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Resumen Ejecutivo

El presente plan estratégico de marketing tiene como propdsito introducir y posicionar
exitosamente el innovador envase termoformado al vacio Super T de la marca Cryovac de la
empresa Sealed Air en el competitivo mercado peruano; esta solucion eco-eficiente tiene una
estructura unica que combina una barrera de EVOH (copolimero de etileno y alcohol
vinilico) y que ofrece una reduccion de 40% en uso de materiales manteniendo alta
resistencia mecanica, lo cual se traduce en menor huella ambiental, aumento de productividad
y reduccion de costos operativos para el sector alimenticio. Las estrategias se enfocan
inicialmente en capitalizar la fuerte reputacion de la marca Cryovac para lograr adopcion
entre clientes actuales, para luego expandirse rapidamente hacia nuevos segmentos como
frutas y lacteos, destacando atributos de compromiso ambiental y eficiencia.

El plan requiere una inversion de $173,550 dolares en el primer afio, estructurando un
marketing mix integral para construir demanda, mejorar distribucion y experiencia al cliente.
Se proyectan crecimientos en ventas de 46% y 30% para el segundo y tercer afio, llegando a
$5M en 2027, los retornos se materializan a partir del 2025 cuando los gastos de introduccion
disminuyen, alcanzando margenes operativos atractivos del 19.41%.

Entre los factores criticos de éxito se encuentra el rigor en la ejecucion del
cronograma de actividades intensivas en el primer semestre enfocadas a generar pruebas y
adopciodn inicial, asimismo, el monitoreo cercano a indicadores sobre participacion en
eventos y generacion de pedidos permitira gestionar riesgos. El plan presenta solidos
sustentos estratégicos y financieros para viabilizar el éxito comercial del innovador envase
Super T, posicionandolo como lider indiscutible en eco-packaging para la industria

alimenticia del Pert.
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Abstract

The purpose of this strategic marketing plan is to successfully introduce and position
Cryovac's innovative Super T thermoformed vacuum packaging, a brand of Sealed Air, in the
competitive Peruvian market. This eco-efficient solution has a unique structure that combines
an EVOH (ethylene-vinyl alcohol copolymer) barrier, offering a 40% reduction in material
usage while maintaining high mechanical resistance. This translates into a lower
environmental footprint, increased productivity, and reduced operating costs for the food
industry. The strategies initially focus on capitalizing on Cryovac's strong brand reputation to
achieve adoption among current clients, and then rapidly expanding into new segments such
as fruits and dairy products, emphasizing attributes of environmental commitment and
efficiency.

The plan requires an investment of $173,550 in the first year, structuring a
comprehensive marketing mix to build demand, improve distribution, and enhance customer
experience. Sales growth projections of 46% and 30% are expected for the second and third
years, reaching $5M in 2027. Returns will materialize from 2025 onwards when introduction
expenses decrease, achieving attractive operating margins of 19.41%.

Critical success factors include rigorous execution of the intensive activity schedule in
the first semester, focused on generating trials and initial adoption. Additionally, close
monitoring of indicators related to event participation and order generation will allow for risk
management. The plan presents solid strategic and financial foundations to enable the
commercial success of the innovative Super T packaging, positioning it as the undisputed

leader in eco-packaging for the Peruvian food industry.
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Capitulo I: Situacion Actual del Sector
1.1 Definicion

Los plasticos se han convertido en uno de los materiales de mayor uso en el mundo
por sus propiedades y beneficios. En el 2020, su produccion estuvo alrededor de los 400
millones de toneladas a nivel mundial (ISO, 2022), siendo Asia la region con mayor
produccion, responsable de la mitad de la produccion mundial (51% del total) (Greenpeace,
2022). América Latina esta liderada por México en uso de plastico, quien en el 2020 presento
un crecimiento del 15%, siendo que el 2019 este sector ya habia reportado un incremento del
4% (Céceres, et al., 2020). Existe una gran variedad de plasticos, no obstante, los mas usados
son: polietileno de alta densidad, policloruro de vinilo, poli tereftalato, poliamida y
polipropileno (Tecno, 2021). Esta clasificacion de plésticos tiene en comin que generan un
impacto negativo en el medioambiente, debido a que no son biodegradables en un corto
periodo.

En la industria del envasado de alimentos, el consumo de plasticos contempla el uso
de bolsas y embalajes, los cuales representaron el 40% del consumo de pléstico en Europa
durante el 2016; estos envases estan destinados a un solo uso, es decir, luego de cumplir el
aspecto funcional, las bolsas son segregadas y posiblemente terminen en algiin vertedero
dafiando el ecosistema (Rojo & Montoto, 2017). Por lo dicho anteriormente, se puede indicar
que el principal consumidor de plasticos es la industria de alimentos y también es la que
genera la mayor cantidad de residuos plésticos. Dentro de los envases utilizados para
contener alimentos, se pueden clasificar en bolsas de un solo uso y empaques para envasado
al vacio. Las bolsas de un solo uso estan consideradas como pléstico de un solo uso de base
polimérica, generalmente polietilenos, con un corto periodo de vida 1til (Giacovelli, 2018).
Los empaques para envasado al vacio no se encuentran en la clasificacion de pléasticos de un

solo uso, pues tienen componentes diferenciados; son envases multicapa esenciales durante



su ciclo logistico, el cual es la principal proteccion con la que cuenta el producto para
conservar todas sus caracteristicas organolépticas y contra el ataque de microorganismos,
moléculas de aromas, oxigeno y vapor de agua, asi como de macroorganismos como
animales, plagas y el mismo ser humano (Povea, 2015). En ese sentido, el mercado actual de
envases al vacio viene siendo de importancia, donde el valor del mercado del envasado al
vacio en 2020 fue de 25.120 millones de USD y se prevé que alcance los 32.350 millones de
USD en 2026, con una tasa de crecimiento anual compuesto prevista del 4.13% durante el
periodo de prevision de 2021 a 2026. El envasado al vacio prolonga la vida util de los
alimentos, lo que permite ahorrar costes. Por ejemplo, el envasado al vacio permite que el
pollo se mantenga seguro para el consumo durante 15 dias, frente a los tres dias que
proporciona el envasado estandar. Este tipo de envasado impide la proliferacion de bacterias
y desalienta el desperdicio de alimentos, promoviendo asi un consumo responsable (Mordor
Intelligence, 2022).

La necesidad de preservar mayor tiempo los alimentos hizo posible el desarrollo de la
tecnologia del envasado al vacio. Este es una técnica de conservacion ideal para todo tipo de
alimentos y, sobre todo, imprescindible para los frescos como la carne o el pescado. Al
envasar al vacio, se extrae el oxigeno que rodea al alimento para mantenerlo de forma
hermética en una bolsa, con lo que logra que el proceso natural de oxidacion se retrase y sus
cualidades organolépticas se mantengan por mas tiempo, siendo vital al requerirse
condiciones especiales de higiene y seguridad alimentaria (Edenox, 2015). Los principales
empaques usados en el envasado al vacio son bolsas termoencogibles, bolsas flexible y
laminado termo formable, los cuales estdn compuestos de materiales multicapa donde la
principal barrera es el EVOH alcohol etileno vinilico. La tecnologia de envasado al vacio, se
logra realizar con equipos como las maquinas de campana y termoformadoras, las cuales

vienen equipadas con una bomba de vacio que extrae todo el oxigeno que se encuentra en el



alimento, luego el paquete es sellado de forma hermética logrando evitar la proliferacion de
microorganismos y manteniendo intacta las caracteristicas organolépticas (Multivac, 2022).
En ese sentido, se logra extender la vida util del alimento con beneficios en la distribucion y
evitando devoluciones y mermas por perdida de vacio.

En Perq, el Ministerio del Ambiente del Pert (MINAM, 2019) sefialé que el consumo
de pléstico por persona es aproximadamente 30 kilos al afio, cerca de 3 mil millones de
bolsas plasticas, teniendo a Lima Metropolitana y Callao con la mayor participacion. En ese
contexto, el gobierno viene impulsando iniciativas para mitigar el impacto ambiental
generado por los residuos plésticos, una de estas iniciativas fue la campafia
#MenosPlasticoMasVida en el 2019, con la participacion del sector empresarial y ciudadanos
con una estrategia clara de reducir el consumo de pléstico. En la misma linea, el MINAM
propuso el proyecto de Ley 30884 y es aprobado bajo decreto supremo; esta ley regula el
plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartables con el objeto es establecer un
marco regulatorio sobre el uso de estos plasticos para alimentos y bebidas en territorio
nacional (“Ley que regular el plastico de un solo uso,” 2018).

A ello, poco a poco las empresas de alimentos han implementado en algunos de sus
productos el uso de envasados al vacio como medio de conservacion, principalmente es el de
fiambres, carnes y lacteos, los cuales tienen presencia en canal moderno y tradicional, entre
ellos destaca San Fernando, Compaiiia procesadora de alimentos Ti-Cay, Braedt, Supemsa,
Razzeto, Rico, Gloria y Laive ubicados en Lima y provincias. Por otro lado, el sector pesca
ha tenido un crecimiento importante en la Gltima década, principalmente el producto
hidrobiologico que se envasa al vacio, es el perico conocido como Mahi Mahi, en el 2020 el
Pert1 se ubico en la posicion 11 de exportacion de filetes de Perico congelados al mundo
(Prompert, 2020), en ese sentido este sector ofrece una oportunidad para empresas que

fabrican y comercializan envases para envasado al vacio.



Entre las principales empresas nacionales fabricantes de envases para envasado al
vacio se puede mencionar: Envases y Envolturas SA, Envolturas Flexibles Huachipa SAC y
Resinplast. También existe presencia de empresas transnacionales comercializadoras de
envases como Sealed Air Perti, Amcor con dos unidades de negocio Peruplast y Bemis; y
Alitecno empresa colombiana que ofrece diversas soluciones en empaques y maquinarias
para el envasado al vacio. En menor escala se ubican empresas distribuidoras como
Representaciones Alimenticias, Enfoque Alimentaria e Indumexem (Guia Pack Peru, 2022).
Estas empresas comercializan empaques para envasado al vacio, los cuales tienen en su
composicion resinas de plastico con el objetivo de proteger al alimento y extender la vida 1til
de los mismos con beneficios en la cadena de suministro local e internacional, haciendo
posible que llegue al consumidor.
1.2. Evolucion General del Sector/Subsector en el Mundo

El mercado del envasado al vacio ha aumentado desde la tltima década debido a las
actualizaciones e innovaciones tecnoldgicas en la industria del envasado. Partiendo desde sus
inicios en 1940, se hizo la invencion de los envases al vacio para almacenar alimentos. Estos
fueron los primeros selladores industriales inventados y eran pequefios. Los selladores de
vacio domésticos fueron inventados y puestos en uso por primera vez por el aleman llamado
Karl Busch y los selladores industriales primero en 1963 (Patil et al., 2020; Dominguez et al.,
2021).

Respecto a la produccion de envases al vacio, la region de Asia y el Pacifico
represento la mayor parte del valor total del mercado en 2014, seguida de Europa y América
del Norte. El mercado de envasado al vacio en los paises desarrollados esta bien establecido;
sin embargo, se estima que los mercados en economias en desarrollo como China e India
crecieron a un ritmo mayor entre 2015 y 2020. Esto se debe a la creciente demanda de

envases higiénicos que garanticen la seguridad y frescura del producto durante mas tiempo



(Markets and Markets, 2015). Respecto a la demanda de envases al vacio, en Europa, en el
2019, se tuvo que el LDPE/LLDPE (polietileno de baja densidad, segun sus siglas en inglés)
es la segunda resina mas demandada (17.4%) después del PP (polipropileno), y que es
utilizada para la elaboracion de material para el envase al vacio (Plastics Europe, 2021).

El mercado del envasado al vacio ha ido creciendo de acuerdo con la industria del
envasado. Con el aumento de la demanda de soluciones de envases mas higiénicos,
ecologicos y econdomicos, ha aumentado la demanda de envasado al vacio. Este mercado esta
marcado por una intensa competencia debido a la presencia de un gran nimero de
participantes. Los lanzamientos y expansiones de nuevos productos son las estrategias clave
adoptadas por los actores del mercado para expandir sus negocios en la industria. Los
principales competidores en el mercado de envasado al vacio incluyen Amcor Limited
(Australia), Bemis Company, Inc. (EEUU), Berry Plastics Corporation (EEUU), Sealed Air
Corporation (EEUU), Linpac Packaging Limited (Reino Unido), Multisorb Technologies,
Inc. (EEUU), Coveris Holding SA (EEUU), CVP Systems Inc. (EEUU), Ulma Packaging y
SCOOQOP (Espaiia) y Orics Industries, Inc. (EEUU) (Markets and Markets, 2015). En América
Latina, la produccion de envases al vacio es representada principalmente por paises como
Brasil con el 17% de la produccion total, seguido por Argentina con el 13%, de los cuales una
porcion es representada por el polietileno de baja densidad, el cual es el empleado en la
industria de envase al vacio. Ya en menor medida, Colombia y Chile producen el 1% cada
pais de polietileno de baja densidad en Latinoamérica (Salguero et al., 2015).

1.3. Situacion General del Sector/Subsector en el Peru

La industria plastica comienza en el Pert en el afio de 1930, con la fabricacion de
envases para el rubro farmacéutico. La produccion de los mismos fue creciendo de manera
sostenida por la demanda del mercado hasta la década de los anos 60, donde se desarrolla

notablemente por la influencia de los descubrimientos e innovaciones que se venian



generando en otros paises del mundo, especificamente en Europa. En la década de los 90, el
crecimiento se mantuvo positivamente, siendo 1993 el afio de mayor crecimiento de la
década, con 37.2% (Sanchez, 2017).

El nimero de empresas en el sector plastico en el Pert crecio un 31.5% entre 2015 y
2021, alcanzando un total de 2,425 empresas al 2021. Este sector estd conformado no solo
por grandes empresas que en total suman 126, sino también por 43 medianas empresas, 478
pequefias empresas y 1,778 microempresas. Las regiones que cuentan con la mayor cantidad
de empresas de plastico son Lima Metropolitana con 1,976 empresas, seguida de Arequipa
con 81 empresas y la Provincia Constitucional del Callao con 80 empresas, por mencionar las
mas resaltantes (INEI, 2021).

La empresa peruana San Fernando fue un ejemplo que evidencio que, la pandemia
trajo cambios en el comportamiento del consumidor, se generaron nuevos hdbitos de compra
y consumo, teniendo un impacto positivo en el sector de envases al vacio. Ellos lanzaron, en
octubre del 2021, el pollo envasado y sellado al vacio, el cual gracias a su empaque logro
incrementar la vida util del pollo en mas del 75% por su tecnologia y el tipo de material
empleado. El sector se fortalecié con una mayor demanda por la ventaja que ofrece la
disminucién de la manipulacion del producto durante el proceso de empaque (Eurocarne
Digital, 2021).

A nivel mundial, el mercado de envasado al vacio alcanz6 los $25,120 millones en
2020 y se proyecta que llegue a $32,350 millones para 2026, con una tasa de crecimiento
anual del 4.13% (Mordor Intelligence, 2022). A pesar de que el tamafio del mercado peruano
de envases plasticos es menor en comparacion con las cifras globales, ha mostrado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, impulsado por la creciente adopcion de envases
al vacio en diversas categorias de alimentos. Segun datos del INEI (2021), el 78% de los

envases plasticos comercializados en el pais son de origen nacional, evidenciando una



industria local sé6lida. Ademas, el ritmo de crecimiento del sector y el potencial de expansion
en nuevas categorias sugieren perspectivas prometedoras para la industria de envases al vacio
en Peru.
1.4. Proyeccion del Mercado en el Peru

En el mercado peruano, el envasado al vacio se usa tradicionalmente para productos
carnicos y embutidos; carne de pollo y pavo (poultry); y quesos. En primer lugar, el consumo
de carne, segin un estudio realizado por la empresa Equilibrium en el 2021, indica que en el
Perti el 81% prefiere consumir carne dentro de su alimentacion diaria; por lo que es un buen
indicador de mercado para la industria del envasado al vacio, la cual tiene dentro de sus
clientes estrella a las empresas carnicas y de embutidos. En segundo lugar, el consumo de
pollo en Pert1 es de 48 kg por persona anualmente (Mifidn, 2019) y con respecto al pavo, es de
1.02 kg anuales; entre ambos llegan a casi el 50% de preferencia de los peruanos. En tercer
lugar, se encuentra el mercado de los quesos, el cual en Perti es de 4 kg por persona al afio, es
un sector en crecimiento, ya que, en el 2021, el pais produjo 126,685 toneladas de queso,
donde el 70.6% es queso fresco, 25.4% es queso maduro y 4% queso mantecoso (Agro
Noticias, 2022).

Asimismo, existen nuevos mercados a los cuales el envasado al vacio podria llegar,
tales como: pulpa de frutas o verduras, carne procesada de cuy y productos veganos (carne y
embutidos veganos). Por un lado, la industria de la pulpa de fruta o verduras en el Perua se
avala por la gran variedad con la que cuenta, en total, 623 especies de frutas y hortalizas,
donde existen superfoods o alimentos con alto valor nutricional como el mango, licuma,
guanabana, camu camu y chirimoya (Lozada et al., 2018). Por otro lado, la carne de cuy es
considerada también un superalimento, ya que contiene aminodcidos y 4acidos grasos
esenciales para la nutricion de las personas y tiene la siguiente tabla nutricional, 20.3%

proteina, 1.6% grasa, 1.2% minerales y 0.1% carbohidratos (Andina, 2021). Ademas, al tener



un aspecto de roedor, el brindar la propuesta de carne molida de cuy envasada al vacio ofrece
al publico un alimento saludable y de aspecto confiable (Caceres et al., 2020). Y respecto al
mercado vegano en Pert, este es del 6%, pero se debe considerar el incremento de este
porcentaje con los llamados flexitarianos, los cuales son personas que consumen productos de
origen animal de manera controlada y buscan nuevas alternativas saludables que tenga un
sabor, textura y olor agradable (Stakeholders, 2021). Un ejemplo de ello es la marca Beyond
Meat, la cual utiliza el envasado al vacio para sus productos Beyond burger, Beyond beef,
Beyond sausage, Beyond meatballs, etc. (Beyond Meat, 2022).

En ese sentido, la proyeccion que se tiene del sector, especificamente para envases y
embalajes, es muy alta, esto debido a que la economia viene siendo mas sofisticada, donde las
regiones del pais presentan un mayor desarrollo, asi como las pequefias empresas vienen
desarrollando sus productos con mayor innovacién. Asimismo, la sostenibilidad y la
innovacion en el sector estan siempre como tema de agenda, ya que continuamente el
empresariado de este sector busca impulsar una industria menos contaminante. A raiz de que
se tiene un consumidor cada vez mas responsable, también se tiene un sector cada vez mas
acogido a la sostenibilidad, puesto que no tomarlo conllevaria a dejar de ser competitivo
(Graterol, 2021).

1.5. Conclusiones

La industria del envasado al vacio a nivel mundial esta teniendo un crecimiento
sostenido, ya que para el 2026 se espera un incremento del 4.13%; este tipo de envasado
permite una mayor conservacion de los productos, reduciendo la proliferacion de bacterias y
evitando la generacion de desperdicio de alimentos. Actualmente, es una alternativa mas
responsable en torno al uso de plastico; en Peru, esta industria se encuentra en crecimiento y
cuenta entre sus principales clientes a las empresas del sector avicola, carne de res y quesos,

tales como: San Fernando, Procesadora de Alimentos Ti-Cay, Braedt, Supemsa, Razzeto,



Rico, Gloria y Laive. Asimismo, existe un mercado innovador donde el envasado al vacio
puede ingresar como, por ejemplo, al mercado de las pulpas de frutas y verduras; carne de
cuy, y productos veganos como la carne y embutidos hechos a base de proteina vegetal,
sumado a que cuenta con una capacidad instalada importante, mostrandose como una
industria que puede crecer rapidamente, tal como lo hizo postpandemia.

El contraste entre las tendencias globales y la situacion local resalta el potencial de
expansion de la industria peruana de envasado al vacio, aunque el volumen actual del
mercado peruano es menor en comparacion con las cifras mundiales, su ritmo de crecimiento
y la adopcidn de esta tecnologia en diversas categorias de alimentos sugieren un futuro
prometedor para el sector en el pais, las empresas buscardn poco a poco acogerse al uso de
material mas sostenible para sus productos, al contar con mayor demanda socialmente

responsable, una normativa en vigencia y a una industria mas eco sostenible.
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Capitulo II: Definicién de la Visién, Misién y Codigo de Etica y Valores

2.1 Vision
La vision es la linea a seguir para la futura toma de decisiones, las cuales deben

generar y establecer una postura real y medible del escenario. Mas concretamente menciond
Chiavenato (2017) que representa una imagen, un suefo que se anhela alcanzar, es la razon
de por qué todos los involucrados de la empresa, dia a dia aportan todo su esfuerzo para el
¢éxito de la organizacion en donde trabajan, invierten o hacen negocios. La vision debe ser
creible y por ello debera cumplir con tres premisas importantes, la primera debe enfocarse a
tener adherencias a hechos reales, la segunda es que debe tener una descripcion concisa y
potente, por ultimo, deberd estar equilibrado para todos los grupos de interés de la empresa.
Asimismo, D’ Alessio (2013) mencion6 que la vision representa la autoimagen y/o meta que
la organizacion plasma en su horizonte futuro, muchas veces es ambicioso, pero realista,
obedece a responder a preguntas como; ;qué queremos llegar a ser?, con base en una
evaluacion de la industria tanto presente como futura, los cuales se observan en la Tabla 1.
Tabla 1

Definicion de la Vision

Definicion de la vision de Sealed Air

(En qué negocio queremos estar?, ;cual
Situacion de la empresa queremos que sea nuestro negocio?

(Qué es lo que quieren nuestros clientes ahora y
en el futuro?, ;Quiénes seran nuestros futuros
competidores, aliados, proveedores y clientes?,
(Cual debe ser nuestro alcance competitivo?

Situacion de la industria

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013
(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),

Editorial Pearson. Informacion de dominio publico.
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A partir de lo presentado, se cimentan dos aspectos principales a tener en cuenta para
el proceso estratégico:

Mercados: Existe demanda sobre consumo de alimentos, donde el 81% prefiere el
consumo de carne dentro de su dieta, asi como un consumo anual por persona de 48 kg
(Gestion, 2019).

Consumidores: A lo mencionado, se suman otros mercados como el de frutas y
verduras para un sector en alza, como son los consumidores con un estilo de vida saludable o
veganos (Lozada et al., 2018).

De esta manera, la vision de la empresa Sealed Air es: Contribuir a que las empresas
tengan éxito en un mundo de desafios de recursos, teniendo presente no s6lo mediante
soluciones sostenibles, sino en garantizar la creacion de una cadena de suministros global
mas eficiente, segura y menos derrochadora, mejorando el comercio a partir de soluciones de
cumplimiento y embalaje de proteccion de productos. Dicho de manera concreta en su pagina
web, Sealed Air visiona con crear una mejor forma de vida (Sealed Air, 2020).

En consecuencia, la vision de la empresa Sealed Air Pert seria: Ser reconocidos como
lideres en innovacion y sostenibilidad en la industria peruana de envasado al vacio para
alimentos, contribuyendo al éxito de nuestros clientes mediante soluciones eco-eficientes
como el Super T que optimicen su productividad, reduzcan su huella ambiental y respondan a
las crecientes demandas del consumidor por productos mas sustentables.

2.2 Mision

Principalmente, la misién, es lo que la empresa es, su razon de ser y de operar, y los
intereses que tiene. Chiavenato (2017) indic6 que la mision organizacional, representa la
declaracion del propdsito y alcance de la empresa, respondiendo siempre al modelo de
negocio; explica la razén de ser, su papel en la sociedad, su naturaleza, los valores para sus

grupos de interés y las diversas actividades a concentrarse para su futuro. Para D’ Alessio
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(2013) la mision empresarial es lo que impulsa a una organizacion hacia una situacion
deseada futura, es decir, es aquel elemento que permite que la organizacion alcance lo que se
pretende ser, a partir de interrogantes como /cual es nuestro negocio?, misma que debe estar
en concordancia con sus areas de interés que favorezca la administracion de la organizacion
(ver Tabla 2).

Tabla 2

Definicion de la Mision

Definicion de la mision de Sealed Air

(Qué/quiénes somos?, ;Cudles son los
Identidad empresarial principales productos y/o servicios que la
organizacion ofrece?,
(Quiénes son los clientes y/o
consumidores de la empresa?, ;Cuales
son sus mercados?, ;Cudl es la principal
competencia distintiva de la empresa?
Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013,

Razén de ser de la empresa

(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),
Editorial Pearson. Informacion de dominio publico.

De lo mostrado, queda en evidencia que la empresa no sélo pretende establecer y
precisar sus intenciones, sino que mas alla de ofrecer un producto, es la distincion de
atributos diferenciadores, que parte de reforzar la sostenibilidad y facilitar la gestion en torno
a la industria del embalaje. En consecuencia, la mision de empresa sujeta al presente plan
estratégico de marketing es: En Sealed Air, nos dedicamos a la produccién y
comercializacion de soluciones innovadoras de empaques y embalajes que no solo protegen y
conservan los productos de nuestros clientes, sino que también preservan sus caracteristicas
organolépticas originales. Nuestro propésito es contribuir a la eficiencia y sostenibilidad de
las cadenas de suministro, ofreciendo productos de alta calidad y tecnologia que minimicen el

desperdicio y el impacto ambiental, a la vez que garantizan que los alimentos lleguen al



13

consumidor final con su sabor, textura y apariencia intactos. De esta manera, generamos valor
para nuestros accionistas, colaboradores y la sociedad. Este concepto de manera simplificada
en su pagina web, Sealed Air tiene como mision: reimaginar las industrias a las que servimos
para crear un mundo que sienta, sepa y funcione mejor (Sealed Air, 2020).

2.3 Cédigo de Etica y Valores

Los valores son aquellos principios rectores fundamentales para una empresa, los
cuales permiten a los trabajadores funcionar como un equipo direccionado al cumplimiento
de metas y centrados en un objetivo organizacional en comun, estos valores logran la
formacion de una mejor identidad y propician una mejor comunicacion (Dermol & Sirca,
2018). A partir de lo mencionado, y en palabras del CEO de Sealed Air, Ted Doheny, el
manual de cddigo de ética y valores de la compatfiia es un valioso documento del como actuar
para los colaboradores, donde las personas son lo mas importante para la empresa; y a través
de este manual llevan a cabo una guia para lograr la excelencia en el rubro de envasados
(Sealed Air, 2020).

A nivel corporativo, Sealed Air se rige por un solido coédigo de conducta que
establece los principios éticos fundamentales para todas sus operaciones globales. Este
cddigo enfatiza el compromiso de la empresa con la integridad, el cumplimiento legal, la
responsabilidad ambiental, el respeto por los derechos humanos y la creacion de un lugar de
trabajo diverso e inclusivo. Todos los empleados de Sealed Air, independientemente de su
ubicacidn, estan obligados a adherirse a estos principios y a tomar decisiones empresariales
¢ticamente responsables.

Al ser una empresa transnacional, Sealed Air Pert basa sus valores en la compaiiia
central, los cuales son los siguientes:

e Integridad: Hacer siempre lo correcto sin importar las circunstancias.

e Determinacion: Siempre enfocados en cumplir las tareas encomendadas.
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e Colaboracion: El apoyo mutuo entre colaboradores para lograr los objetivos sin

prejuicios ni limitaciones.

e Innovacion: Brindar productos a la vanguardia de las tecnologias en envasado para

asi lograr un valor agregado en los productos de Sealed Air.

Con lo mencionado, Sealed Air Pert busca convertirse en el lider del mercado
peruano con productos innovadores y con un equipo de colaboradores integros y
determinantes para lograr objetivos en comun.

2.4 Conclusiones

Sealed Air es una empresa lider en la industria de empaques y embalajes, dedicada a
la produccion y comercializacidon de soluciones innovadoras que protegen y conservan los
productos a lo largo de la cadena de suministro. Por ello, uno de los principales desafios que
enfrentan las empresas son los recursos, y en este contexto, Sealed Air tiene el compromiso
de ofrecer soluciones de embalaje y proteccion para los productos que son destinados al
consumidor final, asi, la compafiia cumple con sus objetivos y hace tangible su mision a
través de la produccion y comercializacion de sus empaques.

En un entorno de constantes cambios y desafios en el sector, Sealed Air apunta a la
innovacion constante y la eficiencia en todas sus operaciones, con el fin de contribuir a un
mundo mejor y mas sostenible. Esto sélo es posible gracias a un equipo de colaboradores
comprometidos que viven los valores de la empresa: integridad, determinacion y
colaboracion, y que trabajan juntos para posicionar a Sealed Air como lider en el mercado

peruano de envases.
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Capitulo III: Diagnéstico Situacional

3.1. Analisis Externo

3.1.1. Anadlisis del Entorno PESTE

Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales. Segtn el indice de riesgo politico
de Marsh, donde un puntaje de 100 indica el menor riesgo, Pert obtuvo una calificacion de
59.8 en 2019 (Bnamericas, 2019). Para 2021, si bien el riesgo legal y regulatorio se mantuvo
estable en comparacion con 2020, se observo un incremento en aspectos como huelgas,
disturbios y terrorismo (Marsh, 2021). Esta situacion representa una amenaza para el pais, ya
que un mayor riesgo politico puede conducir a inestabilidad gubernamental, golpes de Estado
y una menor capacidad de gobernar efectivamente, lo cual a su vez puede desalentar la
inversion y el crecimiento econémico.

En torno a las normas gubernamentales y legales, en el pais el uso de plastico y
envases a partir de la puesta en vigencia en el 2018 de la Ley 30884, con la “Ley que regula
el plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartable”, se centro en el
establecimiento de prohibiciones de forma progresiva al consumo de plastico de un solo uso,
como los envases de tecnopor y los plasticos no reutilizables. Esta ley se dio con el fin de
reducir el impacto que generan estos insumos tanto en el medio ambiente como en la salud
humana (Zuniga & Danos, 2021), tomando en cuenta que su produccién sigue en aumento
desde el 2015 (IEES, 2019).

A partir de ello, desde el 20 de diciembre del 2021 se establecen como disposiciones
de la Ley que, queda prohibida la fabricacion para la importacion, distribucion,
comercializacidon y consumo interno de envases o recipientes de tecnopor para bebidas y
alimentos de consumo humano. A esto se exceptia las bolsas de base polimérica para el
traslado de alimentos a granel de origen animal, o aquellos que son empleados por razones de

inocuidad y asepsia que contengan insumos o alimentos himedos preelaborados o
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elaborados, las botellas fabricadas con material PET (tereftalato de polietileno) para bebidas
de consumo humano, asco entre otras, deben contener un 15% de material reciclado en su
composicion (Zuniga & Danos, 2021). Sin embargo, desde el congreso se sigue insistiendo el
uso de estos materiales hasta finales del 2023, quedando aun pendiente el proyecto de ley que
busque extender el plazo para el uso de tecnopor, ya en su tercer intento, mismo que fue
sustentado el 5 de octubre del 2022 (Lujan, 2022). Posteriormente se archivo, y esto deberia
representar en teoria una oportunidad (Morales, 2022), porque permite a empresas como
Sealed Air a ganar mas terreno en la industria mediante su oferta de envases sostenibles, pero
al extender el plazo de plésticos de un solo uso se genera una amenaza, dado que por un tema
de costos las empresas van a preferir reducir sus costos.

Otro aspecto a tomar en cuenta es la informalidad dentro del sector, teniendo que el
pais produce 1.4 millones de toneladas de pléstico, y solo el 15% es reciclado. Asimismo, del
total del flujo de reciclaje del plastico en Lima y Callao, el 80% estd dentro del sector
informal (Salas, 2020). Ello representa una amenaza, porque independientemente de la
existencia de la ley que suspenda el uso de plastico de un solo uso y este se aplique, existe un
mercado de plastico que aun esta presente, por lo cual muchas empresas siguen optando por
este tipo de envase a pesar de existir una legislacion.

Fuerzas Econémicas y Financieras. Tanto el contexto econémico, como financiero,
tiene una influencia significativa en el desarrollo y crecimiento de un sector, ya que permite
una mejor relacion entre las compaifiias y sus clientes (Puerta et al., 2018). Por ello, como
punto inicial se tiene que el Producto Bruto Interno (PBI) para el 2019 tuvo un crecimiento
del 2.2%, a partir del poco crecimiento de los sectores primarios (BCRP, 2019). En el 2020
cay6 11% esto a causa de la emergencia sanitaria por Covid-19, con una ligera recuperacion
del 9.2% del sector manufactura para el ultimo mes de ese afio, ya para el 2021 se registro un

crecimiento del PBI del 13.3% con relacion al 2020 y del 0.8% al 2019 (ver Figura 1).
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Figura 1

PBI Peruano y la Demanda Interna

Nota. Tomado de PBI crecio 13.3 por ciento en 2021, por BCRP, 2022
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Notas-Informativas/2022/nota-informativa-
2022-02-19.pdf).

Este crecimiento es importante a partir del incremento de sectores como el de
construccion y la demanda interna, y en menor magnitud el consumo publico y privado, asi
como de la inversion publica (BCRP, 2022). Si bien hubo una recuperacion del PBI un afo
después de la pandemia, existieron otros indicadores que no se presentaron de la mejor
manera, siendo que la inversion privada cayd 5% y la publica 1.1%, debido a la
incertidumbre local y la desestabilizacion generalizada en el pais, por lo que el gobierno no
ha tenido la capacidad para superar los retos asumidos, sino que estos se han agravado (IPE,
2022). Actualmente esto representa una amenaza, porque si bien la economia de Pert es una
de las mas estables de la region en los Gltimos afos, mas alin a partir de la pandemia por
Covid-19, esto ha agudizado los problemas econdmicos en cuanto a inversion interna, y
dinamismo de la economia, lo que se manifiesta en la reduccion del valor monetario de los

productos, maquinaria, insumos, y servicios.
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La inflacién en Pert ha mostrado una tendencia al alza en los ultimos afios. Segin
datos del BCRP, la tasa de inflacion anual pasé de 0.5% en abril de 2018 a 7.5% en marzo de
2022, alcanzando niveles no vistos en muchos afos (Expansion, 2022). Esta situacion se
agravo alin mas en septiembre de 2022, con una tasa de inflacion mensual de 0.52%, una tasa
interanual de 8.53% y una tasa general de 7.5% (ver Figura 2). El aumento sostenido de los
precios representa un desafio significativo para la economia peruana, ya que erosiona el
poder adquisitivo de los consumidores y puede frenar el crecimiento econémico. Para las
empresas, la inflacion elevada implica mayores costos de produccion y una potencial
reduccion de la demanda, lo que puede afectar negativamente su rentabilidad y
competitividad en el mercado.

Figura 2

IPC a Marzo del 2022

Nota. Tomado de El IPC aumenta hasta el 7,5% en marzo en Peru, por Datosmacro-
Expansion, 2022 (https://datosmacro.expansion.com/ipc-paises/peru?dr=2022-
03#:~:text=La%20variaci%C3%B3n%20mensual%20del%20IPC,en%202022%20es%20del
%202%25).

El aumento de la inflacion y la volatilidad del tipo de cambio (ver Figura 3) crean un

entorno desafiante para la industria de envases al vacio en Peru, especialmente en el
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segmento de productos carnicos y embutidos. La inflacion, reflejada en el incremento de
precios de alimentos y servicios basicos, puede llevar a una contraccion de la demanda de
productos carnicos y embutidos por parte de los consumidores, lo que a su vez puede reducir
la demanda de envases al vacio por parte de las empresas de estas industrias. Ademas, la
depreciacion del sol peruano frente al dolar (BCRP, 2022) encarece los insumos necesarios
para la produccion de envases, afectando la competitividad y los margenes de las empresas
del sector. En este contexto, las empresas de envases al vacio como Sealed Air deben adoptar
estrategias de eficiencia operativa, innovaciéon y comunicacion efectiva para adaptarse a estas
condiciones y seguir ofreciendo valor a sus clientes B2B.

Figura 3

Tipo de Cambio e Intervencion Cambiaria

Nota. Tomado de Reporte de inflacion. Junio 2022, por BCRP, 2022
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2022/junio/reporte-de-
inflacion-junio-2022.pdf).

La depreciacion del sol peruano, que alcanzo el 0.6% en junio y llevo el tipo de
cambio de venta interbancario por encima de S/3.95 en octubre (BCRP, 2022), junto con la
inflacion, tiene un impacto significativo en la industria de envases al vacio para productos
carnicos y embutidos. El aumento del tipo de cambio encarece el proceso de produccion de

envases, presionando los costos y precios. Ademas, la combinacion de inflacion y
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depreciacion puede contraer la demanda de productos carnicos y embutidos, reduciendo a su
vez la demanda de envases al vacio. Esto representa una amenaza para las empresas del
sector, que deben adaptarse a estas condiciones desafiantes.

Fuerzas Sociales, Culturales y Demograficas. Uno de los elementos esenciales
dentro del analisis del sector, es la tasa de crecimiento de la poblacion, el cual, a partir del
ultimo censo realizado en el 2017 (ver Figura 4), muestra un total de 31° 237,385 habitantes,
donde la poblacion tuvo un crecimiento promedio anual de 1%, lo que refleja una tendencia
decreciente del ritmo de crecimiento poblacional.

Figura 4

Poblacion Peruana Censada Peru al 2017
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Nota. Adaptado de Poblacion peruana censada Peru 2017, por INEI, 2018
(https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/poblacion-del-peru-totalizo-3 1-millones-237-mil-
385-personas-al-2017-10817/).

Asimismo, respecto a la poblacion censada, 14’ 450,757 son hombres (49.2%) y 14’
931,127 son mujeres (50.8%) (ver Figura 5). A partir de ello, la poblacién proyectada al 2021
es de 33°149,016 y para el 2025 se proyecta un 34°412,393 habitantes (INEI, 2018). Esto

refleja una clara oportunidad, ya que el incremento poblacional tanto al corto como largo



plazo se representa como consumidores potenciales, y, por tanto, posibilidad de una mayor

demanda.

Figura §

Poblacion Estimada y Proyectada por Sexo
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Nota. Adaptado de Poblacion peruana censada Peru 2017, por INEI, 2018,

(https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/poblacion-del-peru-totalizo-3 1-millones-237-mil-

385-personas-al-2017-10817/).

La evolucion de los ingresos promedio mensual provienen del trabajo, y permite

evaluar la capacidad de compra de los consumidores. El ingreso promedio proveniente del
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trabajo a nivel nacional en el periodo 2014-2020 pas6 de S/1239.9 a S/1400.1. Mientras que,

en el area de residencia, la zona urbana crece de S/1393.2 a S/1557.4 y la zona rural de
S/639.5 a S/711.4 (ver Figura 6). Este importante crecimiento genera una oportunidad para

diversas industrias (INEI, 2018), para el 2019 el ingreso promedio alcanz6 los S/1443.1, y

para el 2020 se tuvo una reduccion promedio de S/1268.8, a partir del contexto de

emergencia sanitaria lo que conllevo a la reduccion del empleo a nivel nacional (INEI, 2021).

Es importante monitorear la evolucion de los ingresos, ya que una reduccion sostenida podria
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limitar la capacidad de los consumidores para adquirir productos o llevarlos a buscar
opciones mas econdmicas.
Figura 6

Ingreso Promedio Mensual Proveniente del Trabajo por INEI
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Nota. Adaptado de Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo, segun ambito
geogrdfico, por INEI, 2021, (https://m.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/income/),
fuente INEI. Informacion de dominio publico.

La creacion de empleo segun el tamafio de la empresa, en el 2019 las empresas entre 1
a 10 trabajadores representaba el 65.4% del total de empresas en el pais, teniendo una
reduccion del -4.3% en el 2020, representando el 61.1% esto a causa de la pandemia sanitaria
por Covid-19 en donde se restringieron casi la totalidad de los sectores entre marzo y octubre
de ese ano, mientras que, para el 2021 se incremento6 en 7.9% alcanzando el 69%, y para el
2022 se sitta en el 70.9% (ver Tabla 3). Aquellas empresas que cuentan entre 11 a 50
trabajadores, la representacion paso del 8.8% en el 2019 al 8.5% en el 2022, mientras que las
empresas con 51 trabajadores a mas, también presentd una reduccion del 25.8% al 20.7%
(INEI, 2022).

Si bien el incremento de la creacion de empleo es positivo, sin embargo, contar con
nuevos emprendimientos no es necesariamente lo mas recomendable para un pais que desea

tener mayor competitividad, porque la productividad se percibe mas en empresas grandes que
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en pequefias empresas (Organizacion Internacional del Trabajo OIT, 2019), por lo que
representaria una amenaza, ya que muchas pequefias empresas no se mantienen en el tiempo,
ademas de mantener un trabajo precario que para el desarrollo de un pais no es lo
recomendable.

Tabla 3

Poblacion Economicamente Activa segun Tamario de Empresa

Tamaiio de la
Abr-Jun 2019 Abr-Jun 2020 Abr-Jun 2021 Abr-Jun 2022

empresa
DelalO

‘ 65.4% 61.1% 69% 70.9%
trabajadores
De 11 a 50

' 8.8% 8.1% 8.5% 8.5%
trabajadores
De 51 amas 25.8% 30.8% 22.6% 20.7%

Nota. Adaptado de Condiciones de vida en el Peru, por INEI, 2022,
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-tecnico-condiciones-
de-vida-abr-may-jun-2022.pdf).

Referente a la pobreza, en el 2021 el 25.9% de los peruanos estaba en situacion de
pobreza, este porcentaje fue aiin mayor en 15 regiones del pais, donde llega hasta 44.3% por
ejemplo en la sierra rural y en la selva a 35%. Los departamentos con los indices mas altos de
pobreza son: Ayacucho, Cajamarca, Huancavelica, Huanuco, Loreto, Pasco y Puno, de los
cuales Loreto es el que mayor aumento registra en el 2021 respecto al 2020, llegando a
representar al 34.6% de su poblacion. En esa linea, los indices mas bajos de pobreza se
encuentran en los departamentos de Ica y Madre de Dios, donde impacta al 4.5% y 9% de la
poblacion respectivamente, mientras que en Lima Metropolitana est4 dentro de los
departamentos con menor indice de pobreza, alcanzando el 27.1% (RPP, 2022).

Siempre la pobreza, si esta se mantiene constante o tiende a incrementar, va a

representar una amenaza, ya que es un claro espejo a las deficientes politicas tomadas por el
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gobierno, puesto que contar con indices importantes de pobreza, reflejaria menores ingresos y
mayor inclinacién a comprar mas barato o reducir la capacidad de compra mensual tanto de
las empresas como de los consumidores finales.

Para las empresas, conocer el patron de comportamiento que tiene el consumidor final
es importante, para tener conocimiento de sus aspiraciones y los factores que influyen en su
compra, los cuales se enmarcan dentro de la concepcion de los estilos de vida. En el Pert al
2022, segun la clasificacion de estilos de vida de Arellano, el 9% de la poblacion se identifica
como sofisticados, caracterizados por un alto nivel de instruccion e ingresos, mientras que un
27% son modernas, mujeres con ingresos variados que buscan su desarrollo personal y
profesional, ademads de ello otros estilos proactivos incluyen a los progresistas 20%, hombres
que buscan el progreso familiar y laboral, y los formalistas 21%, conformado por hombres
trabajadores calidos y hogarefios, preocupados por el bienestar de la familia (Pert Retail,
2022). Estos segmentos representan oportunidades para Sealed Air, ya que tienden a valorar
productos de calidad, marcas, y el bienestar para su salud y su familia.

Bueno es resaltar que existe una tendencia alcista referente al consumo saludable de
alimentos entre peruanos, orientado a mayor consumo de frutas, asi como una disposicion a
informarse mas de lo que compran, esto mediante la lectura de las etiquetas de los envasados.
A partir de un estudio de Kantar Worldpanel, el 54% de peruanos considera como muy
saludable el consumo de agua, asi como de frutas. En esa linea, el estudio desprende como
importante que el 62% come frutas y verduras casi todos los dias, un 39% incluye en su dieta
diaria las verduras y ensaladas, un 38% bebe abundante agua, y el 24% tiene mayor control
de las comidas grasosas (Kantar, 2019).

El estudio también refleja y confirma que los peruanos tienen una mayor consciencia
referente a la informacion vertida en el etiquetado de los productos, siendo que ahora tienen

una mayor tendencia a la lectura de etiquetados, para que de esta forma se encuentren mejor
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informados. Asimismo, la informacion en la que muestran mayor atencion es respecto al
contenido del producto en cantidades de calorias, grasas y azucares (Kantar, 2019). Lo
mencionado representa una oportunidad para la empresa, pues contar con una demanda que
tenga como prioridad la compra de alimentos saludables, las cuales estan asociados con
envases que garanticen la frescura y conservacion de los productos que adquiere, generando
una mayor presencia y posicionamiento para las marcas que cuenten con envases que
garanticen la frescura de sus alimentos, beneficiando a Sealed Air al ser parte de esa cadena
de produccion que dote de seguridad alimentaria a los productos.

Fuerzas Tecnologicas y Cientificas. Los avances tecnoldgicos y cientificos han
impulsado un constante desarrollo en la industria del envasado al vacio. Estos progresos se
evidencian en tres ambitos principales: mejoras operativas en los procesos de envasado
(Normandale, 2017), innovaciones en maquinaria especializada (Food News Latam, 2022) y
alianzas estratégicas para el desarrollo de tecnologias sustentables (Interempresas, 2020).
Estos avances permiten optimizar la eficiencia productiva, la calidad de conservacion y la
sostenibilidad ambiental en el envasado de una amplia gama de alimentos, desde carnes y
aves hasta frutas y hortalizas, mismos que representan la dieta principal de los peruanos
(Mifidn, 2019), (Lozada et al., 2018).

El crecimiento del mercado de alimentos envasados al vacio representa una
oportunidad para Sealed Air. Los consumidores demandan mayor seguridad y conservacion
de los productos, y la empresa estd posicionada para brindar soluciones integrales a lo largo
de la cadena de suministro.

En respuesta a esta demanda, los desarrollos operativos en el envasado al vacio se han
enfocado en dos areas clave. Primero, la adaptacion de tecnologias existentes que combinan
diversas técnicas de envasado para mejorar el rendimiento de las maquinas, como la

incorporacion de valvulas horneables econdomicas que incrementan la produccion. Segundo,
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innovaciones como el sistema de 'tablero limpio', que ofrece mayor facilidad y
desmontabilidad en el uso de las maquinas de empacado, simplificando la operacion y el
mantenimiento (Normandale, 2017).

Asi mismo los nuevos avances tecnoldgicos en la industria del envasado al vacio se
dan con el ultimo lanzamiento de la empresa lider en el rubro, Sealed Air, y su Autovac86, la
cual es una maquina rotativa que permite la automatizacion del envasado al vacio con un alto
nivel de productividad y est4 disefiada para una operacion flexible y eficiente, ya que a través
de una interfaz de alta resolucion, un solo operador puede administrar las operaciones de la
maquina, ejecutar diagndsticos, realizar el mantenimiento, monitorear y controlar los equipos
conectados en linea, y esto desde una sola ubicacion fisica (Food News Latam, 2022). Por
ultimo, el desarrollo de tecnologias sustentables se da a través de empresas como Plasty
Energy Global, la cual es una compaiia inglesa que se dedica al desarrollo de innovaciones
en reciclaje avanzado.

El afio 2020, Sealed Air y Plastic Energy unieron fuerzas para innovar en nuevas
tecnologias que ayuden a eliminar residuos y garanticen una economia circular para los
plasticos. En palabras del CEO de Sealed Air, Ted Doheny, y Carlos Monreal, Fundador de
Plastic Energy, indicaron que esta alianza ayudara a cumplir el objetivo de sostenibilidad al
2025 para Sealed Air donde tienen como promesa de compaiiia, el disefiar y promover
soluciones de envasado 100% reciclables o reutilizables; mientras que para Plastic Energy
esta significard el impulso que necesitaban para la aceleracion del desarrollo de la industria
del reciclaje avanzado (Interempresas, 2020). El avance tecnolédgico y la innovacion
representan una oportunidad para Sealed Air, ya que su mision y vision apuesta por la
innovacion de productos y de procesos, generando un valor distintivo tanto para los

competidores como para los consumidores.
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Fuerzas Ecolégicas y Ambientales. El ser humano constantemente tiene interaccion
con el medio ambiente utilizando y obteniendo aquellos recursos necesarios para vivir y
garantizar su supervivencia, no obstante, el continuo crecimiento poblacional en los ultimos
anos ha generado una sobreexplotacion de los recursos provocando grandes dafios al
ecosistema como contaminacion, extincion de especies o el conocido cambio climatico
(Ecologia verde, 2019). Esto ha generado una tendencia en las personas en cuanto a la
proteccion del medio ambiente, tomando mayor interés en la importancia de su conservacion
considerando que el medio ambiente es el lugar donde todo ser vivo se desarrolla y es
fundamental su preocupacion por su cuidado y proteccion para asegurar bienestar y
supervivencia de las personas (Comafors, 2022; Mercado Negro, 2021). Ello representa una
oportunidad, dado que contar con una poblacion cada vez mas preocupada por el medio
ambiente permite tener una mayor demanda que opte por adquirir productos que cumplan con
objetivos sostenibles, y porque representa una reputacion para Sealed Air por tener un
modelo de negocio basado en el cuidado del medio ambiente.

Un reciente estudio realizado por la empresa Kantar titulado “Who Cares, Who Does”,
el cual estd enfocado en la sostenibilidad y actitudes responsables con el ambiente, se revelo
que entre las principales preocupaciones de la region se encuentran: (a) cambio climatico
(42%), (b) contaminacion del agua, (c) desperdicio de plastico (34%), (d) contaminacion del
aire (33%), y (e) deforestacion (Kantar, 2021). Una de las principales preocupaciones son los
desperdicios de plastico, por lo que es preciso desarrollar una cultura de concientizacion
sobre el impacto que genera su consumo. Actualmente, a nivel mundial, solo el 9% de todo el
plastico producido y consumido hasta la fecha se ha reciclado, el 12% se ha incinerado, y la
gran mayoria, el 79%, ha terminado en vertederos o en el medio ambiente, generando un
grave perjuicio al ecosistema (Greenpeace, 2022). Del total de plastico fabricado en el

mundo, unas de las industrias con gran consumo es la industria de alimentos. En Europa los
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envases representan el 60% de todos los residuos de plastico y, cada afio, la cantidad total de
residuos de envases de pléstico crece un 2%, se utilizan més de ocho millones de toneladas de
pléstico para envases de alimentos cada afio (Interempresas, 2019). Si bien el incremento de
personas por cuidar el medio ambiente esta creciendo, sin embargo, aiin existe una mayoria
de la poblacién que no es consciente del cuidado del planeta, por lo que representa una
amenaza, sobre todo porque es un porcentaje de la poblacion y de la industria, que podria
generar mayor perjuicio al medio ambiente, lo cual es un aspecto que Sealed Air busca
reducir.

El uso de envases plasticos en la industria de alimentos ha resultado clave para la
proteccion, calidad y vida 1til de los alimentos con beneficios en la cadena de suministro y el
consumidor, sin embargo, el impacto medioambiental de estos resulta trascendental para la
industria y la sociedad que lo consume (Rodriguez, 2019). En virtud de lo expuesto, es
conveniente buscar soluciones sustentables que puedan reducir el consumo de plastico en el
sector alimentario, que, por ejemplo, en Chile representa el 40% del consumo global
(Ministerio del Medio Ambiente [MMA], 2010). Con el proposito de resolver los desafios
criticos del mercado de envases y la problematica de contaminacion ambiental el gobierno
chileno promulgé el 2016 la ley de Reciclaje y Responsabilidad Extendida del Productor REP
(GRN, 2016). Mientras que en Peru se promulg6 la ley 30884 (2018) que regula el plastico de
un solo uso y los recipientes o envases descartables, el objeto de la ley es establecer el marco
regulatorio sobre el plastico de un solo uso, otros plasticos no reutilizables y los recipientes o
envases descartables de poliestireno expandido (tecnopor) para alimentos y bebidas de
consumo humano en el territorio nacional. Esto representaria una oportunidad, dado que de
aplicarse, en la practica, la ley respecto al empleo de envases de un solo uso, daria mayor

apertura a utilizar productos alternativos mas sustentables, donde si bien presenta un mayor
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desafio en la cadena de valor, prescindir de ellos podria generar un incremento en el
desperdicio de alimentos, pues los envases al vacio extienden su vida util.

En ese contexto, las estrategias para resolver la problematica de los residuos plasticos
en envasado de alimentos vienen desde diferentes perspectivas, sin embargo, estan alineadas
a tendencias globales de sustentabilidad. En primer lugar, se encuentra la entidad
gubernamental, quien amparada en leyes regula el consumo y la gestion adecuada de residuos
plasticos la cual subyace en tres pilares: reducir, reciclar y reutilizar. En segundo lugar, las
empresas proveedoras de empaques, quienes utilizan como impulsor la innovacién en el
desarrollo de envases. En linea con lo expuesto, Sealed Air Pert ofrece soluciones para
envasado de alimentos con tecnologia que permite reducir espesor y peso de los envases en
40%, ademas de la reduccion de huella de carbono hasta en un 30% sin impactos negativos
en la conservacion y extension de vida util, ademas los envases se pueden incluir en la cadena
de valor de reciclaje, estas acciones decantan en las reducciones de generacion de residuos
plasticos (Economia Sustentable, 2021).

En tercer lugar, se encuentran las empresas que producen y empacan alimentos,
quienes utilizan los envases para proteccion de sus productos y juegan un rol relevante en la
cadena de valor. Su principal estrategia es la comunicacion cuyo eje es la sustentabilidad,
utilizando envases eco amigables, y disefiados para reciclar. Los residuos plasticos se utilizan
como fuente de madera plastica para fabricacion de mobiliario exterior destinado a proyectos
sociales (Economia Sustentable, 2021). Finalmente, el consumidor, quien debe ser informado
y educado sobre la importancia de utilizar envases eco-amigables, lo cual representa una
oportunidad para las empresas de alimentos, mediante la realizacion de acciones de
marketing y trabajar de manera colaborativa con el gobierno, buscando sensibilizar al

consumidor y orientar su preferencia hacia envases sustentables logrando un posicionamiento
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de empresa socialmente responsable promotora del cuidado del medio ambiente obteniendo
ventajas con respecto a la competencia.
3.1.2. Analisis del Consumidor

Seleccionar los mercados objetivos es un paso crucial para las empresas B2B. Esta
decision determina el enfoque del negocio, las necesidades de los clientes que hay que
satisfacer, asi como el panorama competitivo, la tecnologia, la normativa y el contexto social
asociados al mercado elegido. La informacion sobre las preferencias de los consumidores y
los datos son esenciales para alinear los factores de la empresa, el mercado y el producto a la
hora de tomar decisiones estratégicas. Los segmentos B2B suelen basarse en factores como la
demografia (industria, tamafio, ubicacion), variables operativas (tecnologia, estado del
usuario, cualidades del cliente), situaciones de compra (urgencia, cantidad, aplicacion del
producto), rentabilidad del cliente (beneficio, coste de servir) o caracteristicas del comprador
(personalidad, relaciones anteriores, estructuras de poder) (Céspedes & Narayandas, 2019).

Teniendo claro el segmento al cual la empresa B2B busca abordar, se comienza por
conceptualizar el perfil del consumidor, que en este caso es el de Sealed Air Pert, sin
embargo, al ser una empresa con un modelo de negocio B2B, se considerara perfilar al
consumidor corporativo, pero sin descuidar al consumidor final. Para ello, se establece la
importancia del consumidor, seguido por la conceptualizacion y homologacion con el término
de cliente, se prosigue con la definicion y caracterizacion del perfil del consumidor B2B, asi
como informacion secundaria importante sobre el consumidor B2C, teniendo que toda esta
literatura representa la columna vertebral del orden en el andlisis de fuentes secundarias,
como también de la investigacion de mercado que se realiza, asimismo ayuda a definir los
objetivos, la metodologia, comprender los hallazgos y aterrizar en las conclusiones.

El anélisis del consumidor es importante, pues se refiere a entender como piensan los

clientes y todos los factores que pueden influir en sus decisiones de compra, y que toda la
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informacion obtenida permita tener mayor claridad sobre el perfil y el comportamiento del
consumidor (Kotler & Armstrong, 2017). Con frecuencia se encuentra literatura que separa
los términos de consumidor y cliente, sin embargo, para los autores Foxall et al. (2020) el
"consumidor" abarca la base del marketing, ya sea compuesta por una agregacion de
consumidores finales individuales o un nimero de clientes corporativos. Sus miembros se
denominan "clientes" o "consumidores", siendo que estos términos se tratan como
equivalentes.

Entonces, los consumidores finales son aquellas personas que necesitan satisfacer sus
deseos, necesidades y pueden pagar por ello, o también la persona que se beneficia del
producto, pero quien lo compro6 fue otra, siendo este solo un comprador o ‘purchaser’
(Koyliioglu et al., 2018). Por otro lado, los consumidores corporativos son aquellas empresas
que utilizan bienes y/o servicios para cubrir sus necesidades, pero a la par, estas empresas
cuentan con sus propios clientes (Suchanek & Kralova, 2018). Con ello, recae una
responsabilidad adicional, y es que estas empresas cuenten con medios efectivos para obtener
informacion relevante de sus clientes, ya que ello sirve para el desarrollo de productos y/o
servicios de ellos mismos y de los proveedores (Méntyneva, 2020).

Perfil del consumidor. El perfil del consumidor se entiende como una descripcion
general de las caracteristicas del comprador ideal para una compaiiia, se elabora con
diferentes datos que permiten tener un mejor panorama del mercado al cual se busca abordar
(Kotler & Armstrong, 2017), sin embargo, en el presente plan es preciso conocer el perfil del
consumidor B2B, en consecuencia, se entiende que el perfil del consumidor se conceptualiza
no como simples compradores que toman decisiones de compra rapidas, sino que su proceso
de compra suele ser mas extenso que el de los compradores B2C.

Perfil del Cliente B2B. Los clientes B2B adoptan un proceso definido para la compra

y suelen tomarse mas tiempo para analizar y evaluar las opciones de compra disponibles,
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aunque existen caracteristicas comunes en este grupo de compradores, lo que facilita la
identificacion de su publico objetivo. También permite desarrollar estrategias especificas para
la generacion de demanda de forma mas efectiva y con un proposito tinico, para comprender
a los compradores B2B es fundamental perfilarlos en base a dos indicadores, el primero
corresponde a los datos firmograficos y el segundo a los datos tecnoldgicos (Orellana, 2020).

Datos firmograficos. Representa informacion que permite conocer acerca de las
empresas que conforman su publico objetivo y pueden incluir detalles como la industria a la
que pertenecen, la ubicacion de la empresa, informacion de contacto (nombre, teléfono y
correo electronico), el dominio del sitio web, los ingresos o volumen de negocios, el nimero
de empleados, la jerarquia organizativa y el gasto o presupuesto técnico mensual. Estos datos
son importantes para entender mejor el perfil de las empresas con las que se esta trabajando y
asi poder desarrollar estrategias de marketing efectivas y personalizadas (Shannon, 2022).

Datos tecnologicos. Estos datos son ttiles para comprender las tecnologias y
herramientas que son utilizadas por su audiencia. Al analizar los datos tecnoldgicos, las
empresas pueden obtener informacion sobre el marco o las herramientas tecnoldgicas y la
motivacion para adquirir soluciones tecnologicas de los clientes potenciales. Esto permite
desarrollar estrategias de marketing personalizadas y efectivas, y adaptar la oferta de
productos o servicios de la empresa para satisfacer las necesidades especificas de su publico
objetivo (Shannon, 2022).

Perfil del Cliente B2C. En el caso del perfil del consumidor B2C, se hace referencia
al perfil demografico, geografico, psicografico y conductual, el cual es una descripcion
detallada de las caracteristicas, necesidades, deseos, comportamientos y preferencias de un
grupo de consumidores especifico. Esta descripcion se basa en datos demograficos,
socioeconOdmicos, psicograficos, de estilo de vida y de consumo de los consumidores

(Sundararaj & Rejeesh, 2021). Desde una perspectiva demografica es importante conocer el
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género, la edad, el nivel de ingresos, el estado civil, el tamafio de la familia y su educacion,
mientras que el psicografico se toma en cuenta las creencias, intereses o valores (Kotler &
Amstrong, 2017).

Comportamiento del Consumidor. Comprender como los consumidores toman
decisiones a partir de comenzar a entender su comportamiento. Los estimulos del entorno y
de marketing entran en la percepcion y atributos del comprador, y el proceso de toma de
decisiones lleva a ciertas elecciones de compra, es decir, se incluyen todas las caracteristicas
mas relevantes que permitan identificar y definir al consumidor objetivo (Kotler &
Armstrong, 2017). Los tedricos de la toma de decisiones, como Tversky & Kahneman, y
Bettman estan basicamente de acuerdo en los pasos en el proceso de eleccion. Primero hay
una necesidad de algo, un motivo. Después de que se establece la necesidad, hay un conjunto
de alternativas llamado conjunto de oportunidades. Por lo general, los conjuntos de
oportunidades son demasiado grandes para ser examinados, por lo que las personas limitan su
tamafio a un conjunto de consideraciones. Después de evaluar los beneficios y costos de las
alternativas en el conjunto de consideraciones, se debe hacer una eleccion, siendo que el
comportamiento del consumidor se identifica a partir del proceso de decision de compra
(Willman-Iivarinen, 2017).

Respecto al comportamiento de compra del consumidor B2B, se basa en el modelo
teorico de comportamiento de compra organizacional de Webster y Wind en 1972, asi como
el modelo de compra del comprador industrial de Sheth en 1973, en donde lo definieron
como el proceso mediante el cual las organizaciones formales determinan sus necesidades de
compra de productos y servicios, y evallian y seleccionan entre distintas marcas y
proveedores. Los cambios en el comportamiento de compra corporativa se deben a varios
factores, incluyendo la competitividad global en el sector, la reestructuracion de la industria a

través de fusiones y adquisiciones que permiten un cambio en las compras industriales de una
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funcion descentralizada a una centralizada para las organizaciones globales, y la introduccion
y uso de nuevas tecnologias de informacion. Estos cambios en conjunto han permitido una
mayor interaccion y han abierto nuevas oportunidades mas alla de los enfoques de
comunicacion tradicionales (Manrique, 2014).

El proceso de compra es similar al que se plantea en el B2C, pero s6lo toma las
primeras cuatro etapas de las que plantea Kotler y Armstrong (Manrique, 2014;
SanaCommerce, 2021). Se inicia con el reconocimiento de la necesidad, seguido por la
buisqueda de informacion, luego se evalian las alternativas para finalmente realizar la
decision de compra a partir de la informacion recabada de fuentes externas sobre los bienes,
servicios, habilidades y conocimientos necesarios para ejecutar, mantener y gestionar las
actividades primarias y de soporte de la organizacion y esta siga operando de manera efectiva
(Manrique, 2014).

Analisis de Datos Secundarios. El analisis de los datos secundarios se realizara
desde dos perspectivas, la primera se enfocara a analizar al segmento B2C, y la segunda al
segmento al cual apunta el presente estudio, el cual es el B2B, a continuacion, se desarrolla
cada una de ellas.

Analisis de Datos B2C. Para comprender al consumidor B2C, las empresas de
diversos sectores tienen la responsabilidad de adoptar soluciones sostenibles, con ello, en
Perti, el 85% de personas encuestadas se mostro preocupada por el uso de productos no
reciclables y desechables (Salazar, 2021). Asimismo, la garantia de acceder a productos
sustentables y que estos estén en funcion de la relacion calidad-precio, es decir, lo que pagan
por el producto debe estar acorde con la calidad del mismo, por ello, en la Encuesta Nacional
de Presupuestos Familiares (ENAPREF). Respecto a los ingresos de los consumidores, el
estrato alto tiene una media superior a S/2,500 soles, el estrato medio tiene una media de

ingresos superior a S/1,400 soles. Asimismo, se tiene que el grado de instruccion de los
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consumidores muestran que los de estrato alto son los que muestran educacion superior
completa (24.6%), seguido por el estrato medio con el 17.4% (INEI, 2020), donde el gasto
total del hogar al mes alcanzo el S/3220 soles (Infobae, 2022).

Segun la investigacion realizada por Nielsen, los consumidores peruanos tienen una
idea clara de sus preferencias alimentarias. EI 70% de los encuestados presta mucha atencion
a los ingredientes que consumen, lo que refleja una tendencia hacia un estilo de vida mas
saludable. Esta preferencia se manifiesta en la eleccion de alimentos, donde el 63% incluye
granos en su dieta, el 62% opta por huevos, pescados y mariscos, y el 60% prefiere las aves.
Ademés, los peruanos evitan alimentos con saborizantes (66%), conservantes (65%) y colores
artificiales (67%), lo que evidencia una mayor conciencia sobre la calidad y naturalidad de
los productos que consumen (PeruRetail, 2016). Esto lleva a los consumidores finales a
revisar informacion de los productos, como es el caso de los octogonos, donde el 72.5% de
los consumidores peruanos realizan dicha accidon. Asimismo, ante la informacion vertida en
las etiquetas, el 47.1% deja de comprar el producto ante muestra de informacion perjudicial y
el 51.8% lo compra con menos frecuencia (CPI, 2019).

En la actualidad, los millennials peruanos buscan opciones de consumo mas
sostenibles. Seglin un estudio de la agencia Asia Pulp & Paper (APP), el 61% de los
millennials en Pert estarian dispuestos a pagar un 10% adicional por envases sustentables, ya
que esta generacion se muestra mas comprometida con la ecologia y el cuidado del medio
ambiente. Esto refleja un cambio en los hébitos de consumo, donde las empresas de
diferentes sectores tienen la responsabilidad de implementar soluciones sostenibles para
satisfacer las demandas de este segmento (Redaccion Pera21, 2022).

Analisis de Datos Secundarios para Consumidores B2B. En cuanto a los
consumidores B2B, la empresa Sealed Air Pert, mediante su area comercial, ha generado

estudios enfocados a conocer los perfiles firmograficos y tecnologicos. Dentro de ello se
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puede conocer que, las empresas clientes de Sealed Air son aquellas que se encuentran dentro
de la industria alimenticia asociada a lacteos, carnes y embutidos, principalmente, con una
frecuencia de compra de insumos de forma mensual (US$2,000 ddlares cuando se realizan
compras denominadas ‘pequenas’, cuando oscilan entre US$4,000-US$10,000 dolares se
considera como ‘mediana’, y cuando superan los US$20,000 dolares son compras ‘grandes’),
con una antigliedad adquiriendo soluciones de envasados termoformados al vacio de Sealed
Air entre 10 a 28 afios.

En cuanto a los datos tecnologicos, las empresas clientes de Sealed Air ofrecen sus
productos utilizando diversas soluciones de envasado, como bolsas termoencogibles y bolsas
prehechas. Estos envases se caracterizan por su calidad, resistencia y capacidad para extender
la vida util de los alimentos. Ademads, Sealed Air cuenta con su innovador empaque Super T,
que se destaca por su tecnologia de laminado que permite reducir el espesor del material sin
comprometer su resistencia. Esta solucion optimiza el proceso de termoformado, reduciendo
la cantidad de plastico utilizado por unidad de producto envasado. La adopcion del empaque
Super T no solo contribuye a minimizar el impacto ambiental, sino que también permite a las
empresas reducir sus costos operativos.

A partir de las fuentes secundarias y primarias expuestas en el presente apartado, se
puede tener una primera idea base sobre el perfil de los consumidores B2B, mismos que se
detallan a continuacion. El perfil del consumidor B2B son aquellos que se ubican en la ciudad
de Lima, dedicados a la produccién (manufacturacion) de carnes, lacteos (quesos) y
embutidos para la venta, donde los insumos son adquiridos principalmente de manera
mensual, con compras entre US$2,000 dolares (la mas baja), y US$20,000 dolares (la mas
alta), con una oferta de productos a los consumidores que garantiza la calidad de los
alimentos al extender su vida util y conservacion al contar con empaques termoformados al

vacio.
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Investigacion de Mercado. Investigacion de mercado del presente plan estratégico,
comienza por establecer el objetivo general como los especificos, mismos que se centra en
descubrir como Sealed Air Perti puede ingresar al mercado industrial su nueva linea de
productos sustentables y lograr que los clientes B2B la compren. Todo ello a partir de la
aplicacion de una entrevista semiestructurada a clientes industriales. La seleccion de la
muestra para las entrevistas a profundidad se baso en los clientes y potenciales clientes
industriales de la empresa Sealed Air Peru, el andlisis de datos cualitativos tuvo una esencia
exploratoria en donde se valor6 cada respuesta del cuestionario, asimismo la data cuantitativa
generada tuvo un tratamiento de estadistica descriptiva; finalmente, se ordenaron los
hallazgos y se concluyeron con base en ello.

Objetivos. El objetivo general de la investigacion de mercado es:

Identificar el perfil del consumidor B2B, considerando su nivel de aceptacion de la
nueva tecnologia de embalaje sustentable, asimismo identificar las tendencias y
comportamientos de compra, identificando sus beneficios y desventajas percibidas, como
también los factores que impulsan o limitan la adopcion de una tecnologia frente a la otra.

Los objetivos especificos. Son:

Conocer el perfil del consumidor B2B de productos cérnicos y embutidos en Pert,
ademas de conocer, qué atributos o factores afecta su decision de compra.

Evaluar el conocimiento, comprension y percepcion del mercado industrial, sobre la
tecnologia de embalaje al vacio.

Identificar el nivel de aceptacion que los productos envasados al vacio y brandeados
con la nueva linea de envases sustentables tiene frente a los que estan envasados y
brandeados con el laminado convencional.

Comparar las caracteristicas técnicas y propiedades de la nueva linea sustentable de

envasados al vacio Super T versus el laminado convencional.
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Metodologia Para desarrollar el presente apartado, se utilizo una metodologia mixta
de investigacion de mercado, que combine la recoleccion de datos cualitativos y
cuantitativos. La técnica que se utilizo fue la entrevista semiestructurada, el instrumento
utilizados es la guia de entrevistas mediante el cuestionario de preguntas respectivamente,
misma que fue aplicada a los clientes y potenciales clientes B2B para obtener informaciéon
detallada sobre el mercado industrial convergiendo en sus necesidades. La poblacion y
muestra estuvo compuesta por una metodologia no probabilistica y por alcance de los
investigadores, todo ello permiti¢ obtener una vision completa del mercado, y fue ttil para
disefiar una estrategia de marketing efectiva (ver Tabla 4).
Tabla 4

Ficha Técnica para el Perfil del Consumidor B2B

Aspectos metodologicos Descripcion
Tipo de estudio Mixto
Disefio de estudio Descriptivo
Técnica Entrevista semiestructurada - encuesta
Instrumento Guia de entrevista - Cuestionario
. Consumidores empresariales de la industria
Poblacion o
carnica
12 Gerentes comerciales de las empresas
Muestra

industriales de carnes, lacteos y embutidos

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, por Hernandez y Mendoza, 2018,
(http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292), Editorial McGraw-Hill.

Hallazgos. Para desarrollar este apartado se realizd una entrevista a 12 gerentes
comerciales, el instrumento aplicado estuvo sustentado en base a la literatura expuesta en
apartados anteriores y la validacion de un experto en la industria B2B, en donde:

Se pudo determinar el perfil del consumidor B2B, como las empresas industriales con
plantas distribuidas principalmente en Lima y en algunas provincias del pais, como las de
Trujillo, Arequipa y Tacna. Se utilizan entre 20,000 y 96,000 kilos de termoformado al afio,

en total las 12 empresas encuestadas utilizan un promedio de 403600 kilos de termoformado
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que lo compran en promedio cuatro veces al afio, ascendiendo a un valor monetario
aproximado en dolares de $. 2443600 (ver Tabla 5). Estan clasificadas en tres categorias
principales, embutidos, carnes, y otros, en donde se observa un dominio considerable de la
industria de embutidos con un 75%, con un 16.67% se encuentra la industria de carnes y un
8.33%, representado por otras industrias como pescados, quesos o frutas (ver Tabla 6). Tiene
amplia experiencia en el mercado el 91.67% de las empresas tienen mas de 10 afios de
antigiiedad (ver Tabla 7). El 83.33% de las empresas reportan ventas anuales superiores a
US$1 millon y el 16.67% entre US$400 K y US$500 K (ver Tabla 8).

Por su parte, seglin la entrevista realizada al gerente comercial de Sealed Air Peru, es
importante mencionar que, en ¢l caso de los envases para embutidos, se observa una demanda
relativamente estable a lo largo del afio, ya que estos productos se consumen de manera
regular sin una marcada estacionalidad. Sin embargo, se identifican picos de demanda
levemente superiores en periodos especificos como el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y
Navidad, donde tradicionalmente aumenta el consumo de productos carnicos procesados. Si
bien estos picos no representan una variacion significativa en la demanda total anual, seran
considerados en la planificacion de inventarios y estrategias de abastecimiento para asegurar
la disponibilidad de envases durante estos periodos de mayor actividad comercial.

Con respecto al producto que utilizan, el 100% de las empresas utilizan el envasado al
vacio en bolsas flexibles y el termoformado al vacio, asimismo un 16.67% también utilizan
termosellado en bandejas y el 33.33% también utilizan otros sellados como con clipeadora y
Fil Retractil, en donde claramente el termoformado al vacio es el primer producto mas usado
y como segundo es el envasado al vacio en bolsas flexibles (ver Tabla 9 y 10). La diferencia
de los dos primeros productos mas usados se encuentra en el Apéndice C.

En cuanto a los atributos y comportamientos que influyen en el proceso de compra de

productos laminados, un 66.67% de los encuestados destaca al atributo de mayor rendimiento
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como el mas importante. Este grupo valora principalmente la capacidad del producto para
proporcionar un rendimiento superior, ya que los gerentes sefialan que un mayor rendimiento
les ayuda significativamente a reducir costos y minimizar mermas. Reducir los costos es
crucial para las empresas, y al minimizar las mermas, pueden optimizar la eficiencia de sus
operaciones. Esto se traduce en una gestion de recursos mas eficaz y en una mejora de la

rentabilidad global de la empresa.

Por otro lado, el 33.33% de los encuestados considera que la capacidad para ampliar
el tiempo de vida del producto es un atributo clave. Este aspecto es esencial porque un tiempo
de vida util més amplio del producto les permitiria a las empresas acceder a nuevos mercados
y mantener la calidad del producto durante més tiempo. La capacidad de ofrecer productos
con una mayor durabilidad es vista como una ventaja competitiva, ya que no solo mejora la
satisfaccion del cliente, sino que también abre oportunidades para expandirse a mercados
donde la durabilidad es un factor critico. Esto no solo refuerza la confianza del cliente en la

marca, sino que también puede incrementar la lealtad y repeticion de compra (ver Tabla 11).

Ademas, si se ofreciera una nueva solucion de envasado termoformado al vacio, el
50% de los gerentes comerciales preferirian que la prueba de efectividad se realice
prevalentemente con una prueba y testeo en una maquina termoformadora de su propia
planta. Esto se debe a que las pruebas en sus propias maquinas les proporcionan un contexto
mas realista y especifico a su entorno operativo, asimismo, un 41.67% de los gerentes
comerciales manifiesta que prefieren evaluar la estabilidad y el tiempo de vida util del
paquete final. La evaluacion de estos factores es critica porque necesitan asegurarse de que el
nuevo envasado mantenga la integridad del producto durante su ciclo de vida. Ademas, un
8.33% menciona la resistencia de los paquetes finales como un factor importante, aunque en

menor medida (ver Tabla 12).
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Tabla 5

Caracteristicas de la Muestra

.., Veces Prom.
Marca Ubicacion de N
Empresa Marcas . Kg Termo/Afio  compras/ compras
representativa  la Planta - -
aflo afio USD
Esmeralda Corp EI Buen Corte San Juan de
EIB Tt 2 12 12
SA Finka food uen Corte Miraflores 0000 0000
Razzeto
Product Nino ..
rocuctos : Razzeto Trujillo 53000 4 340000
Zarreto Milan
Salchicken
Los Hierros
Magquila para
Agropecuaria Tottus
ol Seo G Maquilapara Lo Hierros  Lurin 5600 2 33600
Makro
Maquila para
Metro
Rico
Cerro
i Naturave
Corporacion Rico Colorado 96000 2 550000
Rico SAC Pork :
(Arequipa)
Sursol
Laive
Laive SA La Preferida Laive Ate Vitarte 50000 4 250000
Suiza
i i Genovesa
Agroindustrias \ e Pocollay 6000 12 35000
La Genovesa San Benito Tacna
Otto Kunz
Supemsa SA . Otto Kunz Chancay 48000 2 250000
La Segoviana
Fabrica de Cerro
Embutidos La  La Granjita La Granjita Colorado 7000 4 40000
Granjita (Arequipa)
Westphalia Villa el
Alimentos Casa Europa Casa Europa Salvador 15000 4 90000
Proanco SRL Pescandina Pescandina Su}lana 12000 1 75000
(Piura)
Braedt SA Braedt Braedt Ate Vitarte 66000 2 540000
Redondos -
Ichicheri Ichicheri
Salchicheria ~ Sdicmicherfa - Salchicheria o b 25000 4 120000
Alemana Alemana
Alemana
12 26 12 403600 4 2443600

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 6
Industria
Frecuencia Porcentaje
Embutidos 9 75.00%
Carnes 2 16.67%
Otros 1 8.33%
Total 12 100%
Nota. Elaboracion propia
Tabla 7
Anos de Antigiiedad de las Empresas
Afos de Antigiiedad Frecuencia Porcentaje
Entre 5 a 10 afios 1 8.33%
Mas de 10 afios 11 91.67%
Total 12 100%
Nota. Elaboracion propia
Tabla 8
Ventas Totales al Ario
Ventas totales al afo Frecuencia Porcentaje
US$400 K a US$500 K 2 16.67%
Mas USS§1 M 10 83.33%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 9

Tipo de Envasado al Vacio Empleado por las Empresas

Si No Total

Frec. % Frec. % Frec. %

Envasado al vacio en bolsas

. 12 100.00% O 0.00% 12 100.00%
flexibles

Termoformado al vacio 12 100.00% O 0.00% 12 100.00%

Termosellado en bandejas 2 16.67% 10  83.33% 12 100.00%

Otros (Sellado con

V) 0 0
clipeadora, Film Retractil) 4 3333% 8 66.67% 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 10

Primer y Segundo Envase Mas Usado

Primer Envase mas usado Segundo Envase méas usado
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Termoformado al = 91.67% 1 8.33%
vacio
Envasado al vacio
en bolsas flexibles 1 8.33% 11 91.67%
Total 12 100.00% 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 11

Atributo con Mayor Importancia en el Reemplazo del Actual Termoformado

Frecuencia Porcentaje
Mayor rendimiento 8 66.67%
Qapac1dad para ampliar el tiempo de 4 33.33%
vida del producto
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 12

Demostraciones del Producto para Evaluar su Efectividad

Frecuencia Porcentaje
Pruebas y testeos en maquina 6 50.00%
termoformadora.
Estabilidad y tiempo de vida 1til del 5 41.67%
paquete final.
Resistencia de los paquetes finales. 1 8.33%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Los principales valores diferenciadores que convenceria a la industria a adquirir un
nuevo envase termoformado al vacio son tres, el primero es que el producto genere mayor
beneficio en relacion al costo, el segundo es que el producto cumpla las expectativas de
resistencia y vida ttil y el tercero representa una combinacion de las dos anteriores es decir
debe tener una excelente o mejor relacion de costo-beneficio (ver Tablas 13, 14, 31, 32 y 34),
si estos atributos se cumplen el 100% de los clientes B2B estarian dispuestos a comprar una
nueva solucion de envases de termoformado al vacio incluso si el precio inicial por kilo es
mayor (ver Tabla 15). La cantidad de kilos de termoformado Super T que diferentes empresas
“12 empresas”, estan dispuestas a comprar en un aflo, siempre y cuando cumplan estos tres
atributos suma un total combinado de 403,600 kilos, lo cual compensa un total de
$2°443,600, (ver Tablas 35y 36).

Al desglosar estos principales valores diferenciadores podemos identificar que el
precio es considerado totalmente importante por el 50%, y muy importante por el 41.67%, de
esta manera se puede deducir que la caracteristica precio es un factor clave. Por su parte la
accesibilidad es considera como importante y muy importante por el 50% y 50%
respectivamente, destacando a esta caracteristica como relevante en la decision de compra. La
caracteristica de mayor uso con menor plastico refleja que un 41.67% lo valora como

importante y un porcentaje igual es decir 41.67% lo valora como muy importante, el restante
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16.67% valora a la capacidad de usar menos plastico para mayor uso como totalmente
importante, reflejando una conciencia sobre eficiencia y sostenibilidad. Por su parte la
caracteristica, prestigio del proveedor, predominante es considerada como muy importante
por el 83.33%, resaltando la importancia de la reputacion y la confiabilidad. Finalmente, el
50% considera que la caracteristica envase sustentable es poco importante en la decision de
compra y un 33.33% lo considera como nada importante y solo un 16.67% lo considera
importante, lo cual refleja la poca o nula importancia que los gerentes comerciales le dan a la
sustentabilidad al momento de decidir una compra de laminado (ver Tabla 37).

En cuanto a los medios que utilizan para contactar a sus proveedores actuales, el
100% de las empresas utilizan, al personal agente de ventas, correo electronico y llamadas
telefonicas y solo el 8.33% de empresas utilizan WhatsApp y la plataforma virtual de la
empresa proveedora. En consecuencia, el primer medio més utilizado es el personal (agente)
de venta y el segundo es el correo electronico y llamadas telefonicas (ver Tablas 16 y 17). En
cuanto a su predisposicion de introducir una plataforma online para su proceso de compra de
empaques flexibles, el 75% tiene una opinion positiva, mientras que el 25% tiene una opinioén
neutra, la mayoria considera esta idea como positiva debido a que consideran que agilizaria el
proceso de compra y se adaptaria de manera efectiva a la dindmica de sus negocios. Ademas,
que sugieren ciertas caracteristicas que esta plataforma deberia tener, el 75% considera que
una primera caracteristica es la rapidez en el servicio de atencidn, asimismo que la plataforma
sea confiable y de fécil uso representan caracteristicas importantes para el 66.67% de las
empresas, finalmente un 16.67% considera que la plataforma digital, deberia permitir dar
seguimiento a los pedidos (ver Tablas 18,19 y 20).

En cuanto a las plataformas que utilizan para buscar nuevos proveedores, el 100% de
las empresas recurren a ferias comerciales, Google - paginas web, recomendaciones y/o

referencias, y publicaciones comerciales; Entre estas plataformas, Google - paginas web se
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posiciona como la mas utilizada, seguida por las recomendaciones y/o referencias, y en tercer
lugar se encuentran las ferias. comerciales. Ademads, un 33.33% utiliza directorios
industriales y un 25% emplea redes sociales como LinkedIn. (ver Tablas 21 y 22).

De igual manera los medios de preferencia de los clientes B2B, para obtener
informacion respecto a los productos de sus proveedores de envases, son sus personales
agentes de ventas, correo electronico, pagina web y ferias de negocios, esto por el 100% de
empresas, mientras que 83.33% utilizan a los afiches en revista de negocio, y el 16.67%
utilizan las redes sociales para este fin. Convergiendo asi que las preferencias en cuanto al
primer, segundo y tercer medio mas usado por los clientes B2B, para obtener informacion
sobre los productos de proveedores de envases, un 67% prefiere al personal de ventas como
su principal fuente de informacion, destacando la importancia de las relaciones personales y
la comunicacion directa, el 58% prefiere a los correos electronicos como segundo medio mas
usado y el mismo porcentaje 58% considera a la pagina web como tercer medio mas utilizado
(ver Tablas 23 y 24). Respecto a su nivel de colaboracion con sus proveedores, el 75% de los
clientes empresariales no comparte hallazgos de estudios de mercado con sus proveedores,
mientras que un 25% a veces lo hace, de los que a veces lo hacen la informacion especifica
que comparten son sobre preferencias del consumidor y tendencias relacionadas al proceso de
empaque y lo hacen para que sus proveedores les ayuden a generar nuevas alternativas de
empaque que se ajusten a lo que pide el mercado, y para solucionar problemas asociados a
proceso, maquina o empaque (ver Tablas 25, 26 y 27).

En cuanto a la percepcion sobre la sustentabilidad de los empaques de termoformado
los clientes B2B tienen posiciones marcadas en donde se puede evidenciar ciertos beneficios,
pero al mismo tiempo limitaciones. Solo el 25% considera muy importante que sus
proveedores le ofrezcan empaques flexibles sostenibles, un 50% lo considera poco importante

y un 25% nada importante. Asimismo el 66.67% de gerentes clientes B2B opinan que el
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empaque sustentable no influye de manera importante en la decision de compra del
consumidor final, mientras que un 33.33% cree que tiene una influencia medianamente
importante; Ademas, el 41.67% opina que no influye de manera importante en la imagen
positiva de su empresa, ademas un mismo porcentaje 41.67% cree que el empaque
sustentable influye de manera medianamente importante en la imagen positiva de la empresa.
Hay un 16.67% que piensa que influye de manera muy importante, en cuanto al nivel de
importancia que le dan a la capacidad que un envase de termoformado al vacio tiene para
reducir la huella de carbono en un 30%. E1 41.67% lo ve como poco importante, asimismo un
33.33% lo considera nada importante y solo un 25% lo considera muy importante (ver Tablas
28,29,30y 33).

Tabla 13

Principal Valor Diferenciador para Convencer a Adquirir un Nuevo Envase Termoformado

al Vacio

Frecuencia Porcentaje
gluree;ll Cpigc;d;llc‘;(()) ftznere mayor beneft1c1o 6 N
eenivncin s 1o KR, 5 S0 50.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 14
Criterios Comerciales y de Produccion, para Decidir la Compra de un Envase de

Termoformado al Vacio

SIesun criterio  NO es un criterio de

Total
de compra compra
Frec. % Frec. % Frec. %
Tiempo de Vida 1til 10 83.33% 2 16.67% 12 100.00%
Rendimiento 9 75.00% 3 25.00% 12 100.00%
Precio 8 66.67% 4 33.33% 12 100.00%
Otros (Presentacion, 3 25.00% 9 75.00% 12 100.00%

Resistencia)
Nota. Elaboracion propia
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Tabla 15

Disposicion de Comprar a Pesar de que el Precio Inicial Sea Mayor por Kilo

Frecuencia Porcentaje
Si 12 100.00%
No 0 0.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 16

Medios que Utilizan para Contactar a sus Proveedores

SI utilizan NO utilizan Total

Frec. % Frec. % Frec. %
Personal (agente) de venta 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Correo electronico 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Llamada Telefonica 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Plataforma virtual 1 8.33% 11 91.67% 12 100.00%
WhatsApp 1 8.33% 11 91.67% 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 17

Primer, Segundo Medio Mas Usado para Contactar a sus Proveedores

Primer medio més usado  Segundo medio mas usado para
para contactar a proveedor contactar a proveedor

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Personal (agente) de 6 50% 3 25%
venta
Correo electronico 4 33% 6 50%
Llamada teleféonica 2 17% 3 25%
Total 12 100% 12 100%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 18

Opinion de Introducir Plataforma Online para Compra Exclusiva de Empaques Flexibles

Frecuencia Porcentaje
Positiva 9 75.00%
Ni negativa ni positiva 3 25.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia



Tabla 19

Opinion si Perciben que la Plataforma Digital Agilizaria el Proceso de Compra y se

Adaptaria a la Dindmica de sus Negocios

Frecuencia Porcentaje
Si agilizaria y se adaptaria 11 91.67%
No agilizaria y no se adaptaria 1 8.33%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 20
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Caracteristicas que Deberia Tener La Plataforma para que el Proceso de Compra Sea Agil y

Efectiva
Rpdgperts Me es indiferente Total
tener
Frec. % Frec. % Frec. %
Rapidezen el serviciode g 55 500, 3 25.00% 12 100.00%
atencion
Confiable 8 66.67% 4 33.33% 12 100.00%
Facil de usar 8 66.67% 4 33.33% 12 100.00%
Permita dar seguimientoa 14 c70, 19 8333% 12 100.00%
los pedidos
Nota. Elaboracion propia
Tabla 21
Plataformas Empleadas para Buscar a Nuevos Proveedores
SI Usan NO Usan Total
Frec. % Frec. % Frec. %
Directorios industriales 4 33.33% 8 66.67% 12 100.00%
Ferias comerciales 12 100.00% O 0.00% 12 100.00%
Google — paginas web 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Recomendaciones y/o 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
referencias
Publicaciones y revistas 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
empresariales
Redes sociales: ;Cual o cuales? 3 25.00% 9 75.00% 12 100.00%
Otros 1 8.33% 11 91.67% 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia



Tabla 22

Primera, Segunda y Tercera Plataforma Mdas Usada para Buscar a Nuevos Proveedores

Primera Segunda Tercera

Frec. % Frec. % Frec. %
Google — paginas web 10 83% 1 8% 1 8%
Recomendaciones y/o referencias 1 8% 7 58% 3 25%
Ferias comerciales 1 8% 4 33% 7 58%
Publicacipnes y revistas 0 0% 0 0% 1 894
empresariales
Total 12 100% 12 100% 12 100%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 23
Medios de Preferencia para Obtener Informacion Respecto a los Productos de los

Proveedores de Envases

SI Prefieren NO Prefieren Total

Frec. % Frec. % Frec. %

E;r;znal (agente) de 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Correo electronico 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Pagina web 12 100.00% 0 0.00% 12 100.00%
Feria de negocios 12 100.00% 0O 0.00% 12 100.00%
Afiche en revista de 10 8333% 2 16.67% 12 100.00%
negocio

Redes sociales 2 16.67% 10 83.33% 12 100.00%
Otros 1 8 3090 il 1 91.67% 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 24

Primer, Segundo y Tercer Medio de Preferencia para Obtener Informacion Respecto a los

Productos de los Proveedores de Envases

Primer Segundo Tercer

Frec. % Frec. % Frec. %
Personal (agente) de venta 8 67% 3 25% 1 8%
Correo electronico 1 8% 7 58% 3 25%
Pégina web 2 17% 2 17% 7 58%
Feria de negocios 1 8% 0 0% 1 8%
Total 12 100% 12 100% 12 100%

Nota. Elaboracion propia



Tabla 25

Comparte Hallazgos de sus Estudios de Mercado con sus Proveedores

Frecuencia Porcentaje
No comparte 9 75.00%
A veces comparte 3 25.00%
Total 12 100.00%
Nota. Elaboracion propia
Tabla 26
Informacion Especifica que se Comparte
Frecuencia Porcentaje
No comparte 9 75.00%
Tendencias relacionadas al proceso de empaque 1 8.33%
Preferencia del consumidor 2 16.67%
Total 12 100.00%
Nota. Elaboracion propia
Tabla 27
Para Qué o Por Qué Comparten Informacion
Frecuencia Porcentaje
No comparte 9 75.00%
Para solucionar problema asociado a 1 8 339
proceso, maquina o empaque. .
Ayuden a nuevas alternativas de
empaque que se ajusten a lo que 2 16.67%
pide el mercado
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 28
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Opinion sobre el Nivel de Importancia de que, los Proveedores Ofrezcan Empaques Flexibles

Sostenibles con el Medio Ambiente

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 25.00%
Poco importante 6 50.00%
Muy importante 25.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia



Tabla 29
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Opinion sobre el Nivel de Influencia del Empacado Sustentable y Amigable con el Medio

Ambiente en la Decision de Compra del Consumidor Final

Frecuencia Porcentaje
No influye de manera importante 8 66.67%
.Inﬂuye de manera medianamente 4 33.33%
1mportante
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 30

Opinion sobre el Nivel de Influencia del Empacado Sustentable y Amigable con el Medio

Ambiente en la Imagen Positiva de la Empresa

Frecuencia Porcentaje
No influye de manera importante 5 41.67%
.Inﬂuye de manera medianamente 5 41.67%
importante
Influye de manera muy importante P 16.67%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 31

¢ Cuan Importante Consideras que; una Bobina de Termoformado tenga la Capacidad de

Envasar mas Alimentos con Menos Plastico (40% Menos)?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente importante 5 41.67%
Muy Importante 7 58.33%
Poco Importante 0 0.00%
Nada Importante 0 0.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 32
¢ Queé tan Importante Considera Usted que este Envase de Termoformado al Vacio Super T,

Ofrezca un Tiempo de Vida Util Mayor a la Competencia?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente importante 7 58.33%
Muy Importante 5 41.67%
Poco Importante 0 0.00%
Nada Importante 0 0.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 33
¢ Qué Nivel de Importancia Asignaria a la Capacidad de un Envase Termoformado al Vacio

para Reducir la Huella de Carbono en un 30%?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente importante 0 0.00%
Muy Importante 3 25.00%
Poco Importante 5 41.67%
Nada Importante 4 33.33%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 34

¢/ Qué Grado de Importancia da a que un Envase Termoformado al Vacio Ofrezca una

Relacion Costo-Beneficio Favorable?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente importante 11 91.67%
Muy Importante 1 8.33%
Poco Importante 0 0.00%
Nada Importante 0 0.00%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia



Tabla 35
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De Ofrecerle esta Solucion de Envasado Termoformado al Vacio Super T ;Qué Cantidad de

Kilos Estaria Dispuesta a Comprar su Empresa en un Aiio?

Kilos de termoformados

Empresa dispuestos a comprar al afio
Esmeralda Corp SA 20000
Productos Zarreto 53000
Agropecuaria del Sur SAC 5600
Corporacion Rico SAC 96000
Laive SA 50000
Agroindustrias La Genovesa 6000
Supemsa SA 48000
Fabrica de Embutidos La Granjita 7000
Westphalia Alimentos 15000
Proanco SRL 12000
Braedt SA 66000
Redondos - Salchicheria Alemana 25000
Total 403600

Nota. Elaboracion propia

Tabla 36

De Ofrecerle esta Solucion de Envasado Termoformado al Vacio Super T ;Cuanto Estaria

Dispuesto su Empresa a Comprar en un Periodo Anual? (en Dolares)

Empresa

Promedio de compras dispuesto a
realizar al afio en USD

Esmeralda Corp SA 120000
Productos Zarreto 340000
Agropecuaria del Sur SAC 33600
Corporacion Rico SAC 550000
Laive SA 250000
Agroindustrias La Genovesa 35000
Supemsa SA 250000
Fébrica de Embutidos La Granjita 40000
Westphalia Alimentos 90000
Proanco SRL 75000
Braedt SA 540000
Redondos - Salchicheria Alemana 120000
Total 2443600

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 37
Valoracion de las Caracteristicas al Momento de Optar por la Compra del Laminado SuperT

Accesibilidad Mayor

. (Facilidad  usocon  Envase Prestigio del
Precio . .
para adquirir menor sustentable proveedor
el producto) plastico
Frec. 0 0 0 4 0
Nada Importante
% 0.00%  0.00% 0.00% 33.33% 0.00%
. Frec. 0 0 0 6 0
Poco importante
% 0.00%  0.00% 0.00% 50.00% 0.00%
Frec. 1 6 5 2 2
Importante
% 8.33%  50.00% 41.67% 16.67% 16.67%
Frec. 5 6 5 0 10
Muy Importante
% 41.67% 50.00% 41.67%  0.00% 83.33%
Totalmente Frec. 6 0 2 0 0
Importante % 50.00%  0.00% 16.67%  0.00% 0.00%
Frec. (12 12 12 12 12
Total
% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%  100.00%

Nota. Elaboracion propia

Conclusiones. En base a la revision literaria, fuentes secundarias y fuentes primarias
mediante la entrevista se logra concluir que:

El consumidor B2B principal para el presente plan de marketing, proviene
prevalentemente del sector de carnes, lacteos y embutidos esta conformado por medianas y
grandes empresas, con alto poder adquisitivo, mas de 10 afios en el mercado, y plantas de
produccion ubicadas principalmente en Lima y algunas provincias, sus decisiones de compra
siguen un proceso definido, analizando factores como eficiencia operativa, relacion de costo
beneficio, tiempo de vida util y calidad, ademés de que buscan proveedores con prestigio en

el mercado.

Actualmente la sostenibilidad ambiental no es un factor determinante en la decision de
compra de envases para el sector B2B de carnes, lacteos y embutidos, sin embargo, la

eficiencia en el uso de materiales a través de innovaciones como los envases Super T es
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valorada por permitir ahorros operativos, en consecuencia, se genera potencial para que la
sostenibilidad cobre mayor relevancia en el futuro cercano por presiones de consumidores
finales.

Existe una clara predisposicion de los clientes B2B a adoptar los nuevos envases
sostenibles Super T, siempre y cuando demuestren mejoras concretas en rendimiento, costo-
beneficio y vida 0til en comparacidn con soluciones existentes, por ello es necesario
comunicar los beneficios frente a envases convencionales, en esta accion es clave enfatizar
aspectos como la eficiencia operativa, retorno de inversion y conservacion de calidad del
producto por mas tiempo, la sostenibilidad puede ser presentada como valor complementario.

El Super T demuestra ventajas en términos de eficiencia en uso de materiales (40%
menos plastico), capacidad de extender vida Util de productos por barrera antimicrobiana, y
mejoras en productividad en procesos de termoformado, estas caracteristicas técnicas avalan
su introduccion al mercado B2B, al satisfacer necesidades actualmente no resueltas y generar
beneficios econdmicos tangibles, ademas, la reduccion en uso de plastico refuerza el
posicionamiento sostenible.

En resumen, se logrd claramente identificar el perfil del consumidor B2B, mismos que
provienen del sector carnicos y embutidos, representado por medianas y grandes empresas
con mas de 10 afios en el mercado, alto volumen de produccion y ventas anuales mayores a
$1 millon, sus prioridades de compra son eficiencia operativa, relacion de costo-beneficio y
extension de vida util. Si bien valoran la sostenibilidad, esta no es determinante en su
decision de compra actual, sin embargo, la creciente presion de consumidores finales podria
hacer que la sostenibilidad ambiental gane relevancia en el mediano plazo. Existe una clara
oportunidad y disposicion del mercado B2B hacia los nuevos envases sostenibles.

Demostrando mejoras en indicadores econémicos clave y cumpliendo con estandares de
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calidad, se estima un potencial de ventas el primer ano de 403,600 kilos por un valor de $2.4

millones.

3.1.3. Anadlisis de la Industria

El anélisis de la industria es un proceso importante utilizado para comprender el
entorno en el que una empresa opera. Este analisis implica la evaluacion de factores externos
que pueden afectar el éxito o fracaso de una empresa. Al comprender los factores que
influyen en la industria, las empresas pueden identificar oportunidades y amenazas
potenciales y asi desarrollar estrategias adecuadas para competir en el mercado. El andlisis de
la industria es una parte critica de la planificacion estratégica y puede ayudar a las empresas a
tomar decisiones mas informadas y efectivas en su busqueda por alcanzar sus objetivos
empresariales (Sreedharan et al., 2019).

Principales Indicadores. Algunos de los principales indicadores econdmicos y
comerciales que podrian ser relevantes para las empresas de la industria de los envases
incluyen la produccion y la tasa de utilizacion de la capacidad instalada (ver Tabla 38).

Tabla 38

Principales Indicadores de la Industria

Indicadores 2018 2019 2020 2021 2022
Produccién (indice=100) 159.1 173.4 185.5 183.5 166.6
Produccion - variacion

0.2% 9% 7% -1.1% -9.2%
porcentual (%)
Tasa de utilizacion de la

74.8% 81.5% &87.2% 86.2%  78.3%

capacidad instalada (%)

Nota. Adaptado de Buscador de series: Plastico, BCRP, 2023
(https://estadisticas.berp.gob.pe/estadisticas/series/buscador), Informacion de dominio

publico.
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Productos. Las técnicas de envasado y la seleccion del envase correcto requieren
mayor atencion. Para la mayoria de los productos alimenticios, el objetivo principal es que el
envase debe proporcionar propiedades protectoras 6ptimas para proteger el producto de
causas externas de dafo, como la luz visible y los rayos ultravioleta, quienes, combinados
con el oxigeno, la humedad, los microbios o insectos aportan en el deterioro de los alimentos,
también los envases deben mantener la calidad y el valor nutricional y prolongar la vida til.
Otra consideracion es que el empaque debe estar disefiado con una forma y tamafio adecuado
y debe ser capaz de atraer compradores. Por otra parte, no solo se requiere que el empaque
cumpla funciones basicas como contenedor, proteccion y conservacion, medio de
comunicacion y facilidad de uso, sino que actualmente también se requiere que el empaque
sea amigable con el medio ambiente y participe activamente en la proteccion del producto
(paquete activo) e inteligente en brindar informacion sobre la condicion del producto que se
empaqueta (empaque inteligente) (Hasani & Damayanti, 2022).

El ‘vacio’ es una condicién de un espacio en la que parte del aire y otros gases han
sido liberados de manera que la presion en dicho espacio esta por debajo de la presion
atmosférica. En otras palabras, ‘vacio’ significa que un espacio que tiene una densidad de gas
(particulas, &tomos y moléculas) o una presion de gas inferior a las condiciones de la
atmosfera. Entonces, el envasado al vacio es un sistema o método en donde la presion es
inferior a 1 atm al eliminar el O2 del envase para prolongar la vida util, las ventajas del
envasado al vacio son que aumenta el rendimiento del alimento, reduce la pérdida de
producto, mantiene el sabor, etc. (Hasani & Damayanti, 2022).

Existen diferentes productos en la industria de envases al vacio para alimentos, los
cuales incluyen méaquinas termoformadoras de envasado al vacio, bolsas pre-hechas, bolsas

termoencogibles y rollos de envasado al vacio, entre otros (Sealed Air, 2023). A
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continuacion, se describe cada uno de estos productos con mas detalle junto con algunas de
las principales marcas en el mercado:

Magquinas Termoformadoras de Envasado al Vacio. Estas maquinas son esenciales
para sellar herméticamente los productos alimenticios en envasados termoformado al vacio
con la finalidad de prolongar su vida 1til y mantener y conservar el alimento. Algunas de las
marcas lideres en la industria incluyen Variovac, Multivac o Cryovac (Rodriguez et al., 2010;
Wagoner et al., 2022).

Bolsas y Rollos de Envasado al Vacio. Estos son los materiales que se utilizan para
envasar los alimentos al vacio las cuales contienen una barrera de alcohol etileno-vinilico
mejorado (EVOH) (Wagoner et al., 2022). Las bolsas y rollos de envasado al vacio para
alimentos estan disponibles en diferentes tamafios y espesores para adaptarse a diferentes
tipos de alimentos. Algunas de las marcas lideres en la industria incluyen Winpak, Oxyguard,
Cryovac, Freshlizet, ActiTUF (Kontominas et al., 2021).

En cuanto al anélisis de mercado, la demanda de productos de envasado al vacio para
alimentos estd en aumento debido a la necesidad de mantener los alimentos frescos y
protegidos del oxigeno y la humedad, siendo estas caracteristicas presentes en los productos
de Sealed Air, quienes ofrece empaques para envasado al vacio de alimentos, que incluyen
bolsas y laminados (ver Tabla 9). Estos materiales son flexibles y estan compuestos por
varias capas que proporcionan una barrera al oxigeno, lo que ayuda a extender el tiempo de
vida util de los alimentos. Estos empaques permiten mantener las caracteristicas
organolépticas del alimento durante mas tiempo, facilitando asi su llegada al consumidor
final y ofreciendo beneficios en la cadena de suministro, contando con las categorias de
bolsas y laminados convencionales para termoformado; la competencia en este mercado es
alta, y las marcas lideres en la industria han establecido su posicion a través de la calidad de

sus productos, la innovacion y la satisfaccion del cliente.
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Precios. En el mercado industrial actual, las empresas consideran al precio como un
factor muy importante al momento de decidir su compra (ver Tablas 14 y 37). En ese sentido,
cuando se manejan los precios en las ventas B2B, el proveedor debe centrar sus esfuerzos en
dejar claro a las empresas el valor diferenciado de su producto mas all4 del costo. Por
ejemplo, si tenemos un producto a $15 ddlares y la competencia a $10 dolares (ntimeros
ficticios), uno podria pensar que segun las circunstancias, el costo adecuado para adquirir el
producto seria $12. Pero en diferentes industrias, con vendedores seguros y capacitados
ofrecerian su precio de $15, debido que dentro de las negociaciones B2B debe primar el valor
sobre el precio, es decir, primero se deja en claro el beneficio que obtiene el cliente
(empresa), después lo que obtiene el vendedor (proveedor) (Hinterhuber et al., 2021) (ver
Figura 7).

Figura 7

Poblacion Peruana Censada Perui al 2017

Nota. Adaptado de Value first, then price: the new paradigm of B2B buying and selling, por
Hinterhuber et al., 2021, (https://link.springer.com/article/10.1057/s41272-021-00304-3).
Conforme se observa, el producto del ‘proveedor’ tiene un precio un 50% superior al

de su competidor, sin embargo, los representantes de ventas pueden mostrar a los clientes que
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ahorraran dinero a largo plazo si eligen al ‘proveedor’. La empresa transmite la diferencia de
precio como una inversion que tendra un retorno de $30 dolares como resultado de las
mejores prestaciones del producto del ‘proveedor’, como un mayor tiempo de actividad, una
mayor fiabilidad, una instalacion mas rapida y un menor inventario, entre otros, una inversion
de $5 dolares (la diferencia entre los precios de ambos productos) conduce a una mayor
ganancia para los clientes empresariales.

Siendo que en el caso de Sealed Air, los laminados se venden a un precio de USD 6.3-
8.50 ddlares por kilogramo. Por otro lado, el laminado Super T tiene un precio promedio de
USD 9.5-12 délares por kilogramo (generalmente se solicitan 500 kg, se vende por bobina),
sin embargo, en el estudio de mercado se dejé muy claro que, el 100% de empresas estan
dispuestos a pagar mas si el producto ofrece un valor agregado significativo, como mayor
rendimiento y vida ttil extendida (ver Tabla 15). En el caso de la competencia, se ofrecen
laminados de alta barrera a un precio de USD 6-8 por kilogramo, sin embargo, estos
laminados utilizan un mayor espesor debido a que no poseen la misma resistencia, capacidad
de formado o extension de vida util.

Canales de venta. Los canales de venta son los medios o rutas a través de los cuales
un producto o servicio llega al cliente. (Kotler & Armstrong, 2017). En el caso de los clientes
B2B, los canales empleados son diferentes a los utilizados con los clientes finales, en ese
sentido la presencia multicanal es vital para el adecuado proceso para abordar a estos clientes
empresariales, segun Céspedes y Narayandas (2019) algunos ejemplos de canales de venta
B2B son:

e Personal de venta directa, que son personas que representan a un fabricante o

distribuidor y venden sus productos a otras empresas, ya que se tiene una mejor

cobertura geografica sobre los compradores.
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e Distribuidores, los cuales se orientan a comercializar bienes de los productores a
empresas mas pequeiias.

e Agentes de fabricante, son aquellos que venden una amplia gama de productos a
comision, y estd dirigido a empresas que no pueden con el costo que demanda un
equipo de ventas.

e Intermediarios, al igual que los agentes también venden a comision, pero su
especialidad es la buisqueda de compradores que compran por lotes.

Siendo que los clientes B2B tienen mayor preferencia por la venta directa, ya que
segun sus apreciaciones este canal tiene una mayor eficiencia en la distribucion, debido a que,
al vender directamente al cliente empresarial, se elimina la necesidad de intermediarios, lo
que reduce los costos y aumenta la eficiencia en la distribucion del producto (ver Tabla 16).
En el caso de Sealed Air Peru, este canal estd a cargo de un equipo de ventas liderado por un
Gerente Comercial, el cual incluye un Sales Manager de Food Care, dos vendedores y un
asistente de ventas, ademas de la Direccion Comercial en Chile, en donde Peru reporta sus
operaciones a Sealed Air Chile.

Con ello, se puede explicar el proceso de venta con el cliente, donde primero el
cliente es visitado por la fuerza de ventas para identificar necesidades o recomendar el
empaque segun la aplicacion. Posteriormente, se envia una cotizacion al cliente mediante un
email formal, quien genera la Orden de Compra (OC), el despacho se realiza dentro de un
plazo de 24-48 horas si el material se encuentra en inventario, en caso de no estar disponible,
se debe fabricar en las plantas de Chile, Argentina, México o China, lo cual tiene un tiempo
de produccion (lead time) de 45-90 dias, dependiendo de la naturaleza del material y si es
impreso, liso, entre otros.

Promocion. En los tltimos afios, los especialistas en marketing de empresa a empresa

(B2B) han adoptado y experimentado con una amplia gama de herramientas de promocion y
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comunicaciones de marketing en un esfuerzo por enfrentar los desafios de los ambiciosos
objetivos de crecimiento y la creciente presion para alcanzar los objetivos de rendimiento.
Este cambio se debe al reconocimiento de que las estrategias de venta personal son
importantes, pero no suficientes, incluso cuando van acompaifiadas de una mayor capacidad
de respuesta a las demandas de los clientes para ser mas colaborativos, en consecuencia, los
especialistas en marketing B2B han demostrado su voluntad de ir més alla de las simples
comunicaciones publicitarias unidireccionales para implementar creativamente multiples
formas de medios publicitarios tradicionales y no tradicionales que interactien mejor con los
clientes (Swani et al., 2020).

Dentro de la industria B2B, lo cotidiano son las ferias comerciales, la publicidad
mediante revistas de negocios, el correcto directo, el telemarketing, y estos cuentan con
mayor presencia en las iniciativas del denominado marketing B2B, en efecto, el marketing de
eventos (asistir, organizar o exponer en convenciones, ferias u otros actos) suele ser uno de
los elementos mas costosos de los presupuestos de marketing de muchas empresas B2B, so6lo
superado por los gastos del departamento de ventas. Hoy en dia, los profesionales del
marketing B2B integran estos eventos de marketing en directo con la participacion online a
través de publicaciones, redes, encuestas y concursos (Céspedes & Narayandas, 2019).

La publicidad en redes sociales aumenta constantemente entre los profesionales del
marketing B2B, sin embargo, el principal motor de la comunicacion es la venta personal, en
la que un representante de la empresa se relaciona con el cliente potencial para influir en su
decision de compra aunque los consumidores ya no dependen totalmente de los equipos de
ventas B2B para obtener informacion. La venta personal sigue contribuyendo a tareas criticas
como el disefo de soluciones personalizadas para satisfacer las necesidades del comprador, la

gestion del rendimiento y la entrega, y el seguimiento de las modificaciones en las
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necesidades del cliente y el valor percibido a lo largo del tiempo (Céspedes & Narayandas,
2019).

En el caso de Sealed Air, la promocion de productos pasa por la fuerza de ventas y la
web corporativa, son los principales canales de contacto, principalmente, son los vendedores
quienes se encargan de contactar y realizar prospecciones, ya sea a través de la web o
llamando a la empresa, una vez establecido el contacto, la fuerza de ventas se encarga de
manejar el resto del proceso, los clientes potenciales suelen recurrir a la empresa cuando
requieren empaques debido al reconocimiento de la marca Cryovac o por recomendacion de
terceros, no empleandose redes sociales para realizar la promocidn, al igual que las empresas
competidoras que recurren mayormente al uso de su pagina web y su personal de venta.

Objetivos.

El objetivo general del andlisis de la industria es:

Conocer el contexto de la industria de envasado al vacio y como se desarrolla
actualmente, para tener un mayor entendimiento de los factores que influyen dentro de
comportamiento de las diferentes empresas frente a sus actividades comerciales.

Los Objetivos Especificos. Son:

Identificar y conocer los principales productos de envasado de los principales
competidores para conocer el valor que ofrece a sus clientes y potenciales clientes.

Realizar un benchmarking de los principales precios de Sealed Air en relacion con los
competidores, asi como qué beneficios ofrece cada uno a sus clientes.

Definir los canales de distribucion realizado por Sealed Air y sus principales
competidores, a fin de conocer las preferencias de los clientes respecto el medio por el cual

prefieren ser atendidos.
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Conocer los canales por los cuales promocionan tanto Sealed Air como sus
competidores, a fin de tener un mejor panorama respecto a como busca acercarse a sus
clientes y potenciales clientes.

Metodologia. Para resolver este apartado, se utilizé una metodologia mixta para
analizar la industria, combinando la recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos, las
técnicas utilizadas fueron, la revision sistematica de la literatura, asi mismo se aplicé una
entrevista semiestructurada, siendo el cuestionario de preguntas el instrumentos, el
cuestionario fue aplicado a clientes B2B para obtener mas informacién sobre el mercado
industrial y sus necesidades, la poblacion y la muestra estuvo constituida por un total de 12
gerentes comerciales, ademas del gerente comercial de Sealed Air, Peri mismos que son los
clientes B2B, para la determinacion de la muestra se utilizé una metodologia no
probabilistica y por el alcance de los investigadores, mismos resultados ayudaron a disefiar
estrategias efectivas de marketing (ver Tabla 39).

Tabla 39

Ficha Técnica para el Andlisis de la Industria

Aspectos metodologicos Descripcion

Tipo de estudio Mixto

Disefio de estudio Descriptivo

Técnica Entrevista semiestructurada

Instrumento Cuestionario de preguntas

Poblacion Consumidores empresariales de la industria carnica
12 Gerentes comerciales de las empresas industriales

Muestra de carnes, lacteos y embutidos mas el gerente

comercial de Sealed Air, Pert.
Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, por Herndndez y Mendoza, 2018

(http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292), Editorial McGraw-Hill.
Informacién de dominio publico.

Hallazgos. Este apartado se resuelve en base al analisis tanto de las fuentes literarias
como del estudio de mercado, y la entrevista al gerente comercial de Sealed Air, Peru, en

consecuencia se llego a determinar los siguientes hallazgos:
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El principal producto que la industria utiliza en su proceso de envasado, son las
laminas de termoformado al vacio (ver Tabla 10), para lo cual utilizan las maquinas
termoformadoras. Marcas lideres como Sealed Air - Cryovac, Amcor, Alitecno, Multivac, y
Winpak ofrecen soluciones de alta calidad que prolongan la vida util y conservacion de los
alimentos (ver Tablas 40 y 41).

Sealed Air compite con su marca Cryovac y su innovador empaque Super T, que
reduce el espesor del material en un 40% manteniendo resistencia y mejor productividad en
procesos de termoformado, esta eficiencia de materiales es valorada por clientes B2B, (ver
Tablas 31, 32).

El precio promedio de los laminados convencionales es de USD 6-8 por kilo, el
laminado Super T de Sealed Air tiene un precio superior de USD 9.5-12, pero los clientes
B2B estan dispuestos a pagar mas ante los beneficios demostrados (Tabla 14, Tabla 15). La
competencia ofrece laminados de alta barrera a USD 6-8 por kilo, pero con mayor espesor y
menores prestaciones, Sealed Air, compensa la diferencia de precio con la relacion de costo-
beneficio y los ahorros del Super T (ver Tabla 34).

El canal preferido por clientes B2B es la venta directa mediante fuerza de ventas, por
su eficiencia en cobertura y entrega (Tabla 16). Sealed Air emplea este canal con un equipo
liderado por el gerente comercial, el proceso incluye visitas para identificar necesidades,
cotizaciones via correo electronico, recepcion de OC y despacho en 24-48 horas, si no hay
stock, el pedido se atiende entre 45-90 dias, por su parte la competencia sigue un proceso
similar de venta directa.

Tanto Sealed Air como competidores usan fuerza de ventas y web corporativa como
principales canales de promocion y atencion a los clientes y potenciales clientes, los mismos
que, prevalentemente les contactan por medio de, personal (agente) de venta, correo

electronico y llamadas telefonicas, son buscados por sus potenciales clientes prevalentemente
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por Google — paginas web, recomendaciones y/o referencias y ferias comerciales. También,
cuando los clientes deben buscar informacion sobre los productos que les ofrecen, estos
usualmente lo realizan, mediante su personal (agente) de venta, correo electronico y pagina
web, no hay uso de redes sociales, prevalece siempre la comunicacion directa y también
valoran mucho la reputacion del proveedor (ver Tablas 16, 17, 22, 24 y 37).

En consecuencia, la industria de envasado al vacio para el sector alimenticio se
encuentra en crecimiento impulsada por la necesidad de mantener los alimentos frescos y
prolongar su vida util, marcas globales lideres, como Cryovac de Sealed Air, Variovac y
Multivac, estan posicionadas en el mercado peruano a través de soluciones de alta calidad,
Sealed Air compite con su innovador empaque Super T que mejora eficiencia en uso de
materiales y productividad en procesos de termoformado; Esta propuesta de valor es bien
recibida por clientes B2B que buscan reducir costos operativos a la vez que extienden vida
util de sus productos ( ver Tablas 31, 32, 34, 35, 36 y 37).

Si bien la sostenibilidad ambiental actualmente no es determinante, la creciente
conciencia del consumidor final puede ejercer mayor presion por soluciones sostenibles,
aspectos como eficiencia de materiales son mas valorados hoy por clientes B2B. Esto se debe
a que las empresas buscan optimizar sus procesos productivos y reducir costos. El canal de
venta directa con fuerza de ventas especializada es el estdndar para la industria, la promocion
se enfoca en construir relaciones personalizadas para disefio de soluciones adaptadas, lo que
permite entender a profundidad las necesidades especificas de cada cliente y ofrecerles
propuestas de valor unicas. En general se percibe una industria en crecimiento, con
oportunidades para introducir innovaciones como el Super T que resuelven problemas
criticos de negocio para el sector B2B de alimentos, como la extension de la vida util de los
productos, la mejora en la eficiencia de los procesos de envasado y la reduccion de la huella

ambiental.



Tabla 40

Proveedor de Insumos para Envasado al Vacio

Frecuencia Porcentaje
Sealed Air Pert 5 41.67%
Amcor 4 33.33%
Alitecno 2 16.67%
Multivac 1 8.33%
Total 12 100.00%
Nota. Elaboracion propia
Tabla 41
Insumos que Suministran los Proveedores
Frecuencia Porcentaje
Laminado T60 5 41.67%
Lamina Winpack 2 16.67%
Laminado Fondo ICE9501 4 33.33%
Laminado Fondo 1 8.33%
Total 12 100.00%

Nota. Elaboracion propia

Conclusiones. En base a la revision literaria, y los resultados de las entrevistas se

logra concluir que:

Los principales envases mas usados son el termoformado al vacio y el envasado al

vacio en bolsas flexibles; marcas como Cryovac de Sealed Air ofrecen soluciones para

extender la vida util y la conservacion de alimentos, Sealed Air compite con su innovador

empaque Super T, que mejora la productividad al reducir 40% de espesor de material

manteniendo resistencia, ademas es importante recordar que el cliente B2B valora este

atributo.
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El laminado Super T de Sealed Air tiene precio superior a la competencia, pero el
clientes B2B esta dispuesto a pagar mas, siempre y cuando esta propuesta demuestre que
tiene mayor rendimiento y una extension en la vida ttil del producto envasado, Sealed Air
con su producto Super T tiene estos atributo tanto en términos de, relacion de costo-beneficio
y los ahorros operativos que este genera.

El canal preferido es la venta directa por medio de la fuerza de ventas, ya que permite
tener una mejor eficiencia en cobertura y entrega de productos, el proceso incluye visitas,
cotizaciones, 0rdenes de compra y despachos en 24-48 horas segun stock, ya que de lo
contrario podria oscilar entre 45-90 dias. Sealed Air emplea este canal mediante un equipo
liderado por el gerente comercial, los competidores siguen un similar proceso de venta
directa.

Tanto Sealed Air como los competidores priorizan la fuerza de ventas y web
corporativa para promocion de sus productos, los clientes en su mayoria contactan por
reconocimiento de marca y recomendaciones, siempre prevalece la comunicacion directa para
disefio de soluciones personalizadas, existe una importante oportunidad de incorporar en las
estrategias de promocion la presencia activas en ferias y revistas del sector.

En definitiva, la industria de envasado al vacio para alimentos se encuentra en
crecimiento, impulsada por la necesidad de mantener los productos frescos y prolongar su
vida 1til, marcas globales lideres como Cryovac de Sealed Air compiten a través de
soluciones de alta calidad y alta productividad. Si bien la sostenibilidad no es atin
determinante, la eficiencia en uso de materiales si los es, ya que permite reducir costos
operativos, se espera mayor presion futura por parte del consumidor final, en referencias a
soluciones sostenibles, el canal de venta directa con la fuerza de ventas especializada es el
estandar y el mas importate, la promocion se enfoca en construir relaciones solidas con cada

uno de estos clientes industriales.
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3.1.4. Analisis de Fuerzas Competitivas

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta utilizada para analizar la
competitividad de un sector o mercado, el objetivo es entender como operan las cinco fuerzas
principales que afectan el sector: la competencia entre los competidores existentes. La
amenaza de nuevos competidores, la amenaza de sustitutos, el poder de negociacion de los
clientes y el poder de negociacion de los proveedores. Estas cinco fuerzas ayudan a las
empresas a comprender como se estructura un mercado y como pueden maximizar su
posicion competitiva.

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores. Los competidores que incursionan
y que buscan ingresar, traen consigo capacidades y habilidades para obtener una parte del
mercado, lo que genera presion en los precios, los costos y la inversion necesaria para ser
competitivos (Donawa & Morales, 2018). Dentro del mercado de envases, los nuevos
competidores serian aquellas empresas que ya se encuentran en el rubro de envases, pero
optan por ingresar al mercado de los envases sostenibles o al vacio, muchos de ellos serian
transnacionales con sedes productivas y oficinas comerciales en el pais. Especificamente para
Sealed Air, desde hace tres afios; Bemis, quien se unio al grupo Amcor, se convirtié en un
competidor directo; posteriormente, Amcor adquirié Peruplast, una empresa peruana, para
ampliar su cobertura dentro del mercado.

Poder de Negociacion de los Proveedores. Dentro de esta categoria, los proveedores
obtienen un mayor beneficio para si mismos, cobrando precios elevados, reduciendo la
calidad o los servicios que ofrecen, o trasladando los costos, los proveedores fuertes,
incluyendo aquellos que proporcionan mano de obra, pueden aprovechar al maximo una
industria que no puede reflejar un aumento en los costos en el precio final (Donawa &

Morales, 2018). En el mundo solo existe entre tres o cuatro empresas que fabrican resinas, y
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tienen el poder para negociar este insumo, mismo que es fundamental para cualquier
laminado, en especial el Super T.

A partir de la pandemia hubo un incremento de sus precios, reduciendo la cantidad
demandad de resinas en el mundo, asi como encarecer el producto final, con ello en Sealed
Air, las negociaciones con los proveedores se realiza a nivel corporativo, para Latinoamérica
(parte norte) y Brasil (parte sur) se realiza desde Estados Unidos. En el caso de Peru, al
tratarse de una oficina sin planta de produccion, los precios ya estan establecidos y no existe
la posibilidad de negociar directamente, sin embargo, es posible considerar a las sedes
principales de Sudamérica, como Chile, que provee a Sealed Air Peru, el poder de
negociacion de la oficina en Pert esta sujeto al stock disponible en Chile, de no contar Chile
con stock, la gestion debera realizarse a través de Argentina, teniendo a Sealed Air Chile
como intermediario entre Peri y Argentina.

Rivalidad entre Competidores. La competencia o rivalidad entre las empresas
existentes puede manifestarse de varias maneras, como ofertas de precios reducidos,
innovaciones en los productos, estrategias publicitarias y mejoras en el servicio al cliente, una
competencia intensa tiene un efecto negativo en el desempefio de una empresa (Donawa &
Morales, 2018). Entre los principales competidores que tiene Sealed Air esta Bemis
Company, principal competidor transnacional, parte de Amcor, quienes cuentan con buenos
productos y precio competitivo, también se compite con Multivac, una transnacional, siendo
el centro de su negocio la maquinaria para envasado al vacio, sus empaques son de mediana
calidad pero tienen buen precio. Alitecno posee una buena oferta econémica pero, cuenta con
poco conocimiento técnico, y Peruplast Amcor, que tiene envases flexibles cuenta con una
linea econdmica de materiales laminados y pouches, que se destaca por su oferta econdmica,

especialmente en tapas impresas.
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Poder de Negociacion de los Compradores. Los clientes pueden obtener mas valor
al obligar a bajar los precios, exigiendo una mejor calidad o mas servicios, lo que aumenta los
costos y enfrenta a los distintos participantes de una empresa, los compradores tienen poder
de negociacion, especialmente si son sensibles al precio, ya que utilizan esa influencia para
presionar a la reduccion de precios (Donawa & Morales, 2018). En el caso de los clientes de
Sealed Air, cuando se presentan ofertas mas econdmicas y la extension de vida 1til no es un
factor crucial, es comun que en productos nacionales de alta rotacion no requieran un
empaque tan resistente o una mayor duracion, esto es especialmente valido para productos
como embutidos, como salchichas y feteados de jamonada de bajo precio, que tienen una
rotacion rapida, siendo que un envase mas costoso puede estar asociado a productos gourmet.
Quiere decir que, en productos de alta rotacion los clientes tienen el poder de negociacion
porque optan por envases mas econdémicos, mientras que en productos gourmet el poder de
negociacion es bajo, dado que busca un envase de mayor calidad para sus productos.

Amenaza de Productos Sustitutos. Un producto sustituto realiza una funcién similar
o idéntica al producto de una empresa, pero de manera diferente, se considera un sustituto
cuando se puede reemplazar ese producto, prefiriendo comprar uno usado o de menor precio
en lugar de adquirir uno nuevo o cuando el consumidor lo fabrica por si mismo. Porter afirmo
que cuando la amenaza de sustitutos es alta, la rentabilidad de la empresa disminuye
(Donawa & Morales, 2018). Hoy por hoy, los empaques estdndar fabricados con resinas que
no son reciclables, biodegradables en un corto periodo, como son los envases de polietileno,
envases PET o incluso hay algunos envases de tipo carton son una amenaza actual para
algunos envases que produce Sealed Air. Por lo tanto, la competencia con estos sustitutos
obliga a Sealed Air a innovar constantemente y adaptar sus productos para mantenerse

competitivos en un mercado en constante evolucion y/o cambio.
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Objetivos.

El objetivo general del andlisis de las fuerzas competitivas es:

Evaluar la intensidad de la competencia en un mercado y el incentivo que genera
dicho mercado para las empresas.

Los objetivos especificos. Son:

Identificar la entrada de nuevos competidores en el mercado, determinando qué es lo
que los incentiva ingresar y sus limitaciones.

Evaluar el poder que tienen los clientes B2B para negociar los precios y condiciones
de venta con las empresas, asi como las necesidades y expectativas que tienen respecto al
producto ofrecido.

Identificar el poder que tienen los proveedores para negociar los precios y condiciones
de venta, es en este caso los proveedores de Sealed Air que proporcionan las resinas para
producir los productos a los clientes B2B.

Analizar la intensidad de la competencia en el mercado, es decir, examinar los
atributos y deficiencias de los competidores en torno al producto que ofrecen a las empresas.

Evaluar las amenazas de productos o servicios sustitutos que puedan competir con los
productos o servicios de la empresa en el mercado de envasado al vacio para el desarrollo de
contingencias.

Metodologia. Para resolver este apartado, se utilizé una metodologia mixta,
combinando la recopilacion de datos cualitativos, la revision de literatura y los datos
cuantitativos. Las técnicas aplicadas son la encuesta y la entrevista semiestructurada,
mientras que la guia de entrevista y el cuestionario de preguntas como instrumentos. La
entrevista semiestructurada se realiza al gerente comercial de Sealed Air, Pert y el
cuestionario se utilizan en clientes B2B para obtener mas informacion sobre el mercado

industrial y sus necesidades, la poblacion y la muestra para investigar al cliente B2B se eligen
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utilizando una metodologia no probabilistica y por el alcance de los investigadores, lo que da
una vision global del mercado (ver Tabla 42).

Tabla 42

Ficha Técnica para el Analisis de las Fuerzas Competitivas

Aspectos metodoldgicos Descripcion
Tipo de estudio Mixto
Disefio de estudio Descriptivo
Técnica Entrevista semiestructurada/Encuesta
Instrumento Guia de entrevista/Cuestionario
., Consumidores empresariales de la
Poblacion . L,
industria carnica
Gerentes comerciales de las empresas
Muestra industriales de carnes, lacteos y

embutidos y gerente comercial de Sealed
Air, Peru.
Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, por Hernandez y Mendoza, 2018,

(http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292), Editorial McGraw-Hill.
Informacién de dominio publico.

Hallazgos. Para resolver este apartado se realizo el analisis de las fuentes literarias,
asi mismo los resultados de la encuesta aplicada a 12 gerentes comerciales clientes B2B, y la
entrevista al gerente comercial de Sealed Air, Pert, en consecuencia, se llegd a determinar los
siguientes hallazgos:

En los ultimos afios han incursionado nuevos competidores en el mercado de envases
para alimentos como es el caso de Bemis que se uni6 a Amcor, ampliando asi su cobertura,
en Peru a través de la adquisicion de Peruplast. La entrada de estos nuevos competidores
globales con soluciones de calidad se explica por el crecimiento en la demanda de envases al
vacio, impulsado por la necesidad del sector alimentario de extender la vida 1til y frescura de
sus productos, estos competidores aportan innovaciones y presionan los precios y la calidad
en el sector, el movimiento de Amcor adquiriendo Peruplast demuestra una estrategia de
expansion y competencia directa; las barreras de entrada no son extremadamente altas, por lo

que se espera continuar el ingreso paulatino de nuevos competidores.
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Los clientes B2B en la industria de alimentos tienen un poder de negociacion
significativo, especialmente en productos de alta rotacion como embutidos de bajo costo ya
que prefieren envases economicos a menos que se trate de productos gourmet, donde la
calidad del envase es mas valorada. En consecuencia, en el caso de productos de alta
rotacion, hay mayor poder de negocian del cliente sobre condiciones como precio o calidad al
existir alternativas mas econdmicas que cumplen su proposito, sin embargo, en productos
gourmet, donde se requiere alta calidad para conservar caracteristicas del alimento, su poder
de negociacion es menor. Los clientes B2B ejercen mayor poder de negociacion cuando hay
varias opciones en el mercado que pueden elegir si una no satisface sus necesidades, segiin su
sensibilidad al precio.

Sealed Air Peru, sin planta productiva propia, depende de Chile y otros paises para su
abastecimiento, limitando su capacidad de negociacion de precios. A nivel global, los pocos
proveedores de resinas plasticas tienen un alto poder de negociacion sobre Sealed Air.

Sealed Air enfrenta una competencia diversa tanto en tamafio, con empresas globales
como Amcor, o locales como Peruplast; como en estrategias, desde competidores enfocados
en precio hasta aquellos orientados a nichos premium, esto se refleja en las multiples
opciones que tienen los clientes B2B (ver Tabla 40). Sin embargo, el posicionamiento de
marca y calidad de Sealed Air le otorgan cierta ventaja competitiva, la competencia es
intensa, Sealed Air enfrenta desafios en mantener su posicion en el mercado debido a la
diversidad de ofertas y estrategias de precios de sus competidores.

Los envases de materiales no reciclables o biodegradables, como el polietileno y PET,
representan una amenaza creciente, estos productos son mas econdmicos y accesibles,
desafiando la posicion de envases mds sostenibles en el mercado, es decir los envases de
plastico genéricos o multipropdsito representan una alternativa mas econdmica frente a las

soluciones de envasado al vacio, si bien no igualan sus prestaciones, pueden resultar
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suficientes para algunas aplicaciones, sobre todo en productos de alta rotacion, por ello
constituyen una amenaza para Sealed Air en ciertos segmentos.

En definitiva, el crecimiento en la demanda de envases para extender la vida ttil de
los alimentos impulsa el atractivo del mercado, si bien la competencia es diversa, la calidad y
posicionamiento de Sealed Air le permiten destacar, el poder de negociacion de clientes y
proveedores es medio. La amenaza de ingreso es moderada dadas las barreras existentes, por
ello se evaltia como un mercado competitivo pero atractivo para aquellos que logran la
diferenciacion; el mercado de envases sostenibles en Pert se caracteriza por una competencia
intensa con la entrada de grandes jugadores internacionales y la existencia de productos
sustitutos mas econdmicos. Los clientes B2B tienen un poder de negociacion significativo y
tienden a preferir soluciones econémicas, aunque estan dispuestos a pagar mas por calidad en
ciertos segmentos, los proveedores de materiales clave tienen un poder de negociacion
considerable, lo que impacta los costos y la estrategia de empresas como Sealed Air, a pesar
de la intensa competitividad, este sigue siendo un mercado atractivo para aquellos, como
Sealed Air, que a través de la diferenciacion pueden posicionarse solidamente centrandose en
la calidad y la innovacion en sus propuestas de valor.

Conclusiones. Son

La creciente demanda en el mercado de envases para extender la vida util de
alimentos viene incentivando el ingreso de nuevos competidores internacionales, como es el
caso de Amcor fusiondndose con Bemis y adquiriendo a la local Peruplast para ampliar
cobertura, si bien existen algunas barreras de entrada, estas no son extremadamente altas, por
lo que se espera continuar el flujo de nuevos competidores con soluciones de calidad
presionando precios y generando mayor variedad de ofertas en el mercado peruano.

En el sector alimentario, los clientes B2B tienen un alto poder de negociacion,

guiados fuertemente por la sensibilidad al precio, por lo que tienden a preferir opciones mas
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economicas en productos de alta rotacion, sin embargo, en categorias gourmet donde se
requiere alta calidad para conservar propiedades del alimento, el cliente tiene menor control
sobre las condiciones de compra, la diversidad de competidores en el mercado también
refuerza el poder de negociacion al existir varias alternativas entre las cuales elegir.

Si bien Sealed Air Peru tiene una capacidad limitada de negociar condiciones con sus
proveedores debido a la falta de plantas productivas en el pais, la regional de Sealed Air en
América Latina puede tener un mayor poder de negociacion gracias a su escala y volumen de
compras. Sin embargo, este poder de negociacion regional atin puede verse limitado frente a
los pocos proveedores globales de resinas plasticas, quienes por su posicion de dominio
logran fijar precios y términos contractuales favorables para ellos.

Sealed Air enfrenta una fuerte competencia por parte de empresas globales y locales,
con estrategias de precios bajos o enfoque en nichos premium, generando una amplia
variedad de opciones disponibles para los clientes B2B, su posicionamiento de marca, calidad
e innovacion le permiten cierta diferenciacion, pero la intensidad competitiva representa un
desafio constante para mantener la participacion.

Los envases de plastico genéricos y no sostenibles surgen como alternativas mas
economicas capaces de cumplir, al menos parcialmente, la funcion de envasado al vacio para
ciertas aplicaciones, especialmente en segmentos de alto volumen-bajo precio, por ello, a
pesar de sus limitaciones, constituye una amenaza sustituta creciente que Sealed Air debe
considerar.

En definitiva, el mercado luce atractivo por su crecimiento impulsado por las
tendencias en el sector alimentario, sin embargo la alta competitividad con presiones sobre
precios y margenes, y el aumento en el poder de negociacion de clientes y proveedores, lo

vuelven altamente retador para obtener rentabilidad y participacion, por lo que la
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diferenciacion en calidad e innovacion se vuelven aspectos clave de éxito que Sealed Air
debe tener muy presente dentro de sus estrategias.
3.1.5. Analisis de la Competencia

Los gerentes otorgan una importancia significativa en el analisis de la competencia en
términos de su papel en el desarrollo de estrategias y la toma de decisiones, las actividades a
partir del analisis de la competencia influyen en la inteligencia comercial gerencial y el
establecimiento de metas, como tal esta impulsada por la direccion de la empresa, que debe
definir sus objetivos y las grandes incognitas a las que debe dar respuesta para ofrecer un
producto y/o servicio acorde a las necesidades del mercado (Riski et al., 2019).

Estrategias de marketing. Son planes de accion disefiados para alcanzar los
objetivos comerciales de una empresa a través de la identificacion de oportunidades de
mercado y la implementacion de tacticas especificas para llegar a su publico objetivo, estas
estrategias pueden incluir una combinacion de técnicas de investigacion de mercado,
posicionamiento de marca, segmentacion de audiencia, desarrollo de productos, promocion,
publicidad, precios y distribucion, el objetivo principal de las estrategias de marketing es
crear conciencia, generar interés y aumentar la demanda de los productos o servicios de la
empresa, a fin de impulsar su crecimiento y rentabilidad a largo plazo (Kotler & Armstrong,
2017).

Como parte del analisis de la competencia, mediante consulta con el gerente
comercial de Sealed Air, Peru, actualmente tiene tres competidores principales, siendo estos
Bemis-Amcor, Multivac y Alitecno, quienes como parte de sus estrategias de marketing se
han orientado a ofrecer como producto laminas convencionales para termoformado, asi como
bolsas para empacado al vacio (Bemis). En el caso de Multivac, ofrece laminados
convencionales para termoformado, bolsas para empacado al vacio y maquinaria para el

envasado al vacio. En el caso de Alitecno, también ofrece ldminas para termoformado, bolsas
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y pouches para empacado al vacio, maquinarias para envasado al vacio, maquinarias para el
procesamiento de alimentos, insumos como saborizantes y colorantes e ingredientes para la
industria de alimentos. Sobre el atributo que sostiene cada empresa es la calidad, en el caso
de Bemis, Multivac y Alitecno presentan una calidad mediana, pero con un menor precio,
resaltando el hecho que estos dos ultimos ofrecen también los precio a crédito, el valor
diferenciador de cada empresa tiene a Bemis con un precio acorde a la calidad ofrecida, la
cual es clasificada como buena, en el caso de Multivac y Alitecno cuentan con un menor
precio, pero Multivac ofrece la maquinaria y los envases como producto integral, y Alitecno
ofrece un abastecimiento constante.

Asimismo, los productos de la competencia de Sealed Air son laminados
convencionales, que son materiales multicapa termoformables, estos laminados presentan
caracteristicas como flexibilidad y elongacion, y permiten extender la vida 1til del alimento.
Se utilizan en diferentes espesores o micrajes.

La competencia cuenta con una fuerza de ventas de, 4-5 vendedores por empresa,
estan segmentados por categorias y también cuentan con un ingeniero de desarrollo local.
Ademas, participan en ferias como expoalimentaria y pesca, donde exhiben sus empaques y
equipos.

A modo de resumen se podria mencionar que; Bemis-Amcor, ha adoptado una
estrategia centrada en ofrecer laminas convencionales para termoformado y bolsas para
empacado al vacio a precios competitivos, acordes a la buena calidad de sus productos. Su
fortaleza radica en su sélido posicionamiento de marca y su capacidad de inversion en
innovacioén y marketing gracias a su respaldo financiero.

Por su parte Multivac se ha enfocado en brindar una solucion integral que combina
laminados convencionales para termoformado, bolsas para empacado al vacio y la maquinaria

necesaria para el envasado. Su propuesta de valor se basa en ofrecer precios mas bajos que la



80

competencia y facilidades de crédito para sus clientes, incrementando su visibilidad y
posicionamiento a través de la participacion activa en ferias especializadas del sector
alimentario.

En cuanto a Alitecno, su estrategia se centra en ofrecer una amplia gama de productos
que incluyen laminas para termoformado, bolsas y bolsitas para empacado al vacio,
maquinarias tanto para envasado como para procesamiento de alimentos, asi como insumos
complementarios como saborizantes y colorantes. Al igual que Multivac, apuesta por precios
competitivos y condiciones de crédito favorables. Su propuesta de valor se basa en garantizar
un abastecimiento constante a sus clientes. Sin embargo, su menor capacidad de inversion en
innovacion tecnologica y su limitado respaldo financiero podrian restringir su competitividad
frente a rivales de mayor envergadura.

A nivel de estrategias de marketing relacionados con Sealed Air, provienen del
corporativo, el cual se centra en la diferenciacion a través de la innovacidn constante en sus
empaques. La empresa invierte significativamente en investigacion y desarrollo a nivel
global, lo que le permite lanzar al mercado soluciones de vanguardia que mejoran la
eficiencia, prolongan la vida util de los alimentos y reducen el impacto ambiental.

Su propuesta de valor se enfoca en ofrecer productos de alta funcionalidad que
ayuden a sus clientes a optimizar sus procesos productivos, reducir costos operativos y
avanzar en sus metas de sostenibilidad. Para comunicar este mensaje y posicionar su marca,
Sealed Air recurre principalmente a su fuerza de ventas. A nivel de precio, los productos
suelen ser mas costosos que los de sus competidores, ya que buscan reflejar su mayor valor
agregado en términos de tecnologia y desempefio. Sin embargo, la empresa argumenta que
esta inversion inicial se ve compensada por los ahorros y beneficios que sus soluciones
generan a lo largo del tiempo, resultando en un mejor costo total de propiedad y retorno de

inversion para sus clientes.
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En cuanto a canales de distribucion y promocion, Sealed Air apuesta por la venta
directa a través de su equipo comercial como via principal para llegar a sus clientes
industriales, combinado con una presencia institucional en su web corporativa donde destaca
casos de éxito y avances en innovacion.

Factores Clave de Exito. Son aquellos elementos criticos que deben estar presentes
para que una empresa o proyecto alcance sus objetivos y tenga €éxito en su mercado o
industria, estos factores pueden variar dependiendo del contexto y de la empresa en cuestion,
pero suelen incluir aspectos como la calidad del producto o servicio, la satisfaccion del
cliente, la eficiencia operativa, la innovacion, la gestion financiera, la cultura empresarial y la
capacidad para adaptarse a cambios en el entorno empresarial. Identificar los factores clave
de éxito es fundamental para el disefio de estrategias y para la toma de decisiones
empresariales, ya que permite a la empresa enfocar sus recursos y esfuerzos en las areas
criticas que pueden marcar la diferencia en su éxito o fracaso en el mercado (Jitpaiboon et al.,
2019). Algunos factores principales que se puede identificar para el sector de envases al vacio
pueden ser:

e El aspecto tecnoldgico mejora el sector de envasado al vacio al ofrecer
soluciones mas avanzadas y eficientes, sistemas de control de calidad mas
precisos, materiales de envasado mejorados con un mayor rendimiento y una
mayor capacidad para ampliar el tiempo de vida del producto, una mejor
conservacion de alimentos, soluciones de etiquetado y mejor trazabilidad, y
una optimizacion de la cadena de suministro a través de sistemas de gestion
basados en tecnologia.

e La fuerza de ventas especializada permite tener mayor capacidad para brindar
asesoramiento técnico y personalizado a los clientes, este conocimiento

enmarca la comprension de las necesidades y desafios especificos de la
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industria de envasado al vacio, lo que les permite ofrecer soluciones adaptadas
y promover los beneficios de los equipos y materiales de envasado, su
experiencia contribuye a generar relaciones solidas con los clientes, aumentar
las ventas y fomentar la confianza en los productos de envasado al vacio.

La potencia de marca mejora el sector de envasado al vacio al establecer una
imagen s6lida y reconocible en el mercado, una marca fuerte transmite
confianza, calidad y fiabilidad a los consumidores, lo que influye en su
decision de compra. Ademads, una marca so6lida permite diferenciarse de la
competencia, captar la atencion de los clientes y crear lealtad a largo plazo; a
través de estrategias efectivas, la solucion de problemas y la comunicacion
coherente, las empresas de envasado al vacio pueden destacarse, ganar
reputacion y fortalecer su posicion en el mercado.

La experiencia en la industria mejora el sector de envasado al vacio al
proporcionar conocimientos especializados y practicos sobre los procesos y
requisitos especificos de este campo, esto acompanado de mayor confiabilidad
en la busqueda de soluciones efectivas, las empresas con experiencia
comprenden los desafios comunes, conocen las mejores practicas y estan al
tanto de las ultimas tendencias y avances tecnologicos, esta experiencia les
permite ofrecer soluciones eficientes, anticiparse a problemas potenciales y
brindar un nivel superior de calidad y eficacia en el envasado al vacio.

El respaldo financiero mejora el sector al proporcionar los recursos necesarios
para invertir en tecnologia de vanguardia, investigacion y desarrollo,
capacitacion de personal, cubrir las exigencias de abastecimiento y expansion
del negocio, con un so6lido respaldo financiero. Las empresas de envasado al

vacio pueden adquirir equipos y maquinaria de ultima generacion, mejorar la
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eficiencia de sus operaciones, atender las necesidades de los clientes y
mantenerse a la vanguardia de la industria.

Objetivos. Son:

El objetivo general del anélisis de la competencia es:

Identificar y comprender las fortalezas y debilidades de marketing de la competencia
en relacion a las desarrolladas por Sealed Air.

Los objetivos especificos. Son:

Detectar las oportunidades que brinda el mercado de envasados que permita el
desarrollo de estrategias para el posicionamiento de productos en el mercado.

Identificar los factores de éxito de la industria de envasado y como las empresas
buscan cubrir las necesidades de los clientes.

Metodologia. Para resolver este apartado se integrd la recopilacion de datos
cualitativos y cuantitativos, concluyendo en una investigacion de enfoque mixto. Las técnicas
empleadas fueron la revision literaria, una entrevista y la encuesta, como instrumentos la
entrevista semiestructurada y el cuestionario, este ultimo se utiliz6 para conocer mejor el
mercado y las necesidades de sus clientes, mientras que la entrevista con el gerente comercial
de Sealed Air proporciona una perspectiva mas amplia. La poblacion y la muestra de la
encuesta a clientes B2B se eligieron utilizando una metodologia no probabilistica y por
alcance de los investigadores, logrando encuestar a 12 gerentes comerciales, mismos que son
clientes B2B, lo que permitié obtener una vision completa del mercado y ayudé a formular
estrategias de marketing con mayor eficacia (ver Tabla 43). Ademas, se realizaron analisis
estadisticos descriptivos para interpretar los datos cuantitativos y un analisis de contenido
para los datos cualitativos, asegurando asi una comprension integral de los resultados.
Finalmente, se aplicaron criterios éticos rigurosos durante todo el proceso de investigacion

para garantizar la integridad y confidencialidad de los participantes.
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Tabla 43

Ficha Técnica para el Analisis de la Competencia

Aspectos metodoldgicos Descripcion

Tipo de estudio Mixto

Disefio de estudio Descriptivo

Técnica Entrevista semiestructurada/Encuesta
Instrumento Guia de entrevista/Cuestionario

Consumidores empresariales de la

Poblacid industria carnica y gerente comercial de
oblacion Sealed Air Pert.

12 Gerentes comerciales de las empresas
industriales de carnes, lacteos y

Muestra embutidos, asi como el gerente comercial
de Sealed Air

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, por Hernandez y Mendoza, 2018,
(http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292), Editorial McGraw-Hill.
Informacién de dominio publico.

Hallazgos. Después de analizar las fuentes literarias, los resultados de la entrevista al
gerente comercial de Sealed Air, Pert y la encuesta aplicada a los 12 gerentes clientes B2B,
se pudo determinar los siguientes hallazgos:

El mercado de envasado al vacio para alimentos luce atractivo y en crecimiento y que
existe una demanda creciente de soluciones de envasado que extiendan la vida util de los
alimentos, ofreciendo una oportunidad para que Sealed Air y sus competidores innoven en
productos que cumplan con estos requisitos, si bien la competencia es intensa, existen claras
oportunidades para la introduccion de soluciones innovadoras capaces de mejorar la
eficiencia de costos a través de un mejor aprovechamiento de materiales y la productividad en
los procesos de envasado. Ademas, la tendencia hacia la sostenibilidad y la eficiencia
operativa son factores que impulsan la demanda, lo que sugiere que las estrategias de

marketing deben enfocarse en destacar estos atributos. La competencia se centra en ofrecer
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precios competitivos y condiciones de crédito, indicando que Sealed Air podria considerar
estrategias de precios y financiacion mas flexibles.

El empaque Super T de Sealed Air destaca en estos aspectos al reducir hasta en un
40% el uso de plastico manteniendo resistencia, mejorando el rendimiento de material por
unidad de producto envasado y facilitando las operaciones de termoformado, estas cualidades
son altamente valoradas por el mercado B2B, especialmente para incrementar margenes
reduciendo mermas y desperdicios. Asimismo, el creciente interés del consumidor final en
temas de sostenibilidad, aunque atin no es un driver de compra determinante para el sector
empresarial, podria volverse una palanca para acelerar la adopcion de soluciones
ecoamigables en el mediano plazo.

Dentro de los factores que permiten a una empresa destacar en la industria de
envasado al vacio para alimentos se encuentran: (a) la innovacion tecnologica para desarrollar
soluciones que mejoren la eficiencia operativa a través de una mayor automatizacion de
procesos y reduccion de costos, (b) contar con una fuerza de ventas especializada con amplio
conocimiento técnico para asesorar a clientes y personalizar soluciones, (c) el
posicionamiento de marca que transmite confianza y reconocimiento en el mercado, (d) la
experiencia en la industria con amplio know-how sobre requerimientos y procesos
especificos, (e) un solido respaldo financiero para invertir en [+D y Gltima tecnologia. En
definitiva las innovaciones tecnoldgicas en materiales y procesos de envasado son criticas
para el éxito, destacando la importancia de la inversion en investigacion desarrollo, la
calidad del producto y la satisfaccion del cliente son fundamentales, lo que requiere un
enfoque en la calidad constante y la adaptabilidad a las necesidades del cliente, todo esto
prioritariamente transmitido por una fuerza de ventas especializada, para ello se necesita que
la gestion de la cadena de suministro sean eficientes ya que son esenciales para satisfacer las

demandas del mercado y mantener la competitividad.
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Empresas como Sealed Air cumplen con varios de estos factores clave de éxito que
les permiten destacar en el competitivo mercado de envasado para alimentos, sentando asi
bases sobre las cuales construir una propuesta de valor ganadora en rentabilidad, satisfaccion
al cliente y sostenibilidad ambiental de cara al futuro.

En consecuencia, se puede converger que; en canto a estrategias de marketing, Sealed
Air apuesta por la diferenciacion a través de la innovacidon en empaques, invirtiendo en [+D y
comercializando sus desarrollos a nivel global, lo que le permite aprovechar economias de
escala, su propuesta de valor se centra en funcionalidad, reduccion de costos operativos y
sostenibilidad; por su parte la competencia, compite més en precio, con productos genéricos
de calidad media baja pero con costos inferiores, su fuerza esta en el poder de negociacion
por volumen y en algunos casos, integrar maquinaria y envases. Las fortalezas de Sealed Air
son; marca solida, calidad e innovacion y alto rendimiento de sus soluciones, que permiten a
sus clientes optimizar procesos y reducir costos. Sin embargo, al ser productos més costosos,
enfrenta resistencia en segmentos sensibles a precio, sus principales debilidades podrian
entenderse con menor cobertura de mercado que competidores en Perti y limitada capacidad
de negociacion local. En sintesis, Sealed Air debe potenciar atributos diferenciales en
tecnologia y experiencia para contrarrestar ventaja en costos de rivalidad, reforzando mensaje
de reduccion de TCO "Costo Total de Propiedad", es decir que a pesar de que sus productos
puedan tener un precio inicial mayor, esto se ve compensado por la reduccion en el costo
total, ya que gracias a los beneficios en productividad operativa, ahorros en consumo de
materiales, reduccion de desperdicios, entre otros; el ROI o retorno de la inversion es superior
con sus soluciones en una perspectiva de costo total de propiedad.

Conclusiones. Son:

La creciente demanda por soluciones de envasado que prolonguen la vida 1til de

alimentos representa una atractiva oportunidad de negocios, considerando ademas la
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tendencia hacia productos mas sostenibles y eficientes, existen claros incentivos para que
empresas como Sealed Air inviertan en innovacion en materiales y procesos que mejoren
productividad y reduzcan costos operativos, si bien la competencia basada en precios es
fuerte, la demanda peruana puede satisfacer las exigencias financieras de la oferta. Sealed
Air haria bien en capitalizar su ventaja en tecnologia para contrarrestar la presion en precios
de los competidores.

Para destacar en el rubro de envasado al vacio, se requiere de una combinacion de
innovacion constante, fuerza de ventas especializada, marca sélida, experiencia en la
industria y respaldo financiero, ya que el éxito en esta industria depende de mejora continua
en funcionalidad, satisfaccion al cliente y eficiencia en costos, en este sentido Sealed Air
posee varias de estas capacidades importantes, por lo que debe continuar invirtiendo en [+D y
en construccion de relaciones para afianzar una posicion competitiva apalancada en la calidad
de sus productos y su propuesta de valor integral de reduccion de costos totales.

Mientras Sealed Air compite en calidad e innovacion con enfoque en reducir costos
operativos, los competidores apuntan a precios bajos con productos genéricos, | fortalezas de
Sealed Air radican en marca, [+D y soluciones personalizadas, pero su dependencia de
importaciones y precios elevados la exponen ante competidores con mayor escala local. Para
potenciar el éxito futuro, Sealed Air debe reforzar los atributos diferenciales que compensen
precios altos, enfatizando en mensajes de reduccion de costo total de propiedad, ademas las
alianzas locales también podrian mejorar la competitividad.

3.1.6. Matriz del Perfil Competitivo

Para el armado de la matriz, se toman en cuenta los factores de éxito de la industria,
donde primero se le asigna un peso relativo, siendo el valor de 0.0 si este no es muy
importante, o de 1.0 si es muy importante. Luego los valores (V.), se asignan del 1 al 4,

donde (1) es la debilidad mayor, (2) la debilidad menor, (3) la fortaleza menor y (4) la
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fortaleza mayor, para finalmente obtener la ponderacion (P.), al multiplicar el peso por el
valor, la ponderacion final describe que empresa es mas competitiva (cuando la ponderacion
es mas alta significa que la empresa es mas competitiva y viceversa) (D'Alessio, 2013).

En ese sentido los factores clave de éxito en la industria de envasado al vacio son:

1. Innovacion tecnoldgica en productos y procesos, ya que este factor incluye el
desarrollo de nuevos materiales y soluciones para envasado al vacio, que mejoren
la eficiencia del uso de recursos (menos material por unidad de producto),
extiendan la vida util y frescura de los alimentos, aumenten la productividad en
procesos de empaque y reduzcan costos operativos, ademas que generan mejoras
en el rendimiento de materiales para un mayor beneficio econémico y operativo.

2. Potencia y/o posicionamiento de marca, construir una imagen solida en base a la
experiencia en la industria y lograr diferenciarse en el mercado, hace que se
transmita confianza en la calidad y tecnologia de los productos.

3. Fuerza de ventas especializada, contar con personal técnico-comercial con
conocimiento profundo de la industria, que asesore a clientes sobre las mejores
soluciones a sus necesidades y construya relaciones cercanas y de beneficio mutuo,
hace que se generen relaciones solidas con los clientes lo cual también es
fundamentales para entender y satisfacer las necesidades especificas del mercado.

4. Canales de distribucion, lograr una entrega efectiva y oportuna de productos que
asegure la disponibilidad y gestion de inventarios, adaptable a los patrones de
demanda y compra de los clientes, es un valor diferencial que permite reforzar la
confianza en la empresa y mantener una alta satisfaccion del cliente B2B.

5. Respaldo financiero, tener un s6lido sustento economico para invertir en [+D y

adquirir tecnologias de punta, expandir operaciones y satisfacer oportunamente
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requerimientos y compromisos con los clientes, sin duda es un factor que permitiria
competir de manera so6lida en la industria.

La matriz de perfil competitivo reflejo que Sealed Air lidera en la mayoria de los
factores clave de éxito, lo que indica una posicion competitiva fuerte en la industria, con un
total de 3.2 en ponderacion, supera a Bemis-Amcor, Multivac y Alitecno. Este liderazgo se
debe en gran parte a su innovacién tecnoldgica y posicionamiento de marca, ambos valorados
con la puntuacion mas alta de 4, estos aspectos son criticos en la industria de envasado al
vacio, donde la diferenciacion tecnolodgica y la percepcion de marca pueden influir
significativamente en las decisiones de compra de los clientes B2B. Sealed Air también
obtuvo una puntuacion alta en respaldo financiero, lo que significa que tiene los recursos
necesarios para mantener su liderazgo a través de inversiones continuas en innovacion y
marketing, sin embargo, su fuerza de ventas especializada y canales de distribucion no se
consideraron tan fuertes como la tecnologia y la marca, indicando areas potenciales de
mejora. Por su parte, Bemis-Amcor sigue de cerca de Sealed Air, mostrando fortalezas en
casi todas las areas, es importante destacar que, tras la reciente adquisicion de Peruplast por
parte de Amcor, su cobertura de mercado y la eficiencia en los canales de distribucion hayan
mejorado en el mercado peruano. Asimismo, Multivac y Alitecno tienen puntuaciones mas
bajas en general, lo que indica que, aunque son empresas importantes, tienen areas para
mejorar para competir con Sealed Air y Bemis-Amcor. En particular, la innovacion
tecnologica de Alitecno y su respaldo financiero se perciben como menos competitivos, lo
que podria limitar su capacidad para innovar y responder a las presiones del
mercado (ver Tabla 44). Los resultados de la matriz de perfil competitivo sugieren que, para
mantener y potenciar su liderazgo, Sealed Air debe enfocarse en fortalecer sus canales de

distribucion y fuerza de ventas, ademas de continuar invirtiendo en innovacion tecnologica.
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Tabla 44

Matriz de Perfil Competitivo

Sealed Bemis-
Factores clave de éxito Peso Air Amcor
V. P. V. P V. P. V.

03 4 12 3 09 3 09 2 06

Multivac Alitecno

Innovacidn tecnologica en
productos y procesos

Fuerza de ventas especializada 025 2 05 2 1 2 05 2 05
Potencia y/o posicionamiento de 015 4 0.6 3 045 5 03 2 03
marca

Canales de distribucion 01 3 03 4 03 2 02 1 0.1
Respaldo financiero 02 3 06 3 0.6 2 04 2 04

1 3.2 2.85 2.3 1.9
Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013,

(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),
Editorial Pearson. Informacion de dominio publico.

3.1.7. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

En este punto se presentan los factores o condiciones no controladas por las
organizaciones y que derivan en oportunidades y amenazas; en el caso de las oportunidades
son de importancia porque su adecuado aprovechamiento permite mayores beneficios y
bienestar para la sociedad, mientras que las amenazas, al analizarlas, permiten reducir
posibles contingencias, para ello, primero se le asigna un peso relativo, siendo el valor de 0.0
si este no es muy importante, o de 1.0 si es muy importante. Luego los valores se asignan del
1 al 4, donde (1) mayor impacto negativo, (2) menor impacto negativo, (3) menor
aprovechamiento y (4) mayor aprovechamiento, para finalmente obtener la ponderacion al
multiplicar el peso por el valor, teniendo en cuenta que, segln la situacion del mercado, las
oportunidades deben tener una ponderacion mas alta que las amenazas. Ademas, la
ponderacion promedio es 2.5., donde un ponderado total de 4.0 indica que la organizacién

responde a las oportunidades y amenazas del entorno existentes en esa industria, pero, si la
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ponderacion se encuentra por debajo del promedio, entonces la empresa no puede responder a
las condiciones del mercado (D'Alessio, 2013).

La matriz MEFE reflejo que Sealed Air Peru, cuenta con un puntaje ponderado de
3.05, lo que indica que actualmente tiene las condiciones que le permiten aprovechar las
oportunidades del entorno y mitigar las amenazas, si bien esta por encima del punto medio y
denota cierta capacidad para hacer frente a las condiciones externas, existe espacio para
mejorar, dentro de las principales oportunidades, se destaca el crecimiento en la demanda de
envases al vacio para extender la vida util de los alimentos, impulsado por las nuevas
tendencias del consumidor final hacia productos mas saludables, seguros y sostenibles.
Sealed Air ha sabido identificar correctamente estas areas de oportunidad, plasmadas en una
ponderacion alta para la innovacion en el sector y los cambios en los patrones del
consumidor. Sin embargo, no se han explotado completamente nichos como frutas, verduras,
lacteos y carnes, donde los envases al vacio pueden aportar valor, tampoco se ha maximizado
el potencial de alianzas estratégicas con retail y marcas lideres del consumo masivo para
facilitar la adopcidn de envases sostenibles entre los usuarios finales, es decir no se esta
aprovechando esta tendencia para que los consumidores finales, ejerzan presion a los clientes
industriales B2B, para que sus productos envasados al vacio tengan componentes mas
amigables con el medio ambiente.

En contraste, la mayor amenaza detectada es la informalidad, que perpetua el uso de
plasticos no amigables con el ambiente pero al mismo tiempo mucho mas accesible en
términos de precio, seguida por la inestabilidad politica y economica del Peru, que
desincentiva la inversion, y la escasa cultura de sostenibilidad entre empresas y
consumidores, si bien Sealed Air Perti, no puede controlar estas condiciones del pais, el
analisis muestra que no se han implementado estrategias contundentes para mitigar o

compensar los efectos adversos sobre el negocio, especialmente ante el lobby que existe para
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favorecer intereses particulares en la industria del plastico no sostenible como por ejemplo el
caso del Tecnopor (ver Tabla 45).
Tabla 45

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Factores externos Peso Valor Ponderacion

Oportunidades

1. El sector esta en crecimiento y se tiene
espacio para la innovacion y desarrollo de 0.25 4 1.00
productos sustentables y eficaces.

2. Cambio de habitos de los consumidores
ﬁne}les por productos mas sal.udables y 0.20 3 0.60
amigables con el medio ambiente.

Oportunidades

3. Incremento de la demanda que requiere
alimentos que garanticen seguridad y 0.15 3 0.45
transparencia del producto mediante etiquetado.
4. Aumento de productos en los cuales pueda
implementarse el uso de envases sostenibles

como lacteos, carnes, frutas, verduras frescas, g0 X .5
etc.
5. Alianzas estratégicas con retail y marcas
lideres del consumo masivo para impulsar 0.05 2 0.10
envases sostenibles entre consumidores finales.
Subtotal 0.70 230
Amenazas
1. El sistema politico y la legislacion del Pera
. . . 0.05 2 0.10

se plantean a partir de intereses particulares.
2. Desestabilizacion econdémica, politica y
social que afecta el nivel de inversion en el 0.07 2 0.14
pais.
3. La informalidad puede llevar a que se

. . . 0.15 3 0.45
contintien empleando plastico no sostenible.
4. La cultura ambiental entre empresas y
consumidor final no esta difundida. 0.03 2 0.06
Subtotal 0.30 075
Total 1.00 3.05

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013,
(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),

Editorial Pearson. Informacién de dominio publico.
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3.2. Analisis Interno

3.2.1. Andlisis AMOFHIT

Es importante tener claro que el propdsito que tienen los recursos dentro de una
organizacion es la creacion de valor, cuando se habla de valor hace referencia a aquella
diferencia entre los costos de la organizacion y el valor de mercado, por tanto, se debe contar
con las diferentes herramientas de andlisis de las areas que integran los procesos operativos
de la organizacion, las cuales se presentan a continuacion.

Administracion y Gerencia. El area gerencial se encarga de todo el proceso de
planificacion, organizacion y control de las estrategias y operaciones de la empresa, para el
caso de la planificacion existe SOP, es decir reuniones entre ventas, y supply chain, para
logistica y ventas. En esa linea, dentro de la organizacion y operaciones, los pronosticos se
basan a partir de cuotas que llegan desde el corporativo, complementado por proyecciones de
la parte comercial.

Especificamente en Sealed Air, el director comercial elabora el Plan de Operaciones
Anual para cada afio, teniendo en cuenta el historial de ventas y las proyecciones de cada
pais. Cada pais tiene proyectos pendientes que se pueden consolidar, y esta informacion se
envia al director para que pueda estimar las ventas anuales, siempre se realiza un incremento
porcentual entre el 5% y el 10%, dependiendo de la situacion actual, factores coyunturales y
el crecimiento de sectores, como carnes, embutidos, pesca, entre otros. Asimismo, también se
toma en cuenta el historico que cuenta el pais, asi como el que tiene cada vendedor, esto
constituye una fortaleza por parte de la empresa, dado que permite un mejor cumplimiento de
las actividades tanto al corto como al mediano plazo.

Marketing y Ventas. Las areas involucradas a las ventas y marketing tienen una
participacion importante, orientado a segmentos de empresas que procesan, envasan o

producen alimentos, sobre todo, carnes, quesos, y embutidos, distribuyendo sus ventas en
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esos segmentos de mercado, siendo los principales clientes, empresas como San Fernando,
Gloria Laive, Razzeto, Supemsa, Esmeralda Corp, Braedt, Vira, Camposol, Corporaciéon
Rico, Redondos y Santa Elena, quienes han depositado su confianza a Sealed Air a partir de
contar con productos como lo es el T60. Ello permite extender la vida util de los alimentos
frente a marcas competidoras, incluso catalogados como los de mejor calidad y tecnologia a
causa de los insumos empleados y el reconocimiento de sus actividades operativas y de
ventas, pero también, ha conllevado a tener un precio final mas alto, esto en conjunto con
otros aspectos han generado una menor participacion en el mercado, todo esto permite tener
las caracteristicas de compra de cada uno, asi como las necesidades que necesitan cubrir.

En el andlisis de la matriz BCG (Boston Consulting Group), el producto laminado
sustentable Super T para termoformado se enmarca como un producto 'interrogante’. Este
producto esta dirigido principalmente a los segmentos de carnes, lacteos y nuevos nichos
como frutas y verduras, contando con un gran potencial de crecimiento en el mercado pero
ain con una baja participacion relativa. Por otro lado, los laminados T60XXBS y T65xxB,
utilizados para el segmento de embutidos como hot dogs, se posicionan como productos 'vaca
lechera', generando actualmente la mayor participacion de mercado y rentabilidad para Sealed
Air. Sin embargo, su potencial de crecimiento es limitado debido al surgimiento de nuevas
tecnologias como el Super T. Las bolsas termoencogibles B2620 y E2300, enfocadas en los
segmentos de pavos, carnes y quesos, también se clasifican como productos 'vaca', con una
participacion de mercado significativa pero un menor potencial de crecimiento en
comparacion con el Super T. En este analisis, se concluye que Sealed Air actualmente no
cuenta con un producto que cumpla estrictamente con las caracteristicas de un producto
‘estrella’, es decir, alta participacion de mercado y alto potencial de crecimiento. Finalmente,
los puches PRN y las bandejas, dirigidos a los segmentos de cecina y chorizo, se clasifican

como productos 'perro’, presentando un bajo crecimiento y una baja participacion de
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mercado, por lo que estan siendo considerados para su descontinuacion o reemplazo debido a
problemas de adherencia y generacion de residuos (ver Figura 8).

Es importante destacar que todos los productos mencionados en la matriz BCG son
comercializados bajo la reconocida marca Cryovac de Sealed Air. La marca Cryovac es
altamente valorada en el mercado por su calidad, innovacion y tecnologia de vanguardia en
soluciones de envasado al vacio para alimentos. El respaldo de la marca Cryovac contribuye
significativamente al posicionamiento y la competitividad de estos productos en sus
respectivos segmentos. Sealed Air ha invertido durante décadas en el desarrollo y
fortalecimiento de la marca Cryovac, convirtiéndola en un referente en la industria del
envasado de alimentos. Los clientes asocian la marca Cryovac con atributos como la
excelencia en la proteccion y conservacion de los productos, la eficiencia en los procesos de
envasado y la constante busqueda de soluciones sostenibles.

Respecto a las actividades de marketing de promocion de los productos por parte de
Sealed Air, esta es llevada a cabo por el asesor especializado en procesos y empaques; en
primer lugar, el vendedor visita al cliente para identificar sus necesidades y oportunidades de
negocio (se asignan cuotas por cada vendedor segun el potencial de los clientes asignados por
cartera), luego, se elabora una propuesta. En segundo lugar, se realizan pruebas del empaque,
como el tiempo de vida 1til, entre otros aspectos. Finalmente, se presenta la propuesta
comercial, los fundamentos de esta promocion se basan en darle valor a la marca, resaltando
el conocimiento técnico y la calidad de los empaques Cryovac. La fortaleza de la marca
reside en la calidad, tecnologia e innovacion en empaques y aplicaciones de vacio, esto
constituye una fortaleza, pues permite al cliente poder presenciar las caracteristicas del
producto ofrecido, asi como contar con mas detalle de la propuesta de valor ofrecido por

Sealed Air.
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Figura 8

Matriz BCG (Boston Consulting Group) Sealed Air Peru

+
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Participacion de Mercado

Nota. Adaptado de An Analysis on BCG Growth Sharing Matrix, por (Hossain y Kader,
2020), (http://ijcrr.info/index.php/ijcrr/article/view/848). Informacion de dominio publico.
Operaciones y Logistica. Las actividades operativas de la empresa se logran a partir
de contar con proveedores confiables, los cuales garantizan productos de alta calidad para el
consumidor, dado que son mas resistentes y ofrecen una mayor vida util al alimento. Para
lograr ello, se cuenta con certificaciones ISO 9001, FSSC 22000, BRC y SQF, lo que
constituye una fortaleza para la empresa al reflejar su compromiso con la calidad. Sin
embargo, al ser Sealed Air Pert una oficina comercial sin planta productora propia, depende
de otras sedes del grupo para el abastecimiento de insumos y productos terminados. Las
compras se realizan de forma corporativa mediante negociaciones desde Estados Unidos,
siendo la sede de Chile el proveedor principal para Peru. En casos de falta de stock, se debe
solicitar el producto a otras sedes como Argentina a través de Chile, lo que puede generar un
encarecimiento debido a la logistica adicional, sin embargo, a pesar de estos desafios, la red
de suministro y logistica global de Sealed Air sigue siendo una fortaleza, al brindar acceso a

productos y recursos de diferentes ubicaciones.
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Por otro lado, los materiales tienen codigos para trazabilidad de procesos, y cuentan
con métodos eficientes para los procesos de produccion, el contar con procedimientos y
politicas es importante, donde el control de inventarios se lleva a cabo a través de SAP y se
utiliza el método PEPS (Primero en entrar, primero en salir), se realiza un control mensual de
los materiales y se revisa la obsolescencia, determinando planes de accion para reducir el
inventario obsoleto. Se trabaja con un prondstico de ventas para los materiales de consumo
regular, y generalmente se mantiene un periodo promedio de inventario de 90 dias, en el caso
de las 6rdenes MTO (make to order), se fabrican y despachan tan pronto como llegan a Pert,
esto ocurre principalmente con clientes que tienen campafias o manejan productos
estacionales, como las bolsas de pavo para navidad o las bolsas para la campana de
exportacion de palta. Todos estos aspectos constituyen una fortaleza, debido a que se puede
realizar un seguimiento al estado del producto, realizar control de stock y realizar la
prevencion de ventas en la empresa.

Finanzas y Contabilidad. El manejo de presupuesto dentro de Sealed Air permite
cumplir con las actividades y metas planificadas, siendo este presupuesto manejado de
manera anual para mantener las operaciones cotidianas, relacionado con costos, gastos
administrativos, ventas, alquiler de local, pago a terceros, entre otros. En Peru, en los afios
2022 y 2023, se han reducido los costos y gastos debido a la implementacion del trabajo
hibrido. Los presupuestos de ventas se han establecido con un crecimiento del 5-10% en base
al historial de ventas y las proyecciones de cada vendedor por pais. Por otro lado, debido a la
situacion y al aumento de los insumos en los afios 2021 y 2022, se ha experimentado una
disminucién del EBITDA al 16%. Por esta razon, una de las directrices para el afio 2023 es
estandarizar los margenes minimos en un 40% para bolsas y un 25% en laminados.

La empresa cuenta con una adecuada estructura de capital, respaldada por el holding

Cryovac INC y otras sedes productivas. Gracias a esto, no se necesita aumentar el capital.
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Para el cumplimiento de proyectos, la sede productiva envia material bajo la modalidad de
crédito a 60 dias, lo que permite a Sealed Air Perti vender lo que el mercado y la industria
necesitan, aprovechando su sélida red de suministro y logistica global. Sin embargo, el
EBITDA no estéd acorde con las expectativas de la empresa, lo que constituye una debilidad.
Ademas, al ser una oficina comercial, la sede de Brasil es la encargada del manejo de los
costos de la oficina en Peru.

Recursos Humanos. En la empresa Sealed Air, el manejo de los recursos humanos se
gestiona desde los procesos de contratacion, donde la primera fase esta tercerizada, luego la
seleccion y contratacion lo hace Sealed Air, todos los empleados ingresan a planilla desde el
primer dia con todos los beneficios, mientras que el manejo de rotacion de personal,
especificamente relacionado con los ceses se realizan en el marco legal segun legislacion
peruana. Otro aspecto importante a tener en cuenta es la poca capacitacion en algunas areas
operativas; con respecto a incentivos se realizan basicamente en el area comercial.

Dentro del area comercial, se realizan capacitaciones en los nuevos empaques y
tecnologia, principalmente dirigidas a la fuerza de ventas, antes de la pandemia, se llevaban a
cabo cursos anuales en Chile para capacitar al equipo de ventas, ademads, se imparten
capacitaciones en ergonomia, seguridad y salud ocupacional para el 4rea administrativa,
también se ofrecen cursos masivos abiertos en linea MOOC sobre politicas antisoborno,
proteccion informatica, correcto uso de las tecnologias de la informacion, seguridad vial,
manejo de conflictos en la oficina, entre otros. Estos cursos se realizan a través de la
plataforma Sealed Air My Home y son obligatorios para todo el personal seglin su perfil
definido. Esto constituye una debilidad, a partir de que los vendedores no cuentan con
mayores nociones mas alla de solo la venta, asi como la tercerizacion del proceso de

reclutamiento puede generar que no se seleccione el personal idoéneo para el puesto.
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Sistema de Informaciéon y Comunicaciones. Los medios y herramientas empleados
en la empresa garantizan la seguridad y correcto flujo de informacion, por ejemplo, el uso de
SAP es empleado por todas las sedes de Sealed Air a nivel global, desde Peru se puede
verificar inventario de productos en sedes de Europa, Estados Unidos, Chile, entre otros.
Respecto a la informacion que Sealed Air obtiene de sus clientes, esta es recopilada por la
fuerza de ventas, misma que se limita a lo que puedan obtener mediante las visitas
presenciales a las plantas. Asimismo, la informacién que se obtiene de clientes finales es
decir de los consumidores de a pie, es manejado integramente por el 4rea de marketing, por
su parte la informacion obtenida por los competidores, es recopilada por medio de los clientes
B2B para esto, los vendedores desempefian un papel importante al investigar sobre la
competencia en los clientes actuales y potenciales, asi como al identificar problemas
relacionados con la calidad (por ejemplo, la llegada de un lote defectuoso) o el
abastecimiento (por ejemplo, falta de stock). Ademas, se obtiene informacion sobre los
precios y las compras de otras empresas. Todo esto puede constituir una debilidad, pues la
informacion obtenida tanto de clientes finales como de competidores solo estd en manos del
area de marketing y la fuerza de ventas, sin hacer uso de investigacion de mercado o
benchmarking para obtener mayor informacion.

Tecnologia, Investigacion y Desarrollo. Sealed Air estd en proceso de incrementar
su estructura tecnologica, por lo que ha logrado producir productos desarrollados con base en
tecnologia que permita cubrir las necesidades de los clientes, tanto para el envasado T60 y
ahora con el envase Super T, donde esta innovacion consiste en adelgazar el laminado
manteniendo una gran resistencia mecanica, esto hace que el envase sea mas flexible para el
termoformado, ademads de reducir la cantidad de plastico por unidad de producto, asimismo,

esta solucion disminuye los gastos operativos y ayuda a reducir el efecto ecoldgico.
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Sealed Air tiene tres centros de investigacion en Estados Unidos (en Charlotte),
Europa y China. Ademas, contamos con areas de portafolio en Argentina, Brasil y México
para América Latina, donde se transmite toda la informacion sobre innovacion y desarrollo de
productos, la empresa realiza una gran inversion en investigacion para diferenciarse, y todos
los productos son distintos, con cualidades y caracteristicas unicas. En consecuencia, al ser
Sealed Air Pert una oficina comercial, algunos aspectos relacionados con la innovacion y la
tecnologia estan a cargo de otras sedes, lo cual constituye una debilidad, dado que se
encuentran supeditados a solo la venta, y no contar con una mayor intervencion en el proceso
I+D.

Objetivos. El objetivo general del analisis AMOFHIT:

Evaluar la posicion de Sealed Air en el mercado a partir de los elementos internos
para asi conocer los recursos que cuenta actualmente la empresa.

Los objetivos especificos son:

Conocer las actividades que realiza Sealed Air a nivel de gestion, marketing, y
operaciones.

Identificar los elementos importantes a nivel tecnoldgico y de informacion que cuenta
Sealed Air para el cumplimiento de su mision y vision.

Detectar las debilidades que esta presentando Sealed Air en las areas clave de la
organizacion y que limiten el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Metodologia. Se utilizé una metodologia mixta, con un disefio exploratorio y
descriptivo, como técnicas se combina la recopilacion de la revision de la literatura,
observacion y entrevista misma que utilizo como instrumento la entrevista semiestructurada
realizada al gerente comercial de Sealed Air, Pert, lo cual permiti6 tener un mejor panorama

interno de la empresa (ver Tabla 46).
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Tabla 46

Ficha Técnica para el Analisis de las Fuerzas Competitivas

Aspectos metodoldgicos Descripcion

Tipo de estudio Mixto

Disefio de estudio Exploratorio, descriptivo

Técnica Observaciodn, entrevista semiestructurada
Instrumento Guia de entrevista

Poblacion Gerente comercial de Sealed Air
Muestra Gerente comercial de Sealed Air

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, por Hernandez y Mendoza, 2018,
(http://repositorio.uasb.edu.bo:8080/handle/54000/1292), Editorial McGraw-Hill.
Informacién de dominio publico.

Hallazgos. Conforme con la entrevista aplicada al gerente comercial de Sealed Air, se
obtuvo la informacion respecto a cada punto correspondiente al analisis AMOFHIT, en base a
los objetivos planteados, tal como se presenta a continuacion:

A nivel de gestion, en la oficina de Peru, las actividades se orientan al cumplimiento
de objetivos comerciales, donde el director comercial, mediante el Plan Anual de
Operaciones (AOP), conforme a las ventas de afios pasados y las proyecciones, asigna las
cuotas y estimaciones de ventas anuales, con un margen de crecimiento entre el 5% y 10%. A
nivel de marketing y operaciones, Sealed Air, a través de su marca Cryovac, busca identificar
las necesidades y oportunidades de los clientes para generar mas ventas de sus productos de
envasado al vacio, como el laminado T60 y el innovador envase Super T. La empresa se
enfoca en promocionar estos productos, resaltando su calidad e innovacion respecto a los
envases existentes en el mercado, todo dentro de las metas y prondsticos de ventas
establecidos para cada vendedor.

A nivel tecnologico la empresa estd muy enfocado en sus envasados T60, asi como la
introduccion del envasado super T, mediante la presentacion de casos de éxito en otros
paises, asi como resaltar los beneficios de estos productos tanto a clientes actuales como

potenciales; tanto la fuerza de ventas como de marketing son los encargados de recopilar
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informacion importante, siendo el vendedor el que tiene que identificar necesidades de los
clientes, asi como obtener mayor conocimiento sobre la competencia a partir de las
conversaciones con los mismos, como es el caso de producto, y de abastecimiento, mientras
que marketing recoge lo correspondiente al cliente final y sus preferencias de compra y
envases.

Las debilidades se presentan a causa de que, Sealed Air Pera es una oficina comercial,
depende de otros paises como el de Brasil, Argentina y Chile para la planificacion de sus
actividades, de Brasil depende el control de costos, planificacion y presupuesto, en el caso de
Chile es el abastecimiento y stock, y de Argentina lo referente a la innovacion, y producto,
todo ello, afecta al precio final de los productos, pues estos ya estan dados y directamente no
se pueden reducir, al ser dependiente de estos paises, la reduccion o incremento del EBITDA
se centra principalmente en las ventas que realice Sealed Air Peru, asi también, de forma
individual la empresa esta limitado para generar estrategias de marketing mas enfocadas
porque no se cuenta con areas de investigacion, ya que la obtencion de informacion tanto de
clientes, competidores y tendencia de clientes finales recae en la fuerza de vendedores totales
del corporativo y el area de marketing general.

En definitiva, Sealed Air Pert cuenta con puntos fuertes clave que le otorgan una
posicion de ventaja en el competitivo mercado de envases para alimentos, especificamente
posee un equipo comercial so6lido, con amplia experiencia y conocimientos técnicos en
soluciones de envasado al vacio, capaces de entender y satisfacer los requerimientos de los
clientes con un servicio de asesoria personalizada. Asimismo, tiene de respaldo el
posicionamiento global de la marca Cryovac, altamente reconocido como simbolo de
innovacion y tecnologia de vanguardia en el sector, reputacion que le permite introducir sus
desarrollos al exigente mercado peruano, sin embargo, por su condicion de subsidiaria del

corporativo, Sealed Air Pert enfrenta claves limitantes que restringen su capacidad de
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adaptacion agil ante las cambiantes condiciones y el aumento de la competencia en el
mercado local de envases para alimentos. En especifico, tiene un margen de maniobra muy
acotado para formular e implementar estrategias de marketing y planes de negocios alineados
con la realidad peruana, al depender completamente de las directrices que provienen desde las
sedes de Brasil, Argentina y Chile. Del mismo modo, actividades como planificacion, costos,
abastecimiento de inventarios, desarrollo de nuevos productos e innovaciones tecnologicas se
manejan de forma centralizada en estas otras sedes o subsidiarias del corporativo, sin
participacion ni flexibilidad local, finalmente, al no contar con plantas productivas en Peru,
Sealed Air no puede realizar ajustes en los precios de sus soluciones, teniendo que atenerse
estrictamente a las politicas comerciales dictadas desde la matriz del corporativo.

Conclusiones. Son:

La oficina de Peru de Sealed Air se enfoca principalmente en cumplir objetivos
comerciales de ventas, siguiendo los planos y estimaciones de ventas establecidos por la
gerencia comercial, el marketing y las operaciones buscan identificar oportunidades para
incrementar las ventas de sus productos como el envase T60, promocionando su nueva linea
Super T y resaltando las cualidades de innovacién y calidad, todo esto dentro de las metas de
ventas programadas para cada vendedor y por ende por cada cliente B2B.

Tecnologicamente, la empresa estd muy enfocada en la comercializacion de sus
envases T60 y la introduccion del Super T, presentan casos de éxito en otros paises y
beneficios para convencer a los clientes, la fuerza de ventas y el area de marketing recopilan
informacion sobre necesidades de clientes, competidores y preferencias de consumidores
finales.

Las debilidades surgen de que la oficina de Pert depende de otros paises en varios
aspectos clave: de Brasil en costos y presupuestos; de Chile en abastecimiento de

inventarios; y de Argentina en innovacion y desarrollo de productos, esto sin duda afecta el
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precio final sin flexibilidad local, al ser dependientes, su capacidad de incrementar el
EBITDA y formular estrategias de mercado es muy limitada.

En conclusion, la empresa tiene puntos fuertes en su equipo comercial y el
posicionamiento de su marca Cryovac a nivel global. Sin embargo, al ser una subsidiaria, su
capacidad de adaptacion y formulacion de estrategias de negocio esta restringida por la
dependencia de directrices regionales. Actividades claves como la planificacion, gestion de
costos, manejo de inventarios y desarrollo de productos se manejan de manera centralizada a
nivel regional, involucrando a las sedes de Brasil, Chile y Argentina, respectivamente. Sealed
Air Pert no tiene la capacidad de realizar ajustes directos en los precios de sus productos,
debiendo adherirse a las politicas comerciales establecidas por la. matriz regional.

3.2.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Se presenta la matriz de evaluacion para los factores internos, los cuales se estructuran
a partir de las fortalezas y debilidades presentes en la empresa, para ello, primero se le asigna
un peso relativo, siendo el valor de 0.0 si este no es muy importante, o de 1.0 si es muy
importante, luego los valores se asignan del 1 al 4, donde (1) es la debilidad mayor, (2) la
debilidad menor, (3) la fortaleza menor y (4) la fortaleza mayor. Finalmente, para obtener la
ponderacion se debe multiplicar el peso por el valor, teniendo en cuenta que, segun la
situacion del mercado, las fortalezas deben tener una ponderacion mas alta que las
debilidades, ademads, la ponderacion promedio es 2.5., donde un ponderado por debajo del
promedio caracterizan a la organizacién como internamente débil, mientras que los puntajes
significativamente por encima de 2.5 indican una posicion interna fuerte (D'Alessio, 2013).

Dentro de las fortalezas encontradas se pueden mencionar a cinco principales: la
primera es la eficiencia y calidad de envasado, esta fortaleza combina la reduccion del uso de
plastico y la tecnologia EVOH, destacando la eficiencia en el uso de materiales y la barrera

superior contra el oxigeno, lo cual es crucial para la conservacion de alimentos. La segunda
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fortaleza es la reduccion de la huella de carbono en 40%, este aspecto sigue siendo una
fortaleza clave, dada la creciente demanda de soluciones sostenibles y respetuosas con el
medio ambiente. Ademads se determind que esta caracteristica es considerada como
importante y muy importante por parte de los consumidores B2B, (ver Tabla 31). La tercera
fortaleza recae en la reputacion y posicionamiento de la marca Cryovac, misma que es
reconocida globalmente por su innovacion y tecnologia en el sector de envases, esta fortaleza
es importante para la confianza y lealtad del cliente, como cuarta fortaleza se identifica que la
red de suministro y logistica global de Sealed Air Pert, ya que su red global le ofrece una
ventaja competitiva en términos de capacidad de suministro y logistica, lo que es crucial en la
industria de envasado. Finalmente la quinta fortaleza identificada es la experiencia técnica y
asesoria personalizada del equipo comercial de Sealed Air debido a que posee una amplia
experiencia y conocimientos técnicos en soluciones de envasado, lo que permite ofrecer una
asesoria personalizada y eficiente a los clientes, adaptandose a sus necesidades especificas.

Por su parte, se llegaron a identificar cinco debilidades principales: la primera es la
dependencia de otras sedes para abastecimiento, innovacion y producto, esta debilidad es
critica, ya que limita la autonomia y flexibilidad de Sealed Air Peru en la respuesta a las
demandas y cambios del mercado local, la dependencia de sedes en otros paises para
elementos clave como innovacion, abastecimiento y definicion de productos puede retrasar la
adaptacion a las necesidades especificas del mercado peruano y afectar la competitividad. La
segunda debilidad, son los altos costos de productos para los clientes, los precios elevados de
los productos pueden ser una barrera significativa en un mercado competitivo, especialmente
si los competidores ofrecen soluciones mas asequibles, esto puede afectar la capacidad de la
empresa para expandir su participacion de mercado y retener clientes sensibles al precio.

La caida del EBITDA en los ultimos afios representa una tercera debilidad importante,

debido a que una disminucion en el EBITDA indica problemas potenciales en la rentabilidad
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y la eficiencia operativa de la empresa, esta tendencia negativa puede ser un reflejo de
desafios internos y externos que afectan el desempeio financiero. Como cuarta debilidad
principal se puede mencionar a la falta de areas de investigacion y estudios de mercado
propios, ya que la ausencia de un departamento dedicado a la investigacion y el analisis de
mercado limita la capacidad de Sealed Air para anticipar tendencias, entender profundamente
las necesidades de los clientes y adaptarse a los cambios del mercado, depender
principalmente de la fuerza de ventas para obtener informacion puede no ser suficiente para
una comprension holistica y estratégica del mercado. Finalmente, las limitaciones en la
capacidad de innovacion local representan la quinta debilidad importante. Sealed Air Perq,
siendo principalmente una oficina comercial sin instalaciones de produccion o I+D propias,
enfrenta restricciones para desarrollar y adaptar productos especificamente disefiados para las
necesidades particulares del mercado peruano. Si bien la empresa puede acceder a los
recursos de investigacion y desarrollo de la matriz y otras sedes regionales, la falta de un
equipo local dedicado a la I+D puede afectar la agilidad para responder a las demandas
cambiantes de los clientes y aprovechar oportunidades especificas. del mercado local.

La matriz de factores internos, muestro que la puntuacion total fue de 3.04, lo que
significa que Sealed Air Peru se encuentra en una posicion interna fuerte. Se realiza esta
aseveracion, dado que D'Alessio (2013) explica que una puntuacion promedio de 2.5 a mas
en la ponderacion total, indica una posicion interna fuerte. Como fortaleza predominante se
tiene a la eficiencia y calidad de envasado, la reputacion de la marca Cryovac, y la
experiencia técnica y asesoria personalizada, ya que las mismas tienen ponderaciones altas, lo
que indica que estas areas son activos significativos para la empresa y contribuyen
positivamente a su posicion estratégica. Por su parte las debilidades identificadas, aunque
tienen un impacto, son menos criticas en comparacion con las fortalezas. Sin embargo, areas

como los altos costos de los productos y la dependencia de otras sedes requieren atencion
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para mejorar la competitividad y la eficiencia operativa de la empresa. En resumen, Sealed
Air Peru tiene una posicion interna fuerte segun su MEFI, pero debe trabajar en areas
especificas de debilidad para mantener y mejorar su posicion en el mercado, la gestion
estratégica debe enfocarse en aprovechar las fortalezas existentes y en abordar las debilidades
para fortalecer atin mas la empresa (ver Tabla 47).

Tabla 47

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Factores internos Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
1. Eficiencia y calidad de envasado 0.19 4 0.76
2. Producto con reduccion de la huella de carbono en 40% 0.08 4 0.32
3. Reputacion y posicionamiento de la marca Cryovac. 0.14 4 0.56
4. Red de suministro y logistica global 0.09 3 0.27
5. Experiencia técnica y asesoria personalizada 0.14 4 0.56
Subtotal 0.64 2.47
Debilidades
}. Depep@enma de otras sedes para abastecimiento, 0.08 5 016
innovacién y producto.
2. Altos costos de productos para los clientes. 0.1 1 0.1
3. Caida del EBITDA en los dos tltimos afios. 0.05 1 0.05
4. Falta de areas de investigacion y estudios de mercado

. 0.05 2 0.1
propios y locales.
5. Limitaciones en la capacidad de innovacion local. 0.08 2 0.16
Subtotal 0.36 0.57
Total 1 3.04

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013,
(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),

Editorial Pearson. Informacion de dominio publico.
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3.3. Conclusiones

Politicamente, la inestabilidad en Peru presenta un desafio ya que crea un ambiente de
incertidumbre que podria afectar las decisiones de inversion, las fuerzas legales y
gubernamentales, especialmente la legislacion sobre plasticos de un solo uso, ofrecen tanto
oportunidades como desafios, mientras se impulsa el uso de envases sostenibles, las prorrogas
legislativas y la informalidad del sector presentan amenazas significativas. Econdmicamente,
se evidencia que, si bien el PBI muestra signos de recuperacion, la inflacion y el tipo de
cambio inestable son preocupantes, las tendencias demograficas y culturales indican un
mercado potencialmente en expansion y una creciente conciencia ambiental.
Tecnoldgicamente, los avances en envases sostenibles y alianzas estratégicas para la
innovacion abren nuevas oportunidades; Ecologicamente, la creciente preocupacion por la
sostenibilidad es una ventaja clave para empresas como Sealed Air.

El perfil del cliente B2B se centra en medianas y grandes empresas procesadoras de
carnes, lacteos y embutidos, con alto poder adquisitivo, més de 10 afios en el mercado, y
plantas ubicadas principalmente en Lima y provincias, sus prioridades de compra son
eficiencia operativa, relacion de costo-beneficio y extension de vida util. La sostenibilidad no
es aun determinante, pero la eficiencia en uso de materiales si lo es al permitir reducir costos.
Es decir el consumidor B2B en el sector de alimentos es exigente y busca eficiencia, calidad,
la disposicion de los clientes B2B a adoptar soluciones sostenibles, como el envase Super T
de la marca Cryovac, esta condicionada a la demostracion de beneficios tangibles en
rendimiento y costo, los hallazgos indican un mercado preparado para la innovacion, con un
enfoque en la eficiencia operativa y la sostenibilidad ambiental. Esta orientacion hacia
practicas ambientalmente responsables es un paso importante hacia la sostenibilidad a largo

plazo del sector.
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En la industria, el crecimiento en la demanda de envases para extender la vida util de
alimentos ha incentivado la entrada de competidores globales como Amcor, marcas
posicionadas como Cryovac de Sealed Air compiten en calidad, pero enfrentan presion en
precios, la eficiencia operativa y uso eficiente de materiales son valorados, se espera mayor
presion futura por soluciones sostenibles, el canal de venta directa con fuerza de ventas
especializada es el estandar.

Sealed Air enfrenta una fuerte competencia y un mercado dindmico, la presencia de
competidores internacionales, el poder de negociacion de clientes y proveedores y la
disponibilidad de productos sustitutos econémicos son retos significativos tanto para la
rentabilidad y la participacion, la empresa debe enfocarse en diferenciacion y calidad para
mantener su posicion competitiva en el mercado.

En cuando a la competencia, Sealed Air apuesta por la diferenciacion e innovacion
para reducir costos operativos, mientras los competidores priorizan precios bajos, las
fortalezas de Sealed Air radican en su marca, I+D y soluciones personalizadas, pero enfrenta
presiones locales por precios, debe reforzar atributos diferenciales y mensaje de reduccion de
costo total, Sealed Air es competitivamente fuerte, superando a rivales como Bemis-Amcor y
Multivac. Sin embargo, existen dreas, como la flexibilidad en la cadena de suministro, donde
puede mejorar; Sealed Air responde efectivamente a las oportunidades y amenazas del
entorno, es crucial que la empresa aproveche al maximo las tendencias positivas, como el
crecimiento del sector y la demanda de sostenibilidad, mientras mitiga los riesgos politicos y
econdomicos.

Sealed Air Peru se enfoca en cumplir objetivos comerciales, promocionando sus
productos dentro de metas por vendedor, tecnoldgicamente estd muy orientada a la
introduccion de sus envases de la marca Cryovac como el T60 y Super T, presentando casos

de éxito y beneficios La informacidn sobre clientes, competidores y consumidores finales
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depende del area comercial y de marketing, esto limita su capacidad de respuesta. ante la
dinamica del mercado peruano y la formulacion de estrategias locales, Ademas, los altos
precios, sin flexibilidad local por la ausencia de plantas productivas en Pert, representan una
desventaja competitiva. operaciones - logistica, y tecnologia, sin embargo, enfrenta
debilidades en términos de dependencia de otras sedes, limitaciones en la innovacion local y
altos costos de producto. La empresa debe seguir capitalizando estas fortalezas y trabajar para
mitigar debilidades como los altos costos y la dependencia de otras sedes para de esta manera

mantener su posicion de liderazgo.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing
4.1. Analisis Estratégico de Marketing

El analisis estratégico de marketing es crucial para que las empresas tomen decisiones
informadas sobre su posicionamiento y competitividad en el mercado. Este proceso implica
evaluar la situacion actual, identificar oportunidades y amenazas, y definir objetivos y planes
para alcanzarlos. (Kwadade-Cudjoe, 2021). En consecuencia, en el presente apartado se
comenzard con la realizacion de la matriz FODA, para luego proseguir con la matriz interna y
externa, es fundamental precisar que, los capitulos anteriores forman las bases para la
resolucion de este andlisis estratégico, comenzando de esta manera el inicio de proceso
estratégico que guie el cumplimiento del propdsito del presente plan, por ende, se comenzara
con la precision del mismo.

El proposito del presente plan estratégico de marketing es desarrollar un conjunto de
estrategias integradas que permitan a Sealed Air Peru lanzar con éxito su nuevo envase
termoformado al vacio sostenible Super T, bajo la marca Cryovac, en el mercado peruano. El
objetivo es lograr la adopcién del Super T tanto por los actuales clientes B2B que utilizan el
envase T60 de Cryovac, como por nuevos clientes que actualmente compran otros envases de
la competencia. Estas estrategias se enfocaran en comunicar eficazmente los principales
atributos diferenciales del Super T de Cryovac, tales como. : (a) un 40% mas de eficiencia de
uso de materiales con igual o mayor resistencia mecéanica (mayor rendimiento); (b) una mejor
relacion de costo-beneficio gracias a la optimizacion de procesos productivos y reduccion de
mermas; ) un perfil ambientalmente sostenible con menor huella de carbono De esta manera,
el plan busca posicionar al Super T de Cryovac como el nuevo estandar en soluciones de
envasado termoformado al vacio para la industria alimentaria en Peru, convirtiéndose en el
sucesor del anterior producto T60. de la misma marca y ampliando la cartera de clientes B2B

de Sealed Air en este mercado competitivo.
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4.1.1. Matriz FODA

La matriz FODA consiste en una matriz de cuatro cuadrantes que ayuda a desarrollar
estrategias por cada uno de ellos; el cruce FO (Fortalezas y Oportunidades), permite generar
estrategias para explotar las fortalezas internas aprovechando las oportunidades externas, el
cruce DO (Debilidades y Oportunidades). Luego se genera el planteamiento de estrategias
para superar las debilidades internas y aprovechar las oportunidades del mercado, mientras
que el cruce FA (Fortalezas y Amenazas), se propone estrategias que utilicen las fortalezas
para evitar o mitigar el impacto de las amenazas externas. Finalmente, con el cruce DA
(Debilidades y Amenazas) se desarrollan estrategias defensivas para reducir las debilidades y
evitar o mitigar las amenazas del entorno; de esta manera, al integrar el andlisis interno (F y
D) y externo (O y A) de la empresa. La matriz FODA permite establecer estrategias
especificas siguiendo la logica de cada cruce entre los cuadrantes, buscando potenciar las
fortalezas, minimizar las debilidades, aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas,
(D'Alessio, 2013). Las estrategias planteadas en la matriz FODA reflejan un alineamiento
integral entre el diagnostico interno y externo con las decisiones estratégicas para; potenciar
las fortalezas, mitigar debilidades, aprovechar oportunidades y anticipar amenazas, las
estrategias se enfocan en capitalizar la reputacion y experiencia, introduciendo envases
sostenibles en mercados emergentes y liderando campanas de concienciacion sobre
sostenibilidad. Se planean programas de eficiencia y estrategias de precios adaptables para
afrontar costos elevados y dependencia externa, enfocandose en responder agilmente a la
variabilidad cultural y politica-econémica (ver Tabla 48).
4.1.2. Matriz Interna y Externa

La matriz interna y externa fue desarrollada por McKinsey & Company General

Electric, se considera una extension de la matriz de crecimiento de BCG, se basa en dos
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Tabla 48
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
1. Eficiencia y calidad de envasado. 1. Dependencia de Otras Sedes para Abastecimiento, Innovacion y Producto.
2. Producto con reduccion de la huella de carbono en 40%. 2. Altos costos de productos para los clientes.
MATRIZ FODA 3. Reputacion y posicionamiento de la marca Cryovac. 3. Caida del EBITDA en los dos ultimos afios.
4. Red de Suministro y Logistica Global. 4. Falta de areas de investigacion y estudios de mercado propios y locales.
5. Experiencia Técnica y Asesoria Personalizada. 5. Limitaciones en la capacidad de innovacion local.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
1. El sector esta en crecimiento y se tiene espacio para la 1. Utilizar la reputacion y posicionamiento de la marca Cryovac, la 1. Implementar programas de eficiencia interna y estrategias de costos direccionados a tipos de clientes
innovacion y desarrollo de productos sustentables y eficaces. experiencia técnica y asesoria para introducir los nuevos envases B2B para reducir precios a clientes y aprovechar el crecimiento en la demanda. (D2, O1).

2. Cambio de habitos de los consumidores finales por productos sostenibles en los mercados de frutas, verduras, lacteos y carnes que
mas saludables y amigables con el medio ambiente. estan demandando soluciones de envasado innovadoras (F1, F3, F5, 2. Desarrollar investigaciones y estudios de mercado propios para entender la evolucion en los héabitos
3. Incremento de la demanda que requiere alimentos que 04). de los consumidores finales y adaptar las estrategias tanto de productos como de comunicacion y/o
garanticen seguridad y transparencia del producto mediante promocion con el cliente B2B Peruano (D4, O2).
etiquetado. 2. Utilizar la reputacion y el posicionamiento de la marca Cryovac
4. Aumento de productos en los cuales pueda implementarse el para liderar y/o apoyar campaias de concientizacion sobre
uso de envases sostenibles como lacteo, carnes, frutas, verduras sostenibilidad y salud alimentaria, dirigida especialmente al
frescas, etc. consumidor final, formando alianzas estratégicas con grandes
5. Alianzas estratégicas con retail y marcas lideres del consumo cadenas de retail y marcas de consumo masivo. (F1, F2, F3, F5, O1,
masivo para impulsar envases sostenibles entre consumidores 02, 03, 05).
finales.
3. Aprovechar el producto Super T, con el atributo de reduccion de
huella de carbono para incorporar disefios de etiquetado, que
respondan a la demanda de informacion sobre los alimentos
saludables y amigables con el ambiente. (F2, O2).
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Elsistema Politico y la legislacion del Pert, se plantean a partir 1. Capitalizar la reputacion de Cryovac Potenciando la comunicacion 1. Implementar estrategias de precios y paquetes flexibles para enfrentar la volatilidad del entorno
de intereses particulares. de la eficiencia y calidad del envasado y la red de suministro y econdmico caracterizado por su alta informalidad y baja cultura ambiental. (D2, A2).
2. Desestabilizacion econdmica, politica y social que afecta el logistica global para mantener la estabilidad y confiabilidad con sus
nivel de inversion en el pais. clientes B2B, mitigando la inestabilidad politica y econémica en 2. Desarrollar estrategias de abastecimiento local, implementando almacenes propios estratégicamente
3. Lainformalidad puede llevar a que se continien empleando Pert y e incluso la falta de cultura ambiental (F1, F4, A2, A4). ubicados para disponer de inventarios del Super T mas cerca a los clientes, reforzando asi nuestra
plastico no sostenible. presencia fisica en el mercado peruano, a la vez que mitigamos dependencia de otras sedes, nos
4. La cultura ambiental entre empresas y consumidor final no esta 2. Centrar esfuerzos en educar a empresas y consumidores finales adaptamos mejor a la inestabilidad del pais y construimos relaciones mas estrechas con nuestros grupos
difundida. sobre la importancia de la sostenibilidad en el envasado, utilizando de valor (clientes) (D1, D2, A1, A2).
la experiencia técnica y asesoria personalizada de Sealed Air. (F5,
A3, A4) 3. Miitigar el impacto de nuestra dependencia en innovacion y estudios de mercado de otras sedes,

anticipandonos a la evolucion de la cultura de sostenibilidad y la informalidad en el mercado local,
mediante un equipo propio de analistas capacitados y integrados por el equipo de ventas local mismos
que deben monitorear las tendencias en patrones de consumo y preferencias de compra de empresas y
consumidores finales, para rapidamente adaptar nuestra oferta de productos sostenibles en las
cambiantes condiciones del pais. (D4, A3, A4).

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013, (https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/266666488-El-proceso-estrategico-Un-

enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf), Editorial Pearson.
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dimensiones, (a) los puntajes ponderados obtenidos de las matrices EFE, y (b) los puntajes
ponderados obtenidos de las matrices EFI, en la matriz IE, cada division se representa
mediante un circulo, cuyo tamafio es proporcional a su contribucion al porcentaje de ventas
de la organizacion. La seccion sombreada del circulo refleja su contribucion a las utilidades,
la matriz se caracteriza por tener dos ejes divididos en tres sectores [débil (1.0 —1.9),
promedio (2.0 — 2.9) y fuerte (3.0 — 4.0) para el eje X, y bajo (1.0 — 1.9), medio (2.0-2.9)y
alto (3.0 - 4.0) para el eje Y], formando nueve celdas dentro de tres regiones, las mismas que
reflejan la posicion estratégica de cada division en términos de su capacidad para capitalizar
oportunidades y evitar amenazas.

Dentro de la primera region se encuentran las celdas I, Il y IV, mismas que se
caracterizan por sugerir estrategias intensivas y de integracion, (crear y construir), la celda
nimero [ sugiere invertir intensivamente para crecer, las celdas numero Il y IV por su parte
sugieren invertir selectivamente y construir.

La segunda region estd compuesta por las celdas III, V y VII, mismas que sugieren
estrategias de penetracion en el mercado desarrollo de productos, (retener y mantener), la
celda III, sugiere estrategias de desarrollarse para mejorar, por su parte la celda V, propone la
estrategia de, desarrollarse selectivamente para mejorar, por su parte la celda VII, sugiere
estrategias de desarrollarse selectivamente y construir con sus fortalezas.

La tercera region se encuentra agrupada por las celdas VI, VIII y IX, las cuales se
caracterizan por ser estrategias defensivas que sugieren cosechar y desestimar, en
consecuencia la celda VI, sugiere cosechar o desinvertir, la celda VIII por su parte sugiere
cosechar y la celda IX, da como sugerencia desinvertir (D'Alessio, 2013).

Dado que el total del ponderado de la matriz EFI fue 3.04 y el ponderado de la matriz

EFE fue 3.05, la posicion de Sealed Air Perti se encuentra en la celda I de la Matriz IE, la
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misma que ofrece un marco solido para el lanzamiento exitoso de su envase al vacio
sustentable Super T en el mercado peruano, Sealed Air Pert posee una so6lida posicion
interna. Ello implica que cuenta con competencias, recursos, capacidades de gestion y
estrategias internas efectivas que la sitian en una posicion de fortaleza, las areas internas
como la eficiencia operativa, la gestion de recursos, la innovacién y la cultura organizacional
son robustas y contribuyen positivamente al desempeiio general. Se evidencia también que la
empresa estd muy bien posicionada para capitalizar oportunidades externas y mitigar
amenazas, ademas indica que se esta aprovechando eficazmente las tendencias del mercado,
las necesidades de los clientes.

Hay otros factores externos como cambios tecnologicos, politicos y econémicos, lo
que sugiere esta posicion es seguir una estrategia de crecimiento e inversion, lo que significa
seguir invirtiendo en nuevas oportunidades de mercado, expandirte en areas donde ya se es
fuerte, y considerar posibles integraciones o adquisiciones que puedan complementar y
fortalecer alin mas tu posicion en el mercado, se puede considerar: (a) Identificar y entrar en
nuevos segmentos de mercado, dentro de la industria alimenticia que aun no han sido
explotados por Sealed Air Pert. Especialmente pueden ser aquellos que valoran la
sostenibilidad y la eficiencia en sus procesos de envasado, mediante un estudio de mercado
liderado por la fuerza de ventas, como también, con visitas de campo a las mismas industrias,
presencia en ferias, revistas de la industria, y plataformas web; (b) desarrollar campafias de
marketing digital y tradicional que resalten los beneficios unicos del Super T, enfocdndose en
su valor sostenible y eficiencia superior, esto incluye testimonios de clientes, estudios de caso
y demostraciones de producto en ferias y eventos de la industria; (c) establecer incentivos a
la fuerza de ventas y condiciones preferenciales a los clientes B2B durante lanzamiento para
atraer nuevos clientes y mercados; y (d) Formar alianzas con organizaciones ambientales para

fortalecer la imagen sostenible del Super T (ver Tabla 49).
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Tabla 49

Matriz Interna y Externa

TOTAL, PONDERADO EFI
3.04
Fuerte Medio Débil
(3.0a4.0) (2.0a2.99) (1.0 a1.99)

S L I 11
= 8 < Invertir Invertir
=3 < < : : . Desarrollarse para
= o Intensivamente selectivamente y .

. mejorar

o o para crecer construir
=)
= . & v v
25 P N Invertir Desarrollarse VI
Q = o] AN . . . .
Z e S < selectivamentey  selectivamente para  Cosechar o desinvertir
2 2 construir mejorar
- . VII
ﬁ o =\ Desarrollarse VIII X
8 ﬁg < selectlyamente y Cosechar Desinvertir

o construir con sus

= fortalezas

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, 2013,
(https://webooks.co/images/team/academicos/administraciondeempresas/pendientes/2666664
88-El-proceso-estrategico-Un-enfoque-de-gerencia-Fernando-D-Alessio-Ipinza-1-pdf.pdf),
Editorial Pearson. Informacion de dominio publico.
4.2. Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)
4.2.1. Objetivo General

OLPMG: Al 2027, lograr que el envasado Super T, se posicione como el nuevo
estandar en soluciones de termoformado al vacio para la industria alimenticia en Peru,
alcanzando una participacion de mercado del 40% y un crecimiento anual en ventas del 10%.
4.2.2. Objetivos Especificos

OLPMEI1: Incrementar la presencia del envase Super T en nuevos segmentos de
mercado como lacteos, frutas y verduras, logrando una penetracion de mercado del 25% en

estos sectores para el final de 2026.
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OLPM 2: Incrementar las ventas anuales del envase Super T de USD 2.4 millones en
2024 a USD 5 millones en 2027, con una tasa anual de crecimiento sostenido de 10% afio a
afo.

OLPMES3: Aumentar el reconocimiento de los envases sostenibles Super T entre los
consumidores finales en un 25% para finales de 2025, a través de un programa colaborativo
de degustaciones en supermercados con al menos 3 categorias de alimentos envasados.

OLPMEA4: Incrementar el reconocimiento de la marca Super T entre los consumidores
finales en un 60% acumulado para finales de 2027, en comparacion con los niveles de
reconocimiento de marca al inicio de 2024.

OLPMES: Disminuir los costos de distribucion del Super T en un 10% para finales de
2026, a través de mejoras en eficiencia operativa y optimizacion de la cadena logistica,
permitiendo ofrecer precios mas competitivos en el mercado peruano.

4.3. Decisiones Estratégicas de Marketing

4.3.1. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva es una condicién que permite a una empresa superar a sus
competidores en el mercado y obtener una posicion dominante en su sector, esta ventaja se
puede conseguir de varias maneras, como por ejemplo mediante la innovacion, el uso de
tecnologias avanzadas, la diferenciacion de productos o la optimizacion de costos. Esta
ventaja puede manifestarse de diversas formas, como el acceso a recursos Unicos, el control
de la cadena de suministro, la capacidad de ofrecer precios mas bajos o una mejor calidad,
entre otros, en general, cualquier caracteristica que permita a una empresa ofrecer un valor
superior a sus clientes en comparacion con sus competidores puede ser considerada una
ventaja competitiva (Ceglinski, 2017).

Este tipo de ventaja se puede conseguir a través de una estrategia de diferenciacion, en

la que una empresa busca destacarse de sus competidores ofreciendo productos o servicios
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unicos que satisfagan mejor las necesidades de los clientes. Otra forma de obtener una
ventaja competitiva es mediante una estrategia de liderazgo en costos, en la que una empresa
busca reducir sus costos para ofrecer precios mas bajos que sus competidores sin sacrificar la
calidad. Por ello, es importante destacar que la ventaja competitiva no es algo permanente, ya
que las condiciones del mercado pueden cambiar y los competidores pueden imitar o mejorar
la oferta de la empresa lider; por lo tanto, es necesario que la empresa esté constantemente
innovando y mejorando para mantener su posicion dominante en el mercado (Deszczynski,
2021).

Los atributos que tiene Sealed Air como empresa a nivel de productos y soluciones,
ofrece soluciones innovadoras, dado que la compaiiia realiza una inversion significativa en
investigacion y desarrollo para proporcionar productos de calidad, los materiales Cryovac son
reconocidos por su calidad y capacidad para satisfacer necesidades especificas, de los clientes
B2B y de la industria en general. En cuanto a las actividades de marketing, se actualiza la
pagina web corporativa y se promocionan casos de éxito de materiales y soluciones
innovadoras en otros paises, como México, Argentina y Chile, para luego replicarlos en Pert,
la fuerza de ventas juega un papel importante al visitar a los clientes y llevar a cabo
actividades de marketing, identificando las necesidades de los clientes y proponen materiales
y soluciones para satisfacerlas de la mejor manera posible.

Sin embargo, lo mas resaltante en materia de atributos positivos y diferenciadores de
Sealed Air, es el Super T, el mismo que reduce el espesor del laminado sin arriesgar la
calidad y/o resistencia, por el contrario, aporta mayor capacidad para extender la vida 1til del
producto con mejor plastico, lo cual genera una relacion directa de eficiencia entre el costo y
beneficio, ya que simplemente rinde mas y también impacta positivamente al medio
ambiente. Esta solucion puede reducir el uso de plastico en un 40% y reducir la huella de

carbono del proceso de produccion en un 30%, incluso los materiales mas delgados reduce
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los costos de almacenamiento y transporte en comparacion con los laminados
convencionales.

En consecuencia, la estrategia de ventaja competitiva que utilizara Sealed Air, para
lanzar el Super T es la diferenciacion, es decir: “Ofrecer una solucidon de envasado
termoformado al vacio con un 40% mas de eficiencia en el uso de materiales plasticos,
reduciendo asi costos operativos, mermas y desperdicios para los clientes de las industrias
carnica, lactea y de embutidos, esto sin comprometer la resistencia mecanica, vida 1til u otras
propiedades criticas para la conservacion del producto, lo anterior sera posible gracias a
nuestra exclusiva tecnologia patentada y la optimizacion de los procesos productivos, creando
una diferenciacion funcional que permitira posicionarnos como socios estratégicos de
negocio.

4.3.2. Estrategias Genéricas

Las estrategias genéricas son un conjunto de enfoques amplios que las empresas
pueden utilizar para competir en el mercado, estas estrategias se basan en la idea de que las
empresas pueden obtener una ventaja competitiva al ofrecer un valor superior a sus clientes
en comparacion con sus competidores, estas se dividen en tres categorias principales:
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. El liderazgo en costos se refiere a la estrategia
en la que una empresa busca ofrecer precios mas bajos que sus competidores sin sacrificar la
calidad, por su parte la diferenciacion se refiere a la estrategia en la que una empresa busca
destacarse de sus competidores ofreciendo productos o servicios unicos que satisfagan mejor
las necesidades de los clientes. Por tltimo, el enfoque se refiere a la estrategia en la que una
empresa se enfoca en un segmento especifico del mercado, como un nicho o una regioén
geografica, para ofrecer un valor superior a los clientes en ese segmento (Islami & Latkoviki,
2020). Asimismo, existen posturas respecto a las estrategias genéricas sustentadas en

Oxenfeldt en 1966, asi como el de Hutt y Speh en el 2010, que, a diferencia de los planteados



120

por Michael Porter, estos se asocian mas a mercados B2B, donde Céspedes (2017) menciond
los siguientes:

Estrategia de Relacionamiento. Esta estrategia tiene el foco centrado en el cliente
B2B, las empresas industriales que utilizan la gestion de las relaciones con los clientes
(CRM) como base de su plan de marketing se centran en crear productos y servicios que
puedan ser rastreados por el productor para permanecer en contacto con sus clientes directos;
crean listas de precios distintivas incluso para cada cliente; determinan las opciones de
distribuciéon mas convenientes y rentables, como por ejemplo tener el producto almacenado
en los almacenes de los clientes, como también la organizacion de diversos eventos para sus
distintos grupos de clientes, demostrando asi sus excelentes habilidades interpersonales
(Céspedes, 2017).

De liderazgo Tecnoldgico. El énfasis principal se pone en el producto o servicio, una
organizacion industrial que emplee este enfoque, da prioridad a la produccion de bienes y
servicios especificos, reduciendo la generalizacion para adaptarse a las demandas
tecnoldgicas mas intrincadas de cada uno de sus clientes; tiene en cuenta en sus modelos de
fijacion de precios todas las ventajas cuantificables financieramente que proporciona su
division de asistencia técnica; tiene planes para adquirir sus productos y servicios a través de
la web para estar localizable 24/7; o concibe servicios posventa para prestar ayuda técnica a
través de software a medida o Apps que hacen uso del Internet de las Cosas (IoT) (Céspedes,
2017).

De Inversion. El objetivo principal es la rentabilidad, las empresas industriales que
dan prioridad a sus clientes ponen en marcha medidas para proteger sus cuentas, como
utilizar componentes de marcas de renombre en su produccion, esto da a sus productos una
ventaja distintiva que pueden vender a sus clientes, invierten a largo plazo para respaldar sus

ventas e incluyen estas inversiones en sus precios, son creativos con sus canales de
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distribucién, por ejemplo, creando salas de exposicion o pistas de pruebas para clientes
corporativos, ademas, no dudan en organizar convenciones de ventas o llevar a las personas
clave de sus clientes en viajes internacionales a ferias del sector, todo ello con el fin de
reforzar la fidelidad de los clientes como parte de su estrategia promocional (Céspedes,
2017).

En el caso de Sealed Air corporativo, las acciones se orientan al empleo de una
estrategia de inversion, por encima del liderazgo tecnoldgico y el relacionamiento, esto a
partir de que la empresa se centra en invertir en la compra de resinas provenientes de
empresas lideres en el sector, estas resinas son exclusivas para la empresa a nivel corporativo,
lo que le brinda una ventaja diferencial en términos de calidad y desempeio de sus productos,
como es el caso del Super T, entre otros productos de la linea Cryovac.

Sin embargo, para el lanzamiento del Super T en Pert se utilizard una combinacion de
la estrategia de relacionamiento y de inversion, es importante destacar que la empresa tiene
sedes en Estados Unidos, Francia y China, que son los principales centros donde se
desarrollan los productos y soluciones de envasado de alimentos, estas sedes estan altamente
especializadas en la reduccion del uso de pléstico y en la disminucion de su huella de
carbono. A través de investigaciones exhaustivas y tecnologia de punta, se busca
constantemente formas innovadoras de envasar los alimentos de manera mas sostenible y eco
amigable, lo cual representa un excelente know how para los fines del presente plan de
lanzamiento, ya que, para el lanzamiento del Super T se deber invertir en el desarrollo de
capacidades técnicas especializadas de nuestra fuerza de ventas alineadas al know how del
corporativo, ademas del fortalecimiento de relaciones con clientes clave del sector
alimenticio. Todo ello se logra destinando recursos para capacitacion continua a los
gjecutivos comerciales, asi como estableciendo una cartera diferenciada de servicios y

soporte para empresas grandes y medianas, invirtiendo en disponibilidad local de inventarios
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y entregas rapidas; para, de este modo consolidarse como asesores estratégicos de envasado
para los clientes, ofreciéndoles la solucién Super T respaldada por el conocimiento técnico y
compromiso de sociedad a largo plazo, creando lazos mas fuertes para ampliar y fidelizar la
cartera de clientes en Perti. En consecuencia, la estrategia seria:

Consolidar la fuerza comercial como asesores estratégicos en soluciones de envasado
al vacio, destinando recursos a capacitacion continua y desarrollo de relaciones
personalizadas con clientes del sector alimenticio, invirtiendo en disponibilidad local de
inventarios y entregas rapidas del innovador envase ecoldgico Super T; respaldado por
nuestro conocimiento técnico especializado y compromiso de asociacion.

El presupuesto de marketing para el lanzamiento y posicionamiento del envase Super
T se ha establecido como el 8% de las ventas proyectadas para cada afio. Este porcentaje se
considera estratégico dado el caracter innovador del producto y la necesidad de realizar
inversiones significativas en actividades de promocion y relacionamiento con clientes clave,
se estima destinar un 70% a las estrategias de inversion y relacionamiento, enfocadas en el
desarrollo de capacidades técnicas especializadas de la fuerza de ventas, el fortalecimiento de
relaciones con clientes clave, la inversion en disponibilidad local de inventarios y entregas
rapidas. E1 30% restante se asignara a actividades relacionadas con el desarrollo tecnologico,
principalmente orientadas a comunicar y resaltar las ventajas del innovador envase Super T,
ya que este trabajo de I+D ha sido realizado previamente por Sealed Air a nivel global.
4.3.3. Propuesta Estratégica de Valor

Se perfila como una declaracion clara y concisa que describe el valor que una empresa
ofrece a sus clientes y como se diferencia de sus competidores en el mercado. La propuesta
estratégica de valor en el mercado B2B parte por los cimientos de Anderson en el 2006,
centrado en los beneficios que pueden ofrecer a las empresas, en ese sentido, la propuesta es

una herramienta importante en la estrategia de una empresa, ya que ayuda a definir la
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direccion y el enfoque de la empresa y a comunicar su propuesta de valor a los clientes, esta
propuesta responde a dos preguntas clave: ;qué valor ofrecemos a nuestros clientes? y ;como
nos diferenciamos de nuestros competidores?. Para responder a estas preguntas, la empresa
debe analizar las necesidades de sus clientes y las ofertas de sus competidores., la propuesta
estratégica de valor debe ser clara, especifica y facil de entender para los clientes (Payne et
al., 2017).

La propuesta estratégica de valor debe ser una parte integral de la estrategia de la
empresa y debe guiar todas las decisiones y acciones de la empresa, debe ser coherente con la
vision y mision de la empresa y estar alineada con sus objetivos estratégicos, la propuesta
estratégica de valor también debe ser flexible y capaz de adaptarse a los cambios en el
mercado y en las necesidades de los clientes. En el contexto de los mercados B2B, la
propuesta de valor debe enmarcarse en sefialar todos los beneficios que recibe un cliente de
una oferta de mercado determinada, una propuesta de valor exitosa debe comprender una
comparacion con la siguiente mejor alternativa competitiva (comparar la actual propuesta de
valor, con una futura), que abarque puntos de paridad, puntos de diferencia y puntos de
controversia, este es el enfoque mas completo de la propuesta de valor para los mercados
B2B, ya que también hace hincapié¢ en fundamentarla mediante la cuantificacion,
documentacioén y verificacion del valor (Payne et al., 2020).

En consecuencia la propuesta de valor del presente plan de marketing es: El consumo
masivo de alimentos desde hace varios afos ha evolucionado y la industria alimenticia no se
encuentra ajeno a ello, hoy los consumidores a la hora de elegir o comprar un producto ya no
s6lo toman como referencia su sabor o si se trata de su marca, sino que toman en cuenta
atributos que cubran sus necesidades y expectativas, asimismo, se cuenta con un consumidor

mas responsable con su alimentacion como con el medio ambiente.
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Por ello, “Sealed Air Peru”, lider en soluciones de envasado y embalaje de proteccion,
presenta su novedad para envases termoformados, la solucion Super T, disefiada para resolver
los desafios criticos de los productores de alimentos en linea con sus objetivos de
sustentabilidad, la oferta del Super T, va més alla de las expectativas tradicionales de calidad
y durabilidad, centrandose en una solucion que es tanto eco-eficiente como econdmicamente
ventajosa.

La innovacioén consiste en la reduccion del espesor del material laminado
manteniendo un alto nivel de resistencia mecanica, prolongando la vida 1til de sus alimentos,
estas caracteristicas favorecen el formado del envase en una operacion de termoformado y
reducen la cantidad de material plastico por unidad de producto envasado, la adopcion de esta
solucion permite también reducir los costos operativos a la vez que contribuye a minimizar el
impacto ambiental. Este enfoque no solo atiende a la creciente demanda de envases mas
sostenibles, sino que también ofrece una ventaja tangible en términos de reduccion de costos
operativos.

Comparado con las alternativas convencionales, el Super T proporciona una reduccion
de hasta un 40% en la huella de carbono, esta reduccion es verificable y cuantificable,
ofreciendo a los clientes no solo una solucidon de envasado superior, sino también una
herramienta efectiva para mejorar su propia imagen de sostenibilidad ante sus consumidores
finales. Ademas, Sealed Air Perti acompana esta innovacidon con un compromiso de asesoria
personalizada y soporte técnico, asegurando que cada cliente pueda maximizar los beneficios
del Super T en sus operaciones especificas, en consecuencia, la estrategia de la propuesta de
valor seria:

Ampliar la cartera de clientes del sector alimenticio, ofreciendo el innovador envase
ecoldgico Super T, una solucion patentada que optimiza los procesos de envasado al reducir

hasta en un 40% el uso de plasticos y en un 30% la huella de carbono, traduciéndose asi en
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beneficios reales de ahorro de costos operativos y desperdicios, todo ello respaldado por el
equipo local de expertos técnicos-comerciales con amplia experiencia en el sector,
garantizando a cada cliente resultados superiores y tangibles tanto en términos de rentabilidad
como de compromiso ambiental.

4.3.4. Matriz Estratégica OLPM

La matriz OLPM se encarga de verificar que todas las estrategias abordadas o
planteadas se encuentren alineadas o en consecuencia ayuden a cumplir los objetivos de largo
plazo de marketing en algunas ocasiones se podria dar el caso de que, alguna estrategia
planteada no calce con ningln objetivo de largo plazo, sin embargo, esto es poco probable,
pero si es que sucediere entonces la estrategia planteada pasaria a ser una estrategia de
contingencia (D’Alessio, 2015)

En consecuencia, para el andlisis de la matriz estratégica de objetivos de largo plazo
de marketing (OLPM), se procedi6 a verificar si la ventaja competitiva, las estrategias
genéricas de inversion y la propuesta estratégica de valor estan alineados o no con los
objetivos a largo plazo propuesto en el presente plan. La matriz estratégica OLPM de Sealed
Air Pert indica que las decisiones estratégicas de marketing estan alineada con los objetivos
de largo plazo planteados en el presente plan, de tal manera que cada elemento de la
estrategia de marketing - desde la ventaja competitiva hasta la propuesta de valor - esta
disefiado para apoyar y reforzar los objetivos de crecimiento, penetracion de mercado,
reconocimiento y conciencia de marca y reducciéon de costos, esta alineacion estratégica
permite que todos los esfuerzos contribuyan de manera coherente al logro de los objetivos a

largo plazo (ver Tabla 50).



Tabla 50
Matriz Estratégica OLPM
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Vision
Misién

Objetivo General

Objetivos especificos

Sealed Air visiona con crear una mejor forma de vida

Reimaginar las industrias a las que servimos para crear un mundo que sienta, sepa y funcione mejor

Al12027, lograr que el envasado Super T, se posicione como el nuevo estandar en soluciones de termoformado al
vacio para la industria alimenticia en Pertl, alcanzando una participacion de mercado del 40% y un crecimiento

anual en ventas del 10%.
Incrementar la
presencia del

logrando una
penetracion de

para el final de
2026.

Incrementar las
ventas anuales
envase Super T en del envase
nuevos segmentos  Super T de USD
de mercado como 2.4 millones en
lacteos, frutas y 2024 aUSD 5
verduras, millones en
2027, con una
tasa anual de
mercado del 25%  crecimiento

en estos sectores sostenido de
10% afio a afio.

Aumentar el
reconocimiento de los
envases sostenibles
Super T entre los
consumidores finales
en un 25% para finales
de 2025, a través de un
programa colaborativo
de degustaciones en
supermercados con al
menos 3 categorias de
alimentos envasados.

Incrementar el
reconocimiento de la
marca Super T entre
los consumidores
finales en un 60%
acumulado para
finales de 2027, en
comparacion con los
niveles de
reconocimiento de
marca al inicio de
2024.

Disminuir los costos
de distribucion del
Super T en un 10%
para finales de 2026,
a través de mejoras
en eficiencia
operativa 'y
optimizacion de la
cadena logistica,
permitiendo ofrecer
precios mas
competitivos en el
mercado peruano.

Ventaja Competitiva

“Capacidad para ofrecer soluciones de envasado
que son simultaneamente innovadoras,
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, (2015,).

(https://pearsonha.vitalsource.com/reader/books/9786124149368/pageid/3), Editorial Pearson.
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4.4. Objetivos de corto plazo de Marketing (OCPM)

4.4.1. Objetivo General

OCPMG: Alcanzar una penetracion de mercado del 10% para el envase Super T en el
mercado peruano, logrando un aumento del 15% en la conciencia de marca y una reduccion
del 5% en los costos de distribucion para el cierre del afio 2025.

4.4.2. Objetivos Especificos

OCPMEI1: Realizar 4 pruebas piloto del envase Super T en empresas representativas
de los sectores lacteo, frutas y/o verduras, durante el ultimo semestre de 2024, logrando una
aceptacion del producto superior al 80%.

OCPME2: Elevar la conciencia de marca de Sealed Air y del producto Super T en un
15%, materializdndose en ventas anuales del envase Super T de USD 2.4 millones al cierre de
2024.

OCPMES3: Lograr que al menos 1,000 consumidores finales participen en
degustaciones de productos envasados con Super T en supermercados durante el segundo
semestre de 2024, alcanzando un 50% de recordacion de sus beneficios eco-amigables, a
través de una colaboracion con 3 clientes B2B.

OCPMEA4: Mejorar la eficiencia en la cadena de suministro y logistica para reducir los
costos de distribucion del Super T en un 2% a finales del 2024.

4.5. Estrategias Operacionales de Marketing

4.5.1. Estrategias de Segmentacion

La estrategia de segmentacion para la introduccion del envase Super T en el mercado
peruano, se basa en una combinacion de criterios de segmentacion B2B y B2C, respaldado
por los autores Kotler y Amstrong, (2017), Céspedes y Narayandas, (2019), Orellana (2020),
Sundararaj y Rejeesh, (2021), y Shannon (2022). Se identifica tres estrategias de

segmentacion; la primera es la firmografica y tecnoldgica, en donde se aborda el tamafio de
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las empresas, antigiiedad, ubicacion, volumen de compra, y utilizacion de tecnologia. La
segunda estrategia es la demografica y psicografica del gerente de compra/produccion, en
donde se aborda la profesion, experiencia, comportamiento comunicacional con proveedores,
estudios, sexo, edad, estado civil, nivel socioecondmico y estilo de vida. Finalmente, la
tercera estrategia de segmentacion es la conductual y de necesidades especificas del cliente
B2B, en donde se aborda su frecuencia de compra, motivacion de compra y apertura a nuevas
soluciones.

Segmentacion firmografica y tecnologica, El envase Super T va dirigido a medianas y
grandes empresas procesadoras de alimentos, principalmente carnes, lacteos y embutidos, con
alto poder adquisitivo y mas de 10 afios en el mercado, estdn concentradas en Lima, con
presencia en provincias como Arequipa, Trujillo y Tacna, tienen una frecuencia de compra
mensual que van desde los US$2,000 dolares (compras pequeiias), US$4,000-US$10,000
(compras medianas) y US$20,000 (compras ‘grandes) utilizan prioritariamente soluciones de
envasado al vacio termoformado.

Demografico y psicografico del gerente de compra/produccion, son profesionales
universitarios con amplia experiencia en la compra de empaques entre 7 a 9 afios, contactan a
sus proveedores prevalentemente por medio de un ejecutivo de ventas y para ello
prevalentemente utilizan los correos electronicos y las llamadas telefonicas, ademas son
amigables con la tecnologia y utilizan plataformas virtuales para realizar algunas funciones
de su cargo, sus estudios son en las carreras de ingenieria industrial y administracion de
empresas y una gran mayoria ya tiene un post grado prevalentemente MBA, el 85% es de
sexo masculino y oscilan entre las edades de 35 a 60 afios, son casados y tienen hijos,
pertenecen a la clase media alta con estilo de vida sofisticado que busca optimizar los

procesos y la rentabilidad de sus empresas.
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Segmentacion conductual y de necesidades especificas, los clientes B2B tienen
compras frecuentes de termoformado guiadas por eficiencia operativa (mayor rendimiento),
costo-beneficio (son muy sensibles al precio) y extension de vida 1til (priorizan soluciones
que incrementen margenes reduciendo mermas), buscan proveedores posicionados y
soluciones personalizadas, ademas estan dispuestos a la compra de nuevas soluciones de
envasado siempre y cuando estén alineados con el mayor rendimiento, costo beneficio y
extension de vida util.

En consecuencia, la estrategia de segmentacion para el envase Super T en el mercado
peruano integra enfoques B2B y B2C, a nivel de perfil de empresas clientes, se dirige a
empresas medianas y grandes del sector alimenticio en Lima y Provincias, con alto poder
adquisitivo, mas de 10 afios en el mercado, y patrones de compra frecuente de termoformado
motivadas por escala productiva, en donde la eficiencia operativa en costos y tiempos es
primordial. Asimismo, por el lado de los decisores de compra se enfoca en gerentes de
compra y produccion con perfiles demograficos especificos, con vasta experiencia en el
rubro, profesionales innovadores interesados en la optimizacion de procesos y reduccion de
mermas, abiertos a nuevas soluciones de envasado alineadas a sus requerimientos
funcionales, en consecuencia:

Segmentar a los clientes, en base a medianas y grandes empresas procesadoras de
alimentos con mas de 10 afios en el mercado, alto poder adquisitivo y patrones de compra
frecuente motivados por eficiencia operativa y extension de vida util; asi como a gerentes de
compra y produccion con 7 a 9 afos de experiencia, profesionales interesados en la
optimizacion de procesos y reduccion de mermas, todo esto mediante un equipo comercial
especializado que ofrezca nuestro innovador envase ecolégico Super T como una solucion

personalizada para mejorar productividad y rentabilidad de estos clientes B2B.



130

4.5.2. Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento tal como mencionan Schiffman y Kamuk, (2005) es
la esencia de la mezcla de marketing, porque complementa las decisiones de segmentacion y
eleccion del mercados meta, existen multiples estrategias para lograr un posicionamiento
efectivo, Kotler (1991) las clasifica en: (a) basado en atributos del producto, (b) basado en
beneficios, (¢) basado en calidad/precio, (d) basado en uso o aplicacion, (e) basado en el
usuario, (f) respecto a competidores, (g) por disociacion, y (h) mediante afirmaciones
alternativas.

Por su parte el autor D’Alessio (2015) agrega la importancia de las estrategias
externas alternativas, subrayando la relevancia de la integracion, las estrategias intensivas y
de diversificacion, citando a las estrategias intensivas para el proposito del presente plan de
marketing, el autor los separa en tres: (a) penetracion de mercados, el cual busca aumentar
participacion en mercados actuales; (b) desarrollo de mercados mismo que introduce los
productos actuales en nuevas areas geograficas; y (c) desarrollo de productos, el cual
incrementa ventas en mercados actuales mediante la mejora o creacion de nuevos productos.
Esta ultima es especialmente indicada cuando la empresa posee productos exitosos,
capacidades en innovacion e investigacion y desarrollo, y consumidores que buscan
novedades, también cuando los productos estan madurando y requieren renovacion o los
competidores estan innovando agresivamente.

En consecuencia, la estrategia del posicionamiento del presente plan de marketing
abordara de manera integral los postulados mencionados por los autores Schiffman y Kamuk,
(2005), Kotler (1991) y D’Alessio (2015). Se comienza exponiendo el posicionamiento actual
y deseado del envase al vacio sustentable de Sealed Air Perta Super T, luego se explica el
proceso que se siguio6 para llegar al posicionamiento, finalizando con la exposicion de las

estrategias de posicionamiento a utilizar.
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El posicionamiento Actual del Producto Super T. El envase Super T es una
innovacion aun poco conocida en el mercado peruano de envasado para alimentos, los
envases convencionales como el T60 de Sealed Air tienen mayor reconocimiento y ya un
posicionamiento mas claro, que incluye calidad.

El Posicionamiento Deseado. Sealed Air Peru busca posicionar al envase Super T
como el nuevo estandar en el sector de termoformado al vacio para alimentos, resaltando sus
atributos de innovacion, eficiencia de costos y compromiso con la sostenibilidad.

Asimismo, la declaracion del posicionamiento inicio con las respuestas a las siguientes
preguntas: (a) ;Para quién?: Para gerentes de produccion y compras de empresas medianas y
grandes de los sectores carnicos, lacteos y embutidos en las principales ciudades del Peru,
que buscan soluciones de empaques eficientes y sustentables; (b) ;Qué valor ofreceré?: La
nueva linea de empaques flexibles Super T de Sealed Air ofrece un valor tnico basado en la
reduccion del 40% del plastico utilizado y 30% menos de huella de carbono, lo cual se
traduce en beneficios reales de ahorro de costos y mayor rentabilidad, asi como en la
optimizacion de los procesos operativos de envasado al vacio; (c) ;Por qué y como?: Esto es
posible por la innovadora tecnologia patentada de Sealed Air y sus alianzas estratégicas con
proveedores lideres en resinas sustentables, ademas, esta respaldado por nuestra experiencia
de mas de 50 afios como empresa pionera y lider en soluciones de envasado al vacio a nivel
mundial; y (d) ¢Relativo a quién?: Comparado con otras marcas de empaques convencionales
de la competencia, Super T ofrece una solucion superior en términos de reduccion real de
consumo de plasticos dafinos para el medio ambiente.

En consecuencia, la declaracion del posicionamiento es: "En Sealed Air nos apasiona
desarrollar soluciones innovadoras de envasado que extiendan la vida util de los alimentos y
optimicen los procesos de nuestros clientes. Nuestro nuevo empaque Super T va mas alla de

ser un envase sustentable; es una solucion integral que cuida el medio ambiente y la
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rentabilidad de tu negocio. Somos tu socio estratégico para envasar al vacio de forma
eficiente y ecologica. Se trabaja cada dia para ser mas que proveedores de empaques;
queremos ser impulsores de una industria alimentaria sostenible. Unete a la revolucion
ecoldgica de la mano de Sealed Air”.

Misma que se resume en: "Sealed Air: Innovacion y sostenibilidad en empaques al
vacio, impulsando tu rentabilidad y liderando la revolucion ecolédgica en la industria
alimentaria." Y que se resume en: “Sealed Air: Empaques sostenibles que potencian tu
negocio y el medio ambiente."

Las estrategias de posicionamiento son: (a) posicionamiento basado en Atributos y
Beneficios: enfocar las caracteristicas Unicas del Super T, como su mayor eficiencia en el uso
de materiales y su menor huella de carbono, asi como los beneficios tangibles que ofrece a
los clientes, como reduccion de costos, mayor rendimiento y optimizacion de procesos; (b)
Comparacién con la Competencia: Destacar las ventajas del Super T frente a productos
convencionales, enfatizando su superioridad en términos de sostenibilidad y eficiencia; (c)
Estrategia de desarrollo de producto: Incrementar el reconocimiento del nuevo envase Super
T en el mercado de termoformado al vacio para alimentos, posicionandolo como el nuevo
estandar en solucion innovadora que optimiza la eficiencia operativa a través de la reduccion
del uso de plésticos y huella de carbono, asi como el compromiso con la sostenibilidad,
diferenciandolo de esta manera de los productos estandares de la competencia en
consecuencia la estrategia de posicionamiento es:

Posicionar al envase termoformado ecoldgico Super T de Sealed Air Pert como el
nuevo estandar en soluciones de envasado al vacio para la industria alimenticia del pais,
destacando sus atributos de innovacion en reduccion de plasticos y huella ambiental, asi

como los beneficios tangibles de eficiencia operativa y ahorro de costos que ofrece a los
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clientes del sector carnico, lacteo y de embutidos; respaldados por el equipo local de expertos
y mas de 60 afios de experiencia global en envasado protector de alimentos.

Los resultados, muestran que la matriz OCPM de Sealed Air Pert integra
meticulosamente las estrategias de marketing con los objetivos a corto plazo, asegurando que
cada estrategia operacional de marketing no solo sea relevante y enfocada, sino también
efectiva para impulsar el crecimiento y el éxito del envase Super T en el mercado, cada
estrategia de marketing esta alineada con objetivos concretos y medibles, como aumentar la
conciencia de marca, realizar pruebas piloto exitosas, degustaciones colaborativas, y mejorar
la eficiencia en la cadena de suministro; las estrategias de segmentacion, se enfocan en
identificar y dirigirse a segmentos especificos del mercado que son mas propensos a adoptar
el envase Super T, estos segmentos se definieron por caracteristicas firmograficas y
tecnologicas, (tamafio de las empresas, antigliedad, ubicacion, volumen de compra, y
utilizacion de tecnologia), demograficas, psicograficas, o por comportamientos y necesidades
especificas. Por su parte, las estrategias de posicionamiento se basan en resaltar los atributos
y beneficios tnicos del Super T, y en diferenciarlo de la competencia, las estrategias de
posicionamiento se enfocan en comunicar la innovacion, eficiencia y sostenibilidad del
producto, buscando establecerlo como una solucion preferente en el mercado.

En resumen, la matriz OCPM de Sealed Air Peru esta disefiada para integrar
estratégicamente cada aspecto del marketing operacional con objetivos claros y medibles, lo
que asegura la efectividad y relevancia de las estrategias implementadas. Esto no solo
impulsa el crecimiento y éxito del envase Super T, sino que también fortalece la posicion
competitiva de Sealed Air en el mercado peruano (ver Tabla 51).

4.5.3. Matriz Estratégica OCPM

Se presenta en la Tabla 51.
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Matriz Estratégica OCPM
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Vision
Misidon

Objetivo General

Objetivos especificos

Sealed Air visiona con crear una mejor forma de vida

Reimaginar las industrias a las que servimos para crear un mundo que sienta, sepa y funcione mejor

Incrementar la penetracion y el reconocimiento del envase Super T en el mercado peruano, logrando un aumento del 15% en la

conciencia de marca y una reduccion del 5% en los costos de distribucion para el cierre del afio 2025.
OCPMES3: Lograr que al menos

1,000 consumidores finales participen
en degustaciones de productos

Realizar 2 pruebas piloto del
envase Super T en empresas
representativas de los sectores
lacteos, frutas y/o verduras,
durante el Gltimo trimestre de
2024, logrando una aceptacion
del producto superior al 80%.

Elevar la conciencia de
marca de Sealed Air y del
producto Super T en un
15%, materializandose en
ventas anuales del envase
Super T de USD 2.4

millones al cierre de 2024.

envasados con Super T en

supermercados durante el segundo
semestre de 2024, alcanzando un
50% de recordacion de sus beneficios
eco-amigables, a través de una
colaboracion con 3 clientes B2B.

Mejorar la eficiencia en
la cadena de suministro
y logistica para reducir
los costos de
distribucion del Super
T en un 2%. a finales
del 2024.

Estrategias operacionales de marketing

Estrategias de

Estrategia de

segmentacion

posicionamiento

firmografica y
tecnologica
Demografico y
psicografico del gerente
de compra/produccion
Segmentacion
conductual y de
necesidades especificas
Posicionamiento basado
en Atributos y
Beneficios
Comparacion con la
Competencia

Estrategia de desarrollo
de producto

X

X

Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, por D’ Alessio, (2015,).

(https://pearsonha.vitalsource.com/reader/books/9786124149368/pageid/3), Editorial Pearson.
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4.6. Conclusiones

El analisis estratégico de Sealed Air Perti pone de evidencia un alineamiento integral
de los factores internos y externos con la formulacion de estrategias especificas delineadas en
la matriz FODA, estas estrategias apuntan a capitalizar las fortalezas existentes en
innovacion, experiencia técnica y reputacion de marca, introduciendo los envases ecologicos
Super T en nuevos nichos de mercado emergentes. Del mismo modo, el liderazgo en
campafias de concientizacion sobre sostenibilidad entre consumidores finales se distingue
como una palanca clave de éxito, que ejercera presion a los clientes B2B. Por otro lado, los
programas de eficiencia, los ajustes en la estructura de costos y precios, y la mejora en la
capacidad de respuesta ante la volatilidad politica y cultural. Se plantean como medidas para
mitigar debilidades en dependencias externas y variabilidad de resultados financieros, es
decir, la posicion interna so6lida de recursos y capacidades distintivas, junto con las tendencias
favorables en el entorno, ubican a Sealed Air Peru en una coyuntura propicia para ejecutar su
plan de introduccién del innovador envase ecologico Super T, con perspectivas positivas de
liderazgo en el competido mercado local de termoformado al vacio para la industria
alimenticia.

La alineacion estratégica de marketing de Sealed Air Pert denota una articulacion
integral de los elementos de la estrategia de marketing con la vision, mision y objetivos de
largo plazo trazados, la ventaja competitiva centrada en soluciones innovadoras, eficientes y
sostenibles de envasado al vacio, se orienta a posicionar la marca como lider indiscutible en
la industria. La estrategia genérica de relacionamiento y inversion en elevar las competencias
del recurso humano comercial, refuerza la apuesta por calidad y tecnologia diferencial como
también por generar lazos solidos con los clientes B2B, la propuesta de valor del Super T
converge en innovacion, compromiso ambiental y optimizacidon de costos operativos. Esta

alineacion estratégica permite potenciar el crecimiento en ventas, la expansion hacia nuevos
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nichos del sector alimenticio, el aumento en visibilidad de marca y la reduccion en costos de
distribucién, mismas que se ven reforzados al compartir una légica comun basada en
capitalizar fortalezas en [+D, reputacion y experiencia técnica para satisfacer las cambiantes
necesidades del mercado con soluciones eco-eficientes personalizadas. En definitiva, se
converge que la estrategia integral garantiza coherencia, fortalece el mensaje y maximiza las
probabilidades de éxito en la introduccion del innovador envase ecologico Super T.

Se evidencia una articulacion integral de las estrategias operativas de marketing con
los objetivos de corto plazo trazados para la introduccion y posicionamiento del innovador
envase ecologico Super T.

Las estrategias de segmentacion identifican y apuntan a nichos del mercado con
mayor propension a adoptar este nuevo desarrollo, ya sea por sus caracteristicas
empresariales y tecnologicas, o por los perfiles demograficos y conductuales de sus decisores
de compra, esto asegura un enfoque certero en aquellos clientes con mayor probabilidad de
éxito. Las estrategias de posicionamiento, por su parte, establecen con claridad los ejes sobre
los cuales se busca diferenciar al Super T: su innovacion, eficiencia operativa y compromiso
ambiental. Mediante la comunicacion enfocada de estos atributos Unicos se busca incrementar
top of mind y ventas, la matriz estratégica OCPM verifica la alineacion de estas estrategias
con objetivos precisos y medibles de corto plazo, sentando asi bases sélidas para impulsar el
crecimiento sostenido del Super T y su consolidaciéon como nuevo estandar en soluciones de
envasado termoformado al vacio para la industria alimenticia del pais.

El analisis estratégico de Sealed Air Peru evidencia un alineamiento integral entre
factores internos y externos con la formulacion de estrategias en la matriz FODA, estas
apuntan principalmente a introducir el innovador envase ecoldgico Super T en nuevos nichos,
impulsado también por campafias dirigidas a consumidores finales para ejercer cierta presion

sobre clientes B2B, paralelamente, programas de eficiencia interna, ajustes en costos y
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mejoras en respuesta a la volatilidad politica y cultural, se plantean para mitigar debilidades.
La propuesta de valor de Super T converge en innovacién, compromiso ambiental y
optimizacién de costos, las decisiones estratégicas y operativas se alinean con los objetivos
planteados, enfocandose en segmentos con mayor propension a adoptar este desarrollo. En
sintesis, la coherencia estratégica integral maximiza probabilidades de posicionar con éxito el
innovador envase Super T como nuevo estandar en el competitivo mercado de termoformado

al vacio para alimentos.
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Capitulo V: Marketing Mix

El presente capitulo aborda la resolucion de las 7Ps del marketing mix para el
lanzamiento del innovador envase ecoldgico Super T de Sealed Air en el mercado peruano.
Como punto de partida, se presentan dos tablas que resumen los elementos clave del proceso
estratégico de marketing desarrollado en el Capitulo IV, los cuales serviran como base para el
despliegue tactico de cada variable del mix.

La Tabla 52 muestra la alineacion entre los objetivos de corto plazo (OCPM) y los de
largo plazo (OLPM), mientras que la Tabla 53 expone la vinculacion de las 18 estrategias
derivadas de las matrices FODA, Interna-Externa, Ventaja Competitiva, Estrategia Genérica,
Propuesta de Valor y Segmentacion, con cada una de las 7Ps (producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos y evidencia fisica).

Estas tablas permiten visualizar de manera concreta y clara la sinergia entre las
decisiones estratégicas y las tacticas operativas que se desarrollaran en el mix de marketing,
asegurando asi una implementacion coherente y enfocada en el logro de los objetivos
trazados para el exitoso lanzamiento y posicionamiento del Super T.

Tabla 52

Alineacion de los Objetivos de Largo y Corto Plazo

Objetivos de largo plazo
OLPME OLPM OLPME OLPME OLPME

OLPMG 1 2 3 4 5
§ OCPMG X X X X X X
o,
% OCPME 1 X X X
(]
S OCPME 2 X X X X
o
=
&  OCPME3 X X X X
O
©  OCPME 4 X X

Nota. Elaboracion propia
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Alineacion de las Estrategas del Proceso Estratégico con las “P” del Mix de Marketing

139

Proceso Estratégico de Marketing N° Estrategias Mix de Marketing 7 P
1 Utilizar la reputacién y posicionamiento de la marca Cryovac, la experiencia técnica y asesoria para introducir los nuevos envases sostenibles en los mercados de frutas, verduras, lacteos y Producto
carnes que estan demandando soluciones de envasado innovadoras Personas
2 Utilizar la reputacién y el posicionamiento de la marca Cryovac para liderar y/o apoyar campaiias de concientizacion sobre sostenibilidad y salud alimentaria, dirigida especialmente al Promocion
. consumidor final, formando alianzas estratégicas con grandes cadenas de retail y marcas de consumo masivo, implementado material promocional en puntos de venta, presentando al Planta (Evidencia
Estrategias FO Super T, como el nuevo estandar de la industria. Fisica)
3 . - . - . . iy . Producto
Aprovechar el producto Super T, con el atributo de reduccion de huella de carbono para incorporar diseflos de etiquetado, que respondan a la demanda de informacion sobre los alimentos . .
saludables y amigables con el ambiente. P!apta (Evidencia
Fisica)
4 S . . . . . . . _ Precio
Implementar programas de eficiencia interna y estrategias de costos direccionados a tipos de clientes B2B para reducir precios a clientes y aprovechar el crecimiento en la demanda. Procesos
Estrategias DO 5 Desarrollar investigaciones y estudios de mercado propios para entender la evolucion en los hébitos de los consumidores finales y adaptar las estrategias tanto de productos como de Promocion
comunicacion y/o promocion con el cliente B2B Peruano.
6 - : . . o . - . . Promocion
Capitalizar la reputacion de Cryovac Potenciando la comunicacion de la eficiencia y calidad del envasado y la red de suministro y logistica global para mantener la estabilidad y
. confiabilidad con sus clientes B2B, mitigando la inestabilidad politica y econémica en Pert y e incluso la falta de cultura ambiental. Pl.a za (Ca.n’ales de
Estrategias FA Distribucion)
7 Centrar esfuerzos en educar a empresas y consumidores finales sobre la importancia de la sostenibilidad en el envasado, utilizando la experiencia técnica y asesoria personalizada de Promocion
Sealed Air. Personas
8 Implementar estrategias de precios y paquetes flexibles para enfrentar la volatilidad del entorno econémico caracterizado por su alta informalidad y baja cultura ambiental. Precio
9 Plaza (Canales de
Desarrollar estrategias de abastecimiento local, implementando almacenes propios estratégicamente ubicados para disponer de inventarios del Super T més cerca a los clientes, reforzando ~ Distribucion)
asi nuestra presencia fisica en el mercado peruano, a la vez que mitigamos dependencia de otras sedes, nos adaptamos mejor a la inestabilidad del pais y construimos relaciones mas Procesos
Estrategias DA estrechas con nuestros grupos de valor (clientes). Planta (Evidencia
Fisica)
10 Mitigar el impacto de nuestra dependencia en innovacion y estudios de mercado de otras sedes, anticipandonos a la evolucion de la cultura de sostenibilidad y la informalidad en el Procesos
mercado local, mediante un equipo propio de analistas capacitados y integrados por el equipo de ventas local mismos que deben monitorear las tendencias en patrones de consumo y
preferencias de compra de empresas y consumidores finales, para rapidamente adaptar nuestra oferta de productos sostenibles en las cambiantes condiciones del pais. Personas
11 Identificar y entrar en nuevos segmentos de mercado dentro de la industria alimenticia que atin no han sido explotados por Sealed Air Peru, especialmente aquellos que valoran la
sostenibilidad y la eficiencia en sus procesos de envasado, mediante un estudio de mercado liderado por la fuerza de ventas, como también, con visitas de campo a las mismas industrias, Personas
Estrategias de la matriz Interna y presencia en ferias, revistas de la industria, y plataformas web. Promocién
Externa (crecimiento e inversion) - . . - Wi , . L . . . .
12 Desarrollar campafias de marketing digital y tradicional que resalten los beneficios unicos del Super T, enfocandose en su valor sostenible y eficiencia superior, esto incluye testimonios de .,
clientes, estudios de caso y demostraciones de producto en ferias y eventos de la industria. Promocion
Estrategias de la matriz Interna y 13 Establecer incentivos a la fuerza de ventas y condiciones preferenciales a los clientes B2B durante lanzamiento para atraer nuevos clientes y mercados. Promocion
Externa (crecimiento e inversion) 14 Formar alianzas con organizaciones ambientales para fortalecer la imagen sostenible del Super T. Promocion
Estrategia de ventaja competitiva 15 Ofrecer mayor eficiencia de materiales con superior desempefio, apalancado en tecnologia propia, apuntando asi a una diferenciacion basada en generar el mayor beneficio operativo y Prod
(Diferenciacion) financiero a nuestros clientes. roducto
16 Consolidar a nuestra fuerza comercial como asesores estratégicos en soluciones de envasado al vacio, destinando recursos a capacitacion continua y desarrollo de relaciones personalizadas Plaza (Canales de
Estrategia genérica (de inversion) con 'clientes d'el sector alimenticiq, invirtienQO en disponibilidad local de inventarios y entregas rdpidas del innovador envase ecoldgico Super T; respaldado por nuestro conocimiento Distribucion)
técnico especializado y compromiso de asociacion Personas
17 Ampliar la cartera de clientes del sector alimenticio, ofreciendo el innovador envase ecoldgico Super T, una solucion patentada que optimiza los procesos de envasado al reducir hasta en
un 40% el uso de plasticos y en un 30% la huella de carbono, traduciéndose asi en beneficios reales de ahorro de costos operativos y desperdicios, todo ello respaldado por nuestro equipo
Estrategia de propuesta de valor local de expertos técnicos-comerciales con amplia experiencia en el sector, garantizando a cada cliente resultados superiores y tangibles tanto en términos de rentabilidad como de Producto
compromiso ambiental.
18 Posicionar al envase termoformado ecologico Super T de Sealed Air Perti como el nuevo estindar en soluciones de envasado al vacio para la industria alimenticia del pais, destacando sus
Estrategia de Segmentacion atributos de innovacién en reduccion de plasticos y huella ambiental, asi como los beneficios tangibles de eficiencia operativa y ahorro de costos que ofrece a nuestros clientes del sector Producto

carnico, lacteo y de embutidos; respaldados por nuestro equipo local de expertos y mas de 60 afios de experiencia global en envasado protector de alimentos.

Nota. Elaboracion propia
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A continuacion, se procedera a detallar las acciones especificas para cada una de las
7Ps, teniendo como marco de referencia la alineacion estratégica previamente establecida.

5.1.Producto

Super T es un producto, que pertenece a la categoria de materiales de envasado
avanzado, es un innovador envase termoformado al vacio desarrollado por Sealed Air
mediante la marca Cryovac.

5.2. Lider en Soluciones de Envasado Protector de Sealed Air

El Super T es un laminado multicapa coextruido especialmente disefiado para
aplicaciones de envasado de alimentos que requieren termoformado. Su estructura Unica
combina una barrera de EVOH (copolimero de etileno y alcohol vinilico) que brinda alta
proteccion contra el ingreso de oxigeno, un sellante de polietileno para asegurar un cierre
hermético, y una capa externa de polipropileno que aporta resistencia mecanica y estabilidad
dimensional. La innovacion clave del Super T radica en su capacidad para reducir hasta en un
40% el espesor del material utilizado, manteniendo una alta performance en términos de
barreras y propiedades mecanicas. Esta optimizacion se traduce en multiples beneficios para
las empresas procesadoras de alimentos:

Mayor eficiencia operativa: Al disminuir el espesor, se incrementa la longitud de
metros de laminado por rollo, reduciendo asi la frecuencia de cambios y tiempos muertos en
las lineas de envasado. Ademas, el menor calibre facilita la configuracion y operacion de las
termoformadoras.

Ahorro en costos: El uso eficiente de resinas plasticas permite mejorar la rentabilidad
de cada unidad envasada, generando ahorros significativos en el consumo de materiales.
Asimismo, se simplifican los procesos de almacenaje y logistica al ocupar menos espacio por

bobina.
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Beneficios ambientales: La reduccion en el uso de plasticos por envase terminado se
traduce en una disminucion de hasta un 30% en la huella ambiental del proceso de envasado,
contribuyendo asi a los objetivos de sostenibilidad de las empresas usuarias y a la mitigacion
del impacto en el medio ambiente.

Actualmente, el Super T en Peru, se encuentra en una etapa de introduccion,
explorando nuevas aplicaciones y mercados, esta dirigido a una amplia gama de clientes B2B
en la industria alimenticia, desde productores de carne y lacteos hasta empresas de alimentos
procesados, enfocandose en aquellos que valoran tanto la sostenibilidad, como la innovacion
en sus operaciones de envasado, el Super T representa un salto innovador en la categoria de
envases termoformados al vacio, combinando eficiencia operativa, reduccion de costos y
compromiso con la sostenibilidad (ver Figura 9).

Figura 9
Super T 'de Cryovac
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5.1.1. Objetivos y Estrategias de la Variable Producto

Objetivos para la Variable Producto. Son

Para 2025, lograr que el 100% de clientes actuales de Sealed Air Pert reconozcan al
Super T como una solucion mas eficiente y sostenible frente al envase T60.

Posicionar al Super T como el nuevo estandar en envasado termoformado al vacio
para la industria alimenticia en Perti en 2027, incrementando su participacion de mercado del
5% al 40% introduciendo el producto en nuevos segmentos de mercado destacando sus
atributos de reduccion de huella de carbono y eficiencia de materiales.

Aumentar el reconocimiento del envase Super T entre consumidores finales en un
20% anual hasta 2025, destacando sus atributos ecoldgicos y de proteccion con el medio
ambiente.

Estrategias para la variable producto. Las estrategias iniciales para el producto se
dividen en dos grupos: uno centrado en ampliar la cartera de clientes mediante la eficiencia y
desempefio del producto, y otro en diferenciar y posicionar el Super T por su sostenibilidad e
innovacion. Estos enfoques se combinaron (Estrategias Combinadas - EC) y se afiadié una
nueva estrategia para aumentar el reconocimiento del envase entre consumidores finales
(Estrategia Afiadida - EA) (ver Tabla 54). Esta nueva estrategia incluye actividades
promocionales y campafias de sensibilizacion, destacando los beneficios ecoldgicos del Super
T para captar la atencion y preferencia del consumidor final.

5.1.2. Plan de Accion (PDA) de la Variable Producto

Es importante recordar que el presente plan de accion, encuentra sus bases en la tabla
anterior, la cual permite disefar estrategias finales con sus respectivas, acciones KPIs,
presupuesto, cronograma y responsables, por cada objetivo planteado para la variable

producto (ver Tablas 55, 56 y 57).
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Estrategias de la Variable Producto
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Estrategias iniciales

Estrategias Finales

1.

Utilizar la reputacion y posicionamiento de la marca Cryovac, la experiencia técnica y
asesoria para introducir los nuevos envases sostenibles en los mercados de frutas,
verduras, lacteos y carnes que estan demandando soluciones de envasado innovadoras
(Estrategia FO).

Aprovechar el producto Super T, con el atributo de reduccion de huella de carbono para
incorporar disefios de etiquetado, que respondan a la demanda de informacién sobre los
alimentos saludables y amigables con el ambiente (Estrategia FO).

Ofrecer mayor eficiencia de materiales con superior desempeiio, apalancado en tecnologia
propia, apuntando asi a una diferenciacion basada en generar el mayor beneficio operativo
y financiero a nuestros clientes (Estrategia de ventaja competitiva (Diferenciacion)).

Ampliar la cartera de clientes del sector alimenticio, ofreciendo el innovador envase
ecologico Super T, una solucion patentada que optimiza los procesos de envasado al
reducir hasta en un 40% el uso de plasticos y en un 30% la huella de carbono,
traduciéndose asi en beneficios reales de ahorro de costos operativos y desperdicios, todo
ello respaldado por nuestro equipo local de expertos técnicos-comerciales con amplia
experiencia en el sector, garantizando a cada cliente resultados superiores y tangibles tanto
en términos de rentabilidad como de compromiso ambiental, (Estrategia de propuesta de
valor).

Posicionar al envase termoformado ecolégico Super T de Sealed Air Perti como el nuevo
estandar en soluciones de envasado al vacio para la industria alimenticia del pais,
destacando sus atributos de innovacion en reduccion de plasticos y huella ambiental, asi
como los beneficios tangibles de eficiencia operativa y ahorro de costos que ofrece a
nuestros clientes del sector carnico, lacteo y de embutidos; respaldados por nuestro equipo
local de expertos y mas de 60 afios de experiencia global en envasado protector de
alimentos, (Estrategia de Segmentacion).

EC. 3, 4. Aumentar el reconocimiento y la preferencia por el envase
Super T en 2025, ofreciendo soluciones de envasado personalizado y
accesible que destacan por su sostenibilidad y eficiencia operativa,
mediante una estrategia de comunicacion y educacion dirigida a
decisores clave en empresas alimenticias, utilizando una combinacion
de herramientas digitales y presenciales para maximizar el alcance y la
influencia.

EC. 1, 2 y 5. Comunicar el envase Super T como la solucion lider en
envasado sostenible para la industria alimenticia, aprovechando la
reputacion de la marca Cryovac, para introducir el producto en nuevos
segmentos de mercado (frutas, verduras, lacteos, y productos
emergentes como veganos y organicos), destacando sus atributos de
reduccion de huella de carbono y eficiencia de materiales.

E.A. Implementar una campana educativa multicanal enfocada en
comunicar el impacto positivo del Super T en la sostenibilidad
ambiental, utilizando mensajes atractivos y respaldados por datos,
dirigidos a consumidores finales para generar interés y demanda
indirecta que impulse la adopcion por parte de las empresas B2B.

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 55

Plan de Accion de Estrategia 1 de la Variable Producto

Objetivo:

Para 2025, lograr que el 100% de clientes actuales de Sealed Air Perti reconozcan al Super T como una solucion mas eficiente y sostenible frente al envase T60

Estrategia:

Aumentar el reconocimiento y la preferencia por el envase Super T en 2025, ofreciendo soluciones de envasado personalizado y accesible que destacan por su sostenibilidad y eficiencia
operativa, mediante una estrategia de comunicacion y educacion dirigida a decisores clave en empresas alimenticias, utilizando una combinacion de herramientas digitales y presenciales para
maximizar el alcance y la influencia.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Realizar un mapeo integral de los decisores clave en compras y operaciones dentro de las principales

50 empresas procesadoras de alimentos en Pert, obteniendo informacion de contacto, perfil de

Numero de decisores clave mapeados y Julio - septiembre

influencia en la organizacion, historia de compras e interés previo manifestado en soluciones de . $500 Jefe de Ventas
envasado sostenible. calificados. Meta: 50 2024
Desarrollar 6 campaiias digitales personalizadas por sector industrial (carnico, lacteo y embutido) que
resalten mediante mensajes, disefio € imagenes especificas, los beneficios del Super T en eficiencia deNumero de campanas digitales $3.000 Octubre - Ejecutivo de
materiales y compromiso ambiental para estos rubros. desarrolladas. Meta: 6 > diciembre 2024  marketing digital
Sele@lonar 12 clle_:ntes entre lqs de mayor puntaje de interés y perfil d§ compra, para realizar 3 T AT sresenciales de Mayo 2024 - Fuerza de ventas
reuniones presenciales de alto impacto destinadas a ganar su preferencia e incentivar la adopcion . . $2,000 .
. alto impacto realizadas. Meta: 12 febrero 2025 sectorial
temprana del innovador envase Super T.
Realizar dos webinar de lanzamiento del Super T con foco en clientes potenciales altamente G
cualificados, exponiendo casos de éxito y los beneficios tangibles logrados por usuarios actuales, Numero de participantes en el webinar. 000 TJulio 2024 - enero erentg | .
abriendo ronda de preguntas y generando interés preliminar en la solucion. Meta: 40 clientes $1 2025 comercial y Jefe
de operaciones
Confirmar érdenes de compra para pruebas formales del Super T con al menos 10 empresas Ni de ord d M 2024 G
seleccionadas, apuntando a convertirlos en casos de éxito y referentes para sus respectivos sectores umero de ordenes de compra para $3,000 arzo — erentg
. pruebas confirmadas. Meta: 10 mayo 2025 comercial
productivos.
Documentar los resultados de la implementacion del Super T en los 10 clientes de pruebas,
cuantificando reduccion de costos operativos e incremento de productividad. Seleccionar los 6 casos  Numero de estudios de caso publicados. Marzo — 2024 julio Jefe de'
mas destacados para publicarlos en la web corporativa. Meta: 6 casos documentados $2,500 2025 operlfctl.ones y de
marketing

Nota. Elaboracion propia



Tabla 56

Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Producto
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Objetivo:

Posicionar al Super T como el nuevo estandar en envasado termoformado al vacio para la industria alimenticia en Perti en 2027, incrementando su participacion de
mercado del 5% al 40% introduciendo el producto en nuevos segmentos de mercado destacando sus atributos de reduccion de huella de carbono y eficiencia de

materiales.

Estrategia:

Comunicar el envase Super T como la solucion lider en envasado sostenible para la industria alimenticia, aprovechando la reputacion de la marca Cryovac, para
introducir el producto en nuevos segmentos de mercado (frutas, verduras, lacteos, y productos emergentes como veganos y organicos), destacando sus atributos de

reduccion de huella de carbono y eficiencia de materiales.

Acciones

Realizar un diagnoéstico para identificar los 5 nuevos segmentos con mayor potencial
para la adopcion del innovador envase Super T (frutas y verduras, lacteos,
veganos/organicos, etc.).

Desarrollar propuestas de valor diferenciadas para los 5 segmentos identificados, que
resalten mediante datos comparativos y casos de éxito, los atributos de optimizacion de
productividad, reduccion de huella ambiental y compromiso con la sostenibilidad.

Producir materiales de comunicacion personalizados para cada segmento: banners,
videos, posts y brochures digitales que refuercen los mensajes clave de reduccion de
plasticos y mejora de eficiencia material acorde a los beneficios especificos para ese
sector.

Implementar acciones promocionales focalizadas para los nuevos segmentos, con
incentivos para pruebas piloto con el Super T de acuerdo al perfil del cliente.

KPIs

N° de segmentos analizados. Meta
5

N° de propuestas de valor
desarrolladas. Meta =5

Materiales de comunicacion
producidos por segmento. Meta >
5 piezas/segmento

Acciones promocionales
realizadas por segmento Meta > 3
por segmento

Pres.

$500

$500

$1,500

$1,500

Crono.

Marzo - abril
2024

Abril - junio
2024

Julio -
septiembre
2024

Octubre 2024 -
febrero 2025

Resp.

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing

Gerente
Comercial

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 57

Plan de Accion de Estrategia 3 de la Variable Producto

Objetivo:
Aumentar el reconocimiento del envase Super T entre consumidores finales en un 20% anual hasta 2025, destacando sus atributos ecoldgicos y de proteccion con el
medio ambiente.

Estrategia:
Implementar una campaia educativa multicanal enfocada en comunicar el impacto positivo del Super T en la sostenibilidad ambiental, utilizando mensajes atractivos y
respaldados por datos, dirigidos a consumidores finales para generar interés y demanda indirecta que impulse la adopcidn por parte de las empresas B2B.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Identificar los 3 principales valores ambientales y de sostenibilidad que los consumidores finales Jefe de
relacionan con envases ecologicos mediante un estudio de mercado cuantitativo y cualitativo. Numero de valores . Marketing —
. . Abril - mayo .
identificados. Meta= $5,000 2024 Agencia de
3 investigacion
de mercado
Desarrollar mensajes clave y piezas comunicacionales (videos, posts, infografias) que resalten Numero de mensajes
como el Super T impacta positivamente en esas 3 dimensiones identificadas, utilizando datos y clave desarrollados. Mavo -
comparativas faciles de entender. Meta =5 Y Jefe de
; . $3,500 septiembre .
Numero de piezas 2024 Marketing
comunicacionales
producidos > 10
Implementar una campaia educativa digital en redes sociales (Instagram, Facebook, Tik Tok y Jefe de.
. L . . . 1 Alcance de Octubre - Marketing —
LinkedIn) dirigida a consumidores finales, que combine los mensajes clave, piezas . . . .
L . . . . A publicaciones. Meta $6,500 diciembre Ejecutivo de
comunicacionales y alianzas con influencers y marcas alimenticias para maximizar alcance e
. - 1,000000 personas 2024 redes
Interaccion. .
sociales.
Medir el regonocimiento y percepfsién de los atrilzutos ecologicos del Super T entre ’consumidores Meta: +20% vs linea O'C‘Eubre - Jefe de
finales mediante una encuesta online post-campafia, comparando resultados con la linea base del $1,000 diciembre .
S base Marketing
estudio inicial. 2024

Nota. Elaboracion propia
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5.2 Precio

La estrategia de precios para el envase Super T se enmarca en un posicionamiento
premium dada su naturaleza de producto innovador y alto desempefio, con un precio
establecido centralmente de USD 9.5-12 por kilogramo, el Super T refleja en su costo el valor
agregado que representa para los clientes en términos de optimizacién de productividad,
reduccion de mermas y extension de vida util, si bien este precio es mayor al de otros
productos de la competencia, durante el estudio de mercado los potenciales clientes B2B han
manifestado disposicion a pagar este sobreprecio a cambio de los tangibles beneficios
operativos y de calidad.

Al ser una subsidiaria comercial, Sealed Air Pert tiene un limitado control sobre la
flexibilidad de precios, ya fijados a nivel corporativo considerando costos de importacion e
inventario desde la region y el posicionamiento global de la marca Cryovac, sin embargo, la
fuerza de ventas ofrece alternativas de negociacion via descuentos por volumen y valor
agregado adicional en los paquetes solucion para grandes cuentas estratégicas. La estructura
de costos completos de Sealed Air Pert le permite tener un margen saludable para
implementar esta flexibilidad comercial, reforzando asi su atractivo frente a los clientes y

enfrentando la intensa competencia del mercado de envases al vacio.

5.2.1. Objetivos y Estrategias de la Variable Precio

Objetivos para la Variable Precio. Son:

Lograr que, el 80% de los clientes actuales de productos T60 migren al innovador
envase Super T antes de febrero 2025, mediante un plan de introduccion con precios
preferenciales por volumen asignado a sus requerimientos de produccion.

Lograr que 10 PYMES de los sectores de frutas y lacteos realicen sus primeras

pruebas del envase sustentable Super T antes de diciembre 2024, mediante una propuesta de
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valor integral que incluya precios introductorios con al menos 10% de descuento y asesoria
personalizada para la puesta en marcha.

Respaldar la decision de compra del 100% de clientes del envase Super T, mitigando
el riesgo percibido por la adopcion de esta novedosa solucion de envasado sustentable,
mediante el establecimiento formal de una politica de garantia comercial ante defectos de
fabricacion y recompra del material si no cumple los estandares de calidad prometidos.

Estrategias para la Variable Precio. Son:

Para resolver este apartado se formula la tabla 58, misma que muestra que, las
estrategias iniciales se centran en implementar programas para reducir costos y precios, asi
como paquetes flexibles adaptados a cada cliente, para impulsar la demanda del innovador
envase Super T y hacer frente a la volatilidad e informalidad del mercado peruano.

Estos enfoques se mantienen en la estrategia mejorada (EM) 1, la cual busca
incrementar la base de clientes del Super T mediante esquemas de descuento por volumen y
condiciones preferenciales a medianas y grandes empresas interesadas en soluciones
premium de envasado al vacio; asimismo, la estrategia mejorada (EM) 2 conserva la
necesidad de ofrecer precios promocionales y paquetes especiales, especificamente para
facilitar la prueba inicial del producto en pequefias y medianas empresas de lacteos y frutas.

Por otro lado, la estrategia afiadida (EA) representa un nuevo elemento, orientado a
mitigar el riesgo percibido en la compra a través del respaldo de una garantia comercial y
promesa de recompra ante cualquier defecto de calidad, esto permite complementar el
posicionamiento premium y sustentar el precio inicial elevado del Super T (ver Tabla 58). La
combinacion de estas estrategias asegura una cobertura integral del mercado, abarcando
desde grandes hasta pequefias empresas, y garantizando la calidad y eficiencia del envase

Super T



Tabla 58

Estrategias de la Variable Precio

Estrategias iniciales

Estrategias Finales

1. Implementar programas de eficiencia
interna y estrategias de costos
direccionados a tipos de clientes B2B
para reducir precios a clientes y
aprovechar el crecimiento en la
demanda, (Estrategias DO).

2. Implementar estrategias de precios y
paquetes flexibles para enfrentar la
volatilidad del entorno econdémico
caracterizado por su alta informalidad
y baja cultura ambiental, (Estrategias
DA)

EM. Lograr que el 100% de clientes
actuales y el 50% de clientes nuevos del
envase Super T adquieran el producto
hasta finales del 2025 mediante un
esquema de descuentos de precio por
volumen y condiciones preferentes de
negociacion, dirigido a medianas y
grandes empresas procesadoras de
alimentos interesadas en soluciones de
envasado al vacio de alta performance y
compromiso ambiental.

EM. Incentivar la prueba inicial del
innovador envase ecologico Super T en al
menos 10 pequenas y medianas empresas
del segmento de lacteos y frutas durante
el 2024, ofreciendo precios
promocionales temporales y el servicio
adicional de soporte técnico para la
implementacion, a través de la fuerza de
ventas especializada de Sealed Air.

E.A. Respaldar la decision de compra del
100% de clientes del envase Super T,
mitigando el riesgo percibido por la
adopcion de esta novedosa solucion de
envasado sustentable, mediante el
establecimiento formal de una politica de
garantia comercial ante defectos de
fabricacion y recompra del material si no
cumple los estandares de calidad
prometidos.

Nota. Elaboracion propia

5.2.2. Plan de Accion de la Variable Precio
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La resolucion de este apartado encuentra su sustento en la tabla anterior, misma que

converge en la generacion de estrategias finales, de ahi en este aparatado se generan acciones,

KPIs, presupuesto, cronograma y responsables, para resolver cada objetivo planteado para la

variable precio (ver Tablas 59, 60y 61).



Tabla 59

Plan de Accion de Estrategia 1 de la Variable Precio
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Objetivo:

Lograr que, el 80% de los clientes actuales de productos T60 migren al innovador envase
Super T antes de febrero 2025, mediante un plan de introduccion con precios preferenciales

por volumen asignado a sus requerimientos de produccion.

Estrategia:

Disefiar e implementar un esquema de descuentos por volumen y condiciones preferentes de
negociacion para incentivar que la mayoria de clientes actuales de T60 migren al innovador
envase Super T, asegurando una propuesta de valor atractiva y personalizada para cada

empresa segun su perfil de compra historico y potencial futuro.

Acciones

Realizar un analisis historico del
volumen y frecuencia de compra de
productos T60 de todos los clientes
actuales durante el ultimo afo.

Disefiar una propuesta de valor
integral para introducir el envase
Super T como reemplazo del T60
en cada uno de los clientes,
analizados, ofreciendo entre 5%-
10% de descuento sobre el precio
estandar acorde a su actual
consumo mensual.

Realizar reuniones presenciales con
los clientes principales (los que
reflejan el 70% de las ventas) para
presentar en detalle los beneficios
financieros y operativos de migrar a
la solucién innovadora Super T.

Confirmar cartas de intencion de
compra del Super T, de al menos
del 50% clientes para iniciar las
pruebas y migracion gradual al
envase ecologico Super T durante
el 2024 y 2025.

KPIs

Numero de
clientes
analizados. Meta
=100% de
clientes.

Numero de
propuestas de
valor disefiadas.
Meta = | por cada
cliente principal

Reuniones de
introduccion
realizadas. Meta =
1 por cada cliente
principal

Cartas de
intencion
recibidas. Meta =
al menos del 50%
de los clientes
visitados

Pres.

$200

$500

Crono.

Abril -
mayo 2024

Junio -
agosto
2024

Agosto -
septiembre
2024

Octubre —
Noviembre
2024

Resp.

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing
— Fuerza
de ventas

Gerente
comercial
— Fuerza
de ventas

Fuerza de
ventas

Nota. Elaboracion propia



Tabla 60

Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Precio
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Objetivo:

Lograr que 10 PYMES de los sectores de frutas y lacteos realicen sus primeras pruebas
del envase sustentable Super T antes de diciembre 2024, mediante una propuesta de
valor integral que incluya precios introductorios con al menos 10% de descuento y
asesoria personalizada para la puesta en marcha.

Estrategia:

Incentivar la prueba inicial del innovador envase ecoldgico Super T en al menos 10
pequenas y medianas empresas del segmento de lacteos y frutas durante el 2024,
ofreciendo precios promocionales temporales y el servicio adicional de soporte técnico
para la implementacion, a través de la fuerza de ventas especializada de Sealed Air.

Acciones

Identificar 10 PYMES con alto
potencial en los segmentos de
lacteos y frutas a partir de la
base de datos de contactos y
oportunidades comerciales de
Sealed Air.

Agendar reuniones presenciales
con los gerentes comerciales y/o
de operaciones de estas 10
PYMES para presentar los
beneficios del envase ecologico
Super T, resolver dudas e
identificar posibles mejoras a la
propuesta de valor, de esta
manera realizar los ajustes
pertinentes.

Establecer una politica de
descuentos del 10% para las
primeras pruebas del producto.

Confirmar el interés de las 10
PYMES para en realizar
pruebas formales del envase
Super T antes de fin de afio
mediante la propuesta de valor
ajustada.

KPIs Pres. Crono.

Numero de Enero-

PYMES

3 ) $200 febrero

identificadas. 004

Meta 10

Numero de

reuniones

realizadas. Marzo -

Meta al menos  $1,000 agosto

1 por cada 2024

cliente

potencial

Numero de

PYMES .

confirmadas $5,000 septiembre
2024

para pruebas.

Meta 10

Resp.

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing
— Fuerza
de ventas

Gerente
comercial
— Fuerza
de ventas

Nota. Elaboracion propia



Tabla 61

Plan de Accion de Estrategia 3 de la Variable Precio

Objetivo:

Respaldar la decision de compra del 100% de clientes del envase Super T, mitigando
el riesgo percibido por la adopcion de esta novedosa solucion de envasado
sustentable, mediante el establecimiento formal de una politica de garantia comercial
ante defectos de fabricacion y recompra del material si no cumple los estandares de
calidad prometidos.

Estrategia:

Respaldar la decision de compra del 100% de clientes del envase Super T, mitigando
el riesgo percibido por la adopcion de esta novedosa solucion de envasado
sustentable, mediante el establecimiento formal de una politica de garantia comercial
ante defectos de fabricacion y recompra del material si no cumple los estandares de
calidad prometidos.

Acciones KPIs Pres.  Crono. Resp.
Elaborar 5 casos hipotéticos de Jefe de
aphca‘lcmn‘ del envase Super T Nimero de Marketing
con situaciones de defectos de — Asesor
o , casos Agosto —
fabricacion mas probables en g 3 legal —
. : F hipotéticos $200  septiembre
base a especificaciones técnicas Fuerza de
‘ desarrollados. 2024
y perfiles de uso y capacitar a ventas —
Meta 5 i
los vendedores, sobre la forma Ingenieros
de comunicar este beneficio. de planta
Definir lineamientos y alcances
de la politica d ti
© 1a pofitica ¢e gilran ' Documento de
comercial del 100% ante . :
. Sy lineamientos Octubre Asesor
defectos de fabricacion y del = $100
de garantia 2024 Legal
programa de recompra de .
. T culminado
material en base a andlisis de
casos y reunion con el area legal.
Desarrollar formatos
estandarizados de declaracion
formal de garantia comercial y Formatos de Control
. . ] Octubre — :
certificado digital de garantia . de calidad
. . $200  noviembre
autenticidad del Super T estandarizados — Fuerza
: 2024
respaldando cada lote Listos de ventas
despachado frente a potenciales
reclamos.
Establecer protocolo y proceso
detallado de atencion de
reclamos ante defectos de Protocolo de Noviembre Fuerza de
fabricacion del envase Super T,  atencion de $200 ventas
integrando gestion de reclamos diciembre  (servicio
devoluciones, reemplazo y definido 2024 al cliente)
acciones correctivas con
proveedores.

Nota. Elaboracion propia

152
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5.2.3. Determinantes de Precios

El precio del envase termoformado Super T en Peru, fijado centralmente en un rango
de USD$9.5 a USD$12 por kilogramo de laminado responde a multiples factores, como el
posicionamiento premium de marca Cryovac, costos de importacion y margenes, valor
agregado percibido, los mecanismos para mitigar riesgo y la flexibilidad comercial.

Posicionamiento premium de marca Cryovac: El reconocimiento global de Cryovac
como proveedor lider en soluciones de envasado protector permite apalancarse en ese
prestigio para fijar un precio acorde a su nivel de innovacion y desempefio superior.

Costos de importacion y margenes: El laminado Super T proviene de plantas externas
a Peru, los gastos de transporte, seguros, aranceles, almacenaje local y costos indirectos de
importacion debe ser repercutidos en el precio para lograr sostenibilidad econémica, el
margen de comercializacion fijado también responde a objetivos financieros y cobertura de
gastos administrativos locales.

Valor agregado percibido: La investigacion de mercado demostrd que, mejoras
tangibles en productividad, menor uso de plasticos y tiempos extendidos de conservacion de
alimentos, permiten a Sealed Air fijar una prima de precio que los clientes estan dispuestos a
asumir para acceder a los beneficios econémicos y operativos que representa el diferencial
desempefio y perfil ecologico del innovador envase Super T.

Mecanismos para mitigar riesgo: Mediante descuentos por volumen para grandes
clientes, precios promocionales de inicio para nuevas cuentas, garantias formales ante
defectos y certificados de calidad, Sealed Air Peru, equilibra el precio elevado con incentivos
que fomenten la confianza en la nueva solucion Super T.

Flexibilidad comercial: Con el andlisis previo de requerimientos y consumo histérico
de clientes actuales y potenciales, la fuerza de ventas puede identificar oportunidades

diferenciadas para integrar el factor precio dentro de una propuesta de valor integral adaptada
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al perfil y necesidades particulares de cada empresa interesada en la innovadora solucién de
envasado termoformado ecologico Super T.
5.3. Promocion

La promocion de productos en Sealed Air historicamente se ha enfocado en la fuerza
de ventas y el sitio web corporativo como principales puntos de contacto, construyendo
relaciones principalmente a través de visitas presenciales y comunicacion directa con los
clientes. Si bien este enfoque ha sido efectivo, el creciente uso de medios digitales y eventos
entre compradores B2B esta transformando la forma en que los proveedores se conectan con
decisores de alto nivel para influir en sus procesos de compra. Ante esta tendencia, la
introduccion del envase ecologico Super T en Pert requiere de una estrategia integral de
promocion, integrando medios tradicionales y digitales de forma sinérgica, la fuerza de
ventas continuara siendo clave, pero se vera potenciada con campafias en emails, redes
sociales y la nueva seccion de la web destacando los atributos de sostenibilidad e historias de
casos de éxito del innovador producto. Asimismo, la asistencia a ferias comerciales del sector
manufacturero y la publicacion de contenidos en revistas especializadas permitira acercarse a
nuevos prospectos, para clientes actuales, seminarios web y eventos presenciales reforzaran
el posicionamiento premium del Super T, en el punto de venta, material POP “punto de
compra” exhibira sus ventajas Unicas. Con esta combinacion estratégica de canales
tradicionales y digitales, la promocion buscara educar al mercado peruano e influenciar la

preferencia de importantes cuentas industriales del rubro alimenticio.

5.3.1. Objetivos, Estrategias y PDA de la Comunicacion — Publicidad y Relaciones
Publicas.
Objetivos comunicacion — publicidad y relaciones Publicas. Son:
Incrementar la conciencia de marca de Sealed Air y del envase Super T en 30%

durante el 2024 - 2025, mediante eventos y seminarios webs dirigidos a 60 empresas entre
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actuales clientes y potenciales prospectos.

Lograr 5 publicaciones en revistas lideres de la industria alimenticia durante el 2024 -
2025, llegando a 60 potenciales clientes del innovador envase ecologico Super T.

Adaptar la propuesta de valor y los mensajes promocionales para el envase Super T
sobre la base de un estudio de mercado anual a partir de 2025, logrando un aumento del 60%
de la efectividad en campafias realizadas.

Desarrollar antes de abril 2025 una guia de buenas practicas en envases ecoldgicos en
alianza con una asociacion de empresas, alineadas de manera directa o indirecta con las
industrias de envasados en Peru, para su difusion entre los asociados.

Estrategias comunicacion — publicidad y relaciones Publicas. Son:

Se construy¢ la Tabla 62 para mostrar que las estrategias iniciales tenian dos
enfoques: el primero compuesto por (1, 2 y 6) apuntaba a impulsar el conocimiento y los
beneficios del innovador envase Super T entre clientes actuales y potenciales mediante
publicidad en medios especializados, eventos y campanias; el segundo grupo (3,4 y 5) se
centraba en entender al cliente peruano, adaptar los mensajes promocionales y educar en
sostenibilidad. Estos dos grupos se fusionaron en la estrategia combinada 1 (EC. 1, 2), la cual
busca dar a conocer los atributos del Super T entre clientes de la industria a la vez que los
educa sobre sostenibilidad con casos de éxito.

La estrategia combinada 2 busca aprovechar las publicaciones especializadas para
difundir los beneficios del innovador envase Super T entre nuevos prospectos, a la vez que
refuerza la confianza de los clientes actuales y contribuye a generar conciencia sobre envases
ecologicos en la industria alimentaria. Esta integracion permite atraer nuevos clientes,
afianzar relaciones existentes y posicionar la sostenibilidad como un tema relevante para los

actores clave del sector de envasado al vacio para alimentos.



156

Adicionalmente, la estrategia 3 (EC. 4, 5, 6) se centra en entender la evolucion en
preferencias de envasado e interés en sostenibilidad de clientes B2B actuales y potenciales,
asi como de clientes finales, mediante un estudio de mercado anual y el uso de software de
analisis predictivo. Esto permitira adaptar las comunicaciones promocionales y caracteristicas
del envase ecologico Super T acorde a los requerimientos especificos, logrando que el
consumidor final ejerza cierta presion a la industria para adoptar productos mas eco-
amigables.

La estrategia 4 (EC. 6, 7) establece una alianza estratégica con al menos una
asociacion de empresas enfocadas en la sostenibilidad, para desarrollar y difundir la Guia de
Buenas Practicas en Envases Ecologicos antes de abril de 2025. Esta guia incluira casos de
éxito y métricas de impacto positivo, beneficiando a la industria alimentaria.

En definitiva, las estrategias promocionales consolidadas se enfocan en dos aspectos
clave: impulsar la demanda entre clientes actuales y potenciales, y comprender al cliente para
mejorar la efectividad de las acciones. Ademas, se destaca la relevancia de establecer alianzas
estratégicas para sustentar el posicionamiento ecologico del Super T (ver Tabla 62).

Estas estrategias finales vistas en la Tabla 62 se enfocan en resolver cada objetivo
planteado para la variable comunicacion — publicidad y relaciones publicas, y es en este
cuadrante que se procede con la formulacion del plan de accion. Este plan viene acompafiado
por acciones especificas, KPIs, presupuesto, cronograma y responsables, detallados en las
Tablas 63, 64, 65 y 66. Las acciones incluyen campafias de marketing digital, eventos de
lanzamiento, formacidn y capacitacion para el personal de ventas, y un seguimiento continuo
de las métricas clave para asegurar el cumplimiento de los objetivos establecidos. Ademas, se
planifican actividades de relaciones publicas para fortalecer la imagen de la empresa y
colaboraciones estratégicas con actores clave del sector. Esto garantizara una implementacion

efectiva y coherente de las estrategias disefiadas.



Tabla 62

Estrategias de la Variable Comunicacion — Publicidad y Relaciones Publicas

Estrategias iniciales

Estrategias finales

1. Identificar y entrar en nuevos segmentos de 1. EC. 1, 2. Lograr que 60 empresas entre
mercado dentro de la industria alimenticia que clientes potenciales y actuales de la
atn no han sido explotados por Sealed Air Peru, industria del envasado al vacio del sector
especialmente aquellos que valoran la alimenticio, conozcan los beneficios del
sostenibilidad y la eficiencia en sus procesos de innovador envase ecologico Super T antes
envasado, mediante un estudio de mercado de Julio 2025, mediante el desarrollo de 2
liderado por la fuerza de ventas, como también, eventos presenciales y 3 seminarios web
con visitas de campo a las mismas industrias, que destaquen su valor de sostenibilidad,
presencia en ferias, revistas de la industria, y eficiencia en costos e inocuidad alimentaria.
plataformas web, (Publicidad).

2. Desarrollar campaiias de marketing digital y 2. EC. 1, 3,5, 6. Publicar contenidos
tradicional que resalten los beneficios unicos del promocionales del envase sostenible Super T
Super T, enfocandose en su valor sostenible y y casos de éxito en al menos 3 revistas
eficiencia superior, esto incluye testimonios de especializadas de los sectores de carnes,
clientes, estudios de caso y demostraciones de lacteos y embutidos durante 2024 y 2025
producto en ferias y eventos de la industria, reforzando la confianza de los clientes
(Publicidad). actuales y atrayendo a prospectos industriales

3. Capitalizar la reputacion de Cryovac Potenciando interesados en soluciones eco amigables,
la comunicacién de la eficiencia y calidad del como también sirva como instrumento de
envasado y la red de suministro y logistica global educacion para el consumidor final.
para mantener la estabilidad y confiabilidad con 3. E.C. 4, 5, 6. Entender la evolucion en
sus clientes B2B, mitigando la inestabilidad preferencias de envasado e interés en
politica y econémica en Pera y e incluso la falta sostenibilidad de clientes B2B actuales y
de cultura ambiental, (Estrategias FA — marketing potenciales como también de clientes finales,
directo). B2C, de Peru, mediante un estudio de

4. Desarrollar investigaciones y estudios de mercado anual y uso de software de analisis
mercado propios para entender la evolucion en predictivo, para adaptar comunicaciones
los habitos de los consumidores finales y adaptar promocionales y caracteristicas del envase
las estrategias tanto de productos como de ecologico Super T acorde a requerimientos
comunicacion y/o promocion con el cliente B2B especificos, logrando asi que el consumidor
peruano, (Estrategias DO - Promocion y final, ejerza cierta presion a la industria para
publicidad).2. adoptar productos as eco amigables.

5. Centrar esfuerzos en educar a empresas y 4. EC. 6,7. Establecer una alianza estratégica
consumidores finales sobre la importancia de la con al menos una asociacion de empresas,
sostenibilidad en el envasado, utilizando la enfocadas en la sostenibilidad y que estén
experiencia técnica y asesoria personalizada de alineadas ya sea de manera directa o indirecta
Sealed Air, (Estrategias FA — relaciones publicas con las industrias de envasados en Pert para
y publicidad). desarrollar y difundir la Guia de Buenas

6. Utilizar la reputacion y el posicionamiento de la Practicas en Envases Ecologicos antes de
marca Cryovac para liderar y/o apoyar campafias Abril 2025.
de concientizacion sobre sostenibilidad y salud
alimentaria, dirigida especialmente al consumidor
final, formando alianzas estratégicas con grandes
cadenas de retail y marcas de consumo masivo,
implementado material promocional en puntos de
venta, presentando al Super T, como el nuevo
estandar de la industria, (Estrategias FO -

Relaciones publicas y Publicidad).
7. Formar alianzas con organizaciones ambientales

para fortalecer la imagen sostenible del Super T,

(Relaciones publicas).

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 63
Plan de Accion de Estrategia 1 de la Variable Comunicacion — Publicidad y Relaciones

Publicas

Objetivo:

Incrementar la conciencia de marca de Sealed Air y del envase Super T en 30% durante el 2024 - 2025,
mediante eventos y seminarios webs dirigidos a 60 empresas entre actuales clientes y potenciales
prospectos.

Estrategia:

Lograr que 60 empresas entre clientes potenciales y actuales de la industria del envasado al vacio del sector
alimenticio, conozcan los beneficios del innovador envase ecologico Super T antes de Julio 2025, mediante
el desarrollo de 2 eventos presenciales y 3 seminarios web que destaquen su valor de sostenibilidad,
eficiencia en costos e inocuidad alimentaria.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Elaborar la lista de los 60 clientes  Base de datos de
entre actuales y potenciales a clientes y Jefe de
convocar, 15 de cada segmento: prospectos definida.  $100 Marzo 2024 marketing —
carnicos, lacteos, embutidos y Meta = 15 de cada Fuerza de ventas
procesados segmento
Disefiar la conceptualizacion y
agenda de cada uno de los eventos Concepto y ) Jefe de,
presenciales resaltando las programa del evento  $500 Abril 2024 marketing —
eficiencias del Super T. formulados Fuerza de ventas
Desarrollar invitaciones fisicas y
digitales personalizadas para el Invitaciones Mavo - iunio
evento, enviando por ejecutivos realizadas. Meta 50  $1000 ’ 02}; J Fuerza de ventas
de ventas para asegurar confirmados
participacion
Montar un showroom de la
innovadora solucion Super T en el
evento, con maquina provisto por
un part’ner estractlégicopde : Showrp om . Gerente de
., operativo el diadel ~ $8,000 Julio 2024 .
termoformadoras en operacion en Operaciones
vivo demostrando las mejoras en R C1Q
eficiencia de materiales y
produccion.
Realizar el seminario ejecutivo
"Envases Sostenibles 2024" en el
auditorio de un Hotel de Lima, .
., . Evento presencial

con la presentacion principal a .
cargo de expertos internacionales realizado con 40 Jefe de

. representantes de $7,000 Octubre 2024 .
en eco-packaging, destacando al marketing

. empresas

envase innovador Super T y sus .
beneficios Gnicos de participantes
sostenibilidad y eficiencia de
costos operativos.
Realizar 3 seminarios web de 1
hora cada uno, con Seminarios Mayo — agosto  Jefe de
presentaciones, casos de éxito y realizados Meta 100 $1000 202}; marketin
sesion interactiva de preguntas y participantes. &

respuestas.
Nota. Elaboracion propia
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Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Comunicacion — Publicidad y Relaciones

Publicas

Objetivo:

Lograr 5 publicaciones en revistas lideres de la industria alimenticia durante el 2024 -
2025, llegando a 60 potenciales clientes del innovador envase ecologico Super T.

Estrategia:

Publicar contenidos promocionales del envase sostenible Super T y casos de éxito en al
menos 3 revistas especializadas de los sectores de carnes, lacteos y embutidos durante
2024 y 2025 reforzando la confianza de los clientes actuales y atrayendo a prospectos
industriales interesados en soluciones eco amigables, como también sirva como
instrumento de educacion para el consumidor final.

Acciones

Seleccionar las 3 revistas
lideres en los sectores de
carnes, lacteos y embutidos.
Disenar la propuesta creativa
para cada contenido
promocional con datos
cuantitativos, comparativos,
métricas financieras e
historias de casos de éxito
locales del innovador envase
ecoldgico Super T.

Coordinar y contratar la
publicacion de contenidos
promocionales sobre el Super
T en las revistas tanto en sus
ediciones impresas como
sitios webs.

Promocionar los contenidos
del Super T en redes sociales
con anuncios patrocinados y
concursos para aumentar el
alcance e interaccion.

KPIs

Revistas
seleccionadas
Meta =3

Propuestas
creativas
elaboradas.
Meta =3
propuestas

Contenidos
publicados.
Meta =3

Alcance en
redes. Meta =
200,000 cuentas

Pres.

$50

$500

$ 3,000

$ 4,500

Crono.

Abril 2024

Mayo —
julio 2024

Agosto
2024 —
marzo
2025

Resp.

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing
— disenador
grafico

Jefe de
Marketing

Agencia de
marketing
digital

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 65
Plan de Accion de Estrategia 3 de la Variable Comunicacion — Publicidad y Relaciones

Publicas

Objetivo:

Adaptar la propuesta de valor y los mensajes promocionales para el envase Super T
sobre la base de un estudio de mercado anual a partir de 2025, logrando un aumento del
60% de la efectividad en campaiias realizadas.

Estrategia:

Entender la evolucion en preferencias de envasado e interés en sostenibilidad de clientes
B2B actuales y potenciales como también de clientes finales, B2C, de Peru, mediante un
estudio de mercado anual y uso de software de analisis predictivo, para adaptar
comunicaciones promocionales y caracteristicas del envase ecoldgico Super T acorde a
requerimientos especificos, logrando asi que el consumidor final, ejerza cierta presion a
la industria para adoptar productos as eco amigables.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Elaborar los Términos de
Referencia (TdR) para el estudio
de mercado anual recurrente, TdR $500 Septiembre Jefe de
enfocado tanto en clientes Finalizados 2024 Marketing
industriales como consumidores
finales
Seleccionar y contratar 2
empresas especializadas, una en
B.zB Y, 9tra n B2C3 EFiRg Emp resas Noviembre Jefe de
ejecucion del estudio de acuerdo  investigadoras 2004 Marketin
a los TdR establecidos, seleccionadas g
enfocandose en sostenibilidad y
drivers de eleccion de envases.
Revisar y aprobar los $5,000
entregables e informes de Jefe de
resultados del estudio de Marketing
N Entrega de -

mercado tanto cuantitativos Diciembre — empresas

L resultados del :
como cualitativos sobre . 2024 de estudios

. . estudio
percepcion e interés en envases de mercado
sostenibles. Y una vez aprobado, contratadas
ejecutar la investigacion.
Realizar los ajustes y mejoras
pertinentes a estrategias
promoc1onale§, propuestas de Campafia de
valor y mensajes clave del . Enero
L marketing Jefe de

envase ecologico Super T en aiustada para $ 500 Marzo Marketin
base a las salidas del estudio eJl 2005 P 2025 &

para la continuidad del plan de
marketing en los futuros
periodos.

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 66
Plan de Accion de Estrategia 4 de la Variable Comunicacion — Publicidad y Relaciones

Publicas

Objetivo:

Desarrollar antes de abril 2025 una guia de buenas practicas en envases ecologicos en
alianza con una asociacion de empresas, alineadas de manera directa o indirecta con las
industrias de envasados en Perq, para su difusion entre los asociados.

Estrategia:

Establecer una alianza estratégica con al menos una asociacion de empresas, enfocadas en la
sostenibilidad y que estén alineadas ya sea de manera directa o indirecta con las industrias
de envasados en Peru para desarrollar y difundir la Guia de Buenas Practicas en Envases

Ecologicos antes de Abril 2025.

Acciones

Identificar y contactar a 5
asociaciones empresariales
relacionadas directa o
indirectamente con fabricantes de
alimentos para sondear interés en
formar una alianza estratégica para
la difusion de practicas de
ecoeficiencia entre sus agremiados.

Evaluar y seleccionar la asociacion
con mejor alineamiento a los
objetivos de promocion de envases
ecoldgicos, con mayor cobertura e
influencia entre empresas
fabricantes de alimentos a nivel
nacional.

, para co-crear con la asociacion
seleccionada el concepto, alcances
y tabla de contenido de la "Guia de
Buenas Practicas en Eco-Packaging
para Industria Alimentaria.
Desarrollar el documento de la guia
incluyendo casos de éxito,
comparativas, métricas de impacto
positivo y los beneficios
econdmicos que las empresas
pueden obtener.

Lanzar y difundir la guia entre
todos los socios de la asociacion
aliada mediante envio fisico y
digital, destacando las ventajas del
innovador envase ecologico Super
T como caso de éxito.

KPIs Pres.

Numeros de
asoclaciones
contactadas,
Meta: 5

$2,000

Asociacion
seleccionada

Y
Brief de guia
formulado

Guia de
Buenas
Practicas
terminada

$700

% socios que
reciben la
guia, Meta
90%

$1,000

Crono.

Junio —
agosto
2024

Setiembre
2024 —
enero 2025

Febrero
2024

Abril 2025

Resp.

Jefe de
Marketing y
fuerza de
ventas.

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing

Jefe de
Marketing -
directivos
de la
asociacion

Nota. Elaboracion propia
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5.3.2. Objetivos, Estrategias y PDA de la Promocion de Ventas — Marketing Directo
Objetivos para la variable promocion de ventas — marketing directo. Son:
Incrementar las ventas anuales del Super T en 30% para fin de afio 2025, mediante un

programa de incentivos enfocado en la generacion de nuevas oportunidades y cuentas entre

clientes potenciales.

Reforzar el posicionamiento de innovacion y la fidelizacion de los clientes,
implementando un Portal Web interactivo para clientes de envases al vacio en diciembre
2024, logrando que el 60% de compradores actuales de Sealed Air Perti realicen sus re-
pedidos a través de la plataforma digital antes de diciembre 2024.

Estrategias para la variable promocion de ventas — marketing directo. Para
resolver este apartado se formula la tabla 67 y es aqui en donde se comienza mostrando que
la estrategia inicial disefiada para la variable promocion de ventas y marketing directo plantea
incentivos a la fuerza de ventas buscando impulsar la generacion de nuevas oportunidades y
clientes del innovador envase Super T de forma directa y personalizada. La misma forma
parte de un grupo de estrategias enfocadas a construir reconocimiento y preferencia en el
mercado B2B a través del resalte de atributos del Super T respecto a la sostenibilidad y
eficiencia operativa. En consecuencia, se decidi6 mantener y potenciar la estrategia de
incentivos a la fuerza comercial como vector clave para acelerar la introduccion y
posicionamiento del producto Super T, dada la importancia de la interaccion personal en la
dindmica comercial de empresa a empresa. Asimismo, en linea con la tendencia a la
digitalizacion, se decidi6 anadir una estrategia adicional, enfocada a la construccion de una
plataforma digital dirigida exclusivamente a los clientes actuales de Sealed Air. Se les
permitié no s6lo comunicar de forma segmentada los beneficios del innovador envase Super
T, sino también generar eficiencias en la relacion comercial que incrementen la lealtad y

fidelizacion del cliente (ver Tabla 67).
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Tabla 67

Estrategias de la Variable Promocion de Ventas — Marketing Directo

Estrategias iniciales Estrategias finales

1. Establecer incentivos a la 1. EM.1, Aumentar en 20% el indice de efectividad en

fuerza de ventas y generacion de ventas y oportunidades de compra del
condiciones preferenciales a  envase Super T por parte de la fuerza de ventas antes
los clientes B2B durante de diciembre 2024, mediante un programa de
lanzamiento para atraer comisiones especiales por logro de nuevas cuentas y
nuevos clientes y mercados. bonos trimestrales.

(promocion de ventas).

2. EA. Reforzar el posicionamiento de innovacion y la
fidelizacion de clientes actuales, mediante la
implementacion de una plataforma digital hasta finales
del 2024 con informacion técnica y promociones
exclusivas del envase Super T, para los clientes
actuales de Sealed Air Pert, facilitando un 15% mas
de eficiencia en sus procesos de re-pedido y logistica,
misma que permita agilizar el proceso de compra y dar
seguimiento a la misma.

Nota. Elaboracién propia

Finalmente, en base a los resultados de la tabla 67, se pudo elaborar el plan de accion,
el cual inicia exponiendo las estrategias para el cumplimiento de cada objetivo planteado para
la variable promocion de ventas — marketing, mismas que vienen acompanadas de, acciones,
KPIs, presupuesto, cronograma y responsables (ver Tablas 68 y 69). Estas estrategias y sus
respectivos planes de accion estan disefiados para incrementar las ventas y mejorar la
experiencia del cliente, asegurando el cumplimiento de los objetivos de la variable promocion
de ventas — marketing. Ademas, se establece un sistema de seguimiento continuo de las
métricas clave para medir el éxito de cada iniciativa, asegurando que cualquier desviacion
pueda ser corregida a tiempo y que se maximice el impacto de cada estrategia. Este
seguimiento incluye la evaluacién del rendimiento de la fuerza de ventas, la efectividad de las
campafias de marketing, y la satisfaccion del cliente, permitiendo ajustes dindmicos y

oportunos en las tacticas implementadas.
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Plan de Accion de Estrategia 1 de la Variable Promocion de Ventas — Marketing Directo

Objetivo:

Incrementar las ventas anuales del Super T en 30% para fin de afio 2025, mediante un

programa de incentivos enfocado en la generacidon de nuevas oportunidades y cuentas entre

clientes potenciales.

Estrategia:

Aumentar en 20% el indice de efectividad en generacion de ventas y oportunidades de compra
del envase Super T por parte de la fuerza de ventas antes de diciembre 2024, mediante un

programa de comisiones especiales por logro de nuevas cuentas y bonos trimestrales.

Acciones

Establecer formalmente el
programa de comisiones e
incentivos para la fuerza
comercial asociado a nuevas
ventas del innovador envase
ecoldgico Super T.

Comunicar el nuevo programa de
comisiones especiales para venta
del Super T, por nuevo cliente se
pagara un bono extra equivalente
a un porcentaje % del total de la
primera venta.

Establecer un sistema de
evaluacion y seguimiento semanal
de nuevas oportunidades de venta
abiertas y cerradas por cada
gjecutivo comercial enfocadas
exclusivamente en el innovador
envase Super T.

Entregar reporte de desempeno y
pago de bonos por nuevas
cuentas Super T conquistadas en
los primeros 3 meses del
programa.

KPIs Pres.

Documento
concluido de
programa de
incentivos

500

vendedores
informados, Meta
100%

Tablero de
control
implementado

$
1000

% Efectividad
fuerza ventas
Super T

$100

Crono.

Mayo 2024

Junio 2024

Julio
agosto
2024

Setiembre
— diciembre
2024

Resp.

Jefe de
marketing y
finanzas

Jefe de
marketing

Jefe de
marketing —
Tecnologia y
desarrollo

Jefe de
marketing —
finanzas

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 69

Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Promocion de Ventas — Marketing Directo

Objetivo:

Reforzar el posicionamiento de innovacion y la fidelizacion de los clientes,
implementando un Portal Web interactivo para clientes de envases al vacio en diciembre
2024, logrando que el 60% de compradores actuales de Sealed Air Peru realicen sus re-
pedidos a través de la plataforma digital antes de diciembre 2024.

Estrategia:

Reforzar el posicionamiento de innovacion y la fidelizacion de clientes actuales,
mediante la implementacion de una plataforma digital hasta finales del 2024 con
informacion técnica y promociones exclusivas del envase Super T, para los clientes
actuales de Sealed Air Perq, facilitando un 15% mas de eficiencia en sus procesos de re-
pedido y logistica, misma que permita agilizar el proceso de compra y dar seguimiento a
la misma.

Acciones KPIs Pres. Crono.  Resp.
Desarrollar un mapa de la

experiencia actual de compra e

identificar los principales puntos Mapa de Jefe de

de dolor y friccion donde la Customer $300 Abril marketing —
plataforma digital podria Journey 2024 fuerza de
facilitar y mejorar el customer Finalizado ventas

Jjourney de los clientes de
envases al vacio.

Priorizar las funcionalidades a
incluir en la plataforma digital

sobre la base de tickets Lista de Jefe de
histéricos de soporte, compras Funcionalida $1.000 Mayo marketing —
recurrentes y necesidades des ’ 2024 fuerza de
especificas manifestadas por los  priorizadas ventas
principales clientes actuales de

envasado.

Desarrollar el concepto y

arquitectura de informacion del

portal web transaccional Diagramas de
orientado a productos y servicios flujo

de envasado que ofrezca acceso  culminado y
rapido y fécil a informacion aprobado

Jefe de
Mayo — marketing -
$1,000 agosto  Disefiador de
2024 sistemas

técnica, estado de pedidos, (Software)
promociones vigentes.

Desarrollar el portal web

transaccional con integracion a Desarrollador
ERP de Sealed Air Perut, CRM Portal Web Septiem de Software
de clientes y pasarela de pago Terminado, bre — .

- S $5,000 . — jefe de
electrénico, siguiendo testeado y diciemb Keting —
protocolos de ciberseguridad, lanzado. re 2024 rr;ar ctng
finalizando en testeo y clientes.
lanzamiento.

Nota. Elaboracion propia



166

5.3.3. Indicadores Clave de Desemperio
Los indicadores claves de desempeio son extraidos de los KPIs mencionados en cada
una de las estrategias planteadas.
Comunicacion - Publicidad - Relaciones Publicas
o Numero de empresas participantes en eventos presenciales y seminarios web sobre
envases sostenibles.
e Numero de contenidos promocionales publicados en revistas especializadas.
e Alcance de contenidos promocionales en redes sociales.
o Efectividad de campanas promocionales antes y después de estudio de mercado
sobre envases sostenibles.
o Numero de guias de buenas practicas publicadas en alianza con asociaciones.
o Porcentaje de empresas de sector alimenticio que reciben la guia de buenas
practicas.

Promocion de Ventas - Marketing Directo

Variacion porcentual en efectividad de generacion de nuevas oportunidades y
clientes por parte de la fuerza de ventas.

o Montos de bonos y comisiones especiales pagados por venta de Super T.

o Numero de clientes actuales que realizan recompra de Super T a través de

plataforma digital.

Numero de interacciones y ventas generadas en plataforma digital.
5.3.4. Plan de Medios

El plan de medios busca aprovechar los vehiculos y canales mas efectivos para apoyar
el cumplimiento de los objetivos promocionales de lanzamiento del envase ecolégico Super

T.
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Comunicacion - Publicidad — Relaciones Publicas. Son:

Eventos y Seminarios Web

o Contratar recintos emblematicos para eventos presenciales.

e Reservar el auditorio de un hotel en Lima para seminario “Envases Sostenibles
2024”.

e Convocar periodistas de medios especializados para la cobertura de estos eventos.

o Difundir invitaciones mediante base de datos interna de clientes y envio por
ejecutivos comerciales.

Publicidad en Revistas Especializadas

o Contratar pagina completa interna a full color para publirreportajes n las
principales revistas del sector alimenticio en Peru.

» Ubicar contenido en secciones de innovacion, tecnologia o casos de éxito

Redes Sociales

o Impulsar posts patrocinados en LinkedIn, Facebook e Instagram

o Desarrollar concursos en Instagram con influencers del sector de alimentos

e Medicidn de alcance e interacciones con software Social Analytics

Promocion de Ventas — Marketing Directo

Programa de Incentivos Comerciales

o Comunicar formalmente politica de comisiones especiales para venta de Super T

» Enviar reportes semanales de oportunidades abiertas/cerradas por ejecutivo
comercial

» Entregar bonos por logro de nuevas cuentas en reuniones presenciales

Plataforma Digital Transaccional

o Benchmarking de mejores practicas en distribucion y retail

o Reuniones 1 a 1 con principales clientes para levantamiento de requerimientos
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o Contratar servidores en la nube para escalabilidad y alta disponibilidad

5.4. Canales de Distribucion (Estrategia de acceso integral)

En el marco de la adaptacion de las 4P's del marketing mix al entorno B2B, conocido
como el modelo SAVE, la variable tradicional de plaza o distribucion se redefine bajo el
concepto de "Acceso". Este enfoque implica desarrollar una presencia integrada en todos los
canales relevantes a lo largo del recorrido de compra del cliente, en lugar de centrarse
unicamente en la ubicacion de los puntos de venta y/o en las actividades que involucran la
distribucion fisica del producto hasta el consumidor final (Ettenson et al., 2013).

Para Sealed Air, el canal de venta directa a través de una fuerza de ventas
especializada ha sido el modelo estandar y representa la columna vertebral para introducir y
posicionar el innovador envase ecoldgico Super T en el competitivo mercado peruano. Este
canal permite una comunicacion personalizada para identificar las necesidades especificas de
cada cliente y disefiar soluciones a medida, lo cual es fundamental para construir relaciones
solidas y duraderas con los clientes B2B.

El proceso comercial se inicia con visitas técnicas para entender a profundidad los
requerimientos del cliente, seguido de cotizaciones detalladas y la recepcion de ordenes de
compra. Actualmente, los despachos se realizan en un plazo de 24 a 48 horas cuando se
cuenta con inventario local, o de 45 a 90 dias cuando se importa desde otros paises. De cara
al crecimiento futuro y a la necesidad de ganar mayor autonomia, reducir tiempos de entrega
y optimizar costos operativos, el fortalecimiento de la capacidad logistica local mediante una
red de distribucion centralizada en almacenes propios estratégicamente ubicados sera un pilar
clave de la estrategia de acceso, es importante resaltar que actualmente Sealed Air cuenta con
una oficina comercial que al mismo tiempo funciona como almacén ubicada en el distrito de

Cercado de Lima.
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Ademas, reconociendo la creciente demanda por soluciones digitales de autoservicio
entre los clientes empresariales, Sealed Air plantea el desarrollo de una plataforma online
personalizada como un canal complementario. Esta plataforma web permitira a los clientes
acceder facilmente a informacion técnica, realizar pedidos recurrentes, monitorear el estado
de sus 6rdenes y acceder a soporte postventa, potenciando asi la productividad comercial y la
satisfaccion del cliente.

En este contexto, la estrategia de acceso integral de Sealed Air para el Super T busca
posicionar a este innovador envase no sélo como una solucion avanzada en términos de
material y sostenibilidad, sino como un nuevo estandar en la categoria de envases
termoformados al vacio para la industria alimentaria. Para lograr esto, se apoyara tanto en
canales directos (fuerza de ventas especializada y plataforma online) como en canales
indirectos (alianzas estratégicas con stakeholders clave), con el fin de maximizar el alcance y

la influencia en el mercado objetivo.

5.4.1. Objetivos y Estrategias de Acceso integral

Objetivos. Son:

Incrementar la cobertura de distribucion del Super T hasta julio del 2025,
estableciendo 2 almacenes adicionales en Lima y evaluando la expansion a provincias clave
segun la evolucion de la demanda, con el fin de reducir costos logisticos en un 10% y
asegurar entregas especiales en menos de 48 horas a las diversas empresas del sector
alimenticio a nivel nacional.

Lograr que el 100% de la fuerza de ventas finalice el programa de especializacion en
envases sostenibles antes de junio 2024, incrementando en 15% las recomendaciones y
ventas del innovador producto Super T en sus respectivas carteras de clientes.

Implementar un programa colaborativo de degustaciones en supermercados con al

menos 3 clientes B2B mediante alianzas estratégicas, logrando informar al menos 1,000
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consumidores finales y un 50% de recordacion de los beneficios eco-amigables del Super T
durante el segundo semestre de 2024.

Estrategias para la variable acceso integral. Como punto de partida, se construye la
Tabla 70, que presenta las estrategias iniciales y finales para fortalecer la estrategia de acceso
integral del innovador envase Super T en el mercado peruano.

Las estrategias iniciales 1 y 2 se enfocan en mejorar el sistema de abastecimiento de
Sealed Air Pert, aprovechando la confianza y preferencia existente hacia la marca Cryovac
en el mercado B2B de alimentos. Esto permitira aumentar la satisfaccion de los clientes al
brindar una mayor capacidad de respuesta a sus 6rdenes de compra. Como resultado, la
estrategia final 1 combina estas iniciativas, buscando optimizar el proceso de distribucion
mediante la reduccion de costos logisticos y el cumplimiento de entregas especiales del Super
T en un méximo de 48 horas.

La estrategia inicial 3 se alinea con la estrategia final 2, manteniendo el enfoque en
potenciar las capacidades de la fuerza de ventas para convertirlos en expertos asesores en
soluciones de envasado al vacio para diversas industrias alimenticias. Esta especializacion
permitird brindar un servicio de mayor valor, fortaleciendo las relaciones con los clientes y
aumentando su satisfaccion. Como resultado, se espera un incremento en la fidelizacion,
reflejado en una mayor recompra y recomendacion del Super T.

Adicionalmente, se incorpora una estrategia orientada a influir en el consumidor final,
con el propoésito de ampliar el alcance y visibilidad del Super T. A través de colaboraciones
estratégicas con clientes B2B, se busca implementar un programa de degustaciones en
supermercados, donde se pueda educar a los consumidores sobre los beneficios ambientales
del Super T, como la reduccion de plasticos y su caracter eco-amigable. El objetivo es
generar conciencia y demanda en el consumidor final, lo que a su vez influiré en las

decisiones de las empresas de alimentos para adoptar envases sostenibles como el Super T.
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Es importante mencionar que, si bien se considera la implementacion de una

plataforma web como parte de la estrategia de acceso integral, esta iniciativa ya fue abordada

en una variable anterior (ver Tabla 69). La plataforma digital permitira a los clientes actuales

y potenciales acceder a informacion técnica, promociones y realizar compras en linea,

mejorando su experiencia de compra y post-venta, y facilitando la adquisicion recurrente del

Super T.
Tabla 70

Estrategias de la variable acceso integral

Estrategias iniciales

Estrategias finales

1. Capitalizar la reputacion de Cryovac
Potenciando la comunicacion de la eficiencia y
calidad del envasado y la red de suministro y
logistica global para mantener la estabilidad y
confiabilidad con sus clientes B2B, mitigando
la inestabilidad politica y econémica en Pert y
e incluso la falta de cultura ambiental,
(Estrategias FA).

2. Desarrollar estrategias de abastecimiento local,
implementando almacenes propios
estratégicamente ubicados para disponer de
inventarios del Super T mas cerca a los
clientes, reforzando asi nuestra presencia fisica
en el mercado peruano, a la vez que mitigamos
dependencia de otras sedes, nos adaptamos
mejor a la inestabilidad del pais y construimos
relaciones mas estrechas con nuestros grupos
de valor (clientes), (Estrategias DA).

3. Consolidar a nuestra fuerza comercial como
asesores estratégicos en soluciones de
envasado al vacio, destinando recursos a
capacitacion continua y desarrollo de
relaciones personalizadas con clientes del
sector alimenticio, invirtiendo en
disponibilidad local de inventarios y entregas
rapidas del innovador envase ecologico Super
T; respaldado por nuestro conocimiento
técnico especializado y compromiso de
asociacion, (Estrategia genérica (de
inversion)).

1.E.C. 1,2. Lograr mejorar la distribucion local

3.

del innovador envase ecoldgico Super T en
almacenes propios dentro de Lima antes de
Julio 2025 para 50 medianas y grandes
empresas procesadoras de alimentos,
reduciendo costos logisticos en 10% e
incrementando capacidad de respuesta en la
entrega de pedidos especiales en menos de 48
horas. Ademas, se evaluara la posibilidad de
expandir la cobertura a provincias clave
segun la evolucion de la demanda.

. E.M. 3 Capacitar al 100% de la fuerza

comercial de Sealed Air Peru entre 2024 y
2025 en soluciones eficientes de envasado
para industrias de carnes, lacteos, embutidos,
frutas y hortalizas, convirtiéndolos en
asesores especializados para industrias clave,
y lograr un aumento en la satisfaccion del
cliente del 20%
E.A. desarrollar un programa colaborativo
de degustaciones en supermercados, en
alianza con al menos 3 clientes B2B
implementando espacios de degustacion
donde los consumidores finales puedan
probar productos envasados en el innovador
Super T y conocer de primera mano sus
beneficios eco-amigables, mediante los
impulsadores capacitados. De esta manera se
generara una demanda pull en el consumidor
final que influya positivamente en las
decisiones de las empresas de alimentos para
adoptar este envase innovador y eco-
amigable.

Nota. Elaboracion propia
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El plan de accidn encuentra sus bases en la tabla anterior; a partir de ello cada objetivo

planteado se encuentra asociada a una estrategia que a su vez tiene acciones concretas para su

cumplimiento, (ver Tablas 71, 72, y 73).

Tabla 71

Plan de Accion de Estrategia I de la Variable Acceso Integral

Objetivo:

Incrementar la cobertura de distribucion del Super T hasta julio del 2025, estableciendo 2 almacenes
adicionales en Lima y evaluando la expansion a provincias clave segtn la evolucion de la demanda, con el
fin de reducir costos logisticos en un 10% y asegurar entregas especiales en menos de 48 horas a las
diversas empresas del sector alimenticio a nivel nacional.

Estrategia:

Lograr mejorar la distribucion local del innovador envase ecologico Super T en almacenes propios dentro
de Lima antes de Julio 2025 para 50 medianas y grandes empresas procesadoras de alimentos, reduciendo
costos logisticos en 10% e incrementando capacidad de respuesta en la entrega de pedidos especiales en
menos de 48 horas. Ademas, se evaluara la posibilidad de expandir la cobertura a provincias clave segun la

evolucién de la demanda.

Acciones

Evaluar ubicaciones estratégicas y
requerimientos de infraestructura
para implementacion de 2 almacenes
adicionales en Lima con acceso
rapido a principales ejes viales.

Seleccionar y alquilar 1 local de
500m2 en zonas industriales de
Lima como Santa Anita o Ate para
acondicionamiento del primer
almacén propio, incluyendo
estanterias, montacargas, sistema de
control de inventarios y seguridad.
Transferir inventario de SKUs de
alta rotacion del Super T desde otros
paises de Latam para mantener stock
de seguridad local y mejorar tiempos
de entrega a clientes en Lima.
Evaluar comportamiento de la
demanda en Lima durante segundo
semestre del 2024 para seleccionar
el mejor emplazamiento y proceder
con el alquiler e implementacion del
segundo almacén local en marzo del
2025.

Monitorear evolucion de la demanda
en provincias clave como Arequipa,
Trujillo y Tacna, y realizar estudios
de factibilidad para una potencial
expansion de la red de distribucion.

KPIs

Numero de
ubicaciones
identificadas,
Meta: 4

Primer almacén
implementado

SKUs principales
con inventario
local

Segundo almacén
implementado y
con stock de Super
T.

Numero de
estudios de
factibilidad
realizados

Pres.

$1,500

$25,000

$25,000

$5,000

Crono.

Enero —
mayo 2024

Mayo —
agosto 2024

Septiembre —
octubre 2024

Julio 2024 -
marzo 2025

Julio 2024 -
marzo 2025

Resp.

Jefe de
logistica

Gerente de
operaciones

Jefe de
logistica

Jefe de
logistica

Jefe de
logistica

Nota. Elaboracion propia
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Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Acceso Integral
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Objetivo:

Lograr que el 100% de la fuerza de ventas finalice el programa de especializacion en
envases sostenibles antes de junio 2024, incrementando en 15% las recomendaciones
y ventas del innovador producto Super T en sus respectivas carteras de clientes.

Estrategia:

Capacitar al 100% de la fuerza comercial de Sealed Air Pert entre 2024 y 2025 en
soluciones eficientes de envasado para industrias de carnes, lacteo, embutidos, frutas
y hortalizas, convirtiéndolos en asesores especializados para industrias clave, y lograr

un aumento en la satisfaccion del cliente del 20%.

Acciones

Identificar necesidades de
capacitacion sobre envases
sostenibles para mejorar la
efectividad de recomendacion
y venta entre clientes actuales
y potenciales.

Disefiar el programa de
especializacion en envases
sustentables para la industria
alimenticia, con énfasis en
eficiencia de materiales,
optimizacion de procesos y
reduccion de desperdicios.
Implementar formacion virtual
mediante Microlearning
(capacitaciones de corta
duracion y alta frecuencia) y
un programa presencial
intensivo que incluya talleres,
dindmicas sobre resolucion de
diversos casos en diversos
tipos de empresas del sector
alimenticio, ademas de visitas
a plantas de produccion.
Realizar mediciones
periodicas para verificar
incremento en indices de
satisfaccion y adopcion del
Super T por cartera de clientes
de cada ejecutivo comercial
capacitado.

KPIs

Necesidades
de
capacitacion
detectadas

Programa de

especializacion  $300

disefiado

Programa de
especializacion
de fuerza de
ventas
implementado

% Satisfaccion
con fuerza
ventas en
encuestas

Crono.

Enero -
febrero
2024

Marzo -
abril 2024

Mayo -
junio 2024

Julio -
septiembre
2024

Resp.

Jefe de
Marketing

Especialista
de
Capacitacion

Jefe de
Marketing —
Gerente
comercial

Jefe de
Marketing

Nota. Elaboracion propia
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Plan de Accion de Estrategia 3 de la Variable Acceso Integral
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Objetivo:

Implementar un programa colaborativo de degustaciones en supermercados con al
menos 3 clientes B2B mediante alianzas estratégicas, logrando informar al menos
1,000 consumidores finales y un 50% de recordacion de los beneficios eco-amigables
del Super T durante el segundo semestre de 2024.

Estrategia:

Desarrollar un programa colaborativo de degustaciones en supermercados, en alianza con
al menos 3 clientes B2B, implementando espacios de degustacion donde los
consumidores finales puedan probar productos envasados en el innovador Super T y
conocer de primera mano sus beneficios eco-amigables, mediante los impulsadores
capacitados. De esta manera, se generara una demanda pull en el consumidor final que
influya positivamente en las decisiones de las empresas de alimentos para adoptar este

envase innovador y eco-amigable.

Acciones
Identificar y seleccionar al
menos 3 clientes B2B de

diferentes categorias interesados

en participar en el programa
colaborativo de degustaciones.

Disefiar e implementar un plan
de degustaciones en
supermercados, incluyendo la
seleccion de tiendas,
cronograma, capacitacion de
impulsadores y materiales
informativos.

Ejecutar el programa de
degustaciones en colaboracion
con los clientes B2B, midiendo
el nimero de consumidores
impactados y el nivel de
recordacion de los beneficios
eco-amigables del Super T.

Evaluar los resultados del
programa y compartir los
aprendizajes con los clientes
B2B participantes para
identificar oportunidades de
mejora y planificar futuras
colaboraciones.

KPIs

Numero de
clientes B2B
participantes

Plan de
degustaciones
implementado

Numero de
consumidores
impactados y
con alto
porcentaje en
recordacion de
beneficios
Meta = 1000 y
50%

Informe de
resultados y
aprendizajes
elaborado

Crono.

Abril -
mayo
2024

Junio -
julio 2024

Agosto —
noviembre
2024

Diciembre
2024

Resp.

Jefe de
Marketing
— fuerza
de ventas

Jefe de
marketing

Jefe de
marketing

Jefe de
marketing

Nota. Elaboracion propia
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5.4.3. Tipos de Canales para la Estrategia de Acceso Integral

Para lograr un exitoso lanzamiento e introduccion del Super T en el mercado peruano,
Sealed Air Pert implementara una estrategia de acceso integral que combina diferentes
canales y puntos de contacto a lo largo del recorrido de compra del cliente B2B. Los
principales componentes de esta estrategia son:

Canal Directo. La fuerza de ventas altamente capacitada sera el canal directo méas
importante para dar a conocer el envase Super T entre los clientes actuales y potenciales del
sector alimenticio. Este equipo establecera un contacto directo con medianas y grandes
empresas procesadoras de alimentos, brindando una comunicacion personalizada que permita
disefiar soluciones a medida y construir relaciones duraderas. La fuerza de ventas se
especializaré en soluciones de envasado sostenible y eficiente, y se enfocara en conocer a
profundidad los requerimientos de cada cliente para ofrecer el Super T como una alternativa
innovadora y eco-amigable.

Distribucion Fisica Localizada. Sealed Air Peri mejorara su capacidad logistica
mediante el establecimiento de almacenes propios estratégicamente ubicados, para disponer
de inventarios del Super T mads cerca a los clientes. Esta estrategia busca reducir los costos
logisticos, mejorar los tiempos de respuesta en las entregas y aumentar la satisfaccion del
cliente. La distribucion fisica localizada serd un componente clave para garantizar la
disponibilidad oportuna del Super T y mantener la competitividad en el mercado.

Canal Online. Se desarrollara una plataforma web transaccional que permita a los
clientes actuales de envases al vacio realizar compras recurrentes del Super T de forma rapida
y sencilla, mejorando su experiencia postventa. Este canal digital brindaré acceso facil a
informacion técnica, promociones vigentes y una funcion de autoservicio para realizar
pedidos. La plataforma online complementard la atencion directa de la fuerza de ventas y

marcara un paso importante hacia la digitalizacion de los servicios de Sealed Air Peru.
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Programa colaborativo de degustaciones en supermercados (Canal indirecto).
Sealed Air Pera desarrollara un programa colaborativo de degustaciones en supermercados en
alianza con al menos 3 clientes B2B de diferentes categorias. El objetivo es implementar
espacios de degustacion donde los consumidores finales puedan probar productos envasados
en el Super T y conocer de primera mano sus beneficios eco-amigables. Estas degustaciones,
realizadas por impulsadores capacitados, buscan generar una demanda pull en el consumidor
final que influya positivamente en las decisiones de las empresas de alimentos para adoptar
este envase innovador y sostenible.

5.5 Persona

El talento humano es un factor critico de éxito para el lanzamiento del innovador
envase ecologico Super T en Pert, la fuerza de ventas altamente capacitada en construir
relaciones y disefar soluciones personalizadas es la cara visible ante los clientes B2B, ello
combinado con el personal en almacenes, enfocado en garantizar un manejo y despacho
optimo del producto y el equipo de servicio al cliente para la gestion de la venta y/o pedidos,
son igualmente relevantes para una experiencia positiva del cliente con la nueva propuesta de
valor de envasado sostenible.

Sealed Air Pert potenciara las competencias técnicas y habilidades blandas de su
personal mediante programas de capacitacion continua, empoderandolos como embajadores
de la innovacion y el compromiso ambiental que representa el envase ecoldgico Super T, el
objetivo es que cada punto de contacto refuerce la reputacion de marca, la calidad superior y
el enfoque de asociatividad de Sealed Air Pert con sus clientes, acelerando asi la penetracion
y consolidando al Super T como el nuevo estdndar en termoformado al vacio para alimentos.
Este enfoque no s6lo mantendria la fidelidad de los actuales clientes B2B del envase
T60 sino también capturando la atencion de nuevos clientes que buscan soluciones mas

eficientes.
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El estudio de mercado reveld un consumidor B2B informado y exigente, representado
mayormente por empresas del sector de carnes, lacteos, y embutidos, que valoran la
innovacion y la eficiencia en sus procesos de envasado, aunque la sostenibilidad ambiental no
es actualmente un factor decisivo. La tendencia apunta hacia una creciente importancia de
este aspecto, impulsada por la demanda de consumidores finales mas conscientes. La
estrategia de Sealed Air debera, por lo tanto, comunicar efectivamente los beneficios
concretos del Super T, destacando su superioridad en rendimiento, costo-beneficio, y
sostenibilidad. Para convencer a este mercado B2B de adoptar este nuevo estandar en
soluciones de envasado termoformado al vacio, todo ello principalmente por la fuerza de
ventas, sin embargo también la comunicacion no hablada y muestra de eficiencia en las areas
de logistica y atencion al cliente, generaran una consolidacion fiable entre los clientes y el
Super T.

Actualmente, el esquema de comisiones de Sealed Air Peru para la fuerza de ventas se
basa principalmente en el cumplimiento de cuotas de ventas y captacion de nuevos clientes.
Si bien estos criterios son importantes, la introduccion del Super T requiere un enfoque mas
integral que premie también la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Por ello es
imperativo que; la variable "Persona" del mix de marketing se centra en potenciar el capital
humano de Sealed Air para establecer relaciones so6lidas y duraderas con el segmento B2B, a
través de la especializacion en soluciones de envasado sostenible, un enfoque en la
experiencia del cliente con un nuevo programa de incentivos que complementara las
comisiones tradicionales. Este programa asignara un peso significativo a métricas de
satisfaccion del cliente, como el NPS y la tasa de recompra, en la evaluacién y recompensa
del desempeiio de los vendedores y otros roles en contacto con clientes. Asi, ademads de las

comisiones por ventas, los empleados podran acceder a bonos, reconocimientos y
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oportunidades de desarrollo basados en su contribucion a una experiencia superior del cliente
a lo largo de todo el ciclo de compra, desde la preventa hasta la postventa.

Para lograr estos objetivos, Sealed Air Peru necesita vendedores con un perfil que
combine habilidades técnicas y de relacionamiento; si bien es cierto deben tener
conocimientos solidos sobre materiales, procesos de envasado y tendencias de sostenibilidad,
También deben poseer, fuertes habilidades interpersonales, orientacion al cliente, capacidad
de escucha activa y persuasion. Deben ser capaces de identificar necesidades, disefiar
soluciones a medida y comunicar efectivamente el valor agregado del Super T. Este perfil de
vendedor especializado y centrado en el cliente sera clave para establecer relaciones

duraderas y posicionar al Super T como el nuevo estandar en el mercado peruano.

5.5.1. Objetivo y estrategias de la variable personas

Objetivos para la variable personas. Son:

Capacitar al 100% del personal de atencion al cliente, ventas y logistica en
experiencia superior al cliente anexado a la experticia técnica del Super T hasta setiembre
2024, incrementando en un 20% el nivel de satisfaccion de clientes actuales.

Lograr que el 100% del equipo comercial — Fuerza de ventas, de Sealed Air Perti
finalice antes de julio 2024 un programa de especializacion en conocimiento del consumidor
y adaptacion agil en ventas, incrementando en 15% las oportunidades de identificar
segmentos emergentes como también reforzar las relaciones del cliente B2B con la marca.

Elevar el NPS (Net Promoter Score) de Sealed Air Peru entre clientes de envases
industriales antes de diciembre 2024 gracias a un programa de incentivos atado a la
satisfaccion del cliente en todas las interacciones, desde preventa a post venta.

Estrategias para la variable personas. Las estrategias para la variable personas,
expuestas en la tabla 74, se centran en la fuerza de ventas y la capacitacion continua para

introducir innovaciones, educar en sostenibilidad y consolidarlos como asesores
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especializados. La estrategia final 1 combina las estrategias iniciales 2 y 5, enfocandose en
fortalecer las habilidades interpersonales del personal en contacto con clientes para mejorar la
satisfaccion y fidelizacion. La estrategia final 2 combina las estrategias iniciales 1, 3,4y 5,
para especializar atin mas a la fuerza comercial, mejorando la comunicacion y adaptabilidad a
los cambios del mercado.

La nueva estrategia 3 se centra en la experiencia del cliente, implementando un
programa de incentivos para el personal que interactia con clientes, alineando recompensas
con una experiencia positiva del comprador con el Super T.

En conclusion, las estrategias finales destacan la importancia de las personas como
factor diferencial, promoviendo capacitacion, motivacion y evaluacion continua para
transmitir los valores de innovacion, sostenibilidad y calidad del Super T. Se implementaran
programas de formacion en tendencias de comportamiento del consumidor, técnicas de venta
y experiencia del cliente para identificar y satisfacer necesidades, asegurando relaciones
solidas y un servicio excepcional (ver Tabla 74). es decir las estrategias finales no solo se
centran en la calidad del producto y la sostenibilidad, sino también en el desarrollo integral
del personal, asegurando que estén bien equipados para ofrecer un servicio excepcional y
construir relaciones duraderas con los clientes. De esta manera, el lanzamiento y
posicionamiento del envase Super T se fortalecera no solo por sus caracteristicas intrinsecas,
sino también por la excelencia en la atencion y el servicio proporcionado por un equipo
altamente capacitado y motivado.

5.5.2. Plan de Accion de la Variable Personas

El plan de accién encuentra sus bases en la tabla anterior, misma que permiti6 disefiar
estrategias por cada objetivo planteado, para el cumplimiento de la variable persona, estas
estrategias estan perfectamente sustentadas por acciones, KPIs, presupuesto, cronograma y

responsables, mismas que se presentan a continuacion (ver Tablas 75, 76 y 77).
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Estrategias de la Variable Persona
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Estrategias iniciales

Estrategias finales

1. Utilizar la reputacion y posicionamiento de la marca
Cryovac, la experiencia técnica y asesoria para
introducir los nuevos envases sostenibles en los
mercados de frutas, verduras, lacteos y carnes que
estan demandando soluciones de envasado
innovadoras, (Estrategias FO).

. Centrar esfuerzos en educar a empresas y
consumidores finales sobre la importancia de la
sostenibilidad en el envasado, utilizando la
experiencia técnica y asesoria personalizada de Sealed
Air, (Estrategias FA).

1.EC. 2, 5, Lograr que el 100% de los

trabajadores de Sealed Air Pera que
intervienen en la relacion comercial,
desde la generacion de leads hasta la
atencion posventa, finalicen antes de
diciembre 2024 el programa de
entrenamiento en experiencia superior
al cliente, para afianzar lazos de
confianza y satisfaccion con medianas
y grandes empresas compradoras
actuales y potenciales del innovador
envase ecologico Super T.

. Mitigar el impacto de nuestra dependencia en
innovacion y estudios de mercado de otras sedes,
anticipandonos a la evolucion de la cultura de
sostenibilidad y la informalidad en el mercado local,
mediante un equipo propio de analistas capacitados y
integrados por el equipo de ventas local mismos que
deben monitorear las tendencias en patrones de
consumo y preferencias de compra de empresas y
consumidores finales, para rapidamente adaptar
nuestra oferta de productos sostenibles en las
cambiantes condiciones del pais, (Estrategias DA).

4. Identificar y entrar en nuevos segmentos de mercado
dentro de la industria alimenticia que ain no han sido
explotados por Sealed Air Perti, especialmente
aquellos que valoran la sostenibilidad y la eficiencia
en sus procesos de envasado, mediante un estudio de
mercado liderado por la fuerza de ventas, como
también, con visitas de campo a las mismas industrias,
presencia en ferias, revistas de la industria, y
plataformas web, ((Estrategias de la matriz Interna y
Externa (crecimiento e inversion)).

. Consolidar a nuestra fuerza comercial como asesores
estratégicos en soluciones de envasado al vacio,
destinando recursos a capacitacion continua y
desarrollo de relaciones personalizadas con clientes
del sector alimenticio, invirtiendo en disponibilidad
local de inventarios y entregas rapidas del innovador
envase ecologico Super T; respaldado por nuestro
conocimiento técnico especializado y compromiso de
asociacion, (Estrategia genérica (de inversion)).

2.EC. 1, 3, 4, 5, Incrementar las

capacidades y conocimientos del
100% de la fuerza de ventas
especificamente en temas de
comprension del comportamiento del
consumidor, mediante capacitaciones
que les permitan identificar de manera
efectiva las tendencias del mercado,
para de esta manera puedan adaptar
sus estrategias de relaciones con el
cliente y lograr mayor fidelizacion por
un servicio mas personalizado, ademas
esto les permitiria atraer nuevas
cuentas y maximizar ventas del
innovador envase Super T en
segmentos emergentes.

3.EA. Implementar antes de mayo 2024

un nuevo programa de incentivos
dirigido a todas las areas de contacto
directo con el cliente B2B de Sealed
Air Pert, la métrica clave de este
incentivo sera el nivel de satisfaccion
del cliente sobre el servicio que recibio
del area de contacto, ello se medira
mediante encuestas aleatorias post
servicio recompensando de esta
manera la experiencia positiva del
cliente con Sealed Air Pert y la marca
Super T.

Nota. Elaboracion propia



Tabla 75

Plan de Accion de Estrategia 1 de la Variable Persona.
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Objetivo:

Capacitar al 100% del personal de atencion al cliente, ventas y logistica en experiencia
superior al cliente anexado a la experticia técnica del Super T hasta septiembre 2024,
incrementando en un 20% el nivel de satisfaccion de clientes actuales.

Estrategia:

Lograr que el 100% de los trabajadores de Sealed Air Pert que intervienen en la
relacion comercial, desde la generacion de leads hasta la atencion posventa, finalicen
antes de diciembre 2024 el programa de entrenamiento en experiencia superior al
cliente, para afianzar lazos de confianza y satisfaccion con medianas y grandes
empresas compradoras actuales y potenciales del innovador envase ecoldgico Super T.

Acciones

Identificar los puntos de
mayor insatisfaccion actual
del cliente B2B en base a
encuestas y estadisticas de
reclamos en cada punto de
contacto con la empresa.
Seleccionar y contratar una
consultora de entrenamiento
en experiencia de cliente
para el desarrollo de un
programa a medida enfocado
en las necesidades de mejora
detectadas.

Implementar programa de 4
modulos mensuales
presenciales y virtuales entre
Julio y diciembre del 2024
sobre resolucion de
problemas, comunicacion
efectiva y manejo de
objeciones.

Evaluar cambio en métricas
de satisfaccion del cliente y
desempeifio individual
posterior al programa
mediante encuestas
mensuales y monitoreo de
interacciones para aplicar
acciones correctivas.

KPIs

Identificacion
de puntos
criticos

Consultora
seleccionada

Programa de 4
modulos
mensuales
implementado

Nivel de
satisfaccion del
cliente
incrementado
en 20%

Pres.

$600

$1,300

$4,000

$1,200

Crono.

Abril —
mayo
2024

Junio
2024

Julio —
diciembre
2024

Julio —
diciembre
2024

Resp.

Jefe de
marketing -
servicio al
cliente

Jefe de
Recursos
Humanos

Consultor
capac.
externo

Jefe de
marketing -
servicio al
cliente

Nota. Elaboracion propia



Tabla 76

Plan de Accion de Estrategia 2 de la Variable Persona.

Objetivo:

Lograr que el 100% del equipo comercial — Fuerza de ventas, de Sealed Air Pera
finalice antes de julio 2024 un programa de especializacion en conocimiento del
consumidor y adaptacion 4gil en ventas, incrementando en 15% las oportunidades de
identificar segmentos emergentes como también reforzar las relaciones del cliente
B2B con la marca.

Estrategia:

Incrementar las capacidades y conocimientos del 100% de la fuerza de ventas
especificamente en temas de comprension del comportamiento del consumidor,
mediante capacitaciones que les permitan identificar de manera efectiva las
tendencias del mercado, para de esta manera puedan adaptar sus estrategias de
relaciones con el cliente y lograr mayor fidelizacion por un servicio mas
personalizado, ademas esto les permitiria atraer nuevas cuentas y maximizar ventas
del innovador envase Super T en segmentos emergentes.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Identificar perfiles de Jefe de
consum¥dores meta y Perfiles e mark.etlng -
tendencias actuales de A Analista

. insights de Marzo — .
consumo aplicando consumer . $1,000 . estadistico
o . consumidor abril 2024
insights en sectores de clientes de

. detectados . .

actuales y potenciales para el Inteligencia
envase Super T. de Mercado.

Disefiar e implementar un

programa de "inteligencia de

ventas y marketing" que dote a

equipo de ventas, herramientas

para andlisis de habitos de

consumo, monitorizacion de p M Especialista
redes sociales y manejo de L A $1,500 ayo de

software de analisis de datos, ~ "P oS 2024 Capacitacion
en un curso intensivo

presencial de 5 dias en forma

préctica mediante estudios de

casos reales.

Evaluar semestralmente

incremento en identificacion

de nuevos segmentos por parte  Segmentos Junio
de la fuerza de ventas y nivel ~ identificados ~ $0 2024 en
de adaptacion de las +15% adelante
estrategias comerciales en base

a los aprendizajes.

Jefe de
marketing

Nota. Elaboracion propia

182



Tabla 77

Plan de Accion de Estrategia 3 de la Variable Persona.
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Objetivo:

Elevar el NPS (Net Promoter Score) de Sealed Air Peru entre clientes de envases

industriales antes de diciembre 2024 gracias a un programa de incentivos atado a la
satisfaccion del cliente en todas las interacciones, desde preventa a post venta.

Estrategia:

Implementar antes de mayo 2024 un nuevo programa de incentivos dirigido a todas las
areas de contacto directo con el cliente B2B de Sealed Air Pert, la métrica clave de este
incentivo sera el nivel de satisfaccion del cliente sobre el servicio que recibi6 del area de
contacto, ello se medira mediante encuestas aleatorias post servicio recompensando de esta
manera la experiencia positiva del cliente con Sealed Air Pert y la marca Super T.

Acciones

Definir indicadores clave en la
experiencia del cliente B2B en
todas las interacciones con el
personal de Sealed Air Pera
desde preventa a post venta,
disenar el instrumento y
establecer pardmetros de
medicion regular en
consistencia con el nivel de
satisfaccion del cliente B2B.

Lanzar programa de incentivos
atado a los indicadores de
satisfaccion previamente
definidos, tanto para premiar
consistentemente altos
estandares de servicio como
para motivar mejoras en areas
criticas.

Monitorear evolucion de
métricas e identificar brechas
para aplicar acciones
preventivas o correctivas que
permitan cumplir meta de
aumento del NPS antes de fin de
ano.

KPIs Pres. Crono.
Indicadores
clave de
satisfaccion i
1dpnt1ﬁcad0s - $1,000 julio 2024
Sistema de
medicion y
metas definido
L™ Julio 2024
incentivos en $1,500

en adelante
marcha
NPS Noviembre
incrementado en  $300 - diciembre
15 puntos netos 2024

Resp.

Jefe de
marketing
consultor
de servicio
al cliente.

Jefe de
marketing
— Recursos
Humanos

Jefe de
marketing
— atencion
al cliente.

Nota. Elaboracion propia
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5.6 Evidencia Fisica

La evidencia fisica que los clientes actuales y potenciales perciben de Sealed Air Pert
se limita actualmente a las instalaciones de sus oficinas comerciales, que a la vez funciona
como almacén, misma que se encuentra ubicada en el distrito de Cercado de Lima y también
el camion de reparto para entrega de pedidos, todos estos con una presencia de marca
estandarizada.

Si bien la fuerza de ventas de Sealed Air Pert construye relaciones s6lidas con los
clientes B2B mediante visitas comerciales, se identifica una oportunidad para enriquecer la
experiencia en el punto de contacto. Por ello, de cara al lanzamiento del innovador envase
Super T, se propone el desarrollo de un kit movil de demostracion interactiva que pueda ser
transportado y desplegado facilmente en las instalaciones de los clientes durante el proceso
de las visitas de ventas.

Este kit movil incluye muestras del producto Super T, materiales audiovisuales y
elementos interactivos que permiten a los clientes experimentar en vivo los beneficios tnicos
de productividad y sostenibilidad que este envase innovador proporciona. El equipo de ventas
estara capacitado para realizar estas demostraciones de forma efectiva, acercando la
propuesta de valor del Super T a los clientes actuales y potenciales del sector alimentario.

El lanzamiento del Super T representa una oportunidad para reforzar la identidad
innovadora y ecoldgica de Sealed Air Peru. Por ello, se propone incorporar una nueva
identidad visual alineada a los atributos de optimizacion de recursos y compromiso ambiental
en todas las evidencias fisicas de la marca, incluyendo el kit movil de demostracion, el
vehiculo de despacho y los uniformes del personal en contacto con clientes.

Asimismo, las instalaciones fisicas actuales de Sealed Air Pert, asi como los dos

nuevos almacenes propuestos en el plan de marketing, seguirdn esta imagen alineada,
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buscando transmitir la cultura de sostenibilidad que representa el Super T tanto a
colaboradores como a visitantes.

Se considera que el fortalecimiento de la presencia fisica de la marca, junto con la
implementacion del kit movil de demostracion interactiva, permitira mejorar
significativamente el reconocimiento y la experiencia de los clientes B2B con Sealed Air

Peru y su innovador envase Super T durante las visitas comerciales (ver tabla 79).

5.6.1. Objetivos y Estrategias de la Variable Evidencia Fisica

Objetivos para la variable evidencia fisica. Posicionar al innovador envase
ecologico Super T ante 40 clientes actuales y potenciales del sector de carnes, lacteos y
embutidos antes de agosto 2024, mediante el desarrollo y despliegue de un kit movil de
demostracion interactiva durante las visitas comerciales, educando sobre los beneficios de

optimizacion de recursos y compromiso ambiental.

Estrategias para la variable evidencia fisica. La tabla 78 presenta una evolucion de
estrategias iniciales a finales. La estrategia final 1 se basa en las estrategias iniciales 1 2,y 3,
aprovechando la reputacion de la marca Cryovac, el atributo de reduccion de la huella de
carbono y las estrategias de abastecimiento local, para desarrollar un kit mévil de
demostracion interactiva. Este kit permitira llevar la experiencia del Super T directamente a
los clientes B2B durante las visitas comerciales, educando sobre sostenibilidad y eficiencia
operativa.

5.6.2. PDA de la Variable Evidencia Fisica

Resulta importante resalta que el plan de accion de la variable evidencia fisica esta

basada en la estrategia final expuesta en la tabla anterior, esta estrategia final esté alineada

para resolver el objetivo planteado para esta variable, por lo cual se disefian actividades,
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KPIs, se establece un presupuesto, cronograma y responsables para el cumplimento de cada
una de los objetivos (ver Tabla 79).
Tabla 78

Estrategias de la Variable Evidencia Fisica

Estrategias finales
1. EC 1, 2, 3, Desarrollar un kit movil

Estrategias iniciales

1. Utilizar la reputacion y el

posicionamiento de la marca
Cryovac para liderar y/o apoyar
campaias de concientizacion sobre
sostenibilidad y salud alimentaria,
dirigida especialmente al
consumidor final, formando
alianzas estratégicas con grandes
cadenas de retail y marcas de
consumo masivo, implementado
material promocional en puntos de
venta, presentando al Super T, como
el nuevo estadar de la industria,
(Estrategias FO).

Aprovechar el producto Super T,
con el atributo de reduccion de
huella de carbono para incorporar
disefios de etiquetado, que
respondan a la demanda de
informacion sobre los alimentos
saludables y amigables con el
ambiente, (Estrategias FO).

de demostracién interactiva sobre
los beneficios del envase ecologico
Super T, que pueda ser desplegado
durante las visitas comerciales a
clientes B2B, permitiéndoles
experimentar en vivo la propuesta
de valor de reduccion de huella
ambiental y eficiencia operativa.

Desarrollar estrategias de
abastecimiento local,
implementando almacenes propios
estratégicamente ubicados para
disponer de inventarios del Super T
mas cerca a los clientes, reforzando
asi nuestra presencia fisica en el
mercado peruano, a la vez que
mitigamos dependencia de otras
sedes, nos adaptamos mejor a la
inestabilidad del pais y construimos
relaciones mas estrechas con
nuestros grupos de valor (clientes),
(Estrategias DA).

Nota. Elaboracion propia



Tabla 79

Plan de Accion de la Estrategia 1 de la Variable Evidencia Fisica
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Objetivo:

Posicionar al innovador envase ecologico Super T ante 40 clientes actuales y
potenciales del sector de carnes, lacteos y embutidos antes de agosto 2024, mediante
el desarrollo y despliegue de un kit mévil de demostracion interactiva durante las
visitas comerciales, educando sobre los beneficios de optimizacion de recursos y

compromiso ambiental.

Estrategia:

Desarrollar un kit mévil de demostracion interactiva sobre los beneficios del envase
ecoldgico Super T, que pueda ser desplegado durante las visitas comerciales a clientes
B2B, permitiéndoles experimentar en vivo la propuesta de valor de reduccion de
huella ambiental y eficiencia operativa.

Acciones
Disefiar la experiencia de

cliente y contenidos para el
kit movil de demostracion

interactiva, resaltando
atributos de reduccion de
huella ambiental y
eficiencia operativa del
Super T

Desarrollar piezas y
materiales audiovisuales
para el kit movil: display
interactivo, infografias,
capsulas informativas,

muestras de producto, etc.

Implementar y probar el
ensamblaje y
funcionamiento del kit
movil de demostracion
interactiva.

Capacitar al equipo de
ventas en el despliegue y
uso efectivo del kit movil
durante sus visitas
comerciales.

Realizar demostraciones
interactivas con el kit

movil a clientes actuales y

potenciales durante las
visitas comerciales.

KPIs

Disefio de
experiencia de
kit movil Super
T finalizado

Piezas y
materiales para
kit moviles
desarrollados
completamente

Kit movil de
demostracion
interactiva
operativa

100% del
equipo de
ventas
capacitado

40 clientes y
potenciales
clientes
experimentan
demostracion
interactiva

Pres.

$500

$5,000

$3,000

$500

$2,000

Crono.

Mayo
2024

Mayo -
junio 2024

Julio
2024.

Julio -
agosto
2024.

Agosto -
octubre
2024

Resp.

Jefe de
marketing

Agencia de
marketing
experiencial

Proveedor de
montaje de
ambientacion

Jefe de
marketing y
jefes de
ventas

Equipo de
ventas

Nota. Elaboracion propia
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5.7 Procesos

Los procesos de negocio son un elemento central en la experiencia del cliente B2B,
abarcando desde el primer contacto comercial hasta la entrega y soporte posventa, su
eficiencia y flexibilidad ayuda a la consolidacion de relaciones comerciales de largo plazo.

Si bien internamente Sealed Air Pert gestiona de forma digital y automatizada los
requerimientos de clientes a través de sistemas CRM y ERP integrados, estos no son visibles
para el cliente B2B, quien al momento de realizar un pedido no tiene forma de consultar
disponibilidad de inventario en tiempo real ni de dar seguimiento al estado de su orden de
compra, el proceso aun depende de confirmaciones manuales via telefonica o correo
electronico por la fuerza de ventas. Asimismo, la dependencia de importaciones desde otros
paises de Latam ante quiebres de stock locales, sumado a procesos de costeo por otra sede
extranjera de corporativo, impacta los tiempos de entrega e incertidumbre en el precio final
para el cliente peruano.

De cara a la introduccion del Super T, se requiere evolucionar los actuales procesos de
preventa, venta y post venta mediante el desarrollo de una plataforma omnicanal que brinde
visibilidad y permita la autogestion parcial de requerimientos por el propio cliente B2B,
optimizando asi su experiencia, misma estrategia que se sugirio en la variable promocion (ver
Tabla 69). Adicional a ello, la implementacion de 2 almacenes estratégicos en Lima, que
complementen al almacén central actualmente ubicado en el distrito de Cercado de Lima,
también aportaria en la solucion de las problematicas identificadas en la variable procesos, es
preciso recordar que la implementacion de almacenes se formuld en la estrategia de la
variable acceso integral (ver Tabla 71).

La mejora en la eficiencia de la preparacion y empaquetado de los pedidos de los
clientes dentro de los almacenes aportaria importante accion de cara al lanzamiento del Super

T, estandarizando protocolos y tiempos para garantizar una entrega en 24-48 horas en la
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mayoria de ocasiones, finalmente la contratacion de un profesional local para agilizar
procesos de costeo por reposicion y definicion del precio final de venta aportaria de manera
importante en la agilizacion de la atencion al cliente B2B peruano.

Es importante destacar que Sealed Air Peru realiza sus ventas en dolares, y los precios
de los envases varian segun el costo especifico de cada lote de importacion,
independientemente de la estabilidad del tipo de cambio. Por esta razon, es fundamental
contar con un analisis de costos por reposicion, que permita definir precios de venta finales
actualizados y competitivos para cada orden de compra. La contratacion de un contador local
dedicado a esta tarea critica asegurara agilidad en la atencion a clientes B2B, al brindar
cotizaciones precisas basadas en los costos reales de cada lote de Super T ingresado al
almacén.

El costeo a costo de reposicion implica valorizar los productos considerando el costo
actual de adquirirlos, en lugar del costo historico al que fueron comprados. Este método
permite reflejar de manera mas precisa el margen y precio de venta, especialmente en
contextos de variabilidad de precios e inflacion.

5.7.1. Objetivos y Estrategias de la Variable Procesos

Objetivos para la Variable Procesos. Son:

Lograr un nivel de servicio (fill rate) o indice de cobertura de inventario del 95% en
los pedidos de clientes de Super T al cierre de 2024, mediante la implementacion de
pronosticos de demanda y su integracion con la planificacion de compras y gestion de
inventarios.

Reducir el lead time de entrega a clientes de Super T, logrando que el 90% de los
pedidos se despachen en menos de 48 horas desde la recepcion de la orden de compra al

cierre de 2024.
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Definir el precio de venta final del Super T para clientes B2B el mismo dia de ingreso
a almacenes peruanos en el 95% de casos, mediante el servicio de costeo local.

Estrategias para la Variable Procesos. El disefo de estrategias se encuentra
visualizado en la Tabla 80, de ahi, la estrategia final 1 plantea una iniciativa alineada a la
estrategia inicial 2, la cual proponia desarrollar estrategias de abastecimiento local mediante
almacenes propios estratégicamente ubicados para disponer de mas inventarios de Super T.
De esta manera, los pronosticos de demanda buscan garantizar el abastecimiento oportuno de
dichos almacenes locales para prevenir rupturas de stock, apuntando asi al objetivo de la
estrategia inicial 2.

Asimismo, la estrategia final 2 que establece la estandarizacion de procesos internos
de preparacion y embalaje de pedidos también encuentra sus bases en la estrategia inicial 2,
dado que la implementacion de almacenes locales se presenta como una oportunidad para
redisefiar y optimizar los protocolos de manejo de mercaderia, apuntando a mejorar métricas
como los tiempos de entrega. Por otro lado, la estrategia final 3 plantea el costeo a costo de
reposicion local del Super T para agilizar la definicion del precio de venta final, esta
propuesta se alinea con la estrategia inicial 1 y 3, las cuales tenia como fin implementar
programas de eficiencia interna y estrategias de costos direccionadas a los clientes B2B y de
mitigar la dependencia de otras sedes. Es asi que contar con un costeo de reposicion agil
gracias a la contratacion de un profesional local también busca impactar positivamente en la
experiencia de compra de las empresas clientes, como también adaptar rapidamente la oferta
a las necesidades de los clientes y potenciales clientes del Super T (ver Tabla 80). Estas
mejoras no solo incrementaran la eficiencia operativa, sino que también reduciran los costos

y errores humanos, contribuyendo a un servicio mas preciso y eficiente.
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Tabla 80

Estrategias de la Variable Procesos

Estrategias iniciales Estrategias finales

1.Implementar programas de eficiencia internay 1. EM 2. Implementar para julio 2024

estrategias de costos direccionados a tipos de
clientes B2B para reducir precios a clientes y
aprovechar el crecimiento en la demanda,
(Estrategias DO).

2.Desarrollar estrategias de abastecimiento local,
implementando almacenes propios
estratégicamente ubicados para disponer de
inventarios del Super T més cerca a los clientes,
reforzando asi nuestra presencia fisica en el
mercado peruano, a la vez que mitigamos
dependencia de otras sedes, nos adaptamos
mejor a la inestabilidad del pais y construimos
relaciones mas estrechas con nuestros grupos de
valor (clientes), (Estrategias DA).

3.Mitigar el impacto de nuestra dependencia en
innovacion y estudios de mercado de otras
sedes, anticipandonos a la evolucion de la
cultura de sostenibilidad y la informalidad en el
mercado local, mediante un equipo propio de
analistas capacitados y integrados por el equipo
de ventas local mismos que deben monitorear
las tendencias en patrones de consumo y
preferencias de compra de empresas y
consumidores finales, para rapidamente adaptar
nuestra oferta de productos sostenibles en las
cambiantes condiciones del pais, (Estrategias
DA).

pronosticos de demanda mensual del
Super T en base a datos histdricos de
compra del T60 y considerando los
picos de estacionalidad de la
demanda identificados para el Dia de
la Madre, Fiestas Patrias y Navidad,
garantizando la disponibilidad de
inventario en almacenes y el
abastecimiento oportuno para
prevenir quiebres de stock.

. EM 2. Definir y documentar para
diciembre 2024 nuevos protocolos
estandarizados de preparacion y
embalaje interno de pedidos,
permitiendo el picking y packing en
menos de 24 horas para mejorar los
tiempos de entrega a clientes.

. EC. 1, 3. Tercerizar para marzo 2024
mediante la contratacion de un
contador local la realizacion de los
costeos a costo de reposicion del
Super T recién ingresado a
almacenes peruanos, obteniendo el
precio de venta final en el mismo dia
de llegada, de esta manera efectuar
una rapida atencion de
requerimientos de clientes B2B.

Nota. Elaboracion propia

5.7.2. Plan de Accion de la Variable Procesos

El plan de accion de la variable procesos se encuentra sustentado por lo determinado
en la tabla anterior, la que permiti6é generar estrategias para lograr el cumplimiento de cada
objetivo planteado para esta variable. A continuacidn, se presenta tres tablas que contienen,
las acciones, KPIs, presupuesto, cronograma y responsables, por cada estrategia planteada

(ver Tablas 81, 82 y 83).
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Plan de Accion de la Estrategia 1 de la Variable Procesos
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Objetivo:

Lograr un nivel de servicio (fill rate) o indice de cobertura de inventario del 95% en los
pedidos de clientes de Super T al cierre de 2024, mediante la implementacion de prondsticos
de demanda y su integracion con la planificacion de compras y gestion de inventarios.

Estrategia:

Implementar para julio 2024 pronosticos de demanda mensual del Super T en base a datos
historicos de compra del T60 y considerando los picos de estacionalidad de la demanda
identificados para el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad, garantizando la
disponibilidad de inventario en almacenes y el abastecimiento oportuno para prevenir

quiebres de stock.

Acciones

Levantar data historica de ventas
del envase T60 de los ultimos 3
afios, segmentada por cliente,
categoria y estacionalidad.
Modelar la demanda mensual

esperada de Super T para el 2024

basada en los patrones del T60,
considerando un crecimiento del
10% por mayor cobertura.

Integrar el prondstico de
demanda de Super T dentro del
proceso de planificacion de
inventarios y compras mensual

Monitorear fill rate semanal de
pedidos de Super T para realizar
ajustes en la planificacion y
asegurar cobertura del 95%.

Capacitar al equipo de ventas
para que registren de forma
precisa los pedidos esperados en
el CRM para mejorar exactitud
de pronosticos.

KPIs Pres.

Reporte de data
historica de ventas
T60 culminado

Modelo estadistico $200

de la demanda
mensual de Super T
2024 concluida.

Pronostico integrado
al proceso de
planificacion

$200
Informe semanal de

Fill Rate de pedidos
de Super T — ajustes
en la planificacion

Fuerza de ventas
capacitado - Error de
prondstico menor a
20%.

$100

Crono.

Marzo -
abril
2024

Abril
2024

Mayo
2024

Julio
2024

Mayo —
Julio
2024

Resp.

Analista de
negocios

Jefe de
planeamiento
— marketing

Jefe Logistica

Jefe de
marketing —
gerente
comercial

Nota. Elaboracion propia



Tabla 82

Plan de Accion de la Estrategia 2 de la Variable Procesos
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Objetivo:

Reducir el lead time de entrega a clientes de Super T, logrando que el 90% de los
pedidos se despachen en menos de 48 horas desde la recepcion de la orden de compra

al cierre de 2024.

Estrategia:

Definir y documentar para diciembre 2024 nuevos protocolos estandarizados de
preparacion y embalaje interno de pedidos, permitiendo el picking y packing en menos

de 24 horas para mejorar los tiempos de entrega a clientes.

Acciones

Mapear el proceso
actual de preparacion
y embalaje de pedidos
identificando cuellos
de botella

Definir nuevos layouts
(disefios) y estaciones
de preparacion de
pedidos

Elaborar manuales y
procedimientos
estandarizados

Capacitar al personal
de almacén en los
NuUevos procesos y
estandares esperados

Monitorear
mensualmente % de
despachos en menos
de 48 horas.

KPIs Pres.

Diagramas de
flujo completos —
Informe de
cuellos de botella

$100

Planos de
distribucion de
almacenes

$2,500

Documentacion
de protocolos
formalizada.

100% de personal

capacitado. $200

80% de pedidos
listos en 24 horas.

Crono.

Julio
agosto
2024

Setiembre
- octubre
2024

Noviembre
2024

A partir de
noviembre
2024

Resp.

Jefe de
Logistica

Analista de
Procesos
(consultor
externo)

Jefe
logistica —
Recursos
humanos

Jefe de
Logistica —
fuerza de
ventas

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 83

Plan de Accion de la Estrategia 3 de la Variable Procesos

Objetivo:
Definir el precio de venta final del Super T para clientes B2B el mismo dia de ingreso a
almacenes peruanos en el 95% de casos, mediante el servicio de costeo local.

Estrategia:

Para marzo 2024, mediante la contratacion de un contador local, realizar el analisis de
costos del Super T para cada lote de importacion recién ingresado a almacenes peruanos,
obteniendo el precio de venta final en dolares el mismo dia de llegada. Esto permitira
reflejar variaciones en los costos de importacion a pesar de que el tipo de cambio se
mantenga estable, y asi efectuar una rapida atencion de requerimientos de clientes B2B
con precios actualizados.

Acciones KPIs Pres. Crono. Resp.
Definir funciones
especificas para el RoRuiygntolde Contador
p P funciones $50 Enero 2024
costeo de productos 5 General
finalizado.
entrantes.
Seleccionar y contratar ,
Jefe logistica
al personal para el Personal Febrero
- — recursos
servicio de costeo y contratado 2024
humanos
contable
Capacitar a personal :
. e Jefe logistica
seleccionado sobre los  Procedimiento de $1,000 g
— contador
protocolos de costeo costeo acordado.
Marzo contratado
por lote. 2024
Implementar el costeo  95% de lotes con
. . Contador
para cada ingreso de costeo el mismo
contratado

Super T
Nota. Elaboracion propia

dia de llegada.

5.8 Conclusiones

La resolucion del capitulo V “marketing mix” comienza mostrando una alineacion
integral entre los objetivos de corto y largo plazo definidos en un capitulo anterior,
Especificamente, se observa como cada uno de los 4 objetivos de corto plazo (OCPM) se
vinculan de manera directa con uno o mas de los 5 objetivos de largo plazo (OLPM).
Asimismo, se identifico un total de 18 estrategias iniciales, las cuales muestran una primera
aproximacion a la resolucion de las 7Ps del marketing mix, creando sinergias necesarias para
viabilizar de forma integral una introduccién y posicionamiento superior del innovador

envase ecologico Super T en la industria alimenticia del pais.
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En cuanto a la variable producto se establece que, el Super T es un innovador envase
termoformado de Cryovac que reduce 40% el espesor del material manteniendo alta
resistencia, ofreciendo beneficios operativos, financieros y ambientales, las estrategias
apuntan a comunicar atributos diferenciales en eficiencia y compromiso ambiental, introducir
Super T en nuevos nichos como frutas y lacteos, y desarrollar casos de éxito, los planes
incluyen, campanas a decisores de compra, propuestas personalizadas, pruebas piloto,
webinars, publicacion de casos, y estrategias B2C en redes y puntos de venta.

La variable precio por su parte busca la flexibilidad comercial, equilibrando el mayor
costo del innovador envase Super T frente a soluciones convencionales, el precio del
innovador envase Super T se enmarca en un posicionamiento premium, con un rango de
USD$9.5 a USD$12 por kilogramo de laminado, esta variacion en el precio responde a
diversos factores como el volumen de compra, el potencial de venta del cliente, las
condiciones de pago y la existencia de contratos abiertos de compra anual. Este precio
superior responde al reconocimiento de la marca Cryovac, los costos de importacion y
margenes, asi como al valor agregado que representa en términos de productividad y
sostenibilidad; Las estrategias apuntan a esquemas de descuentos por volumen y condiciones
preferenciales para grandes cuentas, precios promocionales e incentivos para nuevos clientes
de lacteos y frutas, y el establecimiento de una politica de garantia comercial. Los planes
detallan acciones puntuales como andlisis de compras histdricas y propuestas de valor
personalizadas con descuentos para clientes actuales, reuniones para resolver dudas de
PYMES interesadas, y capacitacion a fuerza de ventas sobre garantias.

La promocion del Super T requiere de una estrategia integral que combine medios
tradicionales y digitales, la fuerza de ventas serd clave, pero se veré reforzada por campanas
en emails, redes, eventos y publicaciones especializadas, los objetivos incluyen: incrementar

conciencia de marca en 30% mediante seminarios; lograr cinco publicaciones en revistas del
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sector alimenticio; realizar estudios de mercado anuales para adaptar estrategias
promocionales; y desarrollar una guia de eco-packaging junto a una asociacion empresarial.
Las estrategias apuntan a aprovechar publicidad para educar sobre envases sostenibles,
entender al cliente peruano e impulsar la demanda entre nuevos prospectos y los planes de
accion detallan eventos, publirreportajes, capacitacion en fuerza de ventas, plataforma digital
transaccional, y alianzas con asociaciones para difundir buenas practicas. Se enmarcaron
también indicadores para medir desempefio como participantes en eventos, contenidos
publicados, efectividad de campanas, etc. el plan de medios aprovechara eventos
presenciales, las revistas especializadas, redes sociales, programas de incentivos comerciales
y desarrollo de plataforma digital.

La estrategia de acceso integral de Sealed Air Pert para introducir y posicionar el
innovador envase Super T combina canales directos e indirectos. La fuerza de ventas
especializada serd el eje central, brindando soluciones personalizadas y construyendo
relaciones solidas con clientes B2B. Se estableceran almacenes adicionales en Lima para
optimizar la distribucion y se capacitara al 100% del equipo comercial en envases sostenibles.
Ademas, se desarrollara un programa colaborativo de degustaciones en supermercados con
clientes B2B, educando a consumidores finales sobre los beneficios eco-amigables del Super
T. La sinergia entre canales potenciard el alcance, posicionamiento y cobertura de esta
solucion de envasado revolucionaria en el competitivo mercado peruano de alimentos.

La variable persona se enfoca en potenciar las competencias del talento humano de
Sealed Air mediante capacitacion continua, para establecer relaciones solidas con clientes
B2B y acelerar la adopcion del innovador envase Super T. Las estrategias buscan fortalecer
habilidades interpersonales de trabajadores en contacto directo con clientes, profundizar
especializacion de fuerza comercial para adaptarse al mercado, e implementar incentivos para

brindar una experiencia positiva al cliente de principio a fin, todo esto mediante programas de
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entrenamiento en servicio al cliente, cursos en inteligencia de ventas y marketing, y un
esquema de compensacion variable sujeto a métricas de satisfaccion del cliente. Es decir, en
esta variable, se apunta a garantizar un servicio personalizado, cercano y de calidad que
construya relaciones duraderas entorno al innovador y sostenible envase Super T.

La estrategia de evidencia fisica de Sealed Air Pert para el lanzamiento del innovador
envase Super T se enfoca en transformar y potenciar los puntos de contacto con los clientes
B2B. Se desarrollard un kit movil de demostracion interactiva que permitird a los clientes
experimentar de primera mano los beneficios de productividad y sostenibilidad del Super T
durante las visitas comerciales. Ademas, se incorporara una nueva identidad visual alineada a
los atributos de optimizacion de recursos y compromiso ambiental en todas las evidencias
fisicas de la marca, incluyendo el kit movil, el vehiculo de despacho, los uniformes del
personal y las instalaciones actuales y nuevas. Estas acciones buscan reforzar la identidad
innovadora y ecologica de Sealed Air Perti, mejorando significativamente el reconocimiento
y la experiencia de los clientes con la propuesta de valor diferencial del Super T.

La séptima P del mix de marketing, 'procesos', abarca desde la preventa, venta y
postventa, impactando directamente en la experiencia del cliente B2B. Internamente, los
procesos son eficientes, pero externamente se carece de visibilidad para los clientes sobre la
disponibilidad de inventario y el estado de sus pedidos. Ademas, la dependencia de
importaciones y el costeo externo generan demoras en los tiempos de entrega y la definicién
de precios. Para abordar estas debilidades, se implementaran prondsticos de demanda,
estandarizacion de procesos de preparacion de pedidos y agilizacion del costeo a través de un
profesional local. Las acciones especificas incluyen la recopilacion de datos historicos de
ventas, el disefio de nuevos layouts de almacenes, la capacitacion del personal y la
contratacion de un contador local para definir precios de manera mas eficiente. Ademas, se

realizara un ajuste en el organigrama de la empresa, incorporando un nuevo jefe de marketing
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y un contador externo local (ver apéndice D), lo que permitird una mejor planificacion y
ejecucion de las estrategias de marketing y costeo. Estas medidas optimizaran tanto los
procesos internos como externos, mejorando la planificacion de inventarios, la entrega de
pedidos y la atencion al cliente del envase Super T.

En definitiva, en este capitulo se evidencia una articulacion integral de las 7Ps del
marketing mix con los objetivos de largo y corto plazo, mediante 18 estrategias iniciales
alineadas que sirvieron de base para la solucion de cada variable del mix de marketing,
buscando una introduccion y posicionamiento superior del innovador y eco-eficiente envase

Super T en la industria alimenticia peruana.
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Capitulo VI: Presupuesto y Control
6.1.Presupuesto de Marketing

El presupuesto total definido para viabilizar la implementacion de las estrategias de
marketing detalladas en el Capitulo V, asciende a un total de $173,550 dolares para ser
ejecutados dentro del primer afio del plan correspondiente al 2024, este presupuesto es
necesario para la introduccion y posicionamiento superior del innovador envase ecologico
Super T de la marca de Cryovac de Sealed Air Perq, en el competitivo mercado local de
termoformado al vacio para la industria alimenticia.

Este presupuesto de inversion en el marketing mix para impulsar el crecimiento
sostenido en ventas y adopcion del envase Super T, se ha determinado en base al
dimensionamiento y costeo detallado de cada una las actividades delineadas por variable o Ps
del mix. Se parte de un enfoque integral que apunta a capitalizar las fortalezas en innovacion,
experiencia técnica y posicionamiento de la marca Cryovac de Sealed Air, mediante
propuestas de valor personalizadas y campanas focalizadas para los segmentos con mayor
propension de adquirir esta novedosa solucion eco-eficiente dentro de los sectores existentes
como carnes, lacteos y embutidos, asi como para nuevos nichos como frutas y verduras donde
el potencial de penetracion es elevado.

Especificamente, el monto total requerido se desglosa de la siguiente manera por cada
una de las 7Ps del marketing mix, sobre la base de las estrategias y planes de accion
delineados en el capitulo previo:

En la variable producto, con tres estrategias enfocadas en comunicar, introducir y
aumentar reconocimiento del innovador envase Super T, se destinan $32,000 dolares para
campafias a decisores de compra, propuestas personalizadas, pruebas piloto, webinars,
publicacion de casos, y estrategias B2C en redes y puntos de venta. Mientras que, para la

variable precio, las tres estrategias de esquemas de descuentos por volumen, precios
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promocionales para nuevos clientes e implementacion de garantia comercial, totalizan un
presupuesto requerido de $7,600 dolares, que responde a analisis historicos, reuniones para
resolver dudas y disefio de protocolos. En cuanto a la variable promocion, con seis estrategias
que estan enfocadas a eventos, contenidos en medios, estudios de mercado, alianzas y
plataformas digitales, se estima una inversion necesaria de $43,750 dolares.

Respecto a la variable canales de distribucion (Estrategia de acceso integral), la
habilitacion de dos nuevos almacenes, uno en el 2024 y el otro en el 2025, mas la formacion
de la fuerza de ventas y alianzas para el programa colaborativo de degustaciones, implican un
desembolso de $87,450 dolares, sin embargo, es preciso aclarar que, solo para e 2024 el
presupuesto total asciende a $62,450, ya que la apertura del segundo almacén sera para el
2025. Sobre la variable personas, las tres estrategias de capacitacion en servicio al cliente,
inteligencia comercial y sistema de incentivos por satisfaccion del cliente B2B totalizan
$12,400 dolares en presupuesto requerido. En la variable evidencia fisica, con el desarrollo
del kit movil de demostraciones se estima $11,000 dolares necesarios. Finalmente, en la
variable de los procesos las mejoras en pronosticos, preparacion de pedidos y costeo local de
material demanda una inversion de $4,350 dolares (ver Tabla 84).

6.2.Supuestos Economicos

Para evaluar la factibilidad y rentabilidad esperada se han estructurado proyecciones
financieras sobre la base de diez supuestos econdmicos clave, que abarcan desde las ventas
proyectadas hasta las principales condiciones del entorno. Entre los mas relevantes se
encuentran: crecimientos significativos en demanda alineados a las estrategias comerciales y
de marketing, precios y margenes referenciados al mercado actual de la categoria, gastos
administrativos y de promocion acordes a las estrategias y actividades delineadas, tasas
impositivas vigentes, y costo de capital esperado por los inversionistas, los supuestos

econdémicos se presentan a continuacion.



Tabla 84

Presupuesto por cada Estrategia de las 7Ps del Mix de Marketing

Variable y estrategias del Mix de Marketing Presupuesto
Producto

Estrategia 1 $ 12,000.00
Estrategia 2 $ 4,000.00
Estrategia 3 $ 16,000.00
Total, General Producto $ 32,000.00
Precio

Estrategial $ 700.00
Estrategia 2 $ 6,200.00
Estrategia 3 $ 700.00
Total, General Precio $ 7,600.00
Promocion

Estrategia 1 $ 17,600.00
Estrategia 2 $ 8,050.00
Estrategia 3 $ 5,500.00
Estrategia 4 $ 3,700.00
Estrategia 5 $ 1,600.00
Estrategia 6 $ 7,300.00
Total, General Promocién $ 43,750.00
Canales de Distribucion (Estrategia de acceso

integral)

Estrategia 1 $ 31,500.00
Estrategia 2 $2,450.00
Estrategia 3 $ 28,500.00
Total, Geperal Canale.s de Distribucion $ 62.450.00
(Estrategia de acceso integral

Persona

Estrategia 1 $ 7,100.00
Estrategia 2 $2,500.00
Estrategia 3 $ 2,800.00
Total, General Persona $ 12,400.00
Planta (Evidencia Fisica)

Estrategia 1 $ 11,000.00
Total, General Planta (Evidencia Fisica) $ 11,000.00
Procesos

Estrategia 1 $ 500.00
Estrategia 2 $ 2,800.00
Estrategia 3 $ 1,050.00
Total, General Procesos $ 4,350.00
Total, Presupuesto General $ 173,550.00

Nota. Elaboracion propia
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Ventas esperadas del Super T:

Afio 1 (2024): $2,400,000

Ano 2 (2025): 46% de incremento respecto al afio anterior = $3,500,000

Afo 3 (2026): 30% de incremento respecto al afio anterior = $4,534,000

Ano 4 (2027): 10% de incremento respecto al afio anterior = $5,000,000

Precio inicial de venta del Super T: $11 por kg

Margen bruto promedio sobre ventas: 35%

Costos de importacion y distribucion: 15% de las ventas

Gastos administrativos y de marketing: $211,850.00, distribuidos de la siguiente
manera: a) presupuestos de plan de marketing $ 173,550.00., b) contratacion de
jefe de marketing y contador para completar la necesidad de personal para la
ejecucion del plan de marketing $ 38,300.00. en todo el 2024.

Tasa impositiva sobre utilidades: 29.5% (tasa del impuesto a la renta).

Costo promedio ponderado de capital (WACC): 12% anual

Tasa de inflacion proyectada 3.5% anual

Tasa de crecimiento perpetuo 3% anual (después del 2027).

10. Tipo de cambio utilizado: 1$ =S/ 3.90

Los supuestos econdomicos presentados, reflejan expectativas realistas y alcanzables,

sobre el desempeno esperado en ventas, costos y gastos asociados al plan de introduccion y

posicionamiento en el mercado peruano del innovador envase ecoldgico Super T de Sealed

Air para el periodo 2024-2027, esta inversion se sustenta en el profundo conocimiento de la

industria, la coyuntura actual y el potencial de penetracion de la novedosa solucion.

Las proyecciones de crecimiento acelerado en demanda de 46% y 30% para el

segundo y tercer afo, gracias a las estrategias comerciales y de marketing, permitirian escalar

rapidamente la adopcion y generar beneficios de excedente temprano para reinvertir; la
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inflacion, tipo de cambio y tasa impositiva acordes al contexto local hacen realistas los flujos
en soles constantes esperados. Igual de importante, la tasa del WAC 12% anual refleja
adecuadamente el costo de oportunidad del capital para los accionistas de Sealed Air Peru,
mientras la incorporacion de una tasa de crecimiento perpetuo anual conservadora del 3%
luego del 2027 permite estimar el valor de largo plazo del negocio. En conjunto, se garantiza
una base econdémica y financiera solida para respaldar la decision gerencial de ejecutar la
inversion requerida en el marketing del innovador envase Super T.

6.3. Estados de Ganancias y Pérdidas (Estado de Resultados)

Con el objetivo de evaluar la factibilidad financiera de la inversion requerida en el
plan de marketing para la introduccion y posicionamiento del innovador envase ecologico
Super T de Sealed Air en el mercado peruano, se procedi6 a proyectar el Estado de
Resultados para los primeros cuatro afios comprendidos entre el 2024 y el 2027. Para ello, se
tomod como base los supuestos de crecimiento en ventas, precio de comercializacion,
margenes operativos, gastos proyectados, impuestos y otras premisas econdmicas
previamente sustentadas, como resultado, se estructur6 el Estado de Ganancias y Pérdidas
plasmado en la tabla 85; se muestra la utilidad neta incremental que se esperaria generar afio
a ano, producto de una ejecucion eficiente de las estrategias comerciales y de marketing
detalladas en el Capitulo V del presente plan. Este estado financiero resume en términos
cuantitativos el potencial de rentabilidad del innovador envase Super T, por lo que su
interpretacion resulta clave para la toma de decisiones gerenciales respecto al lanzamiento de
esta solucion eco-eficiente en la industria de envasado al vacio local. Ademas, en el estado de
resultados se evidencian que las ventas netas proyectadas muestran un crecimiento
importante, pasando de S/ 20.5 millones en el 2024 a S/ 29.2 millones en el 2027, impulsado
principalmente por la adopcidn acelerada del Super T, cuyas ventas incrementan de S/ 9.3

millones a S/ 19.5 millones para el final del periodo. El resultado bruto (ventas - costo de
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ventas) refleja también una mejora constante, llegando a una utilidad bruta de S/ 10.2
millones en el 2027, gracias a los crecientes volumenes del Super T a un precio superior que
compensa su mayor costo, generando un margen bruto promedio del 35%. Los gastos
operativos (gastos de ventas, administracion y marketing) disminuyen en términos relativos al
aumentar las ventas, llegando a representar solo el 15.79% de los ingresos en el 2027. Como
resultado, la utilidad operativa crece de forma importante afio a afio, alcanzando S/5.6
millones en el Gltimo ejercicio proyectado, con un margen operativo del 19.41% para ese
entonces. Tras descontar el 29.5% de impuesto a la renta sobre esta utilidad operativa, la
utilidad neta culmina en S/4.5 millones en el 2027 (ver Tabla 85).
6.4.Cronograma de Implementacion

El cronograma de implementacion del plan de marketing para el lanzamiento y
posicionamiento del innovador envase ecologico Super T de Sealed Air Pert ha sido
estructurado en base al detalle de las estrategias por cada una de las 7Ps del marketing mix
delineadas en el Capitulo V. Esta planificacion de las actividades requeridas se realiz6 sobre
la base de una calendarizacion integral y prevalente durante el afio 2024 y parte 0 menos
prevalente para el 2025. Todo ello aprovecha las sinergias y permite una introduccion
efectiva del producto Super T en el mercado peruano, como se observa en la tabla 86, el
cronograma contempla el despliegue secuencial priorizando acciones tempranas de
diagnostico, propuestas de valor y generacion de demanda en el primer semestre. Luego se
hace el enfoque en campafias masivas, adopcion entre nuevos clientes y consolidacion de
presencia en el segundo semestre del 2024. Se ha buscado una coherencia estructural
asociando las inversiones en marketing con logros comerciales concretos que permitan ir
validando semana a semana los resultados para aplicar medidas correctivas si fuera necesario,
garantizando asi el cumplimiento de los objetivos financieros y de posicionamiento superior

del envase ecoldgico Super T en el afio clave de introduccion (ver Tabla 86).
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Tabla 85

Estado de Ganancias y Pérdidas (Estado de Resultados)

ESTADOS DE RESULTADO INTEGRALES
(Expresado en Soles)

Estado de Resultados ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ventas netas o ing por servicios 461 20,508,083 23,363,455 27,415,482 29,252,348
Ventas super T 9,360,000 12,486,787 17,100,994 19,500,000
Ventas T60 1,454,016 1,163,213 581,606 -
Otras ventas 9,694,067 9,713,455 9,732,882 9,752,348
Desc , rebajas y bonif concedidas 462

Ventas netas 463 20,508,083 23,363,455 27,415,482 29,252,348
Costo de Ventas super T 464 -6,084,000 -8,190,000 -10,609,560 -11,700,000
Costo de Ventas T60 -1,081,588 - - -
Costo de venta - Otras ventas -7,211,050 -7,225,472 -7,239,923 -7,254,403
Resultado bruto Utilidad 466 6,131,445 7,947,982 9,565,998 10,297,944
Resultado bruto Pérdida 467 - - - -
Gastos de ventas 468 -676,845 -541,476 -541,476 -541,476
Gastos de administracion 469 3,342,330 -3,562,147 -3,807,465 -4,078,616
Resultado de operacion utilidad 470 2,112,269 3,844,359 5,217,057 5,677,853
Resultado de operacion pérdida 471 - - - -
Gastos financieros 472 - - - -
Ingresos financieros gravados 473 845,424 845,424 845,424 845,424
Otros ingresos gravados 475 - - - -
Otros ingresos no gravados 476 - - - -
Enajen. de val. y bienes del Act. F. 477

Costo enajen, de val. y bienes A.F 478

Gastos diversos 480 - - - -

REI del ejercicio positivo 481

REI del ejercicio negativo 483

Resultado antes de part - Utilidad 484 2,957,693 4,689,783 6,062,481 6,523,277
Resultado antes de part - Pérdida 485 - - - -
Distribucion legal de la renta 486

Resultado antes del imp - Utilidad 487 2,957,693 4,689,783 6,062,481 6,523,277
Resultados antes del imp - Pérdida 489 - - - -
Impuesto a la renta 490 -872,520 -1,383,486 -1,788,432 -1,924,367
Resultado del ejercicio - Utilidad 492 2,085,174 3,306,297 4,274,049 4,598,910
Resultado del ejercicio - Pérdida 493 - - - -

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 86

Cronograma de Ejecucion por cada Estrategia del Mix de Marketing

Estrategias Cronograma

Producto juli
Marzo 2024 - julio 2025
e Aumentar el reconocimiento y la preferencia por el envase Super T en 2025, ofreciendo soluciones de envasado personalizadas y accesibles que destacan por su sostenibilidad y eficiencia operativa, mediante una estrategia de comunicacion y Marzo 2024 - julio 2025
., c . . . . . .- . ., . . . . .. . . Z -Ju
educacion dirigida a decisores clave en empresas alimenticias, utilizando una combinacion de herramientas digitales y presenciales para maximizar el alcance y la influencia.
e Comunicar el envase Super T como la solucion lider en envasado sostenible para la industria alimenticia, aprovechando la reputacion de la marca Cryovac, para introducir el producto en nuevos segmentos de mercado (frutas, verduras, lacteos, y

) ) . . . Marzo 2024 - febrero 2025
productos emergentes como veganos y organicos), destacando sus atributos de reduccion de huella de carbono y eficiencia de materiales.

e Implementar una campafia educativa multicanal enfocada en comunicar el impacto positivo del Super T en la sostenibilidad ambiental, utilizando mensajes atractivos y respaldados por datos, dirigidos a consumidores finales para generar interés y
demanda indirecta que impulse la adopcidn por parte de las empresas B2B. Abril - diciembre 2024

Precio Enero - diciembre 2024

e Disefiar e implementar un esquema de descuentos por volumen y condiciones preferentes de negociacion para incentivar que la mayoria de clientes actuales de T60 migren al innovador envase Super T, asegurando una propuesta de valor atractiva 'y

. . . Abril - noviembre 2024
personalizada para cada empresa segun su perfil de compra histérico y potencial futuro. v

e Incentivar la prueba inicial del innovador envase ecologico Super T en al menos 10 pequenas y medianas empresas del segmento de lacteos y frutas durante el 2024, ofreciendo precios promocionales temporales y el servicio adicional de soporte

. . . .o . Enero -setiembre 2024
técnico para la implementacion, a través de la fuerza de ventas especializada de Sealed Air.

e Respaldar la decision de compra del 100% de clientes del envase Super T, mitigando el riesgo percibido por la adopcion de esta novedosa solucion de envasado sustentable, mediante el establecimiento formal de una politica de garantia comercial

. o ) . Agosto - diciembre 2024
ante defectos de fabricacion y recompra del material si no cumple los estdndares de calidad prometidos. 8

Promocion Febrero 2024 - julio 2025
e Lograr que 60 empresas entre clientes potenciales y actuales de la industria del envasado al vacio del sector alimenticio, conozcan los beneficios del innovador envase ecologico Super T antes de Julio 2025, mediante el desarrollo de 2 eventos Marzo - octubre 2024 y Mayo - julio
presenciales y 3 seminarios web que destaquen su valor de sostenibilidad, eficiencia en costos e inocuidad alimentaria. 2025

e Publicar contenidos promocionales del envase sostenible Super T y casos de éxito en al menos 3 revistas especializadas de los sectores de carnes, lacteos y embutidos durante 2024 y 2025 reforzando la confianza de los clientes actuales y atrayendo

) . ) ) ; .. ) s ' Abril 2024 - marzo 2025
a prospectos industriales interesados en soluciones eco amigables, como también sirva como instrumento de educacion para el consumidor final.

¢ Entender la evolucion en preferencias de envasado e interés en sostenibilidad de clientes B2B actuales y potenciales como también de clientes finales, B2C, de Perti, mediante un estudio de mercado anual y uso de software de analisis predictivo,

. i . . .. . d I . ) ) i Setiembre 2024 - marzo 2025
para adaptar comunicaciones promocionales y caracteristicas del envase ecologico Super T acorde a requerimientos especificos, logrando asi que el consumidor final, ejerza cierta presion a la industria para adoptar productos as eco amigables.

e Establecer una alianza estratégica con al menos una asociacion de empresas, enfocadas en la sostenibilidad y que estén alineadas ya sea de manera directa o indirecta con las industrias de envasados en Pert para desarrollar y difundir la Guia de

(e . . Febrero 2024 - enero 2025
Buenas Practicas en Envases Ecologicos antes de abril 2025.

e Aumentar en 20% el indice de efectividad en generacion de ventas y oportunidades de compra del envase Super T por parte de la fuerza de ventas antes de diciembre 2024, mediante un programa de comisiones especiales por logro de nuevas Mavo - diciembre 2024
cuentas y bonos trimestrales. Y
e Reforzar el posicionamiento de innovacion y la fidelizacion de los clientes, implementando un Portal Web interactivo para clientes de envases al vacio en diciembre 2024, logrando que el 60% de compradores actuales de Sealed Air Pert realicen
sus re-pedidos a través de la plataforma digital antes de diciembre 2024.
Canales de Distribucion (Estrategia de acceso integral) Enero 2024 - marzo 2025

Abril - diciembre 2024

e Lograr mejorar la distribucion local del innovador envase ecoldgico Super T en almacenes propios dentro de Lima antes de Julio 2025 para 50 medianas y grandes empresas procesadoras de alimentos, reduciendo costos logisticos en 10% e

. ) . . ) X o ) . . ., Enero 2024 - marzo 2025
incrementando capacidad de respuesta en la entrega de pedidos especiales en menos de 48 horas. Ademas, se evaluara la posibilidad de expandir la cobertura a provincias clave seglin la evolucion de la demanda.

e (apacitar al 100% de la fuerza comercial de Sealed Air Perti entre 2024 y 2025 en soluciones eficientes de envasado para industrias de carnes, lacteos, embutidos, frutas y hortalizas, convirtiéndolos en asesores especializados para industrias clave,

E - setiembre 2024
y lograr un aumento en la satisfaccion del cliente del 20%. IETo - setiembre

e Desarrollar un programa colaborativo de degustaciones en supermercados, en alianza con al menos 3 clientes B2B, implementando espacios de degustacion donde los consumidores finales puedan probar productos envasados en el innovador Super
T y conocer de primera mano sus beneficios eco-amigables, mediante los impulsadores capacitados. De esta manera, se generara una demanda pull en el consumidor final que influya positivamente en las decisiones de las empresas de alimentos Abril - noviembre 2024
para adoptar este envase innovador y eco-amigable.

Persona Marzo - diciembre 2024

e Lograr que el 100% de los trabajadores de Sealed Air Pert que intervienen en la relacion comercial, desde la generacion de leads hasta la atencion posventa, finalicen antes de diciembre 2024 el programa de entrenamiento en experiencia superior al Abril - diciembre 2024
cliente, para afianzar lazos de confianza y satisfaccion con medianas y grandes empresas compradoras actuales y potenciales del innovador envase ecoldgico Super T.

e Incrementar las capacidades y conocimientos del 100% de la fuerza de ventas especificamente en temas de comprension del comportamiento del consumidor, mediante capacitaciones que les permitan identificar de manera efectiva las tendencias
del mercado, para de esta manera puedan adaptar sus estrategias de relaciones con el cliente y lograr mayor fidelizacion por un servicio mas personalizado, ademas esto les permitiria atraer nuevas cuentas y maximizar ventas del innovador envase =~ Marzo - diciembre 2024
Super T en segmentos emergentes.

e Implementar antes de mayo 2024 un nuevo programa de incentivos dirigido a todas las areas de contacto directo con el cliente B2B de Sealed Air Peru, la métrica clave de este incentivo sera el nivel de satisfaccion del cliente sobre el servicio que

o , .y i . . L iy . . , Junio - diciembre 2024
recibi6 del area de contacto, ello se medirda mediante encuestas aleatorias post servicio recompensando de esta manera la experiencia positiva del cliente con Sealed Air Pert y la marca Super T.

Planta (Evidencia Fisica) Abril - diciembre 2024

e Desarrollar un kit mévil de demostracion interactiva sobre los beneficios del envase ecoldgico Super T, que pueda ser desplegado durante las visitas comerciales a clientes B2B, permitiéndoles experimentar en vivo la propuesta de valor de

Mayo - to 2024
reduccion de huella ambiental y eficiencia operativa. ayo - agosto

Procesos Enero 2024 - enero 2025

e Implementar para julio 2024 prondsticos de demanda mensual del Super T en base a datos historicos de compra del T60 y considerando los picos de estacionalidad de la demanda identificados para el Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad, Marzo - iulio 2024
garantizando la disponibilidad de inventario en almacenes y el abastecimiento oportuno para prevenir quiebres de stock. .

e Definir y documentar para diciembre 2024 nuevos protocolos estandarizados de preparacion y embalaje interno de pedidos, permitiendo el picking y packing en menos de 24 horas para mejorar los tiempos de entrega a clientes. Julio 2024 - enero 2025

e Para marzo 2024, mediante la contratacién de un contador local, realizar el andlisis de costos del Super T para cada lote de importacion recién ingresado a almacenes peruanos, obteniendo el precio de venta final en dolares el mismo dia de llegada.

.\ ) .. : . ) ) ) ] . ) ) . Enero - noviembre 2024
Esto permitira reflejar variaciones en los costos de importacion a pesar de que el tipo de cambio se mantenga estable, y asi efectuar una rapida atencion de requerimientos de clientes B2B con precios actualizados.

Nota. Elaboracion propia
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6.5.Mecanismos de Control

Para garantizar la implementacion efectiva de las estrategias de marketing mix y el
cumplimiento de los objetivos delineados en el plan de introduccion y posicionamiento del
innovador envase ecologico Super T de Sealed Air Peru, se establecieron rigurosos
mecanismos de monitoreo y control por cada actividad de cada estrategia por cada variable o
Ps del marketing. Especificamente, se estructuraran tableros de gestion e informes
gerenciales periddicos para rastrear el desempeiio frente a indicadores clave de rendimiento
previamente establecidos, tales como participacion de clientes en eventos, contenidos
publicados, pedidos gestionados, encuestas de satisfaccion, entre otros detallados por cada
estrategia. El seguimiento cercano a métricas concretas permitira validar el cumplimiento de
actividades e identificar de manera temprana cualquier desviacion, para asi aplicar medidas
preventivas y correctivas que encaminen el desempefio. Con este enfoque, se podra controlar
integralmente la puesta en marcha del plan, catalizando el posicionamiento del innovador
envase Super T y el logro de los objetivos establecidos en el presente plan. Si bien en el
Capitulo V ya se establecié KPIs y metas por cada actividad de cada estrategia de cada
variable del mix de marketing, a continuacion, se presenta la Tabla 87 en donde se detallan
los KPIs en resumen por cada estrategia establecida en el presente plan de marketing.
6.6.Conclusiones

El presupuesto total definido para viabilizar la implementacion de las estrategias de
marketing detalladas en el Capitulo V y requeridas para una introduccion y posicionamiento
superior del innovador envase ecoldgico Super T de Sealed Air Peru en el competitivo
mercado local durante el afio 2024 asciende a $173,550 ddlares. Este monto de inversion
necesario fue determinado sobre la base de un costeo integral de las actividades plasmadas
dentro de los planes de accion por cada una de las actividades establecidas para cada

estrategia de las 7Ps del marketing mix, buscando capitalizar las fortalezas en innovacion y



Tabla 87

KPIs y/o Metas por cada Estrategia del Mix de Marketing
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Estrategias KPIs y/o Metas
Producto
1. Numero de decisores clave mapeados y calificados. Meta: 50
2. Numero de campaiias digitales desarrolladas. Meta: 6
e Aumentar el reconocimiento y la preferencia por el envase Super T en 2025, ofreciendo soluciones de envasado personalizadas y accesibles que destacan por su sostenibilidad y eficiencia operativa, mediante una estrategia de 3. Numero de reuniones presenciales de alto impacto realizadas. Meta: 12
comunicacion y educacion dirigida a decisores clave en empresas alimenticias, utilizando una combinacion de herramientas digitales y presenciales para maximizar el alcance y la influencia. 4. Numero de participantes en el webinar. Meta: 40 clientes
5. Numero de 6rdenes de compra para pruebas confirmadas. Meta: 10
6. Numero de estudios de caso publicados. Meta: 6 casos documentados
1. N° de segmentos analizados. Meta 5
e Comunicar el envase Super T como la solucion lider en envasado sostenible para la industria alimenticia, aprovechando la reputacion de la marca Cryovac, para introducir el producto en nuevos segmentos de mercado (frutas, 2. N° de propuestas de valor desarrolladas. Meta =5
verduras, lacteos, y productos emergentes como veganos y organicos), destacando sus atributos de reduccion de huella de carbono y eficiencia de materiales. 3. Materiales de comunicacion producidos por segmento. Meta > 5 piezas/segmento
4. Acciones promocionales realizadas por segmento Meta > 3 por segmento
1. Numero de valores identificados. Meta = 3
¢ Implementar una campafia educativa multicanal enfocada en comunicar el impacto positivo del Super T en la sostenibilidad ambiental, utilizando mensajes atractivos y respaldados por datos, dirigidos a consumidores finales para 2. Numero de mensajes clave desarrollados. Meta = 5
generar interés y demanda indirecta que impulse la adopcion por parte de las empresas B2B. 3. Numero de piezas comunicacionales producidos > 10
4. Alcance de publicaciones. Meta 1,000000 personas

Estrategias
Precio

e Disefiar e implementar un esquema de descuentos por volumen y condiciones preferentes de negociacion para incentivar que la mayoria de clientes actuales de T60 migren al innovador envase Super T, asegurando una propuesta
de valor atractiva y personalizada para cada empresa segun su perfil de compra historico y potencial futuro.

e Incentivar la prueba inicial del innovador envase ecologico Super T en al menos 10 pequeiias y medianas empresas del segmento de lacteos y frutas durante el 2024, ofreciendo precios promocionales temporales y el servicio
adicional de soporte técnico para la implementacion, a través de la fuerza de ventas especializada de Sealed Air.

e Respaldar la decision de compra del 100% de clientes del envase Super T, mitigando el riesgo percibido por la adopcién de esta novedosa solucion de envasado sustentable, mediante el establecimiento formal de una politica de
garantia comercial ante defectos de fabricacion y recompra del material si no cumple los estandares de calidad prometidos.

Estrategas
Promocion

e Lograr que 60 empresas entre clientes potenciales y actuales de la industria del envasado al vacio del sector alimenticio, conozcan los beneficios del innovador envase ecoldgico Super T antes de Julio 2025, mediante el desarrollo
de 2 eventos presenciales y 3 seminarios web que destaquen su valor de sostenibilidad, eficiencia en costos e inocuidad alimentaria.

¢ Publicar contenidos promocionales del envase sostenible Super T y casos de éxito en al menos 3 revistas especializadas de los sectores de carnes, lacteos y embutidos durante 2024 y 2025 reforzando la confianza de los clientes
actuales y atrayendo a prospectos industriales interesados en soluciones eco amigables, como también sirva como instrumento de educacion para el consumidor final.

¢ Entender la evolucion en preferencias de envasado e interés en sostenibilidad de clientes B2B actuales y potenciales como también de clientes finales, B2C, de Pert, mediante un estudio de mercado anual y uso de software de
analisis predictivo, para adaptar comunicaciones promocionales y caracteristicas del envase ecologico Super T acorde a requerimientos especificos, logrando asi que el consumidor final, ejerza cierta presion a la industria para
adoptar productos as eco amigables.

o Establecer una alianza estratégica con al menos una asociacion de empresas, enfocadas en la sostenibilidad y que estén alineadas ya sea de manera directa o indirecta con las industrias de envasados en Pert para desarrollar y
difundir la Guia de Buenas Practicas en Envases Ecologicos antes de abril 2025.

KPIs y/o Metas

Numero de clientes analizados. Meta = 100% de clientes.

Numero de propuestas de valor disefiadas. Meta =1 por cada cliente principal
Reuniones de introduccién realizadas. Meta = 1 por cada cliente principal
Cartas de intencion recibidas. Meta = al menos del 50% de los clientes visitados
Numero de PYMES identificadas. Meta 10

Numero de reuniones realizadas. Meta al menos 1 por cada cliente potencial
Numero de PYMES confirmadas para pruebas. Meta 10

Nuimero de casos hipotéticos desarrollados. Meta 5

Documento de lineamientos de garantia culminado

Formatos de garantia estandarizados Listos

Protocolo de atencion de reclamos definido

KPIs y/o Metas

PO =W =R WD

Base de datos de clientes y prospectos definida. Meta = 15 de cada segmento
Concepto y programa del evento formulados

Invitaciones realizadas. Meta 50 confirmados

Showroom operativo el dia del evento

Evento presencial realizado con 40 representantes de empresas participantes
Seminarios realizados Meta 100 participantes.

Revistas seleccionadas Meta = 3

Propuestas creativas elaboradas. Meta = 3 propuestas

Contenidos publicados. Meta = 3

Alcance en redes. Meta = 200,000 cuentas

Empresas investigadoras seleccionadas

Entrega de resultados del estudio

Campafia de marketing ajustada para el 2025

Numeros de asociaciones contactadas, Meta: 5

Asociacion seleccionada y Brief de guia formulado

Guia de Buenas Practicas terminada

% socios que reciben la guia, Meta 90%

e Aumentar en 20% el indice de efectividad en generacion de ventas y oportunidades de compra del envase Super T por parte de la fuerza de ventas antes de diciembre 2024, mediante un programa de comisiones especiales por
logro de nuevas cuentas y bonos trimestrales.

e Reforzar el posicionamiento de innovacion y la fidelizacion de los clientes, implementando un Portal Web interactivo para clientes de envases al vacio en diciembre 2024, logrando que el 60% de compradores actuales de Sealed
Air Pert realicen sus re-pedidos a través de la plataforma digital antes de diciembre 2024.

Estrategias
Canales de Distribucion (Estrategia de acceso integral)

e Lograr mejorar la distribucion local del innovador envase ecolégico Super T en almacenes propios dentro de Lima antes de Julio 2025 para 50 medianas y grandes empresas procesadoras de alimentos, reduciendo costos logisticos
en 10% e incrementando capacidad de respuesta en la entrega de pedidos especiales en menos de 48 horas. Ademas, se evaluard la posibilidad de expandir la cobertura a provincias clave segtin la evolucion de la demanda.

¢ Capacitar al 100% de la fuerza comercial de Sealed Air Pert entre 2024 y 2025 en soluciones eficientes de envasado para industrias de carnes, lacteos, embutidos, frutas y hortalizas, convirtiéndolos en asesores especializados para
industrias clave, y lograr un aumento en la satisfaccion del cliente del 20%.

e Desarrollar un programa colaborativo de degustaciones en supermercados, en alianza con al menos 3 clientes B2B, implementando espacios de degustacion donde los consumidores finales puedan probar productos envasados en el
innovador Super T y conocer de primera mano sus beneficios eco-amigables, mediante los impulsadores capacitados. De esta manera, se generara una demanda pull en el consumidor final que influya positivamente en las
decisiones de las empresas de alimentos para adoptar este envase innovador y eco-amigable.

Estrategias
Persona

e Lograr que el 100% de los trabajadores de Sealed Air Pert que intervienen en la relacion comercial, desde la generacion de leads hasta la atencion posventa, finalicen antes de diciembre 2024 el programa de entrenamiento en
experiencia superior al cliente, para afianzar lazos de confianza y satisfaccion con medianas y grandes empresas compradoras actuales y potenciales del innovador envase ecologico Super T.

e Incrementar las capacidades y conocimientos del 100% de la fuerza de ventas especificamente en temas de comprension del comportamiento del consumidor, mediante capacitaciones que les permitan identificar de manera
efectiva las tendencias del mercado, para de esta manera puedan adaptar sus estrategias de relaciones con el cliente y lograr mayor fidelizacion por un servicio mas personalizado, ademas esto les permitiria atraer nuevas cuentas y
maximizar ventas del innovador envase Super T en segmentos emergentes.

e Implementar antes de mayo 2024 un nuevo programa de incentivos dirigido a todas las areas de contacto directo con el cliente B2B de Sealed Air Pertl, la métrica clave de este incentivo sera el nivel de satisfaccion del cliente
sobre el servicio que recibid del area de contacto, ello se medira mediante encuestas aleatorias post servicio recompensando de esta manera la experiencia positiva del cliente con Sealed Air Pera y la marca Super T.

Estrategias
Planta (Evidencia Fisica)

e Desarrollar un kit mévil de demostracion interactiva sobre los beneficios del envase ecoldgico Super T, que pueda ser desplegado durante las visitas comerciales a clientes B2B, permitiéndoles experimentar en vivo la propuesta de
valor de reduccion de huella ambiental y eficiencia operativa.

Estrategias
Procesos

e Implementar para julio 2024 pronoésticos de demanda mensual del Super T en base a datos historicos de compra del T60 y considerando los picos de estacionalidad de la demanda identificados para el Dia de la Madre, Fiestas
Patrias y Navidad, garantizando la disponibilidad de inventario en almacenes y el abastecimiento oportuno para prevenir quiebres de stock.

¢ Definir y documentar para diciembre 2024 nuevos protocolos estandarizados de preparacion y embalaje interno de pedidos, permitiendo el picking y packing en menos de 24 horas para mejorar los tiempos de entrega a clientes.

e Para marzo 2024, mediante la contratacion de un contador local, realizar el analisis de costos del Super T para cada lote de importacion recién ingresado a almacenes peruanos, obteniendo el precio de venta final en ddlares el
mismo dia de llegada. Esto permitira reflejar variaciones en los costos de importacion a pesar de que el tipo de cambio se mantenga estable, y asi efectuar una rapida atencion de requerimientos de clientes B2B con precios
actualizados.

Documento concluido de programa de incentivos
vendedores informados, Meta 100%

Tablero de control implementado

% Efectividad fuerza ventas Super T

Mapa de Customer Journey Finalizado

Lista de Funcionalidades priorizadas

Diagramas de flujo culminado y aprobado

. Portal Web Terminado, testeado y lanzado

KPIs y/o Metas

B R = b D e A D = WD = kW R WD

1. Numero de ubicaciones identificadas, Meta: 4

2. Primer almacén implementado

3. SKUs principales con inventario local

4. Numero de estudios de factibilidad realizados

5. Segundo almacén implementado y con stock de Super T.

1. Necesidades de capacitacion detectadas

2. Programa de especializacion disefiado

3. Programa de especializacion de fuerza de ventas implementado

4. % Satisfaccion con fuerza ventas en encuestas

1. Numero de clientes B2B participantes

2. Plan de degustaciones implementado

3. Numero de consumidores impactados y con alto porcentaje en recordacion de beneficios Meta = 1000 y 50%
4. Informe de resultados y aprendizajes elaborado

KPIs y/o Metas

1. Identificacion de puntos criticos

2. Consultora seleccionada

3. Programa de 4 médulos mensuales implementado

4. Nivel de satisfaccion del cliente incrementado en 20%

1. Perfiles e insights de consumidor detectados

2. Programa implementado

3. Segmentos identificados +15%

1. Indicadores clave de satisfaccion identificados - Sistema de medicion y metas definido
2. Programa de incentivos en marcha

3. NPS incrementado en 15 puntos netos

KPIs y/o Metas

1. Disefio de experiencia de kit movil Super T finalizado

2. Piezas y materiales para kit moéviles desarrollados completamente

3. Kit movil de demostracion interactiva operativa

4. 100% del equipo de ventas capacitado

5. 40 clientes y potenciales clientes experimentan demostracion interactiva

KPIs y/o Metas

Reporte de data histérica de ventas T60 culminado

Modelo estadistico de la demanda mensual de Super T 2024 concluida.
Pronostico integrado al proceso de planificacion

Informe semanal de Fill Rate de pedidos de Super T — ajustes en la planificacion
Fuerza de ventas capacitado - Error de pronostico menor a 20%.
Diagramas de flujo completos — Informe de cuellos de botella

Planos de distribucion de almacenes

Documentacion de protocolos formalizada.

100% de personal capacitado.

80% de pedidos listos en 24 horas.

Documento de funciones finalizado.

Personal contratado

Procedimiento de costeo acordado.

95% de lotes con costeo el mismo dia de llegada.

PR LD =R LD =

Nota. Elaboracion propia
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posicionamiento de marca mediante propuestas de valor enfocadas en segmentos con alta
propension a adoptar esta solucidon eco-eficiente dentro de rubros como carnes, lacteos,
embutidos y nuevos nichos como frutas y verduras.

Los diez supuestos econdmicos integrales garantizan rigor y consistencia en las
estimaciones, fortaleciendo la robustez de la evaluacion financiera sobre la cual se
determinara la viabilidad y atractivo de implementar el plan de introduccion para la adopcion
del envase ecoldgico Super T en la industria peruana de alimentos, dentro de los supuestos
cruciales se contemplan crecimientos en demanda de 46% y 30% para el segundo y tercer
afio, apalancados en las tacticas comerciales y de generacion de conciencia sobre los
beneficios tangibles que ofrece esta solucion sostenible El precio también refleja una prima
respecto a alternativas convencionales, que capitaliza el valor agregado de productividad y
compromiso ambiental del innovador envase Super T. Otros supuestos alineados al contexto
e idiosincrasia local incluyen tasas impositivas vigentes, proyecciones de inflacion, tipo de
cambio, y una exigencia de rentabilidad minima anual del 12% sobre la inversion. Asimismo,
luego del periodo explicito hasta el 2027, se asume prudentemente una perpetuidad de
crecimiento sostenido del 3%.

El Estado de Resultados proyectado para los primeros cuatro afios de introduccion
refleja solidos resultados financieros incrementales, validando la factibilidad y rentabilidad
de la inversion requerida en el plan de marketing. Especificamente, se espera un crecimiento
en ventas netas de 43% entre el 2024 y 2027, llegando a S/ 29.2 millones, gracias a una
adopcion acelerada del Super T que incrementaria significativamente su demanda inicial al
cierre del periodo. Asimismo, se genera una utilidad bruta comercial de S/ 10.2 millones en
base a un margen bruto promedio del 35%, como resultado, la utilidad neta luego de
impuestos se incrementa sostenidamente de S/ 2,085,174 millones a més de S/ 4.5 millones

en so6lo cuatro afios, en definitiva, el Estado de Resultados Integral proyectado refleja
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margenes atractivos sobre la inversion en marketing, creando valor a partir del primer afo en
base al posicionamiento efectivo del innovador y eco-eficiente envase Super T,
convirtiéndolo en el nuevo estandar dentro de la industria local de envasado al vacio para
alimentos.

El cronograma disenado para la ejecucion de las estrategias de marketing mix
requeridas en la introduccidn y posicionamiento del innovador envase ecoldgico Super T
durante el periodo 2024-2025, denota una planificacion integral que alinea las inversiones
econdmicas con los hitos comerciales esperados. Se prioriza la concentracion de actividades
intensivas de generacion de demanda, pruebas piloto con clientes especificos y medicion de
respuesta en el mercado objetivo durante el primer semestre de 2024, para luego escalar
acciones masivas de adopcion de la solucién Super T, apuntando a su posicionamiento como
nuevo estandar al cierre de dicho afo introductorio. En paralelo, el cronograma busca crear
sinergias entre las iniciativas promocionales, la disponibilidad de inventario y las mejoras en
los canales de distribucion. Asimismo, la incorporacion de mejoras para el 2025 seguira
construyendo sobre los avances de la introduccion inicial.

Con la finalidad de garantizar la efectiva implementacion se establecieron rigurosos
mecanismos de control por cada variable, sobre la base de indicadores clave de desempefio,
previamente alineados a cada actividad delineada. En especifico, se plantea el monitoreo
cercano a métricas como participacion en eventos, contenidos publicados, pedidos
gestionados y encuestas de satisfaccion, entre otros KPIs detallados, mediante tableros
gerenciales e informes periddicos se rastreard el avance real versus las metas fijadas. Esta
trazabilidad integral facilitard la temprana identificacion de desviaciones para aplicar medidas
preventivas y correctivas, garantizando asi la ejecucion efectiva de las inversiones en el afio
introductorio, catalizando el posicionamiento del innovador envase Super T y consecucion de

objetivos financieros del plan para Sealed Air Peru.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones
6.1. Conclusiones

En el Capitulo I se describe la industria de envasado al vacio en claro crecimiento a
nivel global y local, con una demanda sostenida de empresas procesadoras de alimentos. El
mercado mundial de envasado al vacio alcanz6 los $25,120 millones en 2020 y se proyecta
que crezca a $32,350 millones en 2026, con una tasa de crecimiento anual del 4.13%; a su
vez, se identifica potencial para expansion en segmentos emergentes como frutas y verduras,
productos veganos y orgénicos, sin embargo, el mayor reto observado es la transicion hacia
soluciones de envasado mas sostenibles y eco-eficientes. En linea con tendencias mundiales y
locales de consumo e interés creciente en productos amigables con el medioambiente, en
conjunto, la industria muestra capacidad instalada con 2,425 empresas formales en el sector
plastico peruano al 2021 y oportunidad para introducir innovaciones enfocadas en optimizar
recursos y reducir huella ambiental, convirtiéndose en una alternativa superior y responsable
frente a envases plasticos convencionales.

En el Capitulo II se expone la vision y mision de Sealed Air enfocadas en contribuir a
un mundo mas sostenible y eficiente a través de soluciones innovadoras de envasado y
embalaje, esto se alinea con los valores corporativos de integridad, determinacion y
colaboracion que rigen la cultura organizacional de sus mas de 16,500 empleados a nivel
global. Ante los desafios globales de escasez de recursos y cambios en la industria de
alimentos que genera 1.3 billones de toneladas de desperdicios anuales, Sealed Air asume el
compromiso de proteger productos mediante empaques optimizados, reduciendo hasta un
30% los desperdicios en la cadena de suministro segun sus estimados.

En el Capitulo III se expone los principales factores del macro y microentorno que
influyen en la introduccién del innovador envase ecologico Super T de Sealed Air en el

mercado peruano, si bien existen amenazas como la informalidad del 80% en el reciclaje de
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plasticos, la inflacion de 8.53% a setiembre 2022. También se identifican oportunidades en
las tendencias demograficas con una poblacion de 33.1 millones en 2021 y culturales donde
el 85% se muestra preocupado por productos no reciclables, asi como los avances en alianzas
para eco-innovacion, que favorecen soluciones sostenibles de envasado. El perfil del cliente
B2B con ventas anuales superiores a $1 millon en el 83.33% de casos es exigente en
eficiencia y calidad, abierto a innovar si se demuestra beneficios tangibles; Sealed Air
evidencia que estd en capacidad de aprovechar estos factores del entorno y capitalizar sus
recursos distintivos para posicionar exitosamente su innovacion eco-eficiente Super T.

En el Capitulo IV se evidencia una alineacion integral de los elementos que
conforman la estrategia de introduccion y posicionamiento superior del innovador envase
ecologico Super T de Sealed Air en el competitivo mercado local, con un puntaje ponderado
de 3.05 en la matriz EFE y de 3.04 en la matriz EFI, se demuestra que es posible penetrar
nuevos nichos como lacteos (25% de penetracion esperada), frutas y verduras al 2026,
impulsado por campafias dirigidas al 20% anual de incremento en conciencia del consumidor
final que ejerzan presion sobre el cliente industrial. Asimismo, la articulacion de la vision,
mision y objetivos de hasta 40% de participacion y 10% de crecimiento anual en ventas al
2027, refuerza el enfoque en soluciones sostenibles con 40% de reduccion de plastico y eco-
eficientes que optimicen productividad y costos operativos, satisfaciendo la creciente
demanda por envases amigables con el 30% de menor huella de carbono, las estrategias
operativas de segmentacion y posicionamiento priorizan comunicar estos atributos, para asi
incrementar adopcion y preferencia en el mercado objetivo.

En el Capitulo V de Marketing Mix se presenta una alineacion integral de las
estrategias operativas por cada una de las 7 variables o Ps del marketing mix, con los
objetivos de largo y corto plazo previamente establecidos para la introducciéon y

posicionamiento superior del innovador envase ecoldgico Super T en la industria alimenticia
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peruana, especificamente, se estructura una propuesta de valor enfocada en los atributos
diferenciales de compromiso ambiental, eficiencia en costos operativos y optimizacion de
productividad. Las estrategias de producto apuntan a comunicar y evidenciar mediante casos
concretos estos beneficios tangibles; las de precio, a flexibilizar condiciones para acelerar
adopcion en el mercado objetivo; las promocionales, a impulsar demanda y educar sobre
caracteristicas del eco-envase; la distribucion, a mejorar cercania y especializacion al cliente;
las de personal, a construir relaciones de confianza; las de evidencia fisica, a mejorar
experiencia en puntos de contacto; y en procesos, a efectivizar la cadena de suministro y la
funcién de costeo.

El Capitulo VI expone rigor en la asignacion de recursos econdmicos y planificacion
efectiva de actividades requeridas, el presupuesto de $173,550 ddlares fue determinado
mediante un costeo detallado de cada iniciativa y/o actividad del mix de marketing enfocada
a los segmentos con mayor potencial de adopcion. Los supuestos de 46% y 30% de
crecimiento anual en ventas para el segundo y tercer afio denotan expectativas significativas,
importante y alcanzables; el Estado de Resultados refleja solida creacion de valor
incremental, validando la factibilidad financiera del plan, por su parte el cronograma
secuencial de actividades intensivas busca maximizar el éxito comercial del lanzamiento;
mientras los indicadores de gestion garantizan control efectivo.

6.2. Recomendaciones

Desde una postura de la gestion estratégica y de posicionamiento de mercado, Sealed
Air, Pert debe adoptar un enfoque proactivo e integral para posicionarse como lider
indiscutible en soluciones sostenibles ante la creciente demanda del sector alimenticio por
envases amigables con el medio ambiente, con estrategias audaces enfocadas tanto en mitigar
riesgos como capitalizar tendencias hacia lo ecoldgico, la empresa puede consolidar una

posicion imbatible en soluciones premium de envasado al vacio. Ademads, debe anticiparse a
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requerimientos latentes del mercado e implementar/reforzar alianzas estratégicas con clientes
B2B, B2C, proveedores, asociaciones e incluso entidades gubernamentales para acelerar la
transicion del sector hacia el eco-embalaje.

En cuanto a su cultura organizacional y recursos humanos, Sealed Air debe continuar
fortaleciendo la cultura interna en torno a la integridad, determinacion y orientacion al
cliente, debe invertir de forma consistente en programas de entrenamiento a todo el personal
sobre eco-innovacion, pensamiento circular y cero desperdicios, como también reforzar
canales de retroalimentacion desde el personal en contacto con clientes industriales para
anticipar necesidades cambiantes. Resulta necesario que implemente esquemas de
compensacion e incentivos atados al ahorro en huella de carbono para alinear intereses
individuales hacia la sostenibilidad, internalizando en toda la organizacioén una cultura de
inocuidad alimentaria, reduccion de desperdicios y circularidad.

En cuanto a sus operaciones y a innovacion, la empresa debe flexibilizar las
operaciones locales dotdndose de mayor autonomia en decisiones comerciales, inventarios e
innovacion para responder dgilmente al sector, ello mediante la implementacion de analisis
del entorno para identificar tempranamente cambios en legislacion, competidores o
consumidores. Debe también enfocar las capacidades de I+D en la mejora continua del Super
T y expansion a nichos de alimentos frescos y organicos, invirtiendo en programas de
fortalecimiento de habilidades blandas y conocimientos técnicos del personal de preventa,
venta y posventa.

En cuanto al enfoque del consumidor, e inteligencia de mercado, Sealed Air debe
evolucionar metodologias comerciales y de marketing con enfoque en escucha proactiva al
consumidor final e industrial para identificar insights, ampliar capacidades de inteligencia de
mercados, incorporando experiencia especializada para monitoreo en tiempo real del entorno

y consumidor. La empresa debe adaptar continuamente elementos del mix de marketing ante
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los cambios del mercado, integrando recursos y discursos para maximizar conciencia y
preferencia por alternativas circulares en consumidores finales e industriales, es decir, tiene
que liderar o abanderar campanas educativas masivas hacia el consumidor final sobre
impacto ambiental de sus elecciones de compra.

Desde la perspectiva de gestion financiera y control, Sealed Air Peri debe aprobar e
implementar el plan de marketing propuesto para el envase Super T, autorizando la inversion
presupuestada de $173,550, ademas de garantizar disponibilidad oportuna de fondos para
viabilizar la ejecucion de estrategias y cumplimiento del cronograma. También tiene que,
monitorear de manera periodica (semanal / mensualmente) los indicadores clave sobre su
participacion en eventos, contenidos, clientes contactados, satisfaccion; asi como, aplicar
medidas preventivas ante cualquier desviacion que ponga en riesgo las expectativas de

posicionamiento comercial y financiero.
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Apéndice A: Entrevista para el Gerente Comercial de Sealed Air
Buen dia, somos estudiantes de la Maestria en Direccion de Marketing en Centrum de la
Pontificia Universidad Catoélica del Peru, y actualmente estamos trabajando en un estudio
respecto a la situacion estratégica actual de la empresa Sealed Air. Nos gustaria saber su
opinion respecto a algunos topicos, por favor, tenga en cuenta que cualquier informacién que
nos proporcione sera mantenida confidencial y solo sera utilizada para fines del estudio.
Instrucciones: Lea atentamente y complete las preguntas formuladas respecto a las

actividades de la empresa. Muchas gracias.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Producto

1. ;Cuales son los productos que ofrece Sealed Air en el mercado y qué caracteristicas y
funciones tiene?

Sealed Air ofrece empaques para envasado al vacio de alimentos, que incluyen bolsas y
laminados. Estos materiales son flexibles y estan compuestos por varias capas que
proporcionan una barrera al oxigeno, lo que ayuda a extender el tiempo de vida util de los
alimentos. Estos empaques permiten mantener las caracteristicas organolépticas del alimento
durante mas tiempo, facilitando asi su llegada al consumidor final y ofreciendo beneficios en
la cadena de suministro. Se dividen en las categorias de bolsas y laminados convencionales
para termoformado.

2. Respecto a los productos de Sealed Air, responda lo siguiente:

a) ;Cual es el producto nuevo que requiere mayor promocion, pero cuenta con un gran
potencial en el mercado?

Laminados sustentables Super T para termoformado.
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b) ;Cual es el producto mas exitoso y que le viene generando mayor cuota de mercado a
Sealed Air?

Bolsas Termoencogibles B2620 y E2300 (bolsas para pavo, carne o quesos)

¢) (Cual es el producto que no cuenta con mucho crecimiento actualmente, pero le
genera los mayores ingresos a Sealed Air?

Laminados T60XXBS y laminado T65xxB (hotdog)

d) ;Cual es el producto de Sealed Air que presenta un bajo crecimiento y una baja
participacion de mercado y esta por descontinuarse o reemplazarse?

Pouches PRN y bandejas (cecina, chorizo, no se adhiere totalmente al producto y deja

residuos)

3. (Cuales son los productos de la competencia con las que compite el envase de Super T

de Sealed Air en el mercado y qué caracteristicas y funciones tiene?

Los productos de la competencia de Sealed Air son laminados convencionales, que son
materiales multicapa termoformables. Estos laminados presentan caracteristicas como
flexibilidad y elongacion, y permiten extender la vida util del alimento. Se utilizan en

diferentes espesores o micrajes.

4. ;Qué diferencias existen entre el envasado termoformado al vacio vs el laminado

convencional?

Conforme con lo mencionado por el gerente comercial de Sealed Perti, indica que, en el
envasado al vacio convencional, se utilizan maquinas de campana y bolsas prehechas. En la
aplicacion de termoformado, se emplean laminas en rollos de material para el envasado, y se
utiliza una maquina termoformadora con dos rollos: uno para la tapa y otro para el fondo. El

proceso de vacio es similar en ambos casos.
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En el termoformado, las laminas convencionales tienen un mayor espesor, mientras que
Super T utiliza una menor cantidad de pléstico al reducir el grosor, manteniendo las mismas
cualidades del empaque en cuanto a resistencia, capacidad de formado y tiempo de vida util

del alimento.

Precio

5. ¢Cuales son los precios ofrecidos a los clientes de cada producto de Sealed Air (precio

por metro y bobina)?

Los laminados se venden a un precio de USD 6.3-8.50 ddlares por kilogramo. Por otro lado,
el laminado Super T tiene un costo promedio de USD 9.5-12 dolares por kilogramo

(generalmente se solicitan 500 kg, no se vende por bobina).

6. ;Cuales son los precios de los productos ofrecidos por la competencia?

La competencia ofrece laminados de alta barrera a un precio de USD 6-8 por kilogramo. Sin
embargo, estos laminados utilizan un mayor espesor debido a que no poseen la misma

resistencia, capacidad de formado o extension de vida util.

Canales de venta

7. (Cuales son los canales de venta utilizado por Sealed Air para sus actuales clientes?

La venta directa consultiva estd a cargo de un equipo de ventas liderado por un Gerente
Comercial, el cual incluye un Sales Manager de Food Care, dos vendedores y un asistente de
ventas. La Direccion Comercial en Chile supervisa las operaciones en Pert y reporta a Sealed

Air Chile.
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8. ;Como es el proceso de venta con el cliente de Sealed Air (forma de contacto, medio

de pago, promesa de entrega)?

El cliente es visitado por la fuerza de ventas para identificar necesidades o recomendar el
empaque segun la aplicacion. Posteriormente, se envia una cotizacion al cliente, quien genera
la Orden de Compra (OC). El despacho se realiza dentro de un plazo de 24-48 horas si el
material se encuentra en inventario. En caso de no estar disponible, se debe fabricar en las
plantas de Chile, Argentina, México o China, lo cual tiene un tiempo de produccion (lead
time) de 45-90 dias, dependiendo de la naturaleza del material y si es impreso, liso, entre

otros.

Promocion

9. ;Queé es estrategias emplea Sealed Air para promocionar sus productos tanto a sus
clientes actuales como potenciales?

La promocion de productos pasa por la fuerza de ventas y la web corporativa, son los
principales canales de contacto. Principalmente, son los vendedores quienes se encargan de
contactar y realizar prospecciones, ya sea a través de la web o llamando a la empresa. Una
vez establecido el contacto, la fuerza de ventas se encarga de manejar el resto del proceso.
Los clientes potenciales suelen recurrir a la empresa cuando requieren empaques debido al

reconocimiento de la marca Cryovac o por recomendacion de terceros.

10. ;De qué manera Sealed Air emplea las redes sociales para promocionar sus
productos y/o soluciones?

No hacemos promocion en redes sociales, para realizar la promocion, al igual que las
empresas competidoras que recurren mayormente al uso de su pagina web y su personal de

venta.
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ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

11. ;Sealed Air ha detectado la posibilidad de ingreso de nuevos competidores?

Hace tres afios, Bemis se uni6 al grupo Amcor, convirtiéndose en un competidor directo.
Posteriormente, Amcor adquirié Peruplast, una empresa peruana, para ampliar su cobertura

de mercado.

12. ;En qué aspectos los proveedores tienen el control de las negociaciones con Sealed

Air?

En el caso de Peru, al tratarse de una oficina sin planta de produccion, los precios ya estan
establecidos y no existe la posibilidad de negociar directamente. Sin embargo, es posible

considerar a las sedes principales de Sudamérica, como Chile, que provee a Sealed Air Peru.

13. ;Quiénes son los competidores directos de Sealed Air, que productos y/o soluciones

ofrece y cuales son sus atributos?

Bemis Amcor ofrece soluciones en envasado al vacio, bolsas y laminados, con precios
competitivos y productos de calidad media. Multivac ofrece laminados y bolsas a un precio
econdmico, con calidad media-baja. Alitecno también ofrece laminados y bolsas a un precio
economico, con calidad media-baja. Peruplast Amcor Flexibles cuenta con una linea
economica de materiales laminados y pouches, que se destaca por su oferta econdmica,

especialmente en tapas impresas.

14. ;En qué aspectos los clientes B2B tienen el control de las negociaciones con Sealed

Air?

Cuando se presentan ofertas mas econdmicas y la extension de vida 1til no es un factor

crucial, es comun en productos nacionales de alta rotacion no requerir un empaque tan
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resistente o una mayor duracion. Esto es especialmente valido para productos como
embutidos, como salchichas y jamones en lonchas de bajo precio, que tienen una rotacion

rapida.

15. ;En qué aspectos la amenaza de productos sustitutos puede afectar a Sealed Air?
Los envases de polietileno, envases PET o incluso hay algunos que son de tipo carton que son

las alternativas para los envases que produce Sealed Air.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

16. ;Cuales son las estrategias de marketing actuales que aplica Sealed Air para lograr
mayor cobertura de mercado? (estas estrategias pueden ser orientado al producto, en

los precios, en la distribucion, en la promocion o comunicacionales).

Las estrategias de marketing son desarrolladas por el corporativo, y se centran en actualizar la
web corporativa con casos de éxito de otros paises y avances en investigacion de productos.
En Argentina, existe un area de portafolio que supervisa el mercado en todo el cono sur'y
presenta innovaciones y tecnologia en empaques.

Los precios suelen ser mas altos que los de la competencia, ya que se ofrecen propuestas
diferenciadas que se centran en brindar valor adicional. La distribucion se realiza a través de
la venta directa, utilizando la fuerza de ventas como canal principal. Los vendedores se
encargan de realizar presentaciones, pruebas y propuestas de materiales como parte de las
actividades promocionales. La comunicacion se lleva a cabo a nivel de la fuerza de ventas,

que cuenta con especializacion en el area.
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17. ;Cuales son las estrategias de marketing de la competencia detectadas por Sealed
Air?

Al igual que Sealed Air, la competencia cuenta con una fuerza de ventas mas amplia, con 4-5
vendedores por empresa. Estan segmentados por categorias y también cuentan con un
ingeniero de desarrollo local. Ademads, participan en ferias como Expoalimentaria y Pesca,

donde exhiben sus empaques y equipos.

AMOFHIT

Administracion y gerencia

18. ;Como se realizan las actividades de planeacion para las ventas?

Nuestro director comercial elabora el AOP (Plan de Operaciones Anual) para cada afio,
teniendo en cuenta el historial de ventas y las proyecciones de cada pais. Cada pais tiene
proyectos pendientes que se pueden consolidar, y esta informacion se envia al director para
que pueda estimar las ventas anuales. Siempre se realiza un incremento porcentual entre el
5% y el 10%, dependiendo de la situacion actual, factores coyunturales y el crecimiento de
sectores como carnes, embutidos, pesca, entre otros.

19. ;Qué aspectos se toman en cuenta dentro de las actividades de planeacion para las

ventas?

Historico de ventas y los proyectos de cada pais por vendedor. Crecimiento de sectores donde
exista oportunidad para comercializar los empaques.
Marketing y ventas

20. ;Como se realiza y qué se toma en cuenta dentro de las actividades de promocion de

los productos y/o soluciones?

La promocidn es llevada a cabo por el asesor especializado en procesos y empaques. En

primer lugar, se visita al cliente para identificar sus necesidades y oportunidades de negocio.
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Luego, se elabora una propuesta. En segundo lugar, se realizan pruebas del empaque, como el

tiempo de vida util, entre otros aspectos. Finalmente, se presenta la propuesta comercial.

Los fundamentos de esta promocion se basan en darle valor a la marca, resaltando el
conocimiento técnico y la calidad de los empaques Cryovac. La fortaleza de la marca reside

en la calidad, tecnologia e innovacidon en empaques y aplicaciones de vacio.

21. ;Cémo distribuyen la cuota asignada al mercado peruano entre toda la fuerza de

ventas?

Las cuotas son asignadas a cada vendedor teniendo en cuenta el potencial de los clientes
asignados a su cartera. Ademas, se considera el historial de ventas y los proyectos de cada

vendedor. Con base en esta informacion, se estima un crecimiento razonable para cada uno.

22. ;Cuales son los segmentos a los que apunta Sealed Air, y que productos y/o
soluciones ofrece?

Los segmentos estan compuestos por empresas que se dedican a la fabricacion, empaque o
venta de alimentos en los sectores de carnes, embutidos y fiambres, quesos, agroindustria y
pesca. También se incluye en menor medida el sector Horeca (Hoteles, Restaurantes y

Catering).

Operaciones y logistica
23. ;Cuales son las politicas y procedimientos para el control de los inventarios tanto de

los productos recibidos por parte de planta como los enviados a los clientes?

El control de inventarios se lleva a cabo a través de SAP y se utiliza el método PEPS
(Primero en entrar, primero en salir). Se realiza un control mensual de los materiales y se

revisa la obsolescencia, determinando planes de accion para reducir el inventario obsoleto.
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Se trabaja con un prondstico de ventas para los materiales de consumo regular, y
generalmente se mantiene un periodo promedio de inventario de 90 dias. En el caso de las
ordenes MTO (make to order), se fabrican y despachan tan pronto como llegan a Perti. Esto
ocurre principalmente con clientes que tienen campaias o manejan productos estacionales,
como las bolsas de pavo para Navidad o las bolsas para la campafa de exportacion de palta.
24. ;Cuales son las politicas y procedimientos para el control de costos en Sealed Air?
Tenemos un area corporativa de costos con un gerente corporativo en Argentina que verifica
los costos en la region del Pacifico. Ademas, en cada sede de fabricacion en Chile, Argentina,
México, China o EE.UU., contamos con un analista que realiza el costeo de los materiales a
través de SAP de forma anual, teniendo en cuenta los costos de materia prima, mano de obra,
entre otros. En las plantas de procesamiento, se trabaja con un costo estandar. En Pert, se
utiliza un costeo variable basado en las referencias de importacion.

En Pert, los gastos y costos estan regulados por un Controller que se encuentra en Colombia
y es responsable de Chile, Colombia y Peru. Ellos supervisan los gastos y costos realizados
en Pert. Ademas, existe un area de Supply Chain Finanzas en Brasil encargada de verificar
los porcentajes de gastos y costos en Pert, como alquileres, costos de transporte,
mantenimiento, servicios generales y gastos de representacion de la fuerza de ventas.
Finanzas y contabilidad

25. ;Cuanto crece anualmente le presupuesto para las operaciones de Sealed Air Peru, y
qué criterios se toman para ello?

En este 2022 y 2023, se han reducido los costos y gastos debido a la implementacion de
trabajo hibrido en Pert. Los presupuestos de ventas se han establecido con un crecimiento del

5-10% en base al historial de ventas y las proyecciones de cada vendedor por pais.
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26. ;Cual fue la tendencia en el rendimiento financiero de Sealed Air en los tGltimos 3

anos?

Debido a la situacion y al aumento de los insumos en los afios 2021 y 2022, se ha
experimentado una disminucion del EBITDA al 16%. Por esta razon, una de las directrices
para el afio 2023 es estandarizar los margenes minimos en un 40% para bolsas y un 25% en

laminados.

Recursos humanos

27. ;Cuales son las politicas de capacitacion del area comercial de Sealed Air?

Se realizan capacitaciones en los nuevos empaques y tecnologia, principalmente dirigidas a la
fuerza de ventas. Antes de la pandemia, se llevaban a cabo cursos anuales en Chile para
capacitar al equipo de ventas. Ademads, se imparten capacitaciones en ergonomia, seguridad y
salud ocupacional para el area administrativa. También se ofrecen cursos MOOC sobre
politicas antisoborno, proteccion informatica, correcto uso de las tecnologias de la
informacion, seguridad vial, manejo de conflictos en la oficina, entre otros. Estos cursos se
realizan a través de la plataforma Sealed Air My Home y son obligatorios para todo el

personal segun su perfil definido.

28. ;Como es la relacion entre los propios trabajadores, y los superiores con sus

trabajadores?

Las relaciones son buenas buen ambiente de trabajo.

Sistema de informacion y comunicaciones

29. ;Qué tipo de informacion obtiene la gerencia de Sealed Air de sus clientes?

Respecto a la informacion que Sealed Air obtiene de sus clientes, esta es recopilada por la

fuerza de ventas se limita a lo que puedan obtener mediante las visitas presenciales a las
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plantas. No se llevan a cabo encuestas de satisfaccion. Mientras que, respecto al consumidor
final, este lo evalua el area de marketing, que en términos de preferencias se observa una
preferencia por parte del cliente de pie por laminados y envases que sean mas rapidos de
consumir.

30. ;Qué tipo de informacion obtiene la gerencia de Sealed Air sobre sus principales

competidores?

Se recopila la informacion que se pueda obtener de los clientes y los sectores
correspondientes. Los vendedores desempefian un papel importante al investigar sobre la
competencia en los clientes actuales y potenciales, asi como al identificar problemas
relacionados con la calidad (por ejemplo, la llegada de un lote defectuoso) o el
abastecimiento (por ejemplo, falta de stock). Ademas, también se obtiene informacion sobre

los precios y las compras de otras empresas.

31. ;Por cuales medios el personal de Sealed Air se informa de los productos que

cuentan actualmente en stock?

Se realiza mediante SAP, que esta conectado en todas las plantas, permite verificar el
inventario en China, Estados Unidos, Francia, etc. Ademas, se realizan inventarios ciclicos
mensualmente para verificar y ajustar los inventarios. También se lleva a cabo una gestion

mensual de productos obsoletos.

Tecnologia, investigacion y desarrollo

32. ;Qué tipo de actividades se realiza en Sealed Air Peru para el desarrollo de la

tecnologia ya sea mediante investigacion o de manera promocional?

Sealed Air tiene tres centros de investigacion en Estados Unidos (en Charlotte), Europa y
China. Ademas, contamos con areas de portafolio en Argentina, Brasil y México para

América Latina, donde se transmite toda la informacion sobre innovacion y desarrollo de
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productos. La empresa realiza una gran inversion en investigacion para diferenciarse, y todos

nuestros productos son distintos, con cualidades y caracteristicas Unicas.

33. (De qué forma las actividades que realiza Sealed Air se integran a los planes y

objetivos que tiene la empresa?

Todas las sedes de Sealed Air se alinean a los objetivos globales establecidos para el afo
2023. Estos objetivos incluyen el aumento de los precios de venta para lograr una mayor
rentabilidad en nuestras unidades de negocio, asi como el desarrollo de clientes, buscando
incrementar las ventas tanto con clientes actuales como con nuevos clientes, utilizando como

impulsores la innovacidon en empaques.

VENTAJA COMPETITIVA

34. De los siguientes aspectos describa las caracteristicas o atributos que consideran los

diferencian de la competencia:

Los atributos que tiene Sealed Air como empresa a nivel de productos y soluciones, ofrece
soluciones innovadoras, dado que la compaiiia realiza una inversion significativa en
investigacion y desarrollo para proporcionar productos de calidad. Los materiales Cryovac

son reconocidos por su calidad y capacidad para satisfacer necesidades especificas.

Respecto al producto, el envase Super T para aplicaciones de termoformado al vacio con
capas de alta calidad. Esta solucion puede reducir el uso de plastico en un 40% y reducir la
huella de carbono del proceso de produccion en un 30%. El fondo termoformado Cryovac
Super T brindan un alto rendimiento y eficiencia al mismo tiempo que reducen el peso del

producto pléstico por unidad de empaque para alimentos y alargan la vida util del producto.

En cuanto a las actividades de marketing, se actualiza la pagina web corporativa y se

promocionan casos de éxito de materiales y soluciones innovadoras en otros paises, como
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México, Argentina y Chile, para luego replicarlos en Pera. La fuerza de ventas juega un papel
importante al visitar a los clientes y llevar a cabo actividades de marketing, identificando las
necesidades de los clientes y proponen materiales y soluciones para satisfacerlas de la mejor

manera posible.

ESTRATEGIAS GENERICAS

35. Ordene los siguientes elementos de acuerdo al orden de importancia al momento de

desarrollar estrategias y realizar actividades en Sealed Air:

a) Liquidez/rentabilidad, b) Beneficios, ¢) Producto/solucion, d) Clientes e) Costos, f)

Precios

1) Producto/solucion (liderazgo tecnologico)

2) Clientes (estrategia de relacionamiento)

3) Beneficio (estrategia de relacionamiento)

4) Liquidez/rentabilidad (de inversion)

5) Precio (liderazgo tecnologico)

6) Costo (de inversion)

Estrategias de relacionamiento

36. ;Se ofrecen productos que permiten la trazabilidad para los clientes? Si, no, ;por

qué?
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Si todos los productos tienen un SKU namero de lote con informacion de fecha de

produccion ademas se emite un certificado de calidad la trazabilidad se hace a través de SAP.

37. (Sealed Air asiste a eventos para promocionar sus productos/soluciones? Si, no,
. por qué?

<POr que:

Hace tres afios a ferias como exposlimentaria y pesca. Actualmente no por el gasto se

necesita mas de 20 K USD.

Estrategias de liderazgo tecnoldgico

38. ;Sealed Air cuenta con plataforma virtual para la adquisicion de
productos/soluciones? Si, no, ;por qué?
No, aun los procesos de adquisicion y compra de productos por parte de los clientes se realiza

a través de sus vendedores ya que no se ha desarrollado una plataforma para ello.

39. ;(Sealed Air realiza su servicio postventa mediante aplicaciones o sofware a medida?
Si, no, ;jpor qué?

No, estos no se desarrollan y se llevan a cabo solo mediante la fuerza de ventas.

Estrategias de inversion

40. ;Sealed Air invierte en resinas de proveedores de renombre para la fabricacion de
sus productos? Si, no, ;por qué?
Si la compra es a empresas lideres en su sector y los productos de especialidad son

desarrollados exclusivamente para Sealed Air a nivel corporativo.

41. ;Sealed Air invierte en la creacion de salas de exposicion o pistas de pruebas para
clientes empresariales? Si, no, ;por qué?
En Pert no en Usa Francia y China hay tres centros de investigacion para desarrollo de

productos y soluciones en envasado de alimentos.
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Apéndice B: Entrevista para Gerentes de Produccion

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

1. Nombre de la empresa 5. Cantidad de marcas con las que
cuenta la empresa

2. Tipo de industria

a Embutidos 6. Marca mas representativa de la
b Aves
c Carnes X ¢mpresa
d Lacteos (quesos)
e Otro:
7. Total de ventas aproximadas al afio

Desde (S/) Hasta (S/)

3. Cantidad de tiempo en el mercado

4. Zona/distrito en donde se ubica la

empresa

Buen dia, somos estudiantes de la Maestria en Direccion de Marketing en Centrum de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert y actualmente estamos trabajando en un estudio
respecto al comportamiento de compra de insumos o adquisicion de servicios por parte de las
empresas de la industria de carnes, embutidos y lacteos (quesos) envasados. Nos gustaria
saber su opinion al respecto, por favor, tenga en cuenta que cualquier informacion que nos
proporcione sera mantenida confidencial y solo serd utilizada para fines del estudio.

Instrucciones: Lea atentamente y complete las preguntas formuladas respecto a su actividad
de compra con sus proveedores de laminados para termoformado al vacio. Asimismo en
algunas preguntas con opciones, puede marcar mas de una (le indicaremos en que preguntas),
considerando ponerle nimeros que segliin su percepcion irian de mayor a menor valor, en

consecuencia, el 1 seria el de mayor valor. Muchas gracias.
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MARKETING MIX

A. SOLUCION (PRODUCTO)

8. Tipo de envasado al vacio empleado por la empresa en el empacado de alimentos: Por
favor, enumere todos los tipos de envasados que utiliza, ordenandolos del 1 en adelante,
siendo el numero 1 el que utiliza con mayor preponderancia. “Si alguno de los

envasados no los utiliza puede ponerle el numero 0.”

a Envasado al vacio en bolsas
flexibles.
b Termoformado al vacio.

c Termosellado en bandejas.

d Otro:

9. ;Cual considera que es el atributo mas critico (importante) que deberia tener un
nuevo envase termoformado al vacio para reemplazar el que esta usando actualmente?

Por favor, elija solo un atributo y explique su eleccion.

Mayor rendimiento

Capacidad de ampliar el tiempo de vida del producto
Mayor resistencia

Mayor sostenibilidad ambiental

Otro:

olalo o

Explique su eleccion

Calidad = si = pero a qué precio vemos costeo, pero de fuente historica.

Precio posible =

Abastecimiento oportuno =

10. De ofrecerse una nueva solucion de envasado termoformado al vacio ;Como deberia
ser las demostraciones del producto para evaluar su efectividad? (marcar una sola

opcion) y ;qué aspectos evaluaria?
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Pruebas y testeos en maquina termoformadora.

Estabilidad y tiempo de vida util del paquete final.

Resistencia de los paquetes finales.
Pruebas industriales en toda la cadena de valor.
Otro:

ol |o| e

Aspectos a evaluar:

11. ;Cual considera que, seria el principal valor diferenciador que convenza a su
empresa de adquirir un nuevo envase de termoformado al vacio? (marcar una sola

opcion).

a Que el producto genere mayor beneficio en relacion al costo

b Que el costo no genere el alza del precio final

Que el producto cumpla las expectativas de resistencia y vida
util.
d Otro:

Si necesita aclarar su respuesta puede hacerlo en estas lineas:

B. VALOR (PRECIO)

12. ;Cual es el costo aproximado anual de las compras de envases termoformados al
vacio que realiza la empresa? ;A cuantos kilos de envases termoformados al vacio

corresponde dicho costo? Finalmente, ;cuantas veces al afio se realizan estas compras?
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Costo minimo (S/)

Costo maximo (S/)

Cantidad

promedio en kilos

Veces que se compra
al ano

Si necesita aclarar su respuesta puede hacerlo en estas lineas:

13. ;A qué proveedor(es) compra insumos para el proceso de envasado al vacio?, y

mencione ;qué insumo le suministra cada proveedor y a qué precio? (puede utilizar

codigos en el nombre de los proveedores si asi lo considera)

Proveedores

Insumos

Precios

Unidad de medida Precio Precio
metros, kilos. 2 . .

( ’ ’ Minimo Maximo

litros, etc.)

14. ;Cuales son los criterios tomados en cuenta por la empresa a nivel comercial y de

produccion, para decidir comprar un mejor envase de termoformado al vacio?
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15. Si un envase termoformado al vacio tiene un costo inicial mayor por kilo, pero
ofrece un rendimiento superior en términos de metros, resultando en un ahorro neto
para la empresa a corto plazo, ;Estaria dispuesta la empresa a considerar este cambio y
adaptar su cultura de compra, a pesar del incremento inicial en el precio? Por favor,

explique su respuesta.

a Si
b No

C. ACCESO (PLAZA)

16. ;Cuales son los medios que utiliza para contactar a su proveedor de empaques

flexibles para envasado de alimentos? Por favor, enumere todos los medios que utiliza,
ordenandolos del 1 en adelante, siendo el niumero 1 el medio que utiliza con mayor
frecuencia o preferencia. “Si alguno de los medios mencionados no los utiliza puede

ponerle el numero 0.”

N° | MEDIOS DE CONTACTO

Personal (agente) de venta.

Correo electronico

Plataforma virtual

Llamada telefonica

Otros:
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17. ;Qué opinion tiene sobre la posibilidad de introducir una plataforma online para la
compra de empaques flexibles para envasado de alimentos, eliminando asi la necesidad

de un intermediario o vendedor en el proceso de compra?

Opinion:

17.1. ;Cree

que esta plataforma agilizaria su proceso de compra y se adaptaria a la dinamica de su

negocio? Por favor, explique su respuesta; por qué si o por qué no.

Si agilizaria mi compra y se adaptaria a la dindmica de mi negocio

No agilizaria mi compra y no se adaptaria a la dindmica de mi

negocio

Explicacion de mi respuesta:

17.2. si tu respuesta en la pregunta anterior “17.1.”, fue “SI”: ;Qué caracteristicas
deberia tener esta plataforma? Si fue “NO”, ;De qué forma le gustaria que su proceso

de compra sea mas agil y efectiva?

Respuesta anterior:

SI( ) NO( )

Caracteristicas: Sugerencia para agilizar el proceso de
compra:




18. ;Con qué frecuencia realiza sus compras de envase termoformado al vacio?

a Mensualmente
b Cada dos meses
c Cada tres meses
d Cada seis meses
e Otro:
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19. ;Qué medios o plataformas emplea la empresa cuando tienen la necesidad de buscar

a sus posibles NUEVOS PROVEEDORES? Por favor, enumere todos los medios que

utiliza, ordenandolos del “1” en adelante, siendo el nimero “1” el medio que utiliza con

mayor frecuencia o preferencia. “Si alguno de los medios mencionados no los utiliza

puede ponerle el numero 0.”

NO

Medios

Directorios industriales

Ferias comerciales

Google — paginas web

Recomendaciones y/o referencias

Publicaciones y revistas empresariales

Redes sociales: ;Cual o cuales?

b

9

Otro:




20. ;En donde prefiere obtener informacion respecto a los productos de su(s)
proveedor(es) de envases? Por favor, enumere todos los medios que utiliza,

ordenandolos del “1” en adelante, siendo el nimero “1” el que utiliza con mayor
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frecuencia o preferencia. “Si alguno de los mencionados no los utiliza puede ponerle el

nimero 0.” Asimismo por favor sustente el por qué prefiere o utiliza el medio al que le

puso el nimero “1”.

NO

Medios

Personal (agente) de venta

Correo electronico

Pégina web

Feria de negocios

Afiche en revista de negocio

Redes sociales

Otro: ,

Sustento del nimero “1” Respuesta:

D. EDUCACION (PROMOCION)

21. ;Suele compartir los hallazgos de sus estudios de mercado, con sus proveedores de

envasados?

No compartimos

A veces compartimos

Si Compartimos
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21.1. Si su respuesta anterior es “b” 0 “c” ;qué tipo de informacion especifica comparte

con ellos?

21.2. ;Por

qué o para qué comparte esta informacion? Estamos interesados en entender si dicha
informacion es utilizada para trabajar en conjunto en el desarrollo de soluciones o

mejoras para su negocio o industria.

22. ;Considera importante que los proveedores de empaques flexibles para envasado de

alimentos, ofrezcan productos sostenibles para el medio ambiente?

a Nada importante

b Poco importante

c Muy importante

JPor qué?:

22.1. ;Como cree que influye en la decision de compra de su consumidor final un
producto que este empacado con un envase sustentable y amigable con el medio

ambiente?

a No influye de manera importante

b Influye de manera medianamente importante

c Influye de manera muy importante
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Por favor explique el porqué de su respuesta:

22.2. ;Cree usted qué, el hecho de que un producto este empacado con un envase al
vacio mas sostenible con el medio ambiente, influye positivamente en la imagen de su

empresa frente a su consumidor final?

a No influye de manera importante

b Influye de manera medianamente importante

c Influye de manera muy importante

Por favor explique el porqué de su respuesta:

PROPUESTA DE VALOR

El consumo masivo de alimentos desde hace varios afios ha evolucionado y la
industria alimenticia no se encuentra ajeno a ello. Hoy los consumidores a la hora de
elegir o comprar un producto ya no solo toman como referencia su sabor o si se trata
de su marca, sino que toman en cuenta atributos que cubran sus necesidades y
expectativas. Asimismo, se cuenta con un consumidor mas responsable con su

alimentacion como con el medio ambiente.

Por ello, “una empresa”, lider en soluciones de envasado y embalaje de proteccion,
presenta su novedad para envases termoformados, la solucion Super T, disefiada para
resolver los desafios criticos de los productores de alimentos en linea con sus

objetivos de sustentabilidad.




La innovacion consiste en la reduccion del espesor del material laminado
manteniendo un alto nivel de resistencia mecanica y extension de vida qtil, Estas

caracteristicas favorecen el formado del envase en una operacion de

termoformado y reducen la cantidad de material plastico por unidad de

producto envasado. La adopcion de esta solucion permite también reducir los

costos operativos a la vez que contribuye a minimizar el impacto ambiental.

23. Respecto a la solucion de envasado termoformado al vacio Super T, responda las

siguientes preguntas tomando en cuenta la siguiente escala:

1 2 3 4
. g . Totalmente
Nada importante | Poco importante Muy importante :
importante
Bobina de termoformado
1|2 3 4

(Cuan importante consideras que; una bobina de termoformado
tenga la capacidad de envasar més alimentos con menos
pléstico (40% menos)?

(Que tan importante considera usted que este envase de
termoformado al vacio Super T, ofrezca un tiempo de vida util
mayor a la competencia?

(Qué nivel de importancia asignaria a la capacidad de un
envase termoformado al vacio para reducir la huella de carbono
en un 30%?

(Qué grado de importancia da a que un envase termoformado al
vacio ofrezca una relacion costo-beneficio favorable?

24. De ofrecerle esta solucion de envasado termoformado al vacio Super T ;Qué

cantidad de kilos estaria dispuesta a comprar su empresa en un afno?

Desde (Kg) Hasta (Kg)
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25. De ofrecerle esta solucion de envasado termoformado al vacio Super T ;Cuanto

estaria dispuesto su empresa a comprar en un periodo anual? (en soles)

Desde (S/) Hasta (S/)

26. En base a las preguntas planteadas, “Una Empresa” esta lanzando una solucion de
envasado termoformado que ayuda a reducir el espesor de la lamina del empaque hasta
un 40%, obteniendo excelentes resultados de formabilidad y resistencia, ademas de
disminuir el gramaje de material plastico por unidad de alimento envasado
termoformado, sumado a que es un envase sostenible que reduce la huella de carbono

en 30%.

Con ello, se le solicita valore del 1 al 5 las siguientes caracteristicas al momento de optar

por la compra del laminado, donde 1 es “menos importante” y 5 es “muy importante”.

Precio

Accesibilidad

Mayor uso con menor
plastico

Envase sustentable

Prestigio del proveedor

iMuchas Gracias!
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Apéndice C: Diferencia entre Termoformado Al Vacio y Envasado Al Vacio

Con Bolsa.
Termoformado Al Vacio Envasado Al Vacio Con Bolsa
. Termoformadora Costo USD . ,
Equipo 150-350 K Maquina de Vacio USD 25-35 K

Utiliza dos bobinas, lamina
coextruida multicapa el fondo
0 base es el termoformable se
Proceso |formacomo unabandeja para
poner los alimentos luego es
envasado alvacioy la maquina
le coloca la tapa.

Salchichas, jamonadas,

Utiliza bolsas prehechas, se ingresa el
alimento de forma manualy se procede a
envasar alvacio. La maquina realiza el vacio
y sellado hermético del paquete.

L quesos feteados, chorizos, Cortes de carne sobre todo parrillerosy
Aplicaciones g .
carne molida, guiso, pollo quesos enteros moldes
pechuga

La lamina se comercializa por
Formade |Kgcomo unidad de medida, la |Se comercializa por millar como UM, las
Ventadel |maquinaforma los paquetes |bolsas alcomprarse yahechastienenun

paquete final | debido a esto el costo unitario | mayor costo

es menor

En termoformado se realizan

niveles de produccion alto, la

Capacidad |cargaes manual pero el

productiva |proceso es continuo, se

necesita menos personal para
las operaciones. 2 personas

Capacidad limitada para mediana y baja
produccidn, la carga es manual se necesita
4-6 personas.

Imagenes

Nota. Elaboracion propia
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Apéndice D: Organigrama Actual y Organigrama Propuesto

ORGANIGRAMA ACTUAL DE SEALED AIR PERU

DIRECTOR DE VENTAS

JEFE DE
OPERACIONES

GERENTE DE VENTAS

VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR
ZONA NORTE ZONA CENTRO ZONA SUR

COORDINADOR DE
LOGISTICA

ASISTENTE DE
VENTAS

ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE

MARKETING PARA SEALED AIR PERU EN EL LANZAMIENTO DEL SUPER T.
CONTADOR
EXTERNO

JEFE DE
OPERACIONES

JEFE DE MARKETING

ASISTENTE DE
VENTAS
VENDEDOR VENDEDOR COORDINADOR DE
ZONA CENTRO ZONA SUR LOGISTICA

VENDEDOR

ZONA NORTE




