento de las importaciones —provenientes
principalmente de China, Espafia y Brasil— han intensificado la competencia, presionando los
margenes de rentabilidad y diversificando la oferta (Trademo, 2024).

La rivalidad se expresa en dos ejes principales: precio y diferenciacion. Mientras
algunas empresas se enfocan en estrategias de bajo costo y alto volumen, otros apuestan por
segmentos premium, centrados en la innovacion estética, la calidad técnica y el servicio
especializado. Esta segmentacion ha impulsado el surgimiento de nichos de alto valor
agregado, como los revestimientos ecoldgicos, los ceramicos antibacteriales y los formatos de

gran dimension (Grand View Research, 2024).



De acuerdo con Porter (2008), la intensidad competitiva es mas alta cuando hay muchos
competidores de tamafio similar, bajo crecimiento del mercado y productos con escasa
diferenciacion, caracteristicas que aplican parcialmente al contexto peruano. A ello se suma la
sensibilidad del mercado al precio, impulsada por clientes cada vez mas informados y con
acceso a comparadores digitales.

En suma, la rivalidad actual en el sector revestimiento en el Peru es alta y requiere que
las empresas implementen estrategias integrales que combinen eficiencia operativa,
diferenciacion de producto, posicionamiento de marca y generacion de valor agregado.

1.3.6 Resumen del andlisis del microentorno

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter evidencia que la industria de revestimientos ceramicos
en el Peru se caracteriza por una alta competencia y dinamismo estructural significativo. Los
clientes poseen un fuerte poder de negociacion, mientras que los proveedores mantienen una
influencia moderada, determinada por la dependencia de insumos importados. La entrada de
nuevos actores, como Porcelatino, ha incrementado las exigencias técnicas y de precio,
intensificando la competencia. Por su parte, la amenaza de productos sustitutos es media, dado
que los ceramicos conservan ventajas en durabilidad y resistencia. Finalmente, la rivalidad
entre competidores es alta, lo que exige a las empresas a diferenciarse a través de la innovacion,
la eficiencia y fortalecimiento de marca para sostener su posicion en un entorno cada vez mas
exigente.

1.4 Analisis Interno: La Empresa

1.4.1 Historia

Con mas de cincuenta afios de trayectoria, Celima es una compaiiia peruana lider en la
fabricacion y comercializacion de revestimientos ceramicos y porcelanatos. Fundada en un
contexto de crecimiento industrial, la empresa destacod rapidamente por la innovacion en sus
procesos productivos y la ampliacion de su portafolio para atender las demandas cambiantes
del mercado. A lo largo de su historia, ha enfrentado diversos desafios econdmicos y
competitivos, adaptandose a los procesos de modernizacion y digitalizacion del sector. Su
compromiso con la calidad, la sostenibilidad y el disefio le ha permitido consolidarse como un
referente en la industria cerdmica peruana, manteniendo una estrategia de mejora continua y
reafirmando su presencia tanto a nivel nacional como en los 21 paises a los que exporta

actualmente (Celima Trébol, s.f).

10



1.4.2

1.4.3

Mision y Vision

Misién: Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de las personas en el mundo,
ofreciendo revestimientos ceramicos de la més alta calidad (Celima Trebol, s.f).
Vision: Ser la referencia de eficiencia y calidad en el rubro, en los paises donde nos

encontramos sobre la costa del Pacifico en Sudamérica (Celima Trebol, s.f).

Analisis de Cadena de Valor

La empresa peruana Celima Trébol, con més de cinco décadas de trayectoria, se

consolida como un actor clave en la industria nacional de revestimientos ceramicos,

porcelanatos y productos sanitarios. Su evolucion, impulsada por la integracion de capacidades

industriales y la expansion hacia mercados internacionales, le ha permitido desarrollar una

cadena de valor solida y diversificada. Esta puede analizarse a la luz del modelo de la cadena

de valor de Michael Porter (1985), que permite identificar las fuentes de ventaja competitiva

derivadas de la articulacion estratégica entre las actividades primarias y de apoyo.

Actividades Primarias

Abastecimiento de insumos: La compafiia depende de insumos técnicos especializados
—como caolin, arcilla, esmaltes y tintas— muchos de ellos importados de Europa y
Asia. Esta dependencia genera vulnerabilidad ante fluctuaciones de precios
internacionales y disrupciones logisticas (Grand View Research, 2024). Una
oportunidad estratégica consiste en evaluar procesos de integracion vertical parcial,
desarrollando insumos propios o mediante alianzas con proveedores regionales.
Produccion y operaciones: Celima opera 3 plantas industriales con doce lineas
operativas que le permitian fabricar hasta 3 millones de m?/mes, dotadas de tecnologias
como impresion digital, esmaltado automatizado y soluciones logisticas integradas. Sin
embargo, ante la pérdida de participacion de mercado frente a Porcelatino, ha apagado
seis (6) lineas y actualmente opera con una capacidad activa de 2.2 millones m?/mes.
Pese a la reduccion, mantiene una estructura de costos competitiva, gracias a procesos
integrados como atomizacion, esmaltado y horneado continuo. Ademas, dispone de
personal técnico calificado y experiencia en la fabricacion de ceramicos tradicionales,
formatos especiales y porcelanatos (Celima Trebol, s.f).

Logistica y Distribucion: Su red logistica combina distribucion nacional con mas de
2,500 puntos de venta, ademas operaciones de exportacion hacia mas de 21 paises. La

articulacion con canales modernos (refail y tiendas especializadas), representa una

11



ventaja que debe ser fortalecida mediante inversion en trazabilidad, stock inteligente y
digitalizacion del canal.

Marketing y Ventas: La empresa ha consolidado su posicionamiento mediante la
participacion en ferias especializadas, campafias de marca e iniciativas como ‘Casacor’
y ‘Expodeco’, las cuales fortalecen su vinculo con arquitectos, disefiadores y
especificadores. En un contexto donde los profesionales del disefio ejercen una
influencia creciente en las decisiones de compra —y los consumidores de los NSE By
C estan cada vez mds expuestos a plataformas digitales, redes sociales y contenidos
visuales de alto impacto (Kantar, 2024; Euromonitor, 2024)—, resulta clave que Celima
refuerce estrategias de fidelizacion B2B y desarrolle soluciones personalizadas que
consoliden su vinculo con arquitectos, disefiadores y especificadores.

Servicio postventa y soporte técnico: Ofrece garantias de calidad, asesoria
personalizada y soporte técnico a sus canales de distribucion (tradicional y moderno),
fortaleciendo su reputacion como proveedor confiable. Esta dimension debe
evolucionar hacia servicios predictivos, trazabilidad postventa y repositorios digitales

de especificaciones técnicas.

Actividades de Apoyo

Infraestructura Empresarial: La solidez financiera de Celima le ha permitido
ejecutar inversiones sostenidas en maquinaria, tecnologia y expansion logistica. Esta
capacidad constituye una base solida para adoptar practicas ESG y avanzar hacia
procesos mas circulares.

Gestion del conocimiento y tecnologia: El enfoque hacia sostenibilidad, innovacion y
eficiencia energética ha sido incorporado en su cultura organizacional. La
implementacion de soluciones BIOTech y la adhesion a estandares de calidad
internacional abren oportunidades para competir en proyectos publicos y privados con
criterios de certificacion (Celima Trébol, s.f).

Desarrollo del talento humano: Si bien no siempre visibilizado, el capital humano
técnico especializado es uno de los activos mas criticos en industrias de alto contenido
operativo. La retenciéon de talento y su formacion en tecnologias de manufactura

avanzada deben formar parte del nucleo estratégico.
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Figura 1

Cadena de Valor Celima
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1.5 Analisis FODA

El analisis FODA permite sintetizar los factores internos y externos que afectan la

competitividad de Celima en el actual entorno del mercado cerdmico peruano. A continuacion,

se presentan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mas relevantes:

Tabla 1
Analisis FODA
FODA
Fortalezas Oportunidades
Capacidad instalada de gran escala (36 | 1. Recuperacion sostenida del sector
millones m*afio y experiencia industrial construccion con  proyecciones de
consolidada. crecimiento anual de 3.5 % a 4.5 % entre
. Procesos integrados de producciéon con 2025 — 2028 (El Peruano, 2025; MEF,
ventajas en  costos  (atomizacion, 2024)
prensado, horneado continuo). 2. Transicion del consumidor peruano hacia
Marca posicionada a nivel nacional, con porcelanatos y formatos grandes (+45 %
altor reconocimiento en los canales de en 3 afos) (Euromonitor International,
distribucion tradicionales (Havas Group, 2024).
2024). 3. Incremento del poder adquisitivo del
Cobertura nacional con més de 2,500 NSE C vy digitalizacion de los habitos de
puntos de venta activos (Celima, 2025). compra (APEIM, 2024; INEI, 2024).
4. Alta penetracion de smartphones (92.8
%), que facilita nuevas estrategias de
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5. Amplio portafolio de productos que
incluye cerdmicos para piso, pared y
porcelanatos.

6. Personal  técnico  calificado  con
experiencia ~en  manufactura  de

revestimientos ceramicos.

marketing digital segmentado (INEI,
2024).

Creciente preferencia por marcas que
comuniquen atributos sostenibles y de

valor social (Nufez, 2020).

. Espacios para innovacion en formatos

diferenciados, acabados premium y

propuestas orientadas a disefo y estilo.

Debilidades

Amenazas

1. Portafolio aun centrado en ceramicos
tradicionales, poco alineado a tendencias
actuales de disefio y formatos grandes
(Euromonitor International, 2024).

2. Baja diferenciacion frente a competidores
que ofrecen productos similares con
mejor propuesta estética o de precio.

3. Ausencia de estrategia digital directa al
consumidor:  escasa  presencia  en
comercio electronico y redes sociales

4. Dependencia del canal mayorista, con
poco control sobre precios finales y
experiencia del cliente (Kotler y Keller,
2016).

5. Débil posicionamiento en sostenibilidad,
en un contexto de creciente conciencia
ambiental (Nufiez, 2020).

6. Cultura organizacional funcional, poco
orientada al cliente final y a la innovacion

de mercado (Lambin, 2012).

Alta rivalidad competitiva, con guerras
de precios e ingreso de nuevos actores
con propuestas mas agresivas (Porter,
2024; CAPECO, 2024)

Porcelatino alcanza 31 % del mercado en
un afio, con un modelo de bajo costo y
alto volumen (Gestion, 2025).
Reduccion de la participacion  de
mercado de Celima: de 30 % a 19 % en
menos de dos afos.

Riesgo de exceso de capacidad instalada
y necesidad de apagar mas lineas si la

tendencia no se revierte.

. Proliferacion de productos importados a

bajo precio que compiten con el

porcelanato nacional.

Elaboracion propia

Celima se encuentra ante un punto de inflexion estratégico. Cuenta con activos

industriales y de marca so6lida, pero su modelo actual requiere transformaciones profundas para

responder a la presion competitiva, el cambio de héabitos del consumidor y las exigencias del
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entorno digital y sostenible. La clave estard en redisefiar su propuesta de valor, innovar en
portafolio y canal, y reconectar con el nuevo consumidor peruano.
1.6 Diagnéstico Situacional

Celima enfrenta un entorno de transformacion estructural dentro del sector de
revestimientos ceramicos en el Perti. A nivel macroeconomico, las proyecciones de crecimiento
del PBI —impulsadas por la inversion privada y la reactivacion del sector construccion— abren
una ventana de oportunidades para las empresas con capacidades operativas consolidadas
(Banco Mundial, 2025; MEF, 2024). Sin embargo, la recuperacion del sector no garantiza por
si sola una mayor participacion de mercado, a menos que esté acompafiada por una evolucion
estratégica del modelo de negocio.

En el microentorno, la competencia se ha intensificado con el ingreso de nuevos actores
que presentan propuestas de valor agresivas, en particular Porcelatino, que ha logrado capturar
cuota de mercado mediante una estrategia centrada en el disefio, la simplicidad del portafolio
y precios competitivos (Gestion, 2025). La baja diferenciacion del producto ceramico
tradicional y la alta sensibilidad al precio en los canales mayoristas agravan la presion
competitiva (Kotler y Keller, 2016; Lambin, 2012).

En paralelo, los segmentos socioeconémicos medios (B y C) muestran mayor capacidad
de consumo y expectativas mds sofisticadas respecto al disefio del hogar, la estética del
producto y su impacto ambiental (APEIM, 2024; Nufiez, 2020). Este cambio en la demanda no
ha sido acompafiado de una transformacion equivalente en la propuesta de valor de Celima,
que sigue sustentada principalmente en atributos técnicos como durabilidad y tradicion.

El analisis interno evidencia que Celima conserva activos clave: 1) una marca con alto
nivel de recordacion, 2) cobertura nacional s6lida, 3) capacidad instalada significativa y una 4)
cultura operativa robusta. Sin embargo, también expone rezagos importantes en areas como a)
marketing digital, b) innovacién centrada en el consumidor, c) desarrollo de productos
diferenciados y d) sostenibilidad (Euromonitor International, 2024; Havas Group, 2024).

Desde una perspectiva estratégica, la empresa se encuentra en una fase critica: posee
las capacidades para competir, pero necesita redefinir sus ventajas competitivas. El diagndstico
concluye que Celima debe acelerar su proceso de transformacion interna, orientarse hacia una
propuesta de valor emocional y experiencial, reposicionar su portafolio con foco en
revestimientos de disefio, y desarrollar estrategias omnicanal que fortalezcan su conexion con
el consumidor final. Solo asi podrd sostener su relevancia en un mercado cada vez mas

dinamico, digital y orientado al valor percibido.
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CAPITULO 2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Objetivo de la investigacion
El objetivo de esta investigacion es comprender los factores que influyen en la eleccion de
ceramicos y porcelanatos por parte del consumidor peruano en los niveles socioeconémicos
medios (B y C), con énfasis en su percepcion sobre la marca Celima, la importancia del disefio
y sostenibilidad en la decision de compra, y el posicionamiento de nuevos competidores en el
punto de venta.
La investigacion busca responder a tres interrogantes clave:
e ;Qu¢ atributos valora hoy el consumidor al elegir revestimientos ceramicos?
e ;Qué tan posicionada estd Celima en relacion con marcas emergentes como
Porcelatino?
e ;Qué canales de informaciéon y compra utiliza el nuevo consumidor del sector
construccion?
Se ha desarrollado una investigacion de tipo mixta, de caracter descriptivo-exploratorio.
La fase cualitativa incluyo fuentes secundarias (FS), entrevistas a expertos (EE), distribuidores
mayoristas y promotores en salas de venta. La fase cuantitativa se realiz6 a través de encuestas
a profundidad (EP) in situ aplicadas a una muestra de 500 consumidores del NSE B y C de

Lima Metropolitana.

Tabla 2

Objetivos de la Investigacion

Herramientas
FS EP EE

Objetivo General Objetivos Especificos

Identificar los factores que influyen en el sector

OE1 -,
de acabados y construccion.
Conocer el OE2 Analizar la evolucion y tendencias de la industria <
entorno de la de revestimientos en los ultimos 5 afios.

industria Conocer la competencia local y analizar el

0G1 peruana OE3 evolutivo de las importaciones de revestimientos X X

relacionado con en el Pertl y el impacto en la industria local.
la construccion

y mejoramiento OE4

Identificar las barreras de entradas y salidas en la
industria de ceramicos y revestimientos.

del hogar.
Comprender el impacto de las tendencias de la
OES . . . X
industria de revestimientos para el hogar.
.. Comprender y analizar las preferencias,
Conocimiento . .
de las OE6 necesidades y motivaciones de compra del X X
e consumidor final.
0G2 caracteristicas, ; — -
. Identificar los factores de decision mas
comportamiento . . N
OE7 relevantes: precio, calidad, disefio, marca, X X
y perfil del

durabilidad, etc.
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consumidor Analizar cual es el nivel de conocimiento del
final. OE8  consumidor sobre revestimientos (ceramicos y
porcelanatos).

Conocer la percepcion de valor y diferenciacion
OE9  sobre productos de revestimiento (ceramicos y
porcelanatos)

Investigar el grado de conocimiento y
OE10 preferencia por marcas nacionales frente a X
marcas importadas.

Identificar cual es el rol y la importancia de los
influenciadores de compra (maestros de obra,

OE11 .
arquitectos, asesores en puntos de venta) en la
recomendacion de marcas o tipos de cerdmicos.
Identificar cuales son las percepciones y
OE12 valoraciones que tienen los influenciadores de

compra sobre las marcas de revestimiento
(Celima y Porcelatino).

Analizar e investigar como el consumidor
OE13 percibe a Porcelatino en cuanto a calidad, precio, x
disefo, durabilidad, etc.

Conocer =
Conocer la percepcion del mercado sobre
propuesta y OE14 . . .
. Porcelatino como competidor directo.
estrategia - - -
. Examinar las ventajas competitivas de
comercial del .
Porcelatino frente a marcas locales (entre ellas
0G3 nuevo OE15 Celi desde 1 tiva del o v del
competidor y elima) desde la perspectiva del usuario y de
lider de dentificar | e dcior & Poreei
mercado: OE16 Identi 1ce;r os puntos de dolor de Porcelatino en
Porcelatino a industria de revestimientos.

Conocer y analizar las estrategias de precios,
OE17 producto, distribucion y comunicacion de
Porcelatino en el mercado de revestimientos.

Conocer los principales canales de distribucion y

E1l NS . .
OEI8 su participacion en la industria

Analizar cual es el comportamiento de compra
Conocer la OE19 del canal, qué marcas prefiere ofrecer segun las

estructura y condiciones comerciales de cada una
dinamica de los Conocer y analizar la experiencia del cliente en
0G4 canales de OE20 los puntos de venta (prescripcion, asesoria,
distribuciéon en exhibicion del producto).
el mercado de OE21 Comprender como influye el canal en la decision
ceramicos de compra del cliente

Conocer cuales son las barreras o facilitadores
OE22 para introducir un nuevo producto ceramico en X
estos canales

Investigar si el cliente identifica a Celima como
OE23 una marca competitiva tanto en disefio como en X

precio.
OE24 Identificar cudles son los beneficios valorados de <
Validacion de la marca Celima.

ropuesta de Identificar si la marca es un factor de decision de
P \?alor y OE25 compra para el cliente. X
0GS percepcion del OE26 Conocer y analizar las debilidades del portafolio <

portafolio de actual de Celima frente a la competencia directa.

Celima Identificar si el cross selling es un factor

OE27 considerado como beneficio.

Evaluar el nivel de preferencia y percepcion de
OE28  valor de un revestimiento, frente a productos
sustitutos.
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Identificar el consumo per capita de

OE29 revestimientos en el Pert. x
. ., Identificar la participacion evolutiva y actual de
0G6 Estimacién de  OE30 las diferentes marcas en el mercado. X X
la demanda : ; :
Identificar el ticket promedio del mercado
OE31 S X X
objetivo.
OE32 Identificar intencién de compra. X X

Fuente: entrevistas realizadas
Elaboracion propia

2.2 Tipo y metodologia de investigacion

Para el presente estudio se utilizo un enfoque metodolégico mixto, con el proposito de
obtener una comprension mas amplia y profunda del comportamiento del consumidor peruano
en el mercado de revestimientos ceramicos y porcelanatos. Se combinaron herramientas
cualitativas y cuantitativas, lo que permitid triangular la informaciéon obtenida y reforzar la
validez de los hallazgos, conforme a lo planteado por Malhotra (2016).

La investigacion fue de tipo descriptivo-exploratorio, ya que no solo buscé medir
variables especificas, sino también comprender actitudes, percepciones y patrones de conducta
que no han sido estudiados con profundidad en el contexto actual del sector. Segliin Kotler y
Keller (2016), este enfoque permite generar insights estratégicos que orientan la formulacién
de propuestas de valor y posicionamiento de marca.

La técnica de muestreo empleada fue no probabilistica por conveniencia, en funcion de
la disponibilidad y accesibilidad de los participantes, en concordancia con las recomendaciones
metodologicas para estudios exploratorios en mercados urbanos (Malhotra, 2016). La
investigacion tuvo 2 etapas:

La etapa exploratoria se desarrolld con el propodsito de obtener una comprension
preliminar de los factores que influyen en la decision de compra de revestimientos ceramicos
y porcelanatos, asi como de las percepciones actuales sobre la marca Celima. Este tipo de
investigacion resulta particularmente util cuando el fenomeno de estudio no estd claramente
definido o se enfrenta a un entorno cambiante, tal como sucede en el mercado peruano
postpandemia (Malhotra, 2016) En esta primera fase, se realizd inicialmente una revision
exhaustiva de fuentes secundarias con el fin de recolectar informacion relevante sobre la
evolucion y proyeccion de los revestimientos, los canales de distribucion de la industria y los
precios de referencia en el mercado. Posteriormente, la investigacion se orient6 en profundizar
la comprension sobre el nuevo competidor Porcelatino, los factores de decision de compra tanto

en el canal como en el usuario final, la percepcion de valor y las tendencias de comportamiento
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del cliente. Esta etapa incluy6 una investigacion primaria, que contemplé entrevistas a usuarios
y entrevistas en profundidad a especialistas y representantes de canales de distribucion.

La segunda etapa, de caracter concluyente, tuvo como objetivo principal cuantificar y
validar los hallazgos obtenidos en la fase exploratoria. Para ello, se aplicaron 552 encuestas
estructuradas a consumidores de Lima Metropolitana que deseaban adquirir o habian adquirido
ceramicos o porcelanatos en los ultimos doce meses. De acuerdo con Malhotra (2016), la
investigacion concluyente busca generar informacion precisa y confiable que permita la toma
de decisiones de marketing. En este estudio, se empled un cuestionario estructurado dividido
en cinco secciones: perfil del consumidor, habitos de compra, criterios de decision, percepcion
de marcas (con foco en Celima y Porcelatino), y evaluaciéon de un escenario hipotético de

lanzamiento de un ceramico rectificado nacional (véase anexo 12).

2.3 Hallazgos de la investigacion de mercado

En relacion con el OG1 (Analizar el entorno), los hallazgos se evidencian en el
CAPITULO 1 Analisis del macroentorno, donde se concluye que la industria de revestimientos
ceramicos atraviesa un proceso de transformacion competitiva motivada por el ingreso agresivo
de Porcelatino, obligando a marcas tradicionales como Celima y San Lorenzo a revisar su
propuesta de valor y capacidad de diferenciacion.

En el marco del OG2 (Conocer al cliente y su comportamiento), los hallazgos muestran
que el proceso de compra en los segmentos B y C (por distritos), el consumidor valora
principalmente -segin encuesta- precio (64 %), seguido de calidad (58 %), durabilidad (48 %)
y disefio (46 %). Estos resultados se alinean con los hallazgos de los objetivos especificos del
OES5 y OE6, al evidenciar que, aunque el precio es el principal driver de decision, los
consumidores valoran atributos adicionales como el disefio moderno y la percepcion de
durabilidad. Se observa también que la recomendacion del maestro de obra o vendedor
especializado (influencer) tiene un peso determinante en la eleccion de marca y producto (43
% segun encuesta en PdV), validando la importancia del OE7, enfocado en disefiar estrategias
de comunicacion y formacion de prescriptores que eduquen sobre las diferencias técnicas entre
ceramico y porcelanato -segun entrevista a expertos- (ver anexo 13)

Respecto al OG3 (Analizar a la competencia) se evidencia que Celima mantiene una
posicion de fortaleza en el mercado gracias a su reconocimiento histérico, la confianza que
genera como marca nacional y la calidad percibida de sus productos. Estos atributos la

consolidan como el referente tradicional del sector, aunque enfrenta el desafio de modernizar
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su propuesta estética para responder a la creciente valoracion del disefio en la decision de
compra.

Por otro lado, Porcelatino ha conseguido un crecimiento acelerado en el corto plazo
mediante una estrategia agresiva basada en precio, lo que le ha permitido captar rapidamente
participacion de mercado. No obstante, esta estrategia presenta limitaciones estructurales, ya
que su posicionamiento carece de confianza y respaldo técnico, lo que restringe su capacidad
de fidelizar clientes y sostenerse en el largo plazo.

2.4 Situacion Actual del mercado antes y después de Porcelatino

El anélisis del consumo per capita de revestimientos ceramicos en el Perti permite
dimensionar la magnitud y el comportamiento del mercado local durante el periodo 2021-2025.
Segun estimaciones elaboradas a partir de los volumenes anuales de consumo y las
proyecciones de poblacion del INEI (2021; 2025), el consumo se ha mantenido en un rango de
1.9 a 2.0 m? por habitante al afio, evidenciando una relativa estabilidad con ligeras variaciones
(ver Tabla 3).

Estos resultados son coherentes con la tendencia sefialada por CAPECO (2018), que
anticipaba un incremento progresivo del consumo per capita en la ultima década, asi como con
estudios recientes que destacan la resiliencia de la demanda de acabados, incluso en escenarios
de desaceleracion economica (CAPECO, 2024; Ipsos, 2023). En consecuencia, la industria de
revestimientos ceramicos mantiene un nivel de consumo sostenido, impulsado tanto por las
nuevas construcciones como, principalmente, por el dinamismo del mercado de

remodelaciones en Lima Metropolitana y principales ciudades del pais.

Tabla 3
Evolucion del Mercado Local de Revestimientos del 2021 al 2025

Mercado Indicador 2021 2022 2023 2024 2025
m2/mes 5,450,000 5,650,000 5,400,000 5,500,000 5,550,000
m2/aiio 65,400,000 67,800,000 64,800,000 66,000,000 66,600,000
Local Habitantes 33,035,304 33,454,000 33,878,000 34,215,000 34,350,200
m2/habitante 1.98 2.03 1.91 1.93 1.94
Crecimiento 4% -4% 2% 1%

Fuente: Camara Peruana de 1a Construccion [CAPECO]. (2018-2024); Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI].
(2021).

La evoluciéon de la produccion, las ventas y la participacion de mercado de
revestimientos cerdmicos en el Peru entre 2021 y 2025 evidencia un proceso de fuerte
reconfiguracion competitiva. La informacién muestra que Celima, pese a mantener un
liderazgo histdrico, ha experimentado una reduccion en su cuota de mercado durante los dos

ultimos afios, al pasar de 41 % en 2023 a 27 % en 2024, principalmente debido al ingreso de
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Porcelatino, que logro6 capturar el 40 % del mercado en su segundo afio de operacion (ver Tabla
4).

Estos datos permiten identificar no solo la evolucion competitiva, sino también la
presion ejercida por nuevos actores y la necesidad de redefinir estrategias para sostener

posiciones en un mercado en transformacion.

Tabla 4

Evolucion de la industria de ceramicos con el ingreso de

Porcelatino
Share Celima a Nivel Nacional
45% 28% 15% 7% 5%
Lima Norte Sur Centro Oriente

Fabrica Concepto Indicador 2021 2022 2023 2024 2025
Producciéon m2 36,000,000 36,000,000 36,000,000 26,400,000 24,000,000
Celima  Venta/aiio Local m2 25,200,000 26,400,000 26,400,000 18,000,000 15,600,000
Participacién % 39% 39% 41% 27% 23%
Producciéon m2 - - - 21,000,000 36,000,000
Porcelatino Venta/aiio Local m2 - - - 11,900,000 26,400,000
Participacién % 0% 0% 0% 18% 40%
Producciéon m2 19,200,000 19,200,000 19,200,000 18,000,000 15,600,000
SL Venta/aiio Local m2 12,000,000 12,000,000 12,000,000 10,800,000 9,600,000
Participaciéon % 18% 18% 19% 16% 14%
Produccion m2 8,400,000 8,400,000 8,400,000 7,200,000 6,000,000
GALA  Venta/aiio Local m2 6,600,000 6,600,000 6,000,000 6,000,000 4,200,000
Participacién % 10% 10% 9% 9% 6%
Importacion m2 25,200,000 24,200,000 23,000,000 12,200,000 10,200,000
Importados Venta/afio Local m2 21,600,000 22,800,000 20,400,000 10,800,000 10,800,000
Participacion % 33% 34% 31% 16% 16%

Fuente: Informacion Interna Celima. (2025)
Elaboracion propia

Estos hallazgos permiten cruzar los resultados con los objetivos especificos asociados
al OG3. En primer lugar, el OE8 (Identificar los atributos que diferencian a Celima de
Porcelatino) se cumple al constatar que Celima conserva ventajas en calidad y confianza,
mientras que Porcelatino se distingue por precio y disefio. En segundo lugar, el OE9 (Analizar
la percepcion de marca de los principales competidores) se valida al mostrar que Celima es
reconocida por respaldo, Porcelatino por accesibilidad y San Lorenzo por equilibrio, mientras
que los importados carecen de diferenciacion. Finalmente, el OE10 (Evaluar el
posicionamiento de Celima frente a Porcelatino en la mente del consumidor) se confirma al

evidenciar que, si bien Porcelatino avanza en atractivo visual y precio, Celima conserva una
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ventaja estratégica en confianza y durabilidad, lo que abre una oportunidad para reforzar su

narrativa de marca combinando respaldo técnico con innovacién en disefio.

Tabla 5

Andlisis de Celima y sus competidores

Diseiio / Calidad Confianza de
Marca  Precio percibido Innovacién Hallazgos clave
Estética percibida marca
58% lo Fortaleza en
74% califica 82% confia en
65% lo percibe considera calidad y
la calidad 36% lo ve la marca; 87%
Celima como de precio tradicional; ) confianza, pero
como muy innovador  lareconoce;
medio-alto 42% exige déficit en disefio
) ) buena 74% la ha usado
innovacion moderno.
69% califica 40% Buen balance,
San ) ) 64% lo ve ) ) )
61% precio medio calidad como innovaciéon  71% confia pero poco
Lorenzo aceptable L
buena moderada aspiracional.

‘ Fuerte en precio y
78% lo percibe  72% valora sus

) 55% calidad 28% disefio, débil en
Porcelatino como disefios ) 48% confia )
buena innovador respaldo técnico y
barato/accesible modernos
fidelidad.

Fuente: Encuesta Celima. (2025).
Elaboracién propia

En cuanto al OG4 (Entender la dindmica del canal de distribucién), el canal moderno
(Retail) concentra el 69 % de las compras de ceramicos, mientras que el canal tradicional
mantiene el 20 % -segun encuesta en PdV- (Ver anexo 12) en Lima Metropolitana. Sin
embargo, este ultimo sigue siendo el principal vehiculo de salida para la categoria ceramica,
especialmente por su relacion directa con maestros de obra y distribuidores, margenes
comerciales y flexibilidad en la gestion comercial, alineandose con el OEll y OEI12.
Paralelamente, se observa un creciente protagonismo del canal moderno (retail) y de
plataformas digitales, especialmente entre consumidores jovenes e informados. No obstante, la
tendencia del canal tradicional a operar bajo esquemas multimarca representa un desafio para
Celima, validando la importancia del OE13 y OE14, que plantean la necesidad de desarrollar
estrategias de fidelizacion de distribuidores y fortalecer la propuesta de valor en todos los
puntos de contacto.

Finalmente, respecto a las expectativas del mercado ante un nuevo producto que pudiera

lanzar Celima, el 42 % de los encuestados manifestd que estaria dispuesto a considerarlo como
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opcion de compra, siempre que cumpla con cuatro atributos clave: precio accesible,
durabilidad, disefio moderno y respaldo de una marca nacional confiable.
Esta tendencia coincide con los hallazgos de las entrevistas en profundidad a expertos y
canales, quienes sefialaron que la decisiéon de compra en ceramicos y porcelanatos responde a
una ecuacion de valor compuesta por funcionalidad (calidad y resistencia), percepcion estética
(diseno) y confianza en la marca.

El precio surge como principal factor de aceptacion validando la percepcion que ya se
habia identificado en la etapa exploratoria: Porcelatino ha logrado posicionarse en el mercado
gracias a una estrategia agresiva de precio bajo, mientras que Celima es percibida como una

>

marca de calidad superior, pero con precios “mas altos”. Esto plantea una oportunidad
estratégica para alinear el nuevo cerdmico rectificado dentro del rango de S/25 a S/30 por m?,
nivel identificado por un 45 % de los encuestados como el mas aceptado.

Por ultimo, un hallazgo especialmente relevante es la valoracion de productos
complementarios en un solo punto de venta (56 %). Esto abre una oportunidad para fortalecer
la propuesta de valor integral: fortalecer el cross selling con productos complementarios como:
pegamentos, crucetas y herramientas necesarias para la instalacion. Seguin los expertos del
canal, este tipo de oferta integrada eleva el ticket promedio y facilita la venta consultiva, al
tiempo que refuerza la percepcion de conveniencia y respaldo.

2.5 Estimacion de la demanda

El calculo de la demanda muestra que, bajo un escenario conservador, el mercado
potencial de ceramicos rectificados en Lima Metropolitana asciende a 1 679 600 hogares
pertenecientes a los NSE B y C (APEIM, 2024; INEI, 2025). De este total, se estima que un 17
% realiza remodelaciones anualmente (Ipsos, 2023; CAPECO, 2024) y que un 35 % optaria
por ceramicos rectificados (Encuesta Celima, 2025).

Considerando la fortaleza de la marca y la evidencia de mercado, la tasa de captacion
estimada se fijo en 25 %, sustentada en el liderazgo histdrico de Celima, su amplia distribucion
nacional y la evidencia comparada de estudios de mercado que muestran que las marcas con
fuerte posicionamiento logran captar entre 20 % y 30 % del segmento objetivo en el primer
ano de lanzamiento (Euromonitor International, 2023; Grand View Research, 2024).

Con base en ello, la demanda anual proyectada alcanza mas de 1,5 millones de m?,
equivalentes a S/ 30,8 millones, lo que consolida la viabilidad del producto en un contexto de

crecimiento sostenido (véanse los escenarios detallados en los Anexos 1y 2).
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Tabla 6

Cdlculo de Estimacion demandada - Escenario Conservador

Detalle Item Calculo Resultado Fuente
Total de hogares en Lima - 2,600,000 [APEIM]. (2024).
INEI (2018), Censos
Total de viviendas en Lima 95 % 2,470,000 Nacionales 2017; ENAHO
Universo (2025)
Viviendas NSE B en Lima 20 % 494,000
Viviendas NSE C en Lima 48 % 1,185,600 [INEI]. (2025)
Vivienda NSE By C en Lima 68 % 1,679,600
Remodelacion de Vivienda al Ipsos Peru. (2023) ; Peru21
Estilo de Vida afo 17 % 285,532 (2023)
Adopcion Dispuestos a comprar un 35% 99,936 Encuesta
Ceramico Rectificado
Encuesta; Euromonitor
Captacién / ) ) International. (2023).;
Conversién Tasa de captacion estimada 25 % 24,984 Grand View Research.
(2024).
Demanda
anual m2 prom/remodelacion 63 1,573,995 Encuesta
Precio de Venta al Tradicional
Ticket (sin IGV) (35%) 20.65 S/ 11,376,050 .
prom/m?2 Precio de Venta al Retail (sin Informacion de mercado
IGV) (65%) 19.01 S/19,449,071

Elaboracion propia (2025).

En todos los casos, el resultado refleja el potencial de captacion de Celima en un

mercado altamente competitivo, donde su fortaleza de marca y distribucion, sumada a una

propuesta de valor diferenciada, pueden consolidar su liderazgo en el segmento de cerdmicos

rectificados.

CAPITULO 3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

3.1 Definicion de los objetivos de marketing

El disefio de los objetivos estratégicos de marketing para el lanzamiento del cerdmico

rectificado de Celima parte de un diagndéstico de la situacion reciente de la empresa. Entre 2023

y 2024, Celima experiment6 una caida en sus ventas locales de 26,4 millones a 18 millones de
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m?, lo que representa una reduccion del 32 % en ingresos, equivalentes a una pérdida de S/
123,9 millones (sin IGV) (Informacion Interna Celima, 2025) (véase Tabla 4).

El impacto fue particularmente severo en Lima Metropolitana, region que concentra
alrededor del 45 % del mercado nacional de revestimientos ceramicos. En esta zona, se estima
que la pérdida superd los S/ 55,7 millones y 6 puntos porcentuales de participacion,
evidenciando un retroceso en su liderazgo. Ademas, la empresa afront6é un problema estructural
asociado a la subutilizacion de su capacidad instalada: mientras en 2023 la produccion alcanzd
36 millones de m?, en 2024 se redujo a 26,4 millones de m? generando un nivel elevado de
ociosidad frente a una capacidad instalada superior a 38 millones de m? anuales.

Esta brecha productiva evidencia la necesidad de reposicionar a Celima en el mercado
y recuperar volimenes de venta que optimicen el uso de sus plantas. Frente a este escenario, la
compaiiia replantea su estrategia de marketing para el periodo 2026—2030, con el propoésito de
revertir la caida en ventas y participacion, y al mismo tiempo capitalizar las oportunidades de
crecimiento mediante la innovacion del portafolio, el fortalecimiento de los canales en Lima
Metropolitana y la implementacion de programas de fidelizacion orientados a mejorar la

eficiencia operativa y la rentabilidad.

Tabla 7
Objetivos de Marketing
L. . Metas
Objetivos Indicador
2026 2027 2028 2029 2030
Ventas
Ventas Anuales 21U g 312 8/ 365 S/ 449 8/ 57.0 S/ 73.7
(millones de
soles)
Participacion
perdida en Porcentaje 29% 30% 31% 32% 33%
Lima
Cobertura en  Porcentaje de 0 0 o o o
PDVs en Lima PDVs 55% 65% 70% 75% 80%
Porcentaje
Posicionamiento adicional de
en mercado  recordacion y 65% 70% 75% 78% 80%
objetivo consideracion
de marca
- Total de
Campaiias de o
ca e, campafas en 3 4 5 6 6
Fidelizacion .
conjunto
mplmet Canidd
. embajadores 20 40 60 80 100
embajadores de
de marca

marca

Fuente: Elaboracion propia (2025), con base en FMI (2025), BBVA Research (2025), Euromonitor (2024) y Kantar (2024).
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3.2 Estrategia genérica

Segun el modelo de estrategias genéricas de Porter (1985), las empresas pueden
alcanzar ventajas competitivas sostenibles a través del liderazgo en costos, la diferenciacion o
el enfoque. En el caso de Celima, el analisis del entorno, la cadena de valor y sus capacidades
productivas evidencia la adopcion de una estrategia de diferenciacion amplia, orientada a
ofrecer un valor superior en todo su portafolio.

Esta estrategia se materializa en su capacidad para integrar calidad, disefio, innovacion
y sostenibilidad, atributos respaldados por una marca con mas de cinco décadas de trayectoria
en el mercado peruano. De esta manera, Celima consolida su liderazgo al competir no solo por
precio, sino también por la confianza y diferenciacion que proyecta en sus clientes.

3.3 Estrategia de crecimiento

A la luz del andlisis del entorno, los resultados de la investigacion de mercado y los
objetivos estratégicos definidos, se propone una estrategia de crecimiento gradual que combine
la penetracion de mercado y el desarrollo de producto, en coherencia con el modelo de Ansoff
(1957). Esta combinacion busca consolidar la presencia de Celima en su mercado actual y, en
una segunda etapa, introducir una oferta innovadora que refuerce su posicionamiento como
marca de valor agregado.

En una primera fase, la estrategia de penetracion de mercado se enfocard en incrementar
la participacion de Celima dentro de los canales existentes, con prioridad en el canal moderno
(retail), a través de una mayor presencia en puntos de venta, acciones promocionales y
fortalecimiento del trade marketing.

En una segunda fase, una vez consolidada la base comercial, se implementara la
estrategia de desarrollo de producto, mediante la introduccion de la linea de cerdmicos
rectificados RECTIceramic, concebida como una innovacion dentro de la categoria actual. Este
producto se orienta a consumidores que valoran la precision, el disefio, la resistencia y la
sostenibilidad, ampliando la propuesta de valor de la marca y fortaleciendo su posicionamiento
competitivo en el mercado peruano.

3.4 Estrategia de segmentacion de mercados

La segmentacion es un componente esencial del marketing estratégico, ya que permite
adaptar la propuesta de valor a las necesidades de cada grupo de consumidores (Arellano,
2017). Para el ceramico rectificado de Celima, se adopta una estrategia de segmentacion
diferenciada, enfocada en atender distintos perfiles segtin el canal de venta: el canal tradicional,

orientado a consumidores sensibles al precio y que valoran la funcionalidad, y el canal moderno
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(retail), dirigido a clientes que priorizan el disefo, la estética y las tendencias. La identificacion
de estos segmentos se basa en criterios demograficos, psicograficos y conductuales, en
concordancia con el modelo STP de Kotler y Keller (2016).

Tabla 8

Segmentacion y definicion del mercado meta de Celima

Variable Criterios

Mercado Personas que viven en Lima que buscan acabados para construccion y remodelacion de cualquier
Potencial ambiente de su hogar.

Personas que viven en Lima NSE B y C (25-54 afios) que tienen planificado construir, ampliar o

Mercado . .l . ,
Obietivo remodelar un espacio en su hogar; que valoran el disefio, la calidad y la confianza de marca y estan
J dispuestos a pagar un precio competitivo por innovacion funcional y estética.
Personas que viven en Lima NSE B y C (25-54 afios) que tienen planificado construir, ampliar o
Mercado remodelar un espacio en su hogar en los proximos 12 meses; que toman sus propias decisiones o
Meta que se influencian de profesionales del disefio y construccion, que valoran el disefio, la calidad y

la confianza de marca y estan dispuestos a pagar un precio competitivo por innovacion funcional
y estética.

Fuente: basada en Arellano (2017) y APEIM (2024). Niveles Socioeconémicos 2024-2025
Elaboracion propia (2025)

La definicion del mercado meta de Celima permite direccionar con precision su nueva
propuesta hacia los grupos de mayor valor estratégico y potencial de fidelizacion. Esta
aproximacion segmentada —informada por datos demograficos (APEIM) y conductuales
(encuesta Celima) — fortalece la eficiencia de las acciones comerciales y comunicacionales
del plan de marketing.

Para el lanzamiento del ceramico rectificado de Celima, se ha definido un perfil de
publico objetivo a partir de una segmentaciéon estructurada en cuatro variables clave:
geografica, demografica, psicografica y conductual. Esta metodologia permite precisar las
acciones comerciales y comunicacionales hacia grupos de alto valor estratégico, en linea con

los aportes de Arellano (2017), los datos de APEIM (2024) y la Encuesta Celima (2025).
Tabla 9

Segmentacion de mercado por publico objetivo

Variable Criterio Descripcion

Modernos y sofisticados caracterizados por su orientacion al disefio, la

Estilo de vida tecnologia y la calidad.

Psicografica*
Estética funcional, bienestar del hogar, diferenciacion visual,

Motivaciones durabilidad y respaldo de marca nacional.
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Valores

Comodidad, eficiencia, estética moderna, cuidado del entorno y
valorizacion del inmueble.

Personalidad

Informados, detallistas, aspiracionales y emocionalmente conectados
con la estética del hogar.

Frecuencia de
compra

Ocasional, asociada a eventos de remodelacién o mejora.

Sensibilidad al

Conductual* valor

Busqueda de balance entre calidad, estética y precio competitivo.

Canal de compra

Predominio del canal moderno (69.2 % compran en Promart o
Sodimac), seguido por canal tradicional.

Rol en la decision

Usuarios finales (hogares)

Geografica Pais Perd
i
g Ciudad Lima Metropolitana
Sexo Hombres y mujeres
Edad 25 a 60 afios
Demogriafica .y Profesionales, emprendedores, técnicos especializados, maestros de
Ocupacion . . .
obra y decisores en proyectos residenciales.
NSE By C, representando el 68% de los hogares de Lima (APEIM, 2024).

Fuente: Definidos a partir de la investigacion de mercados - Encuesta Celima, 2025
Elaboracion propia (2025)

Esta segmentacion permite a Celima disefiar un plan de marketing focalizado, basado
en datos de mercado, comportamiento real y aspiraciones del consumidor objetivo. Al integrar
variables sociodemograficas con motivaciones profundas y patrones de compra, se mejora la
precision estratégica y la eficacia operativa del lanzamiento del producto.

3.5 Estrategia de posicionamiento

A partir del andlisis estratégico, la segmentacion de mercado y las caracteristicas
diferenciales del nuevo ceramico rectificado de Celima, se define una estrategia de
posicionamiento basada en atributos funcionales y emocionales, en linea con una estrategia de
diferenciacion enfocada (Porter, 1985).

Propuesta de posicionamiento

“RECTlIceramic: precision que se ve, diseio que trasciende. El cerdamico que
transforma tu espacio con calidad técnica, estética moderna y confianza peruana”. Este
posicionamiento se articula en torno a los siguientes ejes estratégicos:

e Atributos diferenciadores: El producto ofrece cortes rectificados con mayor precision
dimensional, reduccion de fragua, continuidad visual y facilidad de instalacion,

atributos que representan una mejora técnica sustancial frente a productos
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convencionales. Esta ventaja se convierte en un diferenciador claro ante competidores

directos e importaciones genéricas.

e Estilo de vida aspiracional: El posicionamiento se alinea con consumidores modernos
y sofisticados (Arellano, 2017), que buscan ambientes elegantes, funcionales y
personalizados. La propuesta conecta emocionalmente con quienes remodelan su hogar
como parte de su proyecto de vida y mejora de calidad residencial.

e Respaldo de marca nacional: El uso del sello Celima aporta legitimidad y confianza.
Segun la encuesta (2025), el 74 % de los encuestados ha utilizado productos de la marca
previamente, lo que permite capitalizar una relacion ya existente basada en calidad,
disponibilidad y reconocimiento local. (Véase anexo 12)

e Enfoque técnico y emocional: El producto no solo es técnicamente superior, sino que
también apela al deseo de transformar los espacios del hogar. Esta combinacion permite
conectar tanto con el consumidor final como con prescriptores técnicos (arquitectos,
disefiadores, maestros de obra), facilitando la adopcion desde multiples frentes de
decision.

3.6 Estrategia de marca

La nueva propuesta de ceramicos rectificados de Celima se desarrollard como una
extension de linea dentro de la categoria de ceramicos, aprovechando el prestigio, la trayectoria
y la confianza que la marca ya posee en el mercado peruano. Esta estrategia permitird
capitalizar el reconocimiento de Celima para introducir una gama que combine precision de
corte, disefio contemporaneo y durabilidad superior, enfocada en consumidores y profesionales
que buscan acabados de alto nivel.

El mantra de marca que guiard la comunicacion y la experiencia del cliente sera “Disefio
preciso, calidad duradera”, transmitiendo de manera breve y contundente la propuesta de valor
central de la linea. Se mantendré el paraguas corporativo “Celima” como sello de respaldo y
garantia, diferenciando esta nueva gama mediante un subnombre aspiracional RECTIceramic
que refuerce su posicionamiento. Esta denominacion adicional ayudara a destacar la
especializacion del producto, facilitando su recordacion y asociacion inmediata con la categoria

de rectificados de alta calidad.
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CAPITULO 4: TACTICAS DE LA MEZCLA DE MARKETING

En base a los hallazgos de la investigacion cuantitativa y cualitativa, asi como el andlisis del
entorno competitivo y del posicionamiento de la marca, se presenta el marketing mix propuesto
para el lanzamiento del nuevo ceramico rectificado de Celima (RECTIceramic). Este se
estructura de acuerdo con el modelo de las 4P (Kotler y Keller, 2016) y busca reposicionar la
marca frente a competidores de bajo costo como Porcelatino, aprovechando la fortaleza de

marca nacional, la calidad percibida y el alto nivel de recordacion.

4.1 Estrategia de producto

El nuevo ceramico rectificado serd una extension de linea orientada a formatos de alta precision
dimensional, con bordes rectificados que permiten juntas minimas y una mayor continuidad
visual. Sus atributos se alinean con las principales motivaciones de compra identificadas en la
encuesta: durabilidad garantizada (38%), disefio moderno (35%) y marca nacional confiable
(35%).

Las caracteristicas clave incluyen:

e Precision y desempefio técnico: resistencia al desgaste y facilidad de instalacion.

e Variedad de disefio: acabados inspirados en marmol, piedra y cemento, con tonalidades
neutras y contemporaneas, en formatos 60x60 cm.

e Atributos intangibles: respaldo de marca nacional, garantia técnica y soporte postventa,
reforzando la percepcion de confianza y calidad ya reconocida por el 74% de quienes
han usado la marca — encuesta (2025).

e Sostenibilidad: incorporacion de procesos de menor huella de carbono y uso de
materiales reciclados.

e El RECTIceramic mantendra su canal de venta tanto en el canal moderno como en el

tradicional.
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Figura 2
Algunos Diserios de RECTIceramic

fﬂ/.‘ ﬁ Vi & il
.”"‘{/ 4 7 k —
07 ,‘.;'

:
by ’

Marmol — Cementos — Maderas
Fuente: (Imagen generada por IA, ChatGPT, 2025)
4.2 Niveles de Producto

Para esta nueva linea de ceramicos rectificados de Celima, el analisis de los niveles de
producto se desarrolla en linea con lo sefialado por Kotler y Keller (2016), quienes explican
que el valor percibido por el consumidor no se limita a las caracteristicas basicas del bien, sino
que se construye progresivamente a partir de beneficios esperados y ampliados, configurando
una experiencia integral de uso.

En su concepcion inicial, el producto parte de la necesidad de revestir y proteger
superficies de pisos y paredes, respondiendo a exigencias funcionales de resistencia, fécil
mantenimiento, precision en la instalacion y estética moderna. Esta base da origen al producto
genérico, definido por su manufactura en baldosa prensada en seco y esmaltada, fabricada bajo
los estandares técnicos internacionales ISO 13006:2018, lo que garantiza uniformidad y calidad
dimensional.

En la actualidad, el enfoque principal recae en el producto esperado, que responde
directamente a las demandas del consumidor contemporaneo. Este incorpora atributos de
disefio moderno y acabado brillante, superficie lisa, alta precision dimensional y resistencia a
la flexién superior asegurando durabilidad y Optima instalacion. Asimismo, ofrece una
variacion grafica de cuatro caras para lograr una apariencia mas natural en los ambientes, y un
empaque reciclable de cinco piezas (1.80 m?), alineado con los principios de sostenibilidad y
consumo responsable (Lambin, 2017).

El siguiente nivel correspondera al producto ampliado que es donde planeamos llegar
(RECTlIceramic). Este integrara atributos adicionales capaces de generar confianza y fidelidad.
Aqui destacan la caracteristica diferencial de bordes rectificados y la garantia de calidad (95 %

libre de defectos visibles). De acuerdo con Aaker (2008), este tipo de atributos refuerzan la
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calidad percibida y las asociaciones positivas, constituyendo la base de una marca fuerte y
competitiva.

A futuro, las dimensiones del producto potencial se proyectan como parte del desarrollo
estratégico de la linea RECTIceramic, de acuerdo con las tendencias del mercado y los
objetivos de innovacion de la empresa. Entre las oportunidades de mejora se incluyen la
incorporacion de acabados antimanchas o antibacteriales, la integracion de codigos QR con
realidad aumentada que permitan visualizar ambientes, y la ampliacion de formatos y texturas
para diversificar la propuesta.

Con ello, Celima busca no solo consolidar un producto altamente competitivo en su
fase actual, sino también trazar una ruta de evolucidn tecnologica y estética que le permita
fortalecer su posicionamiento como una marca nacional lider, innovadora y alineada con las
nuevas preferencias del consumidor.

4.3 Empaquetado

El nuevo ceramico rectificado Celima, en formato unico de 60x60 cm, sera

acondicionado en cajas de carton reforzado que contendran 5 piezas cada una, cubriendo un

area total de 1.80 m? por caja.

Figura 3
Caja RECTIceramic CELIMA 60X60 — 05pzas / 1.80m2
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ACTUALIZACION DE ARTE (AGOTAR STOCK)

Fuente: Informacion Interna Celima. (2025).

El disefio del empaquetado sera versatil y apto para su distribucion, cumpliendo con los
estandares de resistencia y manipulacion exigidos para transporte, lo que garantizara la
integridad del producto desde fabrica hasta el punto de venta. El empaque incluira informacion
técnica relevante, codigos de lote, codigo QR para acceso a ficha técnica y recomendaciones

de manipulacion.
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Figura 4
Detalle de Codigo QR
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Fuente: Informacion Interna Celima. (2025).

4.4 Atractividad del producto

El andlisis de atractividad muestra que el cerdmico rectificado de Celima posee un perfil
competitivo sélido, respaldado por la fortaleza de marca y la funcionalidad, ambas altamente
valoradas en un mercado sensible a la confianza y la calidad técnica. En linea con los modelos
de atractividad y competitividad de Kotler y Keller (2016), Aaker (2008) y Lambin (2017), se
concluye que el producto es atractivo, pero requiere mejoras estéticas para consolidar su
posicionamiento estratégico (ver Tabla 12).

4.5 Estrategia de precio

La estrategia de precios para el lanzamiento del cerdmico rectificado de Celima se
fundamenta en la metodologia de seis pasos propuesta por Kotler y Keller (2016), la cual
articula de manera secuencial los objetivos de fijacion de precios, la estimacion de la demanda,
la proyeccion de costos, el analisis de la competencia, la seleccion del método y, finalmente,
la definicion del precio final.

En este marco, el objetivo inicial se orienta a posicionar el producto como una
alternativa diferenciadora y con valor agregado frente a una categoria tradicionalmente
percibida como masiva, buscando generar accesibilidad en los segmentos B y C, al mismo
tiempo que compite con porcelanatos de mayor precio. La determinacion de la demanda,
basada en la encuesta aplicada a consumidores en Lima Metropolitana, evidencia que el rango
de S/ 25-30 por m? concentra la mayor aceptacion, al tiempo que el anélisis de elasticidad
confirma una alta sensibilidad al precio (Ep =-2.5), lo que refuerza la necesidad de fijar precios

competitivos. (Encuesta Celima, 2025).
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La estimacion de costos del cerdmico rectificado de Celima muestra un costo unitario
total de S/ 13.80 por m?, resultado de la combinacion de costos fijos y variables. Entre estos, la
materia prima (S/4.80/m?) representa el componente mas relevante, este calculo constituye la
base minima de 1,8 millones m? /afio por horno prendido (6 apagados), para definir una
estrategia de precios que garantice rentabilidad y competitividad en el mercado. (Véase anexo
3)

Tabla 10

Estimacion de Costos

Categoria Concepto Costo total (S/.)

.. Magquinaria, Mantenimiento
Costos Fijos q ’ ’

Administracion y Energia 19,720
Costos Variables fﬁfﬁiﬁjﬂfiﬁiﬁfgﬁf (3)/ iﬁ‘fﬁ?&ii 22,680,000
Gastos Transporte y distribucion 2,160,000
Total Estimado Costos Fijos + Variables + Distribucion 24,859,720
Pé:g:lnc:(i;;n m2 Anuales por linea de produccion 1,800,000
Costo Unitario (m2) 13.80

Fuente: Informacion interna Celima (2025).
Elaboracion propia
Nota: Costeo realizado de forma referencial usando la informacion de la empresa.

En cuanto a la fijacion de precios, la empresa ha optado por una estrategia basada en el
valor percibido, priorizando la disposicion a pagar de los consumidores identificada en los
estudios de mercado. Finalmente, en la seleccion del precio final, el monto de S/ 27.90 por m?
refleja no solo los costos y margenes necesarios para la sostenibilidad, sino también la
necesidad de ofrecer un precio competitivo frente al lider (S/. 29.90), con el fin de estimular la
adopcion y consolidar la participacion en el segmento medio-alto.

RECT]Iceramic se presentara como una alternativa intermedia entre las categorias de
ceramicos y porcelanatos, combinando atributos técnicos de precision y acabado rectificado
con un valor accesible para el consumidor. Este enfoque permitird competir simultdneamente
en dos niveles del mercado: ofreciendo superioridad funcional respecto al ceramico
convencional (véase grafico 5) y una opcién econdémica dentro del segmento de porcelanatos

(véase grafico 6).
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Figura 5

Price Brand Ladder Ceramicos 60x60
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Maltes Gris
Liso Beige " -
m Souluble Beige S/ 20.90 se%e

Fuente: Informacioén de mercado (2025).

PREMIUM (10 %)

ECONOMICO (20%)

OPP (65%)
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Figura 6

Price Brand Ladder Porcelanatos 60x60

INDEX

Liso Segovia

orange
FHH Verona
m Beige Marmolizado
Torino

/34,9 - 36.9 117 -123%

Super Blanco

Bretta S/ 32.90 110%
’ Graffito
@ Calacatta
Lider del Segmento " Super Blanco 29.90 100%
— Madera Roble
- CELIMA RectiCeramic S/ 27.90 93%
| nozre [N
Souluble Beige s/ 15,00 7%

Nano Beige

orange
orang Marmeol Cersai

Fuente: Informacion de mercado (2025).

ECONOMICO (18%)

OPP (70%)
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4.6 Estrategia de Plaza

El lanzamiento del nuevo ceramico rectificado de Celima (RECTIceramic) requerira de
una estrategia de distribucion que combine el canal tradicional —que concentra gran parte de
las ventas por volumen— con el canal moderno, que aporta visibilidad y aspiracionalidad,
configurdandose como un espacio emergente de consulta e inspiracion para el consumidor. La
gestion de estos canales deberad orientarse a maximizar la rotacion del producto, reforzar la
confianza en la marca y ofrecer una propuesta de valor integral que facilite la decision de
compra tanto en ferreterias (canal tradicional) como en home centers (retails).
4.6.1 Atractividad del producto para el canal

Que el producto sea atractivo para el consumidor final no es suficiente; es indispensable
que los ferreteros, distribuidores, home centers perciban que su comercializacion les generara
beneficios econdmicos, facilidad de rotacion y diferenciacion frente a otras marcas. En este
sentido, analizar la atractividad del nuevo cerdmico rectificado de Celima implica evaluar su
potencial de aceptacion tanto en el canal tradicional, que se orienta a volumen y conveniencia,
como en el canal moderno, que se enfoca en exhibicidon, experiencia de compra y
posicionamiento aspiracional.
Tabla 11
Atractividad del producto para el canal — RECTIceramic Celima 60x60 cm

Atributo | Medicién (1-5) | Justificacion
Importancia del El producto es parte de la categoria de acabados, esencial en
producto para el Alto (4) proyectos residenciales y comerciales. Aunque existen sustitutos,
canal (I) sigue siendo altamente demandado por su relacion calidad-precio.

Celima es lider en el mercado peruano con trayectoria,
Empresa (Em) Muy Alto (5) certificaciones internacionales y una recordacion de marca del 86
%. Esto brinda confianza y respaldo al canal.

Los disefios y el acabado rectificado ofrecen diferenciacion frente a
Alto (4) ceramicos convencionales, alineandose con la preferencia del 35 %
de consumidores por disefio moderno.

Valor del producto
o servicio (APS)

El canal obtiene un margen atractivo. La estrategia de precios
Margen (Mr) Alto (4) competitivos (S/ 25-30/m?) permite rotacion sostenida y buen
retorno para el distribuidor.
Celima ofrece entregas en volumen y soporte de post venta.
Muy Alto (5) Adicional, el canal esta soportado por KAM's incrementando la
satisfaccion del canal.

Calidad de
contacto (C)

Se brinda apoyo en exhibiciones, materiales POP y campaiias de

Promocion (P) Alto (4) marketing digital, ademas de promociones por lanzamiento.

Las condiciones de crédito ain no constituyen un atributo

Precio y crédito (S) Regular (3) diferenciador, sin embargo, esta se da entre el canal y la fabrica.

Esfuerzo para El formato rectificado de 60x60 y la facilidad de instalacion reducen
comercializar el Alto (4) el esfuerzo de venta. Se percibe como un producto de rotacion rapida
producto (E) dentro del canal.
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*Nota: Entrevista a expertos-Encuesta Celima.

El analisis confirma que el ceramico rectificado Celima 60x60 cm presentara una

atractividad alta para el canal (4/5), sustentada en el solido respaldo de marca, la diferenciacion

en diseno y calidad técnica, asi como en los margenes rentables y la buena rotacion en

ferreterias y retail. Estos atributos hardn que distribuidores y puntos de venta perciban el

producto como una opcidén conveniente y de bajo esfuerzo comercial. En sintesis, el producto

constituira una propuesta competitiva y rentable para el canal, siempre que se continte

optimizando el soporte comercial y financiero hacia los intermediarios.

4.6.2 Atractividad del producto

El siguiente andlisis se realiza con el fin de conocer la valoracion que el cliente le da al ceramico

rectificado (RECTIceramic) comercializado por Celima.

Tabla 12

Atractividad del producto — RECTIceramic Celima 60x60 cm

Atributo Medicién (1-5) Justificacion
Celima posee un 87% de recordacion en la encuesta y mas de 50 afios en el
Marca Muy Alto (5) mercado, con percepcion de calidad y precio excelente. Respaldo con
certificaciones ISO 9001:2015, INACAL y membresia GBC.
Disefio moderno brillante, 4 caras graficas para variacion visual, bordes
Apariencia Medio (3) rectificados y acabado moderno; se alinea a la preferencia por disefio (35 %) en
la encuesta.
. . Bordes rectificados para juntas minimas, alta resistencia (>18 N/mm?), clase de
Funcionalidad  Muy Alto (3) abrasion 11, facil mantenimiento y formato versatil para diferentes ambientes.
Contacto Alto (4) Disponibilidad en f:aqales modernos y tradicionales, exhibiciones en PDV y
acceso a asesores técnicos.
. Estrategia de precio competitivo (S/ 25 — S/ 30/m?) alineada a la preferencia del
Promocion / . . .
Precio Alto (4) 45 % de encuestados; soporte con promociones de lanzamiento y marketing
digital segmentado.
Crédito Regular (2) Se pueden implementar adendas dentro de los acuerdos comerciales con los
canales.
Bajo esfuerzo de instalacion gracias a su formato estdndar, precision
Esfuerzo Alto (4) dimensional y disponibilidad de insumos complementarios; requiere

capacitacion inicial a maestros de obra para instalacion optima.

Nota: Los porcentajes mostrados en los atributos de atractividad corresponden a las respuestas obtenidas en las encuestas
realizadas en la investigacion de mercado.
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4.7 Estructura de Canales

El mercado de revestimientos de Lima Metropolitana refleja una distribucion entre el
canal moderno y el tradicional. El canal moderno o retail, que incluye canal propio de la marca
a través de Cassinelli e Hipermercado Ceramico, es el principal espacio de visibilidad y
rotacion para un producto de ticket medio y estrategia de diferenciacion, especialmente en
segmentos de consumo aspiracional de los niveles B y C. Por su parte, el canal tradicional, es
relevante en términos de volumen y cercania con el consumidor final. Esta dualidad obliga a
Celima a disenar una estrategia que aproveche la masividad y experiencia de compra del canal
moderno, sin descuidar la capilaridad y poder de recomendacion del canal tradicional,
garantizando asi una cobertura integral y competitiva en la categoria en donde queremos

posicionar RECTIceramic.

Figura 7
Distribucion esperada de RECTIceramic por canal
CELIMA
I I
Canal Moderno Canal Tradicional
65% 35%
Cliente Final

Fuente: Estrategia de canales (2025)
Elaboracion propia.

4.7.1 Consideraciones para el canal
Debido a que las principales cadenas de mejoramiento del hogar tienen Acuerdos Comerciales

anuales, se incluird una adenda adicional por la linea RECTIceramic:

Tabla 13

Condiciones Comerciales por Canal

Canal Tradicional

Concepto Canal Moderno e e .
p (Distribuidores)
Condiciones de pago Crédito a 90 dias Crédito con carta Fianza
Diferenciacion SKU exclusivos
Rebate Se pagardn mensualmente segun porcentajes, para incentivar la reposicion.
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Por agregar 1 SKU de
RECTIceramic al line up con una

o .
Otros compra minima de 90 pallets/mes, Dscto del 15% por primera compra

se daré un incentivo de S/ 5,000 (no del RECTlceramic
reemplazara a otro producto)
Logistica Despacho en 3 dias
Promotoria Promotores en tiendas estratégicas No aplica
Precio al canal (sin IGV) S/ 19.01 por m? S/20.65 por m?
S/ 4.63 S/ 2.99
Margen del canal
19.59% 12.65%
PVP al consumidor S/27.90 (S/ 23.64 sin IGV)
Exclusividad No aplica 4% de la venta mensual
Margen Bruto a Celima 3.78 S 331
19.91% 26.67%

Fuente: Informacion referencial interna de Celima (2025).
Elaboracion propia

El andlisis demostraria que, aunque el canal tradicional represente una mayor
rentabilidad inmediata para Celima asegurando volumen, cobertura y cercania al cliente final
a pesar de tener condiciones de pago mas rigidas, la estrategia de plaza privilegia al canal
moderno por su capacidad de garantizar escala, visibilidad y recordacion, factores decisivos en
un mercado donde la confianza, el disefio y la innovacion determinan la eleccion del cliente
final. La apuesta por el canal moderno no solo permite acelerar la curva de adopcion del
producto, sino que también se alinea con las tendencias de digitalizacion y preferencia por
experiencias de compra mas completas, asegurando un crecimiento sostenible y mayor
participacion de mercado en el mediano plazo. En conjunto, ambos canales se complementan:
el moderno potencia la imagen de marca y el tradicional garantiza penetracion y rotacion, lo
que refuerza la necesidad de una estrategia multicanal equilibrada para Celima.

En conclusion, la estrategia de plaza confirma la importancia de una gestion multicanal
complementaria del canal moderno y tradicional. No obstante, la distribucioén por si sola no
garantiza el éxito comercial del nuevo ceramico rectificado; resulta indispensable acompanarla
con una estrategia de promocion efectiva, capaz de movilizar tanto a los intermediarios como
al consumidor final. En este sentido, la promocion se convertird en el puente que conecta la
propuesta de valor de Celima con el mercado; articulando acciones diferenciadas para cada
canal con el objetivo de impulsar la adopcidn y consolidacion del posicionamiento del producto

frente a Porcelatino y otros competidores.
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4.7.2 Estrategia de Promocion

La estrategia de promocion buscard contribuir a reposicionar a Celima frente a
competidores de bajo costo como Porcelatino, destacando atributos de calidad, disefio y
respaldo nacional, y apoyandose en la confianza de la marca y en influenciadores clave
(maestros de obra y arquitectos).

Segun Kotler y Keller (2016), la promocion efectiva debe adaptarse a las caracteristicas
del canal de distribuciéon, combinando tacticas de “push” (dirigidas al canal) y “pull”
(orientadas al consumidor final), generando sinergias que refuercen el posicionamiento de
marca.

En linea con los hallazgos del CAPITULO II, las entrevistas a expertos y el analisis
situacional de la marca, se identificaron los factores que orientan la estrategia de promocion de
la nueva linea de ceramicos rectificados de Celima. En el canal tradicional, los distribuidores
y maestros de obra muestran una alta sensibilidad al precio, aunque valoran la calidad,
durabilidad y respaldo nacional, mientras que en el canal moderno (retail) los consumidores
priorizan el disefio, la estética y las tendencias en acabados. Los especialistas coincidieron en
que los maestros de obra y arquitectos son influenciadores decisivos en la eleccion del
producto, por lo que deben integrarse en las acciones de comunicacion y capacitacion. El
analisis FODA valido las condiciones del entorno que respaldan la estrategia: la digitalizacion
de los hébitos de compra, el mayor poder adquisitivo de los segmentos B y C y el
fortalecimiento del posicionamiento de Celima como marca nacional representan
oportunidades para la linea, mientras que la guerra de precios de competidores importados
refuerza la necesidad de diferenciarse a través de comunicacion de valor agregado, innovacion
y construccion de marca.

De acuerdo con el método de “Objetivo y Tarea”, hemos definido presupuestos
promocionales y estructurado estrategias de comunicacion de forma racional y medible.
Segun Kotler y Keller (2016), este método se basa en tres pasos:

e Definir los objetivos de comunicacion que se quieren alcanzar.

e Determinar las tareas o acciones especificas necesarias para lograr esos objetivos.

e Asignar el presupuesto correspondiente a cada tarea, calculando los recursos necesarios
para su ejecucion.

Durante la etapa de prelanzamiento, las acciones se centrarian en la generacion de
expectativa y preparacion del canal para el ingreso de la nueva linea de Celima. Se desarrollaran

campafias digitales teaser en redes sociales (Instagram, TikTok y YouTube), produccion
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audiovisual institucional y vallas de intriga, complementadas con la capacitacion de
promotores y maestros de obra. Paralelamente, se disefiaran materiales POP, corners
experienciales y piezas de comunicacion para punto de venta, junto con la planificacion de

alianzas con medios y gremios profesionales.

Visual de la campaiia
Asi comunicariamos en el prelanzamiento — con intriga- la campafia de lanzamiento. Queremos

resaltar la precision del cermico rectificado como uno de los principales atributos del producto.

Figura 8

Campaiia de Intriga

Algo perfecto estd DO'
Prepérate par pisar la precision. E L PU NTO
DE ENCUENTRO

¢Estas listo para de sligeiente nivel?

#Recticeramic | LO QUE VIENES

Fuente: (Imagen generada por [A, ChatGPT, 2025)

Piezas para RRSS (Instagram, Tik Tok)

Estas serdn piezas para RRSS, adaptandolas para cada una de ellas.
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Figura 9
Piezas para RRSS

Recticeramic.
La perfeccién també se pisa.
Disefio rectificado. Estilo sin limites.

QY R

& @Celima_Recticeramic ©
o

{Pisa la PERFECTIO! Recticeranic, se eleva a otro nivel.

elegancia y un precision que sersodo gue ede

e 105 luce ensae enicu esebas buscando
‘#Hogar Decoracion

Minimalismo, elesina, Ania
s espaas u

jew all 87 conmentos

La perfecgion tambén se pisa.
Disefio rettificado.
Estilo sin Ilmites.

:

z v CELIMA
RECTICAAMIC

OO 1.2K likes Share

iDescubre neva nueva dimensién en disefio y sensacién!
Con Recticeramic de Celima, la densolus perfeccion no sélo sl6 vev, tambén
sente buné uarte burs lus pes. Nos atremes romprer con to convancional...

#Recticeramic #Celima #DisefioDelnterioes #Arquitectura
Lorem ipsun edita covia parnida per aas de das pan 1l Comment

Fuente: (Imagen generada por IA, ChatGPT, 2025)

Estas acciones buscaran asegurar la coherencia visual y técnica antes del ingreso del

producto al mercado.

Se detallara el plan de inversion en marketing correspondiente al prelanzamiento (Afio
0, Q1) de la linea RECTIceramic de Celima, que comprendera las principales actividades de

publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y contingencia.
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Tabla 14

Actividades de prelanzamiento-Costos

Afio 0
Estrategia Actividad Medios de Difusion Costo (S/) Q1
1 2
Ejecucion Campaiias digitales segmentadas .
(IG, TikTok, YouTube) + Google Ads Digital (ATL) S/ 20,000 x - X
Contratacion y capacitacion de
influenciadores (maestros de obra y RRSS S/ 40,000 X X
arquitectos)
Publicidad Produccion audiovisual para medios (TV .
nacional, digitales) (spots 15 /30”) TV Abierta S/ 60,000 X
Lanza.rr.uento de Spot Ty con foco en TV abierta g/ 300,000 X
durabilidad y respaldo nacional
Dl.sen.o de Vallas y paneles en avenidas OOH g/ 80000 X X
principales
Dlsenp 'de mat?rlal POP  (corners PdV g/ 25000 X X
experienciales + catalogos)
ContrataC}on y capacitacion de promotoria PdV g/ 45,000 X
para Retail (30 personas)
Promocion de
ventas Capacitaciones técnicas a maestros y Centro de
distribuidores Capacitacion Celima S/ 15000 X X
Dl.seno y Produccion de Merchandising PdV g/ 50,000 X
(displays, paneles, folletos)
- T difaci
' Confirmar Ahanza con ASEI difusion Hotel s/ 80,000 X
Relaciones prensa sectorial
Publicas Confirmar participacion en ferias: Casacor Centro de
. S/ 150,000
y Expodeco Convenciones
Cotingencia Cubrir desviaciones en costos operativos (promedio 10%) S/ 86,500 X
SubTotal S/ 951,500

Elaboracion propia

En la etapa de lanzamiento, la estrategia se orientard a maximizar la exposicion del
producto y acelerar la adopcion en el mercado. Se ejecutaran campafias publicitarias integradas
(digital, television y via publica), con foco en la durabilidad, el disefio moderno y el respaldo
de una marca nacional. En promocion, destacaran las activaciones en puntos de venta —tanto
en el canal retail como tradicional— y el despliegue de corners experienciales que permitiran
al cliente interactuar con el producto. Las relaciones publicas cobraran relevancia con el evento
oficial de lanzamiento, notas en medios especializados y participacion en ferias sectoriales,

reforzando la credibilidad técnica de Celima.
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Anuncio adaptado a Vallas- Comunicacion en una valla en 4 puntos estratégicos en Lima

Metropolitana.

Figura 10

Propuesta visual

Fuente: (Imagen generada por IA, ChatGPT, 2025)

Corners experienciales que buscan combinar elementos de disefio, tecnologia e
interaccion sensorial para que los clientes puedan imaginar como lucirian los productos en sus

propios espacios.

45



Figura 11

Propuesta para corners experienciales Retail

Fuente: (Imagen generada por IA, ChatGPT, 2025)

En paralelo, se intensificara la fuerza de ventas mediante exhibiciones diferenciadas,

capacitacion técnica continua y la incorporacion de codigos QR que facilitara informacion

técnica y de instalacion. Este plan de inversion corresponde al lanzamiento para el afio 1 de la

linea RECTIceramic de Celima, con la ejecucion de las acciones obtenidas de la etapa del

prelanzamiento.
Tabla 15
Actividades de lanzamiento - Costos
Aifio 1
. - . e (Ql1y?2)
Estrategia Actividad Medio de Difusion Costo (S/)
3 45
Ejecucion Campaiias digitales segmentadas i
(IG, TikTok, YouTube) + Google Ads Digital (ATL) S/ 25000 x x x
Publicidad  Lanzamiento de publicaciones (feed) RRSS S/ 15000 x x x
Lanza;rpento de 2 Spot.TV con foco en TV abicrta S/ 600,000 x X
durabilidad y respaldo nacional
Implementacion de corners experienciales en
retails y en PdV estratégicos (retail y Pdv S/ 600,000 x x X
Promocion de (radicional)
ventas
Promotoria para Retail (30 personas) Pdv S/ 125,000 x x x
Implementacion de stand y merchandising
Relaciones  para el evento ENASEI Hotel S/ 50,000 x
Publicas i6
Implementacion de stand para Casacor y Centro'de s/ 150,000 X
Expodeco Convenciones
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Cotingencia

Cubrir desviaciones en costos operativos (promedio 10%) S/

X X

Subtotal

S/ 1,721,500

Elaboracion propia

Finalmente, la etapa de mantenimiento buscara sostener la visibilidad de la marca y la

rotacion del producto a lo largo del afio. Para ello, se mantendran las campafias digitales con

enfoque de retargeting, la actualizacion periddica del material POP, las capacitaciones técnicas

semestrales y la participacion constante en ferias y alianzas con gremios profesionales. Las

acciones de trade marketing se orientardn a garantizar la correcta ejecucion en los puntos de

venta y la fidelizacion de los distribuidores mediante programas de capacitacion y

acompanamiento técnico. (véase Anexo 7)

Tabla 16

Inversion de actividades mantenimiento Ano 1

Ao 1(Q2,Q3y Q4)

Estrategia Actividad Canal Costo (S/) 6 7 8 9 10 11 12
Ejecucion Campaifias digitales Dicital
segmentadas (IG, TikTok, YouTube) + g S/ 40,000 x x X X
(ATL)
Google Ads
Publicidad Lanzqmlento de 3 Spot TY con foco en TV abierta S/ 900,000 X X
durabilidad y respaldo nacional
Lanzamiento de publicaciones (feed) RRSS S/ 30,000 x x X X
Promotoria para Retail (21 personas) PdVv S/ 225,000 x x X X
Promocién Mantenimiento de corners experienciales
en retails y en PdV estratégicos (retail y PdVv S/ 500,000 x x X X
de ventas -
tradicional)
Campana' de Cross selling (pegamentos, R@te'ul s/ 150,000 x <
fragua, niveladores) /tradicional
Relaciones Charlas técnicas y workshops en PR s/ R0.000 x X
Publicas  universidades e institutos profesionales  Académico ’
Cubrir desviaciones en costos operativos < x  x
Cotingencia (promedio 10%) S/ 192,500
Subtotal S/ 2,117,500

Elaboracién propia
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Tabla 17

Inversion de actividades de mantenimiento avio 2 a anio 5

Afos
Estrategia Actividad Canal Costo (S)) 3 4
Campanas digitales de recordacion + Google Ads Digital (ATL) S/ 60,000 X X
. Lanzamiento de 1 Spot TV con foco en .
Publicidad 4, 13pilidad y respaldo nacional TV abierta S/ 300,000 xox
Lanzamiento de publicaciones (feed) RRSS S/ 60,000 X X
Promotoria para Retail (21 personas) PdVv S/ 500,000 X X
Promoci¢gn Mantenimiento de corners experienciales en PdV s/ 800.000 < x
de ventas retails y en PdV estratégicos (retail y tradicional) ’
C.ampana de Cross selling (pegamentos, fragua, R@te.ul g/ 200,000 < x
niveladores) /tradicional
Relaciones Charlas técnicas y workshops en universidades e PR
- N . o S/ 80,000 X X
Publicas institutos profesionales Académico
Cotingencia Cubrir desviaciones en costos operativos (promedio 10%) S/ 200,000 X X
Subtotal S/ 2,200,000

Elaboracién propia

En conjunto, estas estrategias buscaran promover una presencia sostenida y coherente

en todos los canales, asegurando que la comunicacion, la experiencia en punto de venta y la

capacitacion comercial actiien de forma integrada. Los indicadores clave de desempefio (KPI)

definidos en el plan —como CTR, alcance digital, ticket promedio, nivel de exhibicion y

menciones en medios— permitirdn monitorear el impacto de cada fase y optimizar la inversion

en marketing conforme avance el ciclo de vida del producto (véase anexo 6,7 y 8).

CAPITULO 5: IMPLEMENTACION Y CONTROL

A fin de determinar si el lanzamiento de la linea RECTIceramic de Celima es

econdmicamente viable, se estdn considerando los siguientes supuestos:

e El sector construccion, segun CAPITULQO II-Analisis del microentorno, mantendra una

tendencia de crecimiento en torno al 3 % anual, impulsado por proyectos habitacionales

y de remodelacion en Lima Metropolitana.

e FEl mercado de revestimientos ceramicos y porcelanatos, de acuerdo con el CAPITULO

11I-Investigacion de mercados, presentara una expansion sostenida, con un crecimiento

proyectado de entre 2 % y 4 % anual.
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e La capacidad productiva instalada permitird atender la demanda proyectada de
1,800,000 m? anuales sin requerir ampliaciones de planta ni inversiones adicionales en
infraestructura.

e Se mantendran vigentes las alianzas con proveedores estratégicos, agencias de medios,
operadores logisticos y servicios BTL, garantizando estabilidad en costos y
cronogramas.

e El presupuesto total de marketing representara entre el 8 % y el 9 % de los ingresos
anuales proyectados en un escenario conservador del primer afio.

e Se establecera un fondo de contingencia aproximado del 10 % del presupuesto de
marketing para mitigar desviaciones o sobrecostos operativos.

e Laevaluacion y seguimiento del plan estardn a cargo del equipo de Marketing y Ventas,
el cual reportard los avances y desviaciones a la gerencia general.

e Se proyecta que el horizonte de inversion sera de 5 afos.

e El costo de venta de S/. 19.01 retail y S/. 20.65 tradicional del RECTIceramic (véase
tabla 13: condiciones comerciales por canal) se mantendra estable durante el periodo
de analisis del proyecto.

e Se propone trabajar con Capital propio de Celima.

5.1 Presupuesto de Implementacion

El presupuesto de implementacion considera la produccion anticipada de dos meses de
stock, valorizada en S/ 4,1millones la cual permitird cubrir la demanda inicial durante los
primeros periodos de comercializacion. Este volumen contempla los costos de materia prima,
rectificado, empaques, energia, mano de obra directa y logistica de distribucion. Ademas, dicho
stock incluira una provision de unidades destinadas a muestras promocionales, las cuales seran
distribuidas estratégicamente en los principales puntos de venta y exhibiciones como parte de

las acciones de frade marketing y posicionamiento inicial.
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Tabla 18

Presupuesto de Implementacion

Costo total

Etapa Categoria Concepto (S/)
% Costos Fijos Maqumgrla, Ma ntemmlen’to, S/ 19,720
2 Administracion y Energia
=
. Materia prima, Rectificado, Empaque y
=
-‘g Costos Variables Embalaje, Mano de Obra y Produccion S/~ 1,890,000
é Gastos Transporte y distribucion S/ 180,000
E Produccion Estimada 2 meses (stock + muestras) en m2 150,000
Subtotal Costos Fijos + Variables + Distribucion S/ 2,089,720
& Prelanzamiento (19%) Publicidad. P 61 de Vent S/ 951,500
g . . ublicidad, Promocion de Ventas,
v/ Lanzamiento (47%) Relaciones Publicas y Contingencia 8/ 1,721,500
§ Mantenimiento (34%) S/ 2,117,500
Subtotal S/ 4,790,500
Total S/ 6,880,220

Fuente: Base de costos de Celima
Elaboracion propia

En base a ello, Celima lograria que su presupuesto de implementacion se sustente en metas

especificas y medibles por etapa, vinculando recursos, resultados y tiempos de ejecucion.

5.2 Proyeccion del presupuesto de Ventas

Esta proyeccion contemplard los ingresos generados por la comercializacion de m2 a través de

los distintos canales de distribucion, los cuales se obtienen multiplicando la cantidad

proyectada de m2 vendidos por el precio de venta unitario segun canal, sin incluir el IGV.

Tabla 19
Presupuesto de Venta - Canal Retail

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio de Venta al Publico
con IGV S/ 27.90 S/ 2790 S/ 27.90 S/ 2790 S/ 27.90
Margen del Canal 19.59% 19.59% 19.59% 19.59% 19.59%
Precio de Venta al Canal
con IGV S/ 22.43 S/ 2243 S/ 2243 S/ 2243 S/ 2243
IGV 18% 18% 18% 18% 18%
Precio de Venta al Canal
sin IGV S/ 19.01 S/ 19.01 S/ 19.01 S/ 19.01 S/ 19.01
M2 Proyectados 1,023,097 1,052,328 1,081,560 1,110,791 1,140,022
Venta Anual S/ 19,449,071 S/ 20,004,759 S/ 20,560,447 S/ 21,116,134 S/ 21,671,822

Fuente: Base de costos de Celima
Elaboracion propia
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En el canal retail, se considera un precio al publico de S/ 27.90 con IGV y un precio al
canal de S/ 19.01 sin IGV, con un margen promedio del 19.6 %. El volumen de venta
proyectado pasa de 1.0 a 2.4 millones de m? entre el primer y quinto afio, generando ingresos

que crecen de S/ 19.4 a S/ 21.6 millones.

Tabla 20

Presupuesto de Venta - Canal Tradicional

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Precio de Venta al
Publico con IGV S/ 2790 S/ 2790 S/ 27.90 S/ 2790 S/ 27.90
Margen del Canal 12.65% 12.65% 12.65% 12.65% 12.65%
Precio de Venta al
Canal con IGV S/ 2437 S/ 2437 S/ 24.37 S/ 2437 S/ 24.37
IGV 18% 18% 18% 18% 18%
Precio de Venta al
Canal sin IGV S/ 20.65 S/ 20.65 S/ 20.65 S/ 20.65 S/ 20.65
M2 Proyectados 550,898 566,638 582,378 598,118 613,858
Venta Anual S/ 11,376,050 S/ 11,701,080 S/ 12,026,110 S/ 12,351,140 S/ 12,676,170
Venta Anual S/ 30,825,121 S/ 31,705,839 S/ 32,586,557 S/ 33,467274 S/ 34,347,992
Incremental 0% 3% 3% 3% 3%
Fuente: Base de costos de Celima
Elaboracion propia

En el canal tradicional, con un margen del 12.6 % y un precio al canal de S/ 20.65 sin
IGV, las ventas se incrementan de 550 mil m? a 613 mil de m?, alcanzando S/ 12.6 millones al
quinto afio. En conjunto, las ventas totales evolucionarian en los 5 afos proyectados de S/ 30.8
a S/ 34.3 millones, reflejando un crecimiento sostenido en volumen y soles, sustentado en la
expansion del producto y la estrategia multicanal de Celima.
5.3 Gastos de Marketing

El presupuesto de marketing de la linea RECTlceramic se estructurara en tres etapas:
prelanzamiento, lanzamiento y mantenimiento, con una inversion inicial de S/ 951,500
destinada a generar expectativa y preparar los canales de venta. En el afo 1, la inversion
asciende a S/ 3,8 millones entre lanzamiento y mantenimiento, destacando la promocion de
ventas como principal eje para impulsar la distribucion y la visibilidad del producto. A partir
del afio 2, el presupuesto anual se estabiliza en alrededor de S/ 2,2 millones orientado a
mantener la presencia digital, la reposicion de materiales POP y la participacion en ferias,

asegurando la continuidad y sostenibilidad de la estrategia comercial de Celima.
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Tabla 21

Gastos de Marketing
Afio 0 Aio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aifio 5
Estrategia i
& Prelanzamiento Lanzanflel.lto y Mantenimiento
Mantenimiento

Publicidad S/ 500,000 S/ 1,610,000 S/ 420,000 S/ 420,000 S/ 420,000 S/ 420,000
Promocién de Ventas S/ 135,000 S/ 1,600,000 S/ 1,500,000 S/ 1,376,000 S/ 1,376,000 S/ 1,376,000
Relaciones Publicas S/ 230,000 S/ 280,000 S/ 80,000 S/ 80,000 S/ 80,000 S/ 80,000
Contingencia S/ 86,500 S/ 349,000 S/ 200,000 S/ 187,600 S/ 187,600 S/ 187,600
Totales S/ 951,500 S/ 3,839,000 S/ 2,200,000 S/ 2,063,600 S/ 2,063,600 S/ 2,063,600

Fuente: Base de costos de Celima
Elaboracion propia

5.4 Estado de Resultados

El anélisis financiero del proyecto de lanzamiento de la linea RECTIceramic de Celima
evidencia una evolucion positiva y sostenida a lo largo del horizonte de cinco afos, mostrando
la capacidad del producto para alcanzar rentabilidad tras el periodo de inversion inicial.

Durante el afio 0, correspondiente al prelanzamiento, se registra una inversion de S/
3.47 millones, asociada principalmente a los costos de desarrollo, marketing y
acondicionamiento previo al ingreso al mercado. A partir del afio 1, con el inicio de las ventas
y la estabilizacion del costo unitario en S/ 13.80 por m?, la empresa proyecta ingresos por S/
27.7 millones, alcanzando una utilidad neta de S/ 227 mil (1%), lo que marca el punto de
equilibrio operativo.

En los afios siguientes, la rentabilidad mejora progresivamente: en el afio 2, la utilidad
neta asciende a S/ 1.44 millones (5%), impulsada por el incremento de las ventas hasta 1.7
millones de m? y un control eficiente de los gastos operativos. Entre los afios 3 y 4, la utilidad
se mantiene en torno al 5%, con margenes brutos estables y un gasto de marketing ajustado a
S/ 2.2 millones anuales para sostenimiento de marca y promocion. Finalmente, para el afio 5,
el proyecto alcanza su punto de consolidacion, con una utilidad neta de S/ 2.11 millones (7%),

reflejando una mejora significativa en la eficiencia comercial y operativa.
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Tabla 22
Estado de Resultados

Concepto Aifio 0 Aifio 1 Afio 2 Afio 3 Aifio 4 Aifio 5
Costo Unitario de Producto 13.80 13.80 13.80 13.80 13.80 13.80
Cantidad (m2) 150,000 1,650,000 1,700,000 1,750,000 1,800,000 1,800,000
Costo Total del Producto -S/ 2,089,720 -S/ 22,770,000  -S/ 23,460,000  -S/ 24,150,000  -S/ 24,840,000  -S/ 24,840,000
Ventas S/ - S/ 27,742,609 S/ 28,535,255 S/ 29,327,901 S/ 30,120,547 S/ 30,913,193
Margen Bruto =S/ 2,089,720 S/ 4,972,609 S/ 5,075,255 S/ 5,177,901 S/ 5,280,547 S/ 6,073,193
Gastos de Almacén (3%) -S/ 62,691.600 -5/ 683,100.000 -S/  703,800.000 -S/  724,500.000 -S/ = 745,200.000 -S/  745,200.000
Merma (0.3%) -S/ 6,269.160 -S/ 68,310.000  -S/ 70,380.000  -S/ 72,450.000  -S/ 74,520.000  -S/ 74,520.000
Gastos de Representacion -S/ 60,000.000 -S/ 60,000.000  -S/ 60,000.000  -S/ 60,000.000  -S/ 60,000.000  -S/ 60,000.000
Gastos de Marketing -S/ 951,500.00 -S/ 3,839,000 -S/ 2,200,000  -S/ 2,200,000  -S/ 2,200,000  -S/ 2,200,000
Gastos Generales Adicionales -S/ 300,000 -S/ 300,000 -S/ 300,000 -S/ 300,000 -S/ 300,000 -S/ 300,000
Utilidades antes de Impuestos =S/ 3,470,181 S/ 322,199 S/ 2,041,075 S/ 2,120,951 S/ 2,200,827 S/ 2,993,473
Impuesto a la Renta S/ 95,049 S/ 602,117 S/ 625,681 S/ 649,244 S/ 883,074
Utilidad Neta (S/) =S/ 3,470,181 S/ 227,150 S/ 1,438,958 S/ 1,495,270 S/ 1,551,583 S/ 2,110,398
Utilidad Neta (%) 1% 5% 5% 5% 7%

Fuente: Informacion Interna Celima (2025).

Elaboracion propia
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5.5 Indicadores Financieros

El célculo del Valor Actual Neto (VAN) y de la Tasa Interna de Retorno (TIR) se realizé

considerando los flujos de caja proyectados del plan de marketing en el escenario conservador,

con un horizonte de cinco anos y una tasa de descuento del 10 %. Dicha tasa representa el costo

promedio ponderado del capital (WACC) de la empresa y refleja el rendimiento minimo

esperado por los inversionistas para aceptar el riesgo del proyecto. Cabe resaltar que se ha

considerado participacion laboral marginal de 10 % y el impuesto de renta marginal es 29.5 %.

Tabla 23

Indicadores financieros

Tasa de descuento 10.00%

Concepto / Afio Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio 5

Ingresos marginales (S/) S/0 S/30,825,121 S/31,705,839 S/32,586,557 S/33,467,274 S/ 34,347,992
Egresos marginales (S/) -S/ 3,470,181 -S/27,720,410 -S/26,794,180 -S/27,506,950 -S/28,219,720  -S/28,219,720
Resultado operativo

marginal (S/) -S/ 3,470,181  S/3,104,711  S/4,911,659  S/5,079,607 S/ 5,247,554 S/ 6,128,272
Participacion laboral

marginal (10%) S/ 0 S/310,471 S/ 491,166 S/ 507,961 S/ 524,755 S/ 612,827
Utilidad antes de impuestos

(S) -S/ 3,470,181  S/2,794,240  S/4,420,493  S/4,571,646 S/ 4,722,799 S/ 5,515,445
Impuesto a la renta (29.5%) S/ 0 S/824,301  S/1,304,045 S/1,348,636  S/1,393,226 S/ 1,627,056
Flujo neto de caja (S/) -S/ 3,470,181  S/1,969,939  S/3,116,447  S/3,223,010  S/3,329,573 S/ 3,888,389
Factor de descuento (10%) 1.00 0.91 0.83 0.75 0.68 0.62
Flujo actualizado (S/) -S/ 3,470,181  S/1,790,854  S/2,575,576  S/2,421,495  S/2,274,143 S/ 2,414,383
VAN acumulado (S/) -S/ 3,470,181 -S/ 1,679,327 S/896,249  S/3,317,745 S/ 5,591,888 S/ 8,006,271
VAN (S/) S/ 8,006,271

TIR (%) 72.01%

Fuente: Informacion Interna Celima (2025).
Elaboracion propia

El calculo se estructura en varias etapas. Primero, se determina el resultado operativo

marginal como la diferencia entre los ingresos y los egresos marginales. Posteriormente, se

aplica la participacion laboral marginal equivalente al 10 % del resultado operativo, segin la

legislacion peruana. A continuacion, se calcula la utilidad antes de impuestos, sobre la cual se

aplica la tasa de impuesto a la renta del 29.5 %, vigente en el periodo de analisis. La diferencia

entre ambas partidas permite obtener la utilidad neta, que constituye el flujo neto de caja anual

del proyecto.

El VAN, obtenido como la suma de los flujos actualizados, asciende a S/ 8 millones, lo

que indica que el proyecto genera un valor presente neto positivo y supera ampliamente el costo
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de oportunidad del capital. Por su parte, la TIR alcanza un 72.01 %, representando el
rendimiento anual equivalente del plan de marketing.
Los resultados demuestran que el proyecto es financieramente viable y altamente rentable, ya
que los beneficios futuros superan de manera significativa la inversion inicial. Asimismo, la
recuperacion del capital ocurre dentro del segundo afio operativo, lo cual evidencia una
adecuada relacidon riesgo-retorno y sustenta la conveniencia de implementar la estrategia
propuesta.
5.6Analisis de Sensibilidad
5.6.1 Indicadores de Control

El plan establece un conjunto de indicadores de control que abarcan tres dimensiones
fundamentales: comercial, financiera y de marketing. Estos indicadores fueron definidos a fin

de obtener una vision equilibrada del desempefio del plan.

Tabla 24
Indicadores de Control
Objetivo Indicador Herramienta Meta Frecuencia
Volumen de Ventas Estado de resultados 1.8Mm2yS/30.8M  Mensual
Incrementar  las Participacion de Ipsos Market Intelligence +
) ) 29% Semestral
ventas del Mercado ERP Celima + Veritrade
RECTIceramic # de PDVs con
) 55% Trimestral
Cobertura en PDVs RECTlIceramic
Margen de Contribucion ERP SAP +17% Trimestral
S/ 22 My 110% a 5
Asegurar
VAN y TIR Modelo Financiero afios Semestral
Rentabilidad  del
) Verificar avance del
Plan de Marketing
Periodo de Recuperacion Modelo Financiero flujo hacia el punto de Semestral/Anual
equilibrio
Fortalecer ) Encuestas de recordacion
Top of Mind 65% Anual
posicionamiento y espontanea
recordaciéon de Consideracion de marca Encuestas B2B y B2B 65% Semestral
marca Engagement Google Analytics >4% Trimestral

Elaboracion propia.
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5.6.2 Plan de Contingencia

En linea con lo planteado por Lambin (2009) y Kotler y Keller (2016), un plan de

marketing de caracter profesional debe contemplar escenarios alternativos que reduzcan la

vulnerabilidad de la organizacion frente a riesgos externos e internos:

Riesgos de caracter macroecondomico, asociados a la volatilidad del tipo de cambio,
la inflacion y la evolucién de la economia nacional. Estos factores pueden incrementar
los costos de insumos y afectar la capacidad adquisitiva de los clientes. Como medida
preventiva, se recomienda establecer cldusulas de flexibilidad en contratos con
proveedores y realizar revisiones trimestrales de costos y margenes con el fin de
garantizar la estabilidad financiera del proyecto.

Riesgos de mercado y competitivos, relacionados con el ingreso de nuevos actores, el
lanzamiento de productos sustitutos o la implementacién de politicas agresivas de
precios por parte de competidores. Ante este escenario, resulta clave mantener un
sistema de monitoreo constante y disefiar campafnas promocionales de reaccion rapida
que permitan defender la participacion de mercado en el corto plazo.

Riesgos operativos y logisticos, se reconocen posibles interrupciones en la cadena de
suministro y/o limitaciones en la distribucion hacia los puntos de venta. Para mitigar
este riesgo, se sugiere establecer relaciones con proveedores alternativos de insumos
criticos, asi como alianzas logisticas que garanticen continuidad en la entrega del
producto en los distintos canales.

Riesgos comerciales y de marketing, como la baja receptividad de los clientes en la
etapa de prelanzamiento, la débil recordacion de marca o una menor efectividad en las
campanas digitales. Frente a ello, se recomienda reforzar los mecanismos de
retroalimentacion con clientes y distribuidores mediante encuestas rapidas, que
permitan corregir oportunamente la estrategia comunicacional.

Riesgos financieros, asociados a posibles desviaciones en las ventas o ajustes de
precios frente a escenarios externos adversos, el analisis de sensibilidad demuestra que
el proyecto mantiene su viabilidad. Aun considerando una reducciéon del 5 % en los
precios de venta, la TIR se mantiene en 43.22 %, y con un 10 % de descuento, alcanza
un 11.83 %, lo que evidencia la resistencia financiera del proyecto (ver anexo 10y 11).
No obstante, se propone la creacion de un fondo de contingencia equivalente al 10%
del presupuesto total de marketing, asi como la priorizacion de medios y acciones con

mayor retorno sobre la inversion (ROI) en escenarios adversos.
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En sintesis, el plan de contingencia se estructura a partir de la identificacion de riesgos
criticos, la definicion de acciones preventivas y correctivas, y la asignacion de
responsabilidades claras. Su implementacion debe ser evaluada de manera trimestral a través
de indicadores de alerta temprana, tales como variaciones significativas en ventas, incrementos
inusuales en los costos de insumos, retrasos en la distribucion o caidas en la participacion de
mercado. Con este enfoque, la organizacion asegura su capacidad de respuesta y resiliencia,
garantizando la continuidad de la estrategia y la sostenibilidad de los resultados en el mediano

plazo.
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CONCLUSIONES
El analisis situacional evidenci6 que la industria presenta un escenario de oportunidades
sostenidas, en particular en el canal moderno, donde el consumidor busca mayor valor
agregado, diferenciacion y respaldo de marca.
El plan de contingencia elaborado constituye un pilar de sostenibilidad estratégica, al
anticipar riesgos macroeconémicos, competitivos, operativos, comerciales y
financieros. La inclusion de indicadores de alerta temprana y protocolos de accion
correctiva asegura que la organizaciéon cuente con la flexibilidad necesaria para
mantener sus objetivos de marketing incluso en escenarios adversos.
El lanzamiento de la linea RECTIceramic demuestra viabilidad técnica, comercial y
financiera, consolidandose como una propuesta competitiva frente a productos
importados. Los resultados del analisis financiero (VAN: S/ 8,006,271; TIR: 72.01 %)
confirman su rentabilidad y capacidad de generar valor sostenible para Celima en el
mediano plazo.
El posicionamiento estratégico de RECTIceramic se fundamenta en la diferenciacion
por valor, al combinar precision técnica, durabilidad y disefio moderno con un precio
accesible. Su ubicacion intermedia entre el ceramico tradicional y el porcelanato le
permite captar consumidores que buscan calidad y estética sin incurrir en precios
premium.
El analisis del consumidor y de los canales de distribucion evidencia un
comportamiento dual, donde el canal tradicional mantiene sensibilidad al precio y
confianza en la marca, mientras que el canal moderno prioriza la experiencia, la
exhibicion y el disefio. Por ello, la estrategia de marketing multicanal permite atender
eficazmente las particularidades de ambos publicos y potenciar la cobertura en Lima
Metropolitana.
El anélisis de riesgos confirma la solidez del proyecto frente a escenarios adversos,
evidenciando que incluso con descuentos del 5 % y 10 % en el precio de venta al canal,
la TIR se mantiene positiva (43.22 %y 11.83 %, respectivamente). Este resultado, junto
con la creacion de un fondo de contingencia del 10 % del presupuesto de marketing,
refuerza la resiliencia financiera y la capacidad de respuesta ante variaciones del

mercado.
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RECOMENDACIONES
Ejecucion disciplinada del plan: asegurar la implementacion rigurosa de las acciones
en las fases de prelanzamiento, lanzamiento y mantenimiento, priorizando aquellas
tacticas que maximicen recordacion de marca, atraccion de clientes y efectividad en el
punto de venta.
Optimizacion financiera: destinar un fondo de contingencia equivalente al 10% del
presupuesto de marketing, lo que permitira afrontar sobrecostos o ajustes tacticos sin
comprometer el cumplimiento de los objetivos estratégicos.
Monitoreo constante de la competencia: establecer un sistema estructurado de
vigilancia competitiva que identifique de manera temprana cambios en precios,
promociones o innovaciones de producto, y habilitar protocolos de reaccion répida que
protejan la participacion de mercado.
Fortalecimiento de la cadena de valor: diversificar proveedores de insumos criticos y
consolidar alianzas logisticas que aseguren eficiencia en la distribucion, reduciendo el
riesgo de interrupciones y mejorando la capacidad de respuesta al mercado.
Gestion estratégica del conocimiento: implementar un sistema de retroalimentacion
continua con clientes y distribuidores, que integre encuestas digitales, entrevistas
periddicas y métricas de desempeio comercial. Esta informacion permitira ajustes
dindmicos en la propuesta de valor y en las acciones de comunicacion.
Control y evaluacion: disefiar un cuadro de mando integral que contemple métricas
financieras (ventas, margen, ROI), de mercado (participacion y recordacion de marca)
y de cliente (satisfacciéon y lealtad), garantizando una evaluacion integral del
desempefio.
Control financiero: Consolidar el uso del ERP SAP y el modelo financiero dindmico
como herramientas base de gestion, asegurando su actualizacion semestral con datos
reales de ventas, costos y gastos de promocion. Asimismo, se sugiere implementar un
comité de revision financiera trimestral conformado por las areas de Finanzas,
Marketing y Comercial, con el objetivo de detectar desviaciones, ajustar partidas
presupuestales y preservar la rentabilidad esperada (VAN > S/ 8,006,271; TIR > 72.01

% al afio 5).
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