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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion desarrolla la propuesta de un plan de marketing que
propone planes a nivel estratégico y operativo, a partir del uso de diversas herramientas. La
presente propuesta ha sido desarrollada con el objetivo de facilitar el lanzamiento de productos de
Linea Hogar DISA Home de la empresa Distribucion, Servicio y Asesoria S.A (DISA S.A). El
plan de marketing escogido, se compone de cinco (05) pasos para su elaboracion, enfocados

principalmente en una investigacion de mercado oportuna para una adecuada ejecucion.

En tal sentido, se ha procedido a la realizacion de un analisis de mercado pertinente, para
comprender las preferencias y necesidades del publico objetivo. El presente trabajo de
investigacion se encuentra dirigido a un publico de amas de casa entre 40 y 54 afios de la zona 6
de Lima Metropolitana segin APEIM (2018), la cual cuenta con un 79.9% de su poblacién en un
NSE B y Cy esta representada por los distritos de Jestis Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo
Libre y San Miguel (APEIM, 2018). A través del trabajo de campo y andlisis de data, se lograra
obtener una idea mas amplia de preferencias y gustos de clientes potenciales. Cabe sefialar, que
se eligio dicho publico objetivo, debido a investigaciones previas y a data recolectada de primera

mano.

Es asi que, para la recoleccion y analisis de la data ha sido utilizada una metodologia
mixta. Primero, se llevo a cabo un largo proceso de observacion, entrevistas a profundidad y
diversos focus group para recolectar informacion extendida y detallada tales como opiniones,
perspectivas e inclinaciones. Segundo, se llevd a cabo la recoleccion de data, a través de la

metodologia cuantitativa mediante la aplicacion de encuestas estructuradas.

A modo de conclusion, a partir de los resultados analizados en la presente investigacion
de mercado de la empresa Distribucion, Servicio y Asesoria S.A (DISA S.A), se ha presentado
una propuesta que sugiere comercializar los productos de la Linea Hogar DISA Home a través de
una tienda propia. Ello, llevado a cabo a través de la ejecucion de las siguientes etapas del plan de
marketing (la elaboracion de un plan estratégico y la creacion de un plan operativo), que

finalmente ha concluido en un plan financiero.
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INTRODUCCION

La industria del plastico ha mantenido un crecimiento estable. En tal sentido, el consumo
per capita de plastico también se ha incrementado. La empresa Distribucion, Servicio y Asesoria
S.A., conocida como DISA S.A, fue constituida en 1993 en Lima. Es reconocida en el mercado
como la primera empresa dedicada a ofrecer soluciones para el manejo eficiente de los residuos
solidos municipales, domiciliarios, industriales y urbanos a través de las diferentes modelos de
contenedores urbanos, papeleras, composteras y contenedores subterraneos. Los principales
ingresos de DISA S.A se dan a través de la venta de tachos de basura y contenedores para la

gestion de residuos solidos.

El desarrollo y planificacion a corto, mediano y largo plazo son actividades
indispensables y claves para el crecimiento empresarial y la sostenibilidad en el tiempo de toda
organizacion. Es por ello, que para el afio 2020, la empresa DISA S.A junto a sus aliados
estratégicos (ESTRA y ROTHO, principalmente) han contemplado la oportunidad de incursionar
en el mercado peruano de plasticos para el hogar. Los productos plasticos para el hogar
seleccionados para la venta inicial, seran conocidos de ahora en adelante como Linea Hogar

DISA Home.

Para tal fin, el presente proyecto de investigacion se ha centrado, esencialmente, en el
area de marketing. Ello se debe a que dicha 4rea de estudio se encarga de afianzar y sostener una
relacion entre organizacion y consumidor. Asimismo, también se encarga de la recopilacion y
analisis de informacion necesaria acerca de los clientes. Por otro lado, también procesa las
expectativas, deseos, aspiraciones de los clientes con el objetivo de ofrecer productos o servicios

ideales y adecuados para satisfacer sus necesidades (Arellano, 2010).

La presente investigacion ha realizado un analisis de la situacion actual de la empresa
DISA S.A, un andlisis del entorno interno y externo y un estudio de mercado con el fin de
elaborar la mejor propuesta de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home
para dicha organizacion. El plan de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA
Home se encuentra enfocado amas de casas entre 40-54 afios, de la zona 6 de Lima Metropolitana
seguin APEIM (2018), la cual se encuentra representada por los distritos de Jestis Maria, Lince,
Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel. Dicho nicho de mercado se delimito a partir de

la recopilacion y anélisis de fuentes primarias y secundarias.

La presente investigacion consta de (07) capitulos. En el primer capitulo se detalla el

problema identificado en la empresa DISA S.A. Por consiguiente, a partir de ello, se ha planteado
1



el tema a investigar y desarrollar en la presente tesis. Asi también, se detallan los objetivos y
preguntas pertinentes para esta investigacion. Se presenta la justificacion y relevancia académica
de la investigacion. Por ultimo, se detalla la viabilidad del estudio para la ejecucion de los pasos

correspondientes del plan de marketing.

El segundo capitulo consta del desarrollo de los principales conceptos, pertinentes y
necesarios para el entendimiento y desarrollo de la investigacion. En primer lugar, se detalla la
importancia del Marketing a través de diversas concepciones en el tiempo, el valor agregado que
dicha area de estudio brinda al consumidor y su relevancia en toda la organizacion. A
continuacion, se indica la importancia de la planeacion estratégica para sostener la toma
decisiones en una organizacion. En tercer lugar, se presenta el valor de la presencia de un plan
de marketing en las empresas, asi como estructuras propuestas por reconocidos autores de
marketing, que explican los pasos a seguir para su correcta ejecucion. Finalmente, se desarrolla
informacion sobre el rol que tiene un correcto manejo de marca y las técnicas para alcanzar su

posicionamiento.

El tercer capitulo corresponde al desarrollo del marco contextual, en este se expone la
situacion actual de la industria de plastico a nivel mundial, asimismo se describe la historia y
gestion de la empresa DISA S.A, el sujeto de estudio. Finalmente, se presenta el analisis interno
y externo en la que se encuentra la empresa a la fecha. Por ello, se ha hecho uso de las
herramientas: FODA, analisis PESTE y 5 fuerzas de Porter, con la finalidad de tener una vision

mas amplia sobre el entorno en el que se desarrolla la organizacion.

El cuarto capitulo corresponde a la metodologia empleada para la presente investigacion.
Consta del desarrollo del enfoque mixto seleccionado, en el cual tanto el analisis cualitativo
como cuantitativo cumplen un rol clave. Cabe destacar que la presente tesis cuenta con un
alcance descriptivo y exploratorio, puesto que la presente investigacion busca realizar una
propuesta de plan de marketing. Primero, la metodologia consiste en un analisis interno y externo
de la empresa y, segundo, consta de una investigacion de mercado elaborada a partir del uso y

aplicacion de herramientas cualitativas y cuantitativas.

El quinto capitulo consta principalmente de la investigacion de mercado. En principio,
se llevaron a cabo diversas observaciones, en distintos dias y horas, en establecimientos de la
competencia. Dichos locales se dedican a la venta de productos plésticos para uso en el hogar.
Dichas observaciones se llevaron a cabo con el objetivo de tener una visiéon mas amplia sobre el
decisor de compra (edad promedio, género, caracteristicas). A partir de ello, constatamos que las

entrevistadas en su gran mayoria eran mujeres, amas de casa de entre 33 y 57 afios.
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Seguidamente, se llevaron a cabo diversos focus group, en distintas etapas del proceso de

recopilacion de datos.

Dichos focus group permitieron conocer las expectativas, necesidades, preferencias,
caracteristicas sumamente valoradas por las amas de casa respecto a los productos plasticos que
ellas utilizan o quisieran utilizar en su hogar. Asi también, dichos focus group permitieron
identificar los principales productos que se lanzaran en la coleccion de la Linea Hogar DISA
Home, dado que son los preferidos y mas solicitados por las consumidoras potenciales. A partir
de la data recopilada y analizada, es que se plantea una propuesta y de qué forma dicha accion

seria de gran beneficio y utilidad para DISA S.A.

Por otro lado, después de llevarse a cabo los focus group, se realiz6 la recopilacion y
procesamiento de informacion cuantitativa, a través de la aplicacion de 199 encuestas, a partir
de las cuales se analizaron diversas variables pertinentes para el estudio. Dichas variables se
enfocan, principalmente, al plan operativo del marketing mix, con el objetivo de levantar data

medible que permitiera precisar aspectos claves para la propuesta final.

El sexto capitulo consta del desarrollo de las estrategias y acciones necesarias para llevar
a cabo el plan de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home para el periodo
2020-2021. De modo tal, que se brinde una guia para cumplir satisfactoriamente las metas
planteadas. Asimismo, se desarrollan las acciones del plan tactico del marketing mix,
correspondientes a las 4P’s del marketing: precio, producto, plaza y promocioén. Por ultimo, se

desarrolla el andlisis financiero respectivo y la viabilidad del proyecto investigado.

Finalmente, en el séptimo capitulo se precisan los resultados analizados y obtenidos. A
partir de ello, se realizan las conclusiones y recomendaciones pertinentes y necesarias para llevar
a cabo el plan de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home para el periodo

2020-2021, materia de investigacion de la presente tesis



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el primer capitulo se introduciran los principales planteamientos de investigacion. Se
procedera a la identificacion de la problematica, a partir de la cual se buscara realizar el analisis
y desarrollo del presente trabajo de investigacion. Posteriormente, se procedera con el
planteamiento de los objetivos y preguntas de investigacion, los cuales seran respondidos a lo
largo del desarrollo del presente trabajo. Finalmente, se desarrollara la justificacion y viabilidad

del presente trabajo.

1. Identificacion del fendmeno de investigacion

La sociedad peruana desde los ultimos afios ha ido experimentando un cambio sustancial
respecto al consumo de alimentos mas organicos y saludable. Ello se relaciona a diversos
motivos, entre ellos la salud y la estética (Del Greco, 2010). Aunado a ello, también se encuentra
una tendencia creciente al uso de productos no toxicos y libres de quimicos nocivos para la salud,

tales como el BPA.

La sociedad peruana es cada vez mas exigente respecto a lo que consume. Dada la gran
ventana para obtener informacion, la conciencia social acerca del consumo responsable se ha
incrementado, alin mas en la ultima década. Los consumidores peruanos cada vez son mas
exigentes al momento de elegir un producto plastico, puesto que se busca que este no sea nocivo
para la salud, no contenga quimicos toxicos, sea practico de utilizar y no sea contaminante

quimicamente. Por ello, el mercado peruano es mas exigente con las marcas que consume.

El entorno en el que se desarrollan e interactian las organizaciones es complejo. Cada
dia, organizaciones de diversos sectores deben enfrentarse a entornos cambiantes y
constantemente mutables. La adopcion y aplicacion de estrategias se vuelve un proceso clave e
imprescindible para el crecimiento sostenible y la supervivencia de la organizacion. Es asi que
Cepeda, Velasquez y Marin (2016) sefialan que para que una empresa sobresalga, logre un mejor
posicionamiento y diferenciacion ante su competencia deberd obtener estrategias adecuadas,

convenientes y oportunas.

Tal como lo sefiala Contreras (2013), toda organizacion debera tener una guia, un orden,
politicas y estrategias que permitan identificar los objetivos esperados y lograrlos con éxito en
el futuro. El sujeto de estudio elegido para la presente investigacion es la empresa Distribucion,
Servicio y Asesoria S.A (DISA S.A). Dicha empresa es reconocida en el mercado peruano como
la primera empresa dedicada a ofrecer soluciones para el manejo eficiente de los residuos s6lidos

municipales, domiciliarios, industriales y urbanos a través de las diferentes modelos de
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contenedores urbanos, papeleras, composteras y contenedores subterraneos. Sus ventas y

estrategias se encuentran enfocadas y dirigidas al B2B (entidades publicas y privadas).

El sujeto de estudio ha considerado una oportunidad de negocio para diversificar su
cartera de linea de productos. Dicha oportunidad consiste en la venta de productos plasticos para
el hogar (Linea Hogar DISA Home). Dichos productos seran proveidos por el los mismos
proveedores que abastecen al mercado B2B. Mantienen los mismos estandares de calidad,
tecnologia de punta, disefios exclusivos y son libres de quimicos toxicos y nocivos para la salud.
Por lo cual, considerando la tendencia del mercado peruano la Linea Hogar DISA Home resulta
conveniente para atender las necesidades del consumidor peruano de productos plasticos para el

hogar.

En el contexto de las pequefias empresas “el plan de marketing puede convertirse en un
buen sustituto de la planificacion estratégicas en las Pymes” (Sainz de Vicuiia, 2010, p.42). DISA
S.A cuenta con un pequefio equipo de colaboradores enfocado, principalmente, en atender las
ventas del mercado B2B y satisfacer las necesidades de sus clientes corporativos actuales. La
demanda de trabajo diario no les permite llevar a cabo una investigacion de mercado para la linea
de productos para el hogar. Por lo cual, el equipo de investigadores del presente proyecto de
investigacion ha identificado que la propuesta ideal para llevar a cabo satisfactoriamente el

lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home es la realizacion de un plan de marketing.

El sujeto de estudio actualmente cuenta con un plan estratégico para toda la
organizacion, por lo cual es conveniente realizar una propuesta de valor especifica para la Linea
Hogar DISA Home, puesto que es una extension del core de negocio al que se dedica DISA S.A
Es valido destacar, que la empresa nunca se ha visto inmersa en la venta directa al cliente final

(B2C).

No se cuenta con un publico objetivo plenamente identificado (demografico, geografico
ni psicograficamente). Tampoco se cuenta con un plan estratégico (segmentacion, targeting y
posicionamiento) ni un plan operativo (producto, precio, plaza y promocién). Tampoco se cuenta
con estrategias adecuadas y convenientes para el incursionamiento de la empresa en la venta

comercial con el consumidor final.

En ese sentido, resulta pertinente y necesario definir el publico objetivo. Cabe destacar
que se ha identificado que no se conocen las preferencias, necesidades, expectativas ni
comportamiento de compra del ptblico objetivo. Por lo cual, resulta imprescindible profundizar

en la recoleccion de data primaria a través del uso de herramientas cualitativas (observaciones,



entrevistas a profundidad y focus group) y cuantitativas (encuestas), que permitan entender al
publico objetivo. Dicha recopilacion y analisis de informacion sera un insumo clave y muy
valioso al momento de desarrollar una propuesta de valor para la Linea Hogar DISA Home. Para
ello, es imprescindible contar con una buena planificacion y estrategias adecuadas para el
proyecto. De modo tal, que la marca logre posicionarse en el mercado peruano de productos

plasticos para el hogar y obtenga el reconocimiento de su publico objetivo.

2. Objetivo planteados para la investigacion

2.1. Objetivo General

Disefiar un plan marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home de la

empresa DISA S.A para el periodo 2020-2021.

2.2. Objetivos especificos

° Identificar las principales teorias y conceptos del plan de marketing
) Realizar el diagnoéstico del entorno interno y externo de DISA S.A
) Identificar las necesidades del publico objetivo de 40 a 54 afios de la linea DISA Home

de la zona 6 de Lima Metropolitana.

° Disefiar las estrategias de marketing a partir del diagnéstico de la situacion y analisis

de la informacion obtenida en los hallazgos.
° Diseiiar el plan operativo de marketing, de acuerdo a los objetivos y estrategias trazados
para la presente investigacion.

3. Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta General

(Como disefiar un plan de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA

Home de la empresa DISA S.A. para el periodo 2020-20217?

3.2. Preguntas Especificas

° (Cuales son las principales teorias y conceptos del plan de marketing?

° (Cual es la situacion actual que afronta la empresa DISA S.A?
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° (Cuales son las necesidades y caracteristicas del publico objetivo de 40 a 54 afios de la
linea DISA Home de la zona 6 de Lima Metropolitana y de qué forma la linea DISA

Home puede satisfacerlo?

° (Cuales son las estrategias de marketing a partir del diagnostico de la situacion y

analisis de la informacion obtenida en los hallazgos?

° (Cual es el plan operativo de marketing de acuerdo a los objetivos y estrategias trazados

para la presente investigacion?

4. Justificacion

El mercado peruano ha experimentado un cambio sustancial respecto al consumo de
alimentos mas organicos y saludable. Ello se relaciona a diversos motivos, entre ellos la salud y
la estética (Del Greco, 2010). Aunado a ello, también se encuentra una tendencia creciente al

uso de productos no toxicos y libres de quimicos nocivos para la salud, tales como el BPA.

La sociedad peruana es cada vez mas exigente respecto a lo que consume. Dada la gran
ventana para obtener informacion, la conciencia social acerca del consumo responsable se ha
incrementado, alin mas en la ultima década. Los consumidores peruanos cada vez son mas
exigentes al momento de elegir un producto plastico, puesto que se busca que este no sea nocivo
para la salud, no contenga quimicos toxicos, sea practico de utilizar y no sea contaminante

quimicamente. Por ello, el mercado peruano es mas exigente con las marcas que consume.

Resulta conveniente el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home por las caracteristicas
y atributos de los productos para el hogar que comercializaria. Entre las caracteristicas mas
destacables se encuentran que son libres de BPA y su material de produccion es el polipropileno,
un material plastico no contaminante quimicamente. La presente investigacion consiste en un
caso veridico y se busca explorar al publico objetivo al que iria dirigida la Linea Hogar para de
ese modo satisfacer las necesidades, preferencias y expectativas del mercado peruano

consumidor de productos plasticos.

La empresa DISA S.A a lo largo de su vida organizacional solo ha realizado ventas
corporativas B2B, tanto a instituciones estatales como privadas. Dichas ventas han sido de
productos plasticos completamente distintos a los se incluirian en la Linea Hogar DISA Home;
tanto en uso, tamafo, capacidad, cantidad, modelos, entre otros. Por lo cual, es un reto la

incursion por primera vez en el mercado B2C.



La presente investigacion cuenta con una finalidad propositiva, dado que se desarrollara
una propuesta de valor para el lanzamiento de la Linea Hogar. La investigacion contara con la
realizacion de un estudio de mercado detallado. Asimismo, se buscara conocer a profundidad las
preferencias, perspectivas y necesidades de publico objetivo. A partir de ello, se disefiara una
propuesta de plan de marketing para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home. Es asi que
cabe destacar que, para tal fin, resulta un proceso sumamente importante la recopilacion de data
primaria y secundaria. Por tanto, para el disefio de la propuesta de plan de marketing se hara uso
de herramientas metodologicas de recopilacion cualitativa y cuantitativa en diversos momentos

del estudio para poder adentrarse en el conocimiento de las amas de casa.

La propuesta de la investigacion se llevara a cabo a partir de la recopilacion de literatura
académica. Asi también, un analisis de la situacion (interno y externo), la investigacion de
mercado, la formulacion de la estrategia de marketing, la mezcla de marketing y la evaluacion
financiera. Cabe resaltar, que se realizara una valiosa recopilacion de data primaria a través de
observaciones, entrevistas a profundidad con expertos, focus group y encuestas al publico
objetivo. Con ello, el principal insumo que se brinda al sujeto de estudio DISA S.A es la
propuesta final de plan de marketing para el lanzamiento de sus productos plasticos para el hogar.
Finalmente, a partir de todos los pasos planteados anteriormente se lograra realizar una propuesta
adecuada y conveniente, que junto a las acciones requeridas, oportunas y pertinentes a realizar

en el tiempo proyectado permitiran cumplir los objetivos planteados.

Una adecuada planificacion de marketing es pieza fundamental en toda organizacion.
Asi también cabe destacar que la planificacion de marketing es sumamente relevante porque a
través de este, se logra tener una vision mas amplia de las preferencias, tendencias, expectativas
y necesidades del publico objetivo al que se dirige la empresa. De modo que, se logre establecer
un vinculo mas cercano con los consumidores y aproximarse a los productos y/o servicios que
mejor se adectien a las necesidades de los clientes. Es asi, que se lograra una recordacion positiva
de la marca, preferencia de la marca ante sus competidores, aumentar la participacion de mercado

y, con ello, un mejor posicionamiento.

Sobre la conveniencia de la presente investigacion, cabe resaltar que el plan de marketing
disefiado para la empresa DISA S.A permitird que dicho sujeto de estudio cuente con una vision
mas amplia y una mejor perspectiva sobre el proyecto. Asimismo, conocera las estrategias y plan
tactico para llevarlo a cabo. De tal modo, le posibilitara un panorama mas amplio sobre la

planificacion y organizacion para el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home. Es por ello



que, se brindara principal énfasis a un estudio de mercado pertinente y adecuado para su primera

incursion en la venta al cliente final (B2C).

Lo planteado anteriormente resulta clave, dado que actualmente existe una gran
competitividad de organizaciones involucradas en el sector. En tal sentido se genera un entorno
complicado, por tal motivo el area de marketing y sus adecuadas estrategias cumplen un papel
vital en la relacion existente entre la marca y el cliente. Finalmente, teniendo en cuenta que dicho
campo estudio resulta primordial en el desarrollo, posicionamiento, sostenibilidad y

competitividad de las organizaciones.

5. Viabilidad

Sobre la data, se ha obtenido vasta informacion, tanto de fuentes primarias como
secundarias, que han proveido conceptos teoricos para el desarrollo de la presente investigacion.
Cabe resaltar, que las herramientas y plataformas digitales especializadas han sido clave durante
el proceso de obtencion de informacion académica. Tales como herramientas, conceptos y
factores que pertinentes para llevar a cabo una satisfactoria planificacion de marketing, los cuales

constituyen el marco tedrico del presente proyecto y, también, parte de la metodologia.

Por su parte, se ha recibido apoyo e informacion clave por parte de la gerencia general
de la empresa DISA S.A. El gerente general, Steve Martinez Cachay se encuentra muy interesado
en la presente investigacion. Es asi que, ha brindado entrevistas a profundidad y recursos varios
pertinentes y necesarios. Cabe sefialar, que a partir de la presente investigacion, la empresa DISA
S.A se encuentra dispuesta a emplear recursos para llevar a cabo un exitoso lanzamiento de la
Linea Hogar DISA Home, con la finalidad de continuar creciendo como organizacion y ser

sostenibles en el tiempo.

Asi también, el equipo ha dispuesto tiempo y recursos suficientes para llevar a cabo la
presente investigacion. Con principal relevancia en la seccion de investigacion de mercado. De
modo que, se obtenga una vision mucho mas amplia para desarrollar y aplicar las acciones y
estrategias mas adecuadas para el plan de marketing del lanzamiento de la Linea Hogar DISA
Home. En el siguiente capitulo, se desarrollardn los conceptos utilizados para un mayor

entendimiento del tema de investigacion desarrollado en la presente tesis.

6. Limitaciones

La principal limitacién que se ha logrado identificar es que la propuesta de valor para el

lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home se ha desarrollado a partir de literatura académica,
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pero también en base a hallazgos recopilados. Por lo cual, la percepcion de las entrevistadas y
encuestadas, podria tener un halo de subjetividad. Respecto a los investigadores, se ha seguido
una metodologia estructurada. Es necesario sefialar que no siempre las encuestadas al momento
de responder dicen la verdad. Es decir, en algunas respuestas pueden aparentar o sefialar tener

creencias con las que no concuerden en realidad.

Para futuras investigaciones, con respecto al uso de la herramienta cualitativa de
observaciones y la variable “edad”, se deben tener en claro los principios de objetividad por el
principio de confirmabilidad. Para ello, se debe intentar de alguna manera conseguir la edad de
las personas, puesto que la libre interpretacion de las caracteristicas o presunciones, de haber

sido esta tratada por otros investigadores, podria generar otro tipo de conclusiones.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrollara los principales conceptos que aborda el plan de
marketing con el fin de realizar un estudio que permita conocer las herramientas necesarias que
apoyaran a resolver la problematica planteada de la investigacion. Inicialmente, se definira el
marketing y su importancia en las organizaciones, puesto que es la disciplina en la que se basa
el trabajo. Se continuara desarrollando el concepto de planificacion estratégica, pues resulta
necesario conocer la importancia de esta etapa para la toma de decisiones. Finalmente, se llevara
a cabo el desarrollo del concepto del plan de marketing, en el cual se profundizara y explicara
todo lo que conlleva, tal como las estrategias, estructuras, plan de marketing estratégico y plan

de marketing operativo.

1. Marketing

Muchas personas consideran que marketing significa lo mismo que la venta directa.
Otros relacionan el marketing con la venta personal y la publicidad (Lamb, Hair & McDaniel,
2011), lo cual puede ser evidente por los masivos comerciales televisivos, ofertas por correo
electronico, llamadas de ventas y avisos por internet (Kotler & Armstrong, 2013). Incluso,
piensan que se relaciona con colocar los productos a disposicion del publico en los
establecimientos de venta, arreglar escaparates y contar con inventarios de productos para ventas

futuras (Lamb et al., 2011).

En efecto, el marketing abarca las actividades mencionadas y mucho mas. De esta
manera, se puede decir que el marketing, en la actividad, es el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,

socios y la sociedad en general (Lamb et al., 2011).

Ademas, de diversas definiciones existentes en la literatura, se entiende que el marketing
es aquel proceso administrativo y social mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. El marketing
comprende un proceso a través del cual las compaiiias atraen a los clientes, se establecen
relaciones solidas y se crea valor para los consumidores con la finalidad de obtener valor (Kotler

& Armstrong, 2013).

Por su parte, Jobber y Fahy (2007) sefialan como definicion de marketing a aquel proceso

de consecucion de metas empresariales, a través del cual se lleva a cabo la satisfaccion y
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superacion de las necesidades de los clientes, de manera superior y mas efectiva que la

competencia.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el objetivo del marketing es el de
lograr la satisfaccion de las necesidades del cliente. Para ello, es clave el involucramiento del
consumidor durante el proceso de creacion y desarrollo de productos y/o servicios. Dicho
involucramiento permitira ofrecer un valor superior al consumidor, fijacion de precios adecuada

al pblico objetivo y, con ello, ventas satisfactorias para la compafiia u organizacion.

En ese sentido, los autores anteriormente presentados coinciden respecto a que el
marketing es un proceso de creacion de valor que apunta a satisfacer las necesidades del cliente
a través de productos y servicios. Se recomienda que este valor que se piensa ofrecer sea superior
al de la competencia, para que el consumidor se sienta atraido y dispuesto al intercambio. Es por
ello, que ademas de crear valor, el marketing comunica los beneficios del producto a través de
diversos canales y puntos de venta, los cuales se determinan segiin convenga al publico que se

dirige la organizacion.

2. Planificacion estratégica

La planificacion estratégica es una herramienta de gestion que permite sostener la toma
de decisiones de las organizaciones en torno a la labor actual y al trayecto que deben seguir
posteriormente para adaptarse a los cambios y a las exigencias del entorno y asi poder alcanzar

una mayor eficiencia, eficacia y calidad en los bienes y servicios que se brinda (Armijo, 2011).

Es en la etapa de planeacion donde se debe de definir cudles seran los objetivos que la
empresa u organizacion desea alcanzar, también se debe de coordinar como es que se piensa
llegar a dichos objetivos y asegurar de que esa es la manera mas efectiva de llegar a dichos
objetivos (Cuero et al., 2007). Por ello, antes de que la empresa determine los objetivos, es
importante definir en este proceso cual serd la mision y la vision a la que se plantea la

organizacion.

La mision es la razon por la cual existe la empresa, pues esta le da sentido e identidad a
la organizacion (Cuero et al., 2007), es en la mision donde se describe el concepto de la empresa,
la naturaleza de esta, la razon de su existir, la gente a la que busca servir y los valores y principios
a los que se erige, mientras que la vision- es la representacion que una organizacion se tiene de
si misma en un periodo definido, son los suefios que la organizacion busca alcanzar y la forma

en la que espera que los stakeholders la vean (Cuero et al., 2007).
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Es preciso mencionar que se entiende stakeholders como los grupos de interés de la
organizacion, los cuales pueden ser clientes, inversionistas, intermediarios, colaboradores,

organismos reguladores y la comunidad (Kerin, Hartley & Rudelius, 2014)

Asimismo, es importante mencionar que la dindmica de una planificacion estratégica en
una pequeia empresa es distinta a la de una gran corporacion, pues esta puede llevarse a cabo y
solo ser informada a una persona o un grupo reducido. Lo anterior es debido a que, en una
pequefia empresa, el mismo propietario deberd de implementar la planificacion, pero si la alta
direccion estd compuesta por mas de una persona la planificacion deberia de ser explicita para
que se pueda generar en conjunto (Grant, 2014). Por ello, en el contexto de las pequefias
empresas “‘el plan de marketing puede convertirse en un buen sustituto de la planificacion

estratégicas en las Pymes” (Sainz de Vicuifia, 2010, p.42).

FIGURA 1: Proceso de planificacion en la pequeiia empresa

[ T e e e—— =
Plan estratégico | | Plan de gestion anual
(LARGO PLAZO) =) | I = (CORTO PLAZO)
| |
i i Plan de marketing estratégico Plan de gestion anual
: : (MEDIO-LARGO PLAZO) | EEEE) | (CORTO PLAZO)
| |

Fuente: Sainz de Vicuia (2010)

En ese sentido, la planificacion estratégica en una pequefia empresa se puede generar de
dos maneras. La primera es generar un plan estratégico, y renovar este cada 3 o 5 afos, y también
un plan de gestion anual, cada afio. La segunda opcién, es generar un plan de marketing
estratégico, cada 2 o 3 afios, que sustituya al plan estratégico y complementar este plan junto con
un plan de gestion, cada afio (Sainz de Vicufia, 2010). En ese sentido, la funcion del plan de
marketing estratégico resulta ser muy importante, pues estd considerard fabricar aquellos

productos que puedan vender, porque conoce la existencia de una demanda para ellos.

Sin embargo, a pesar que puedan ser sustituibles en una pequefia empresa, la
planificacion estratégica empresarial y el plan estratégico de marketing cumplen papeles
diferentes en otro tipo de organizaciones. Por ejemplo, en una empresa multinegocio, en la
planificacion estratégica se definira la cartera de negocios mas idonea para la empresa y en el
plan de marketing estratégico se determinara la cartera de productos mas conveniente para cada

unidad de negocio de la misma (Sainz de Vicuna, 2010).
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Finalmente, se puede concluir que la planificacion estratégica es una herramienta de
gestion vital para todo tipo de organizacion, pues en ella se define la vision, mision, valores,
objetivos, estrategias y acciones que se llevaran a cabo. Ademas, la realizacion del plan permite
a la empresa reforzar la toma de decisiones respecto al entorno actual en el que se desenvuelve
y el camino que deben seguir después para adaptarse a los cambios del entorno. Por otro lado, la
dinamica del plan de estratégico va a variar segun el tamafio de la organizacion. Segun lo
mencionado por los autores, las pequefias empresas pueden sustituir la planificacion estratégica
por el plan de marketing; de esta manera, la empresa se enfocara directamente en el producto o
servicio que se pretende ofertar y trabajara en conjunto con otras areas, en vez de ocuparse de

todas ellas en forma global.

3. Plan de Marketing

3.1. Definicion de plan de marketing

El plan de marketing es una de las mas importantes herramientas para la toma de
decisiones en una organizacion, en el cual mediante la redaccion de un documento escrito se
definen las estrategias y acciones de marketing para lograr los objetivos que una organizacion se
propone en un tiempo establecido, ademas existe una gran variedad de planes de marketing; sin
embargo, los mas populares son el plan de marketing estratégico y el plan de marketing
operacional. Asimismo, el plan de marketing determina los pasos que se deben seguir para
desarrollar la estrategia de marketing, incentiva el uso adecuado de los recursos de la
organizacion, promueve el compromiso de los colaboradores de la organizacion, prevé posibles
cambios y como enfrentarse a estos y hace mas sencillo controlar las actividades de la empresa

(Mayorga & Araujo, 2014).

En el plan de marketing se encuentran las actividades enfocadas en el marketing que
una organizacion debe seguir a futuro en un periodo de uno o cinco afios (Kerin et al., 2014).
Este no debe verse como el seguimiento secuencial de pasos de un plan, pues en el plan de
marketing varias de sus actividades se llevan a cabo al mismo tiempo y se combinan una con la
otra (Lamb et al., 2011). Cada plan de marketing es unico, es decir no existe uno genérico, pues
cada organizacion tiene una propia mision, vision, objetivos y un marketing mix diferente (Lamb

etal, 2011; Kerin et al., 2014).

Asimismo, la organizacion lograra sus objetivos y tendrd éxito con la creacion e
implementacion de un plan de marketing completo. Para ello, se debe tener en cuenta que un

buen plan de marketing debe contar con buena informacion, esfuerzo, creatividad y dedicacion
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para crearlo. Ademas de un buen sistema de informacion, se debe tener mucha inteligencia
competitiva que ird acompaifiada de la intuicion gerencial para un correcto analisis de la situacion
mas completa y acertada, y creacion y seleccion de estrategias de marketing (Lamb et al., 2011).
Segun Kotler y Armstrong (2013), las organizaciones que se reconocen como exitosas se
encuentran estrechamente relacionadas y comprometidas tanto con el cliente como con su area

de marketing.

Por otro lado, existen diversas concepciones sobre estrategias de marketing que sirven
como guia para la organizacion del procedimiento a seguir de una empresa: marketing
estratégico y marketing operativo, las cuales poseen factores que se deben tomar en cuenta al
tomar decisiones. En ese sentido, un plan de marketing debe contar con un plan de marketing

estratégico y plan de marketing operativo que se adapte a los objetivos de la empresa.

Cabe recalcar que los planes estratégico y operativo poseen algunas diferencias, pero
ambos deben actuar de manera conjunta, pues sin opciones estratégicas solidas no puede existir
un correcto plan operativo de marketing. Es por ello, que al momento de crear un plan de
marketing se debe establecer los pasos por seguir para el desarrollo de la estrategia de marketing,
promover el uso adecuado de los recursos de la empresa, incentivar el compromiso del personal
con los objetivos de la empresa, prevenir los cambios del entorno y preparar posible acciones a
tomar ante estos cambios, y facilitar el control sobre las actividades de la organizacion (Mayorga

& Araujo, 2014).

3.2. Estructuras de un Plan de Marketing

Por ultimo, en la literatura podemos encontrar diversos autores con distintas propuestas
de estructuras para el desarrollo de un plan de marketing que deben ajustarse segin las
necesidades de la organizacion. Los autores que se presentaran en esta seccion son los siguientes:

Sainz de Vicuiia, Mayorga & Araujo, Kotler & Keller.

El plan de marketing puede permitir el posicionamiento de la empresa en el mercado,
es por ello que es necesario que sea desarrollado adecuadamente. Segun Sainz de Vicuiia (2010),

las fases y etapas que un plan de marketing debe seguir se constituyen en 3 pasos.

En la primera fase, se realiza el analisis y diagndstico situacional que consta de la
investigacion del mercado, analisis interno y externo de la empresa, asi como también, el analisis

de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la organizacion.
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En la segunda fase se establecen las decisiones estratégicas de marketing o el marketing
estratégico, la cual consiste en la formulacion de los objetivos, la elaboracion y la eleccion de
las estrategias de marketing. Las decisiones que se toman en esta segunda tienen que ver con la

segmentacion, posicionamiento, crecimiento y marketing mix.

Finalmente, en la tercera etapa se constituyen las decisiones operativas, que consta de

la elaboracion de los planes de accion y fijacion del presupuesto (Sainz de Vicuna, 2012).

FIGURA 2: Etapas de un plan de marketing - Sainz de Vicuiia

Andlisis de la
situacion externa \ Disgaéstico de s ) Dmcl?nas mna:ég1ca§ de Dt R
situacién i m.ar.ketmg. (Segment.am.én, (elaboracién de los planes de
posicionamiento, crecimiento soclbes deiemtinciin Bdl
Andlisis de situacién y marketing mix) presupuesto)
interna

Adaptado de Sainz de Vicufia (2012)

Por otro lado, Mayorga y Araujo (2014) proponen una estructura de cinco pasos para el
desarrollo de un plan de marketing. La estructura se conforma por el analisis de la situacion,
investigacion de mercado, formulacion estratégica de marketing, mezcla del marketing operativo

y evaluacion econdmica financiera.

En la primera etapa, en primera instancia, se realiza el analisis interno, que es un estudio
sobre la empresa, para conocer y estar conscientes de las fortalezas y debilidades que esta posee.
En segundo lugar, en esta misma etapa, se realiza el analisis externo que se enfoca en comprender
el entorno en el que actia la empresa e identificar aquellas variables que estan mas alla del
control de la empresa. Como tercer punto, se realiza el analisis del nivel de competencia de la
empresa; es decir, el analisis de las cinco fuerzas de Porter (2009) que son la rivalidad en el

sector, proveedores, clientes, productos sustitutos y nuevos competidores.

En la segunda etapa se realiza la investigacion de mercado. El proceso que comprende
esta etapa son la definicion del objetivo de investigacion, la determinacion de las fuentes de
informacién necesarias, la fijacion de la muestra, planeamiento del cuestionario, la
administracion de la informacion obtenida, preparacion del documento y el seguimiento

(Mayorga & Araujo, 2014).

Cabe recalcar, que las fuentes primarias se obtienen por el propio investigador, a través
de técnicas de observacion, focus group, entrevistas y encuestas, mientras que las fuentes

secundarias son investigaciones previamente realizadas por otros investigadores. De esta
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manera, se procede a realizar diagnostico situacional se establecen los objetivos de investigacion,

determinacion de la muestra, disefio de las encuestas y entrevistas como lo proponen los autores.

Una vez definidos los objetivos estratégicos, pasamos a la tercera etapa, en la cual se
desarrolla el marketing estratégico, en el cual se determina la estrategia que se desea aplicar. En
este nivel se presentan cuatro opciones estratégicas para el posicionamiento de la empresa en el
mercado, las estrategias son la segmentacion de mercados, estrategia de crecimiento, estrategia

de posicionamiento y de competencia.

En la cuarta etapa, se plantea el marketing operativo o la mezcla de marketing, en la cual
se aplicara las 4P’s referente a producto, precio, plaza y promocion. Estas herramientas tacticas
ayudaran a la empresa a alcanzar los objetivos estratégicos planteados e influir en su publico

objetivo.

En la ultima etapa, Mayorga y Araujo (2014), proponen la evaluacién econdémica
financiera, en la cual se considera aspectos como los supuestos financieros, la inversion,
presupuesto, entre otros. En otras palabras, se realiza la proyeccion del presupuesto necesario y

los estados financieros para la evaluacion de la aplicacion de la propuesta de marketing.

FIGURA 3: Etapas de un plan de marketing - Mayorga y Araujo
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MARKETING
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Crecimiento Competencia

MEZCLA DE MARKETING

Producto Plaza
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EVALUACION ECONOMICA
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Adaptado de Mayorga & Araujo (2014)

17




Finalmente, la estructura que proponen los autores Kotler y Keller (2016) se compone
del analisis de la situacidn, estrategias de marketing, tacticas de marketing, proyecciones
financieras y controles de implementacion. Los autores sefialan que una empresa debe desarrollar
una estrategia correcta que sea una mezcla de disciplina, flexibilidad y constante mejora (Kotler

& Keller, 2016).

La primera etapa de esta estructura es la busqueda de informacion sobre la empresa, por
lo que consideran necesario el conocimiento sobre la mision de la empresa, los costos, la
competencia, tendencias y el mercado en donde se desenvuelve. En ese sentido, se realiza el

analisis interno y externo de la organizacion.

Luego del estudio de la primera etapa, se determina el diagnodstico y con ello la
elaboracion de los objetivos. Es asi que pasamos a la segunda etapa, en la cual se plantea las
estrategias de marketing donde se precisa la segmentacion de los consumidores, seleccion del
mercado y el posicionamiento de la empresa, especificando a qué grupos se dirige la oferta y qué
necesidades se piensa satisfacer, todo esto tomando en cuenta los recursos actuales con los que

cuenta la empresa.

En la tercera etapa, se realiza el marketing operativo, en la cual se lleva a cabo las
acciones y tacticas planeadas en el marketing estratégico. El marketing operativo se compone
del analisis de las variables de oferta de producto, establecimiento de precios, eleccion de canales

de ventas, promocion y medios de comunicacion.

En la cuarta etapa, se realiza el presupuesto financiero, en las cuales se consideran la
demanda, ventas, costos y gastos. Ademas, debido a los diversos escenarios posibles que pueda
existir como consecuencia de las acciones de marketing, es necesario contar con un analisis de

riesgos.

Por ultimo, los autores consideran como quinta etapa, los controles de implementacion,
en este se tiene en cuenta las medidas que se aplicard para la supervision y ajuste del plan de

marketing propuesto (Kotler & Keller, 2016).
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FIGURA 4: Estructura de un Plan de Marketing - Kotler y Keller

Anilisis de la
situacién

I Estrtegias de
marketing

Técticas de
marketing

Proyecciones
financieras

Controles de
implementacién

Adaptado de Kotler & Keller (2016)

De las estructuras antes mencionadas, es necesario aclarar que el modelo de etapas de
un plan de marketing de Sainz De Vicufia, Mayorga y Araujo, y Kotler y Keller se han
desarrollado con la finalidad de presentar cuales serian los modelos mas reconocidos y
empleados en el ambito del marketing. Sin embargo, para efectos de la presente investigacion se
ha tomado como referencia la estructura definida por Mayorga y Araujo, pues, a diferencia de
los otros modelos, este presenta las etapas mejor disgregadas, lo cual facilita la comprension de
la informacion que se encuentra dentro de cada una.

Las concepciones de las estrategias de marketing se explicaran con mayor detalle en los

siguientes apartados.

3.3. Plan de Marketing Estratégico

La planificacion estratégica en el area de marketing es el punto de partida para toda
aquella decision o estrategia de marketing que se busque implementar en la organizacion (Lamb
et al., 2011). El marketing estratégico esta dirigido principalmente a la investigacion y analisis
de las necesidades de la empresa y de sus clientes. Su funcion se centra en el conocimiento de la
evolucion del mercado de referencia y la identificacion de los segmentos o mercados actuales y
potenciales sobre un analisis de las variadas necesidades que se pueden descubrir (Lambin,
2013).
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Se considera que un plan de marketing estratégico esta enfocado en un periodo de
mediano y largo plazo (Mayorga & Araujo, 2014). Este plan es considerado como una fase de
analisis, en la cual se busca identificar los deseos y necesidades de los consumidores, este se
puede llevar a través de un estudio de mercado o también mediante el analisis a los clientes
actuales que ya tiene la empresa por medio de preguntas respecto a sus preferencias (Marin,

2012).

Como ha sido mencionado en la anterior seccion, Mayorga y Araujo (2014) proponen
que la estructura del plan de marketing estratégico estd compuesta por cinco temas a abordar:
analisis de la situacion, investigacion de mercados, formulacion estratégica de marketing, mezcla
de marketing operativo y evaluacion econdmica financiera. Ademas, resulta necesario que el
plan de marketing para que sea operativo, vaya seguido con un plan de contingencias, de manera

que pueda dar seguridad a dicho plan (Ferré, Robinat & Trigo, 2010).

En ese sentido, en primer lugar, se debe realizar un andlisis externo e interno de la
empresa, asi como un estudio del mercado de referencia. La investigacion de mercado es el
proceso por el cual se plantea, recaba y analiza los datos de mayor importancia para tomar una
decision de marketing, a pesar de que una investigacion de mercado no es completamente
perfecta, permite reducir la incertidumbre y riesgo para optimizar la decision tomada por el

personal de alta direccion de las areas de marketing (Kerin et al., 2014; Lamb et al., 2011).

La investigacion de mercado cuenta con tres roles: describir, diagnosticar y predecir
(Lamb et al., 2011). El rol descriptivo busca recopilar y presentar hechos, el rol de diagnostico
incluye la explicar los datos, mientras que el rol de prediccion busca responder a lo que podria
suceder si se realizara determinadas acciones. En ese sentido, una vez realizados el analisis de la

situacion y la investigacion de mercados, se pasa a la formulacion estratégica de marketing.

3.3.1 Eleccion de estrategia

La estrategia de marketing de una empresa se disefia para juntar los esfuerzos
orientados a alcanzar los objetivos de comercializacion. La estrategia consiste en determinar uno
o mas mercados meta y luego desarrollar el marketing mix que satisfaga las necesidades e
intereses del publico objetivo (Ferrel, 2011). En ese sentido, para la elaboracion del marketing
estratégico es necesario el establecimiento de los objetivos y es en este paso donde se debe
determinar la estrategia a aplicar. Las estrategias que se explicaran en esta seccion son la

estrategia de segmentacion, la estrategia de posicionamiento y la estrategia de crecimiento.
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Respecto a la estrategia de segmentacion, Mayorga y Araujo (2014) mencionan que
esta consiste en segmentar el mercado en un fraccionamiento que permita a la empresa alcanzar
los objetivos planteados. Existen cuatro principales criterios para segmentar el mercado del

publico objetivo, estos criterios son geografico, conductual, psicografica y demografico.

En primer lugar, en el criterio geografico se segmenta por medio de clasificaciones
segun las regiones dependiendo el pais, las ciudades, el clima, los cuales la empresa conserva
presente sus puntos de venta. En segundo lugar, el criterio conductual clasifica segun la ocasion
de compra, los beneficios que busca el usuario en el producto o servicio ofrecido y la frecuencia
de uso. En tercer lugar, el criterio psicografica considera la clase social, el estilo de vida y la
personalidad del cliente. El estilo de vida se analiza en base los intereses, ingresos, actitudes que
se agrupan en seis categorias: conservadores, formales, progresistas, modernos, sofisticados y
austeros (Arellano, 2017). En cuarto lugar, el criterio demografico clasifica por medio de edad,

sexo, ingreso, ocupacion y religion que representan los clientes (Mayorga & Araujo, 2014).

Por otro lado, la estrategia de posicionamiento se desarrolla a partir de la percepcion
que tiene el cliente sobre el producto o servicio que se ofrece; en otras palabras, es la imagen
que la empresa desea proyectar en la mente del cliente o usuario de forma individual (Sainz de

Vicuna, 2012).

La estrategia de posicionamiento esta enfocada en ubicar el producto de determinada
forma en su mercado objetivo; es decir, busca establecer en la mente del publico meta el producto
que se piensa ofertar en relacion o comparacion de los otros productos que ofrece la competencia
(Mayorga & Araujo, 2014). De esta manera, cada productor debe diferenciar su oferta a través
de la creacion de un conjunto propio de ventajas competitivas para un grupo determinado en el
segmento. Por ejemplo, si alguna empresa posiciona su producto como el que ofrece mayor
calidad o servicio, debera ofrecer la calidad y servicio propuesto. En efecto, el posicionamiento
comienza con una diferenciacion real de la oferta de marketing de la empresa, con lo cual se

busca brindar a los clientes mayor valor (Kotler & Armstrong, 2013).

La diferenciacion que aplique la empresa puede ser en base en el producto, servicios,
canales, personal, imagen y atributos. Por ejemplo, las compaiias pueden diferenciar sus
productos seglin los atributos de este tales como solidez, durabilidad, seguridad o reparabilidad.
De esta manera, la diferenciacion permite a la empresa contar con ventaja sobre los competidores
que se adquiere al ofrecer al cliente un producto con mayor valor o por mas beneficios que

justifique el precio mas alto (Kotler & Armstrong, 2013).
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Asimismo, el posicionamiento completo de una marca es su propuesta de valor; en
otras palabras, la propuesta de valor de una marca es la mezcla total de beneficios con base en
los cuales se posiciona (Kotler & Armstrong, 2013). Kotler y Armstrong proponen cinco tipos

de posicionamiento segun la relacion beneficios y precio para generar una propuesta de valor.

El tipo de posicionamiento mas por mas comprende ofrecer un mejor producto o
servicio y cobrar un precio mas elevado para poder cubrir los costos altos que implica. Algunas
marcas hacen presuncion en cuanto a calidad, realizacion, durabilidad, desempefio, o estilo y por
esa razon se justifica el precio alto. Esta oferta no solo es de gran calidad, sino atribuye prestigio
al cliente; es decir, de alguna manera simboliza estatus social y estilo de vida mas elevado. Es
por ello, que las empresas deben estar al tanto de las oportunidades para entrar al mercado con
una marca mas por mas. Sin embargo, las marcas que apliquen el mas por mas pueden ser
vulnerables, puesto que suelen aparecer imitadores o competidores que manifiestan ofrecer la

misma calidad pero con un precio mas bajo (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, el posicionamiento mas por lo mismo puede ser empleado por una
empresa para atacar el posicionamiento mas por mas, pues el primero introduce una marca que
pretende ofrecer una calidad comparable con el segundo, pero con un precio mas bajo (Kotler &
Armstrong, 2013). Para este tipo de posicionamiento es necesario que la compafiia comunique
su propuesta de valor al publico y demuestra la alta calidad de su producto o servicio ante sus

competidores y en comparacion directa con ellos.

Por otra parte, el posicionamiento lo mismo por menos puede resultar una
consistente propuesta de valor, pues al publico le interesa los precios comodos. Las compaiias
que aplican este tipo de posicionamiento no afirman ofrecer productos diferentes ni mejores,
sino que presentan las mismas cosas, pero con precios esenciales que se logran gracias al mayor
poder de compra y bajo costo de sus operaciones. Asimismo, otras empresas desarrollan marcas
de imitacion con precios mas bajos con el fin de quitar los clientes de la empresa lider del

mercado (Kotler & Armstrong, 2013).

Respecto al posicionamiento menos por mucho menos, suele existir un mercado para
productos que ofrecen menos y es por eso que el precio es mucho mas bajo. Este tipo de
posicionamiento satisface a las bajas necesidades de desempefio o calidad de los clientes a un

precio menor (Kotler & Armstrong, 2013).

Finalmente se encuentra el tipo de posicionamiento mas por menos, una estrategia
que suele ser la mas atractiva para los clientes, pues ofrece mayor calidad a menor precio. Varias

empresas aseguran emplear este tipo de estrategia y alcanzar posiciones realmente comodas en
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corto plazo. Sin embargo, mantener el posicionamiento a largo plazo resulta muy dificil, pues
ofrecer mas cuesta mas, por lo que se vuelve complicado cumplir con los precios bajos. Las
empresas que emplean este tipo de estrategia corren el riesgo de ser superados por competidores

mejor enfocados (Kotler & Armstrong, 2008).

En ese sentido, cada marca debe determinar una estrategia de posicionamiento
adecuada para satisfacer las necesidades e intereses del publico objetivo. Cada tipo de estrategia
de posicionamiento atraera a diferentes tipos de mercado meta; lo esencial es que cada empresa
debe desarrollar una estrategia inica y que la haga diferente ante los competidores del mercado.
Ademas, se debe tener en cuenta que las compafilas que empleen propuestas de valor
desventajosas como lo mismo por lo mismo, menos por mas y menos por lo mismo, estan
condenadas al fracaso, pues el cliente se dara cuenta que los productos o el servicio es deficiente

y no recomendara la marca (Kotler & Armstrong, 2008).

FIGURA 5: Estrategia de Posicionamiento
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En tercer lugar, la estrategia de crecimiento se puede determinar con el modelo de la
Matriz de Ansoff, el cual sostiene que existen cuatro clases de estrategia que se pueden aplicar
sobre la base de las variables producto y mercado (Mayorga & Araujo, 2014). Existen cuatro

opciones elementales para el crecimiento de la empresa: aumento de penetracion en el mercado,
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desarrollo de mercados, desarrollo de productos, y diversificacion. La empresa que opte por la
diversificacion como parte de su sistema de planificacion con el fin de alcanzar un crecimiento,
tiene la responsabilidad de ponderar y comparar las ventajas de estas cuatro opciones, segun sean
las circunstancias delimitadas de la planificacion del desarrollo a largo plazo (Ansoff, 1965;

Kerin et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2013).

La estrategia de penetracion en el mercado radica en el desarrollo del negocio basico;
es decir, aumentar la participacion de la empresa en los mercados en los que opera con los
productos actuales. Este tipo de estrategia puede llevarse a cabo incitando a que los clientes
actuales compren mas productos, por ejemplo, desarrollando mas servicios. Incluso, atrayendo
a los clientes de la competencia bajando los precios o atrayendo a clientes potenciales, por
ejemplo, con promociones. En efecto, esta seria una estrategia de crecimiento con menor riesgo

(Doncel, 2007).

Por su parte, la estrategia de desarrollo de producto se da cuando la empresa ofrece
nuevos productos a sus clientes, ya sea por medio de la ampliacion de la linea de productos de
la empresa incorporando nuevas caracteristicas a los actuales de forma que satisfagan mejor las
necesidades de los clientes o bien desarrollando nuevos productos que presentan nuevas
funciones y caracteristicas. De esta manera, las mejoras en las caracteristicas técnicas de un
producto, en el atractivo estético o el incremento de la eficiencia y velocidad de un producto

estarian dentro de esta estrategia.

Por otro lado, la estrategia de desarrollo de mercado trata de introducir sus productos
existentes en nuevos mercados ya sean estos geograficos o nuevos grupos de clientes. Por
ejemplo, la internacionalizacion a través de la venta de los productos existentes a nuevos sitios
geograficos. Usualmente, en esta estrategia, ampliar la comercializacion a nuevos mercados es
relativamente facil luego de comprobar el éxito del producto (Peris-Ortiz, Rueda-Armengot &

Benito- Osorio, 2013).

Por ultimo, la estrategia de diversificacion constituye la alternativa final. Implica un
despliegue simultaneo de la actual linea de productos y de la actual estructura de mercado
(Ansoff, 1965). También se puede definir la estrategia de diversificacion como la manera en la
que una organizacion puede crecer mediante el inicio o la compra de un negocios con diferentes

productos y en un mercados distinto (Kotler & Armstrong, 2013).
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FIGURA 6: Estrategias producto-mercado en base a las alternativas de crecimiento de la
empresa.
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Fuente: Ansoff (1965). Estrategias de diversificacion.

Una vez establecidas los objetivos y estrategia, se continlla con la Mezcla de
marketing, la cual hace referencia a la combinacion Unica de estrategias de producto, plaza,
promocion y fijacion de precios, disefiada para realizar intercambios satisfactorios de manera

reciproca con un mercado meta (Lamb et al., 2011).

Se considera el producto como el bien o servicio que cuenta con atributos tangibles
e intangibles, tales como el disefio, el empaquetado, la marca, la calidad, la cantidad, la garantia
y la reputacion del que lo fabrica y del que lo distribuye (Mayorga & Araujo, 2014). El precio
permite medir lo que el consumidor entrega en niveles monetarios a cambio de los beneficios y
atributos que el producto o servicio ofrece (Marin, 2012). La plaza es el canal de distribucion el
cual permite que el producto llegue al consumidor, en el cual puede involucrar a la empresa, el
comerciante mayorista, el comerciante minorista, el agente, el mercado o el cliente, segiin como
lo defina la organizacion (Soriano, 1990; Mayorga & Araujo, 2014). Finalmente, la promocion
combina herramientas tales como las promocion de ventas, relaciones publicas, publicidad,

ventas personales y marketing directo (Marin, 2012).

Ademas, luego de del desarrollo de el plan de marketing operativo, se realiza la
evaluacion econdmica financiera es un mecanismo importante para conocer la efectividad del
plan de marketing, estos objetivos financieros sirven como una medida del éxito o fracaso y lo
que se busca con estos es ser financieramente solvente en el primero segundo afio de operacion

(Lamb, et al., 2011). Existen diversos indicadores que se pueden utilizar para evaluar la
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rentabilidad de un proyecto como el valor presente neto, la tasa interna de retorno y el periodo

de recuperacion como los mas destacados (Mayorga & Araujo, 2014)

En resumen, respecto a la eleccion de la estrategia, el marketing estratégico se enfoca
principalmente en la investigacion y analisis de las necesidades de la empresa y su publico
objetivo. De esa manera, el marketing estratégico inicia con un analisis externo e interno de la
organizacion y el mercado de referencia. En este proceso se plantea, recaba y se analiza la
informacion relevante para realizar una decision de marketing y, por ende, pasar a la formulacion

estratégica de marketing.

Las estrategias que se presentan son la de segmentacion, posicionamiento y crecimiento.
En base a los autores citados en el texto, la primera estrategia consiste en segmentar el mercado
en una division de grupo de personas definidas por alglin tipo de criterio que permita alcanzar
los objetivos planteados. En ese sentido, se desarrollan cuatro principales criterios para
segmentar el mercado del publico objetivo, estos criterios son geografico, conductual,

psicografica y demografica.

Por otro lado, la estrategia de posicionamiento se dirige en ubicar el producto o servicio,
de determinada forma, en la mente del publico meta en relacion o comparacion de los otros
productos que ofrece la competencia. Para ello, la empresa debe definir el tipo de diferenciacion
que aplicard y permita a la empresa contar con ventaja sobre los competidores. En el texto, se
presentan cinco tipos de posicionamiento segun la relacion beneficios y precio para originar una
propuesta de valor; estas son, posicionamiento mas por mas, mas por lo mismo, lo mismo por

menos, menos por mucho menos y mas por menos.

Finalmente, se describe la estrategia de crecimiento, la cual presenta cuatro opciones
elementales para la direccion estratégica de crecimiento de una empresa; estas son, penetracion
en el mercado, desarrollo de mercados, desarrollo de productos y diversificacion. Cabe
mencionar que, para fines de la presente investigacion, las estrategias que se emplearan son la
de posicionamiento y crecimiento. Especificamente se optard el tipo de posicionamiento mas
por mas, ya que los productos de la Linea Hogar DISA Home presentan mejores atributos y
brindan mayores beneficios a un precio ligeramente superior al de un proveedor promedio del
mercado. Asimismo, se tomara la estrategia de crecimiento por diversificacion, pues para DISA
S.A. la linea hogar seria un mercado nuevo en el cual ofreceria productos nuevos a los de su
oferta actual. De esta manera, con las estrategias seleccionadas se alcanzaran los objetivos

propuestos en el marketing estratégico.
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3.4. Plan de Marketing Operativo

El plan de marketing operacional esta enfocado a un corto plazo, por ello es
recomendable que la duracion de este sea de un aiio (Mayorga & Araujo, 2014). Estos planes
son desarrollados por el area de marketing a un nivel mas detallado que los planes de marketing
estratégico, para que asi se consoliden junto con los planes de las demas areas de la organizacion

(Mayorga & Araujo, 2014).

El plan de marketing operativo tiene como objetivo llevar a cabo las acciones necesarias
para realizar una eficiente gestion comercial, este estd muy ligado a lo previamente establecido
en el plan de marketing estratégico y esta dividido en tres grandes etapas con el fin captar y
fidelizar a los cliente, las cuales son; la fijacion de objetivos, la definicion de la estrategia y la

elaboracion de los planes de accion (Marin, 2012).

En primer lugar, la fijacion de objetivos que se da en el plan de marketing pueden
devenir en objetivos cuantitativos o cualitativos, de estos el primero es caracteristico porque sus
metas son medibles en unidades numéricas, mientras que en el segundo se proponen metas mas
genéricas y menos tangibles (Marin, 2012). Sin embargo, muy al margen de que estos objetivos
sean cuantitativos o cualitativos, para que los objetivos sean utiles deben de ser concretos,

coherentes, realistas y alcanzables, ambiciosos y medibles (Marin, 2012).

Es asi que, deben ser concretos en el sentido de que tengan definida pautas de como
llevarlos a cabo y que tengan metas concretas a plazos determinados, deben ser coherentes en
cuanto a la disposicion de los recursos con los que la organizacion cuenta para realizar dichos
objetivos, deben ser realistas y alcanzables para no socavar con la motivacion de los
colaboradores que busque cumplirlos, deben ser objetivos ambiciosos en el sentido de que
busquen conseguir el mejor resultado posible en la organizacion y deben de ser objetivos

medibles para que la organizacion logre saber si se han alcanzado o no (Marin, 2012).

En segundo lugar, la definicion de la estrategia estd compuesta por el andlisis de la
cartera de negocio y por las estrategias de crecimiento (Marin, 2012). El anélisis de la cartera de
negocio se puede evaluar eficazmente con la matriz de Boston Consulting, el cual clasifica a los
productos o servicios de una organizacion en funcion de su tasa de crecimiento en el mercado y

la participacion de mercado (Kerin et al., 2014).
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FIGURA 7: Matriz de Boston Consulting Group
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Fuente: Kerin, Hartley y Rudelius (2014)

Como se observa en la Figura 7 existen cuatro tipos de productos o servicios; la de alta
rentabilidad, la estrella, la perros y en la duda. Los productos ubicados en la estrategia de alta
rentabilidad son las que cuentan con participacion dominante en mercado de lento crecimiento,
los productos ubicados en la estrategia de estrella son los que tiene alta participacion de mercado
y se encuentran en un mercado que crece, los productos ubicados en la estrategia de perros
cuentan con una baja participacion del mercado en donde este mercado tiene un crecimiento
desacelerado, finalmente los productos ubicados en la estrategia de duda cuentan con baja

participacion en un mercado que se encuentra en crecimiento (Kerin et al., 2014).

El objetivo al realizar las operaciones de marketing es determinar la oferta de productos
o servicios que aumente el nivel de satisfaccion del cliente y se genere utilidades considerables
para la empresa (Pefialoza, 2005). La herramienta marketing mix es uno de los conceptos de gran
importancia del marketing moderno, esta herramienta es el conjunto de tacticas de marketing
que la empresa combina para dar la respuesta ideal al publico objetivo (Kotler, Armstrong,
Amador & Pineda, 2017).

Como fue mencionado en la anterior seccion, el marketing mix estd compuesto por las

siguientes variables: producto, precio, plaza y promocion. Respecto a la variable producto, este
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es una combinacion de bienes o servicios que la empresa piensa ofertar al publico meta (Kotler
et al., 2017). Estos se clasifican en bienes de conveniencia, bienes de comparacion y bienes de
especialidad. En esta variable, se determina los atributos mas importantes que el producto debe
presentar como la marca, la etiqueta, el empaque, la garantia y servicio post-venta (Mayorga &

Araujo, 2014).

En segundo lugar, la variable precio es el valor acordado entre dos partes que buscan
obtener un beneficio por medio del intercambio de bienes o servicios (Arellano, 2010); este valor
del producto se expresa en términos monetarios. El precio del bien o servicio se determinara
segun los objetivos que plantee la empresa. Es por ello, que las empresas emplean tacticas de
precios, pues de esta manera buscan influir en el comportamiento de compra del cliente y
posicionarse en el mercado (Mayorga & Araujo, 2014). Asimismo, segiin Kotler y Keller (2016)
mencionan que normalmente las empresas que brindan productos de mayor calidad suelen cobrar
precios mas altos, mientras que cuando estas ofrecen productos de menor calidad suelen cobrar

un precio mas bajo.

En la variable plaza se consideran aquellas actividades que realiza la empresa con el
objetivo de que el bien o servicio se encuentre en disposicion del publico objetivo (Kotler et al.,
2017). Es decir, la plaza consiste en determinar los canales de distribucion o de marketing en las

que las empresas deciden ofrecer sus productos.

Por ultimo, la promocioén comprende aquellas actividades que informan las ventajas del
bien o servicio y persuaden al publico objetivo a realizar la compra (Kotler et al., 2017). Estas
actividades se pueden agrupar en una mezcla promocional; es decir, la venta personal, la
publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas. Entre otras actividades de
promocioén se encuentra el marketing, el merchandising, el uso de péagina web, entre otras

(Mayorga & Araujo, 2014).

En sintesis, el principal propdsito en el desarrollo del marketing operativo es precisar la
oferta de productos y servicios que aumente el nivel de satisfaccion del cliente y genere
beneficios de consideracion para la empresa. Para ello, es necesario la aplicacion de la
herramienta del marketing mix, la cual esta constituida por las variables manejables del
Marketing: producto, precio, plaza y promocion. En lineas generales y desde la perspectiva del
cliente, el disefio del producto influye en su satisfaccion, el precio se relaciona con la
accesibilidad al costo, la plaza delimita la conveniencia y la promocion contribuye la

comunicacion (Kotler et al., 2017).
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4. Definicion de Marca

Se considera que “La marca es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de
todo esto, que identifica los productos de un vendedor y los diferencia de aquellos de sus
competidores” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, p. 342), actuando de esta manera como una
herramienta que las organizaciones pueden usar para diferenciar su producto o servicios de la

competencia.

Asimismo, se puede considerar la marca como uno de los principales activos de la
empresa (Kotler & Armstrong, 2013), y esta gira en torno al valor de la marca, el cual es el valor
agregado que brinda la marca a determinado producto (Kerin et al., 2014). Estos proporcionan
una ventaja competitiva a la empresa y una ventaja economica, pues los consumidores aceptan
pagar un precio mas elevado a un producto con mayor valor de marca. Este valor agregado se da
cuando la marca considera un conjunto de rasgos de personalidad humana tales como tradicional,

romantico, sofisticado, rebeldes, resistente y los asocia con su marca.

La marca también sirve como registro legal que avala la exclusividad de su uso, siempre
y cuando esta se encuentre registrada (Kerin et al., 2014). De esta manera se le da el derecho
exclusivo a la empresa, que pueden estar conformado tanto por formas, colores o disefios, frases,
abreviaturas o sonidos (Lamb et al., 2011). Asimismo, existen diversos tipos de marcas segun la
situacion legal en la que se encuentren: el primero son las marcas registradas, las cuales se
encuentran registradas seglin el organismo nacional correspondiente; la segunda son las marcas
inscritas, las que se encuentra en el proceso de hacer oficial la pertenencia de esta marca a la
empresa; y en tercer lugar estdn las marcas no registradas, las cuales no cuenta con ningiin

registro oficial (Arellano, 2010).

Sin embargo, la marca no se restringe a lo anteriormente mencionado, pues esta también
cumple diversas funciones tales como la de identificacién, estructuracién, garantia,
personalizacion, ludica, practicidad, posicionamiento, diferenciacion y capitalizacion
(Wilensky, 1998). La primera funcion es la identificacion, esta funciéon permite asociar una serie
de atributos con producto. La segunda funcion es la de estructuracion, que permite al consumidor
asociar la marca con un tipo de producto especifico que responde una necesidad en especifica.
La tercera es la funcion de garantia, que avala al producto en referencia a la calidad de este

mismo.

Asi pues, la cuarta funcion es la de personalizacion, que permite al consumidor
expresarse al permitir su integracion o diferenciacion con otros al uso de este producto. La quinta
funcidn es la ludica, que va en relacion con el placer que genera la adquisicién de comprar por
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el consumidor. La sexta funcion es la de posicionamiento, que sirve para generar un espacio
frente de sus competidores. La séptima es la de diferenciacion busca hacerse notar por aspectos
diferentes frente a otras marcas. Finalmente, estd la funcion de capitalizacion, que va en
referencia con el conocimiento del nombre de la marca por parte del consumidor frente a las

actividades de marketing implementadas por la empresa (Kotler & Armstrong, 2013).

Adicionalmente, es importante mencionar algunas estrategias de administracion de
marcas. Estas son la estrategia de una marca con varios productos o marca unica, estrategia de
varias marcas o multimarcas, estrategia de marcas privadas, estrategias de marcas combinadas
(Arellano, 2010; Kotler & Armstrong, 2013). La empresa adoptara la estrategia que se alinee a
los objetivos planteados en su planificacion y sobre todo al producto o servicio que pretende

ofertar y diferenciar de la competencia.

Para concluir, por todo lo comentado, podemos delimitar la marca como un nombre,
logotipo, simbolo o distintivo que se relaciona a un conjunto de recuerdos en la mente de los
clientes, la cual tiene como fin comunicar el significado de algo tangible e intangible, es util para
la identidad o identificacion de un producto, servicio o empresa. Ademas, implica una promesa
hacia los clientes que involucra seis niveles de significado, los cuales son los atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidad y el perfil del usuario consumidor, estableciéndose una

ventaja sostenible en el tiempo para las organizaciones (Kotler, 2001).

5. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es como se percibe el producto, marca o grupo de
productos que ofrece una empresa por parte el mercado al que se dirige (Arellano, 2010; Lamb
etal., 2011), es decir, cdmo se concibe este en la mente de los consumidores. Esto se debe a que
los consumidores se encuentran expuestos a mucha informacién en referencia a una gran
variedad de productos. De esta manera los consumidores para hacer mas rapido el proceso de la
adquisicion de productos organiza marcas y estas las posicionan en sus mentes segin los

atributos que les puedan brindar a cada una de estas (Kotler & Armstrong, 2013).

Asimismo, Kotler y Keller (2012) sefialan que para que una organizacion logre un mejor
posicionamiento en el mercado, se deben ajustar y reformular las estrategias de marketing. El
posicionamiento de la empresa yace, esencialmente, en el valor agregado de los productos y
servicios que ofrece dicha empresa a su publico consumidor. Dicho valor agregado se refleja en

la percepcion, valoracion y apreciacion de los atributos por parte de los clientes.
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El posicionamiento de marca recurre a técnicas como la segmentacion, pues este tiene
relevancia frente a la percepcion de un grupo especifico de personas que puede o no compartir
los atributos de la marca (Arellano, 2010). Se considera entonces el término de segmentacion
como una porcion del mercado para que la empresa puede llegar a estos de manera mas eficiente
y efectivamente y satisfacer estas necesidades que comparte este grupo en especifico (Kotler &

Armstrong, 2013).

Esta segmentacion se puede dar por una segmentacion geografica, la cual hace referencia
a un espacio geograficamente en especifico. Una segmentacion demogréafica, tiene relacion con
las variables tales como la edad, ciclo de vida, género, ocupacion, educacion, origen étnico,
religion y generacion. También otra segmentacion es la psicografica, estd mas referida a la
personalidad, estilo de vida o clases sociales. Finalmente la segmentacion conductual; la cual
hace referencia a los conocimientos, usos o actitudes del cliente frente a un producto (Kotler &

Armstrong, 2013; Kerin et al., 2014).

El posicionamiento de marca se puede aplicar para nuevos productos y también para
productos que ya se encuentran en el mercado (Arellano, 2010). Cuando el posicionamiento es
para un nuevo producto en el mercado se puede utilizar el método de posicionamiento frente a
frente y el posicionamiento por diferenciacion (Kerin et al., 2014). El primero hace referencia a
una competencia directa con los competidores en funcion a atributos similares; mientras que el
segundo busca un nicho de mercado més pequefio y con menos competidores para ubicar su

marca.

Por otro lado, el posicionamiento con marcas ya establecidas también se denomina
reposicionamiento de marca el cual se emplea para realizar cambios en la percepcion de los
consumidores en referencia a la marca (Arellano, 2010; Lamb et al., 2011), se suele emplear para
corregir errores planteados en el posicionamiento o para sostener el crecimiento existente en una
organizacion, también sirve para fortalecer el posicionamiento ya existente. Aunque una de sus
limitaciones es cuando ya existe un posicionamiento fuerte establecido en la mente del

consumidor el proceso del cambio sera mas costoso y riesgoso al implementar.

Una de las herramientas utilizadas para medir el posicionamiento de marca es el mapa
perceptual. Este sirve para mediante una grafica con dos o mas dimensiones ubicar qué
percepcion tienen las marcas en la mente del cliente (Lamb et al.,2011) para utilizar esta
herramienta el primer paso es identificar los atributos importantes segtn la marca o el producto,
seguido de este se clasifica segin la percepcion que le da el cliente a cada uno de estos en

referencia a la marca, luego se contrasta en el grafico en qué posicion se encuentra el producto
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propio frente a los atributos y finalmente si es necesario se puede implementar una

reposicionamiento de marca (Kerin et al., 2014).

Planteado esto se puede entender que para llegar al posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores en necesario aplicar una serie de acciones que permitan proceder a
la creacion y gestion de una marca. En ese sentido, el posicionamiento se genera del estudio del
mercado y de la competencia para luego dirigirse a un segmento en especifico con una mezcla
de marketing adecuada. Ademas, se entiende que el posicionamiento facilitara el disefio y
desarrollo de la estrategia, pues contribuye en la definicion de las necesidades y deseos del
publico objetivo que deben satisfacerse y diferenciarse de la competencia. Asimismo, es
necesario tener en cuenta que el posicionamiento inicia con un producto, servicio, una empresa,
una institucioén, una mercancia o incluso una persona; sin embargo, el posicionamiento no es lo
que se realiza a un producto, sino el efecto que tiene en la mente del cliente; es decir, como

posiciona el producto en la mente del consumidor (Trout, 1996).

En resumen, de lo explicado en el presente capitulo, se puede resaltar la importancia de
la realizacion de un plan de marketing para el logro de los objetivos organizacionales; por ello,
se debe comenzar con una correcta investigacion de mercado, para luego realizar un correcto
andlisis y establecer las estrategias que permitiran alcanzar los objetivos establecidos. Ademas,
en el texto se presentan estructuras para la elaboracion de un plan de marketing, propuestas por
diferentes autores con el fin de orientar a una empresa a establecer y alcanzar el posicionamiento

de su marca.

Asimismo, se puede decir que la relevancia de la implementacion de un plan de
marketing radica esencialmente para documentar el progreso y forma en la que se alcanzaran los
objetivos de la empresa a través de tacticas y estrategias de marketing concretos basadas en el
analisis del entorno de cada mercado (Kotler et al., 2017). De esta manera, y con los conceptos
necesarios abarcados, se da pase al siguiente capitulo el cual presenta al marco contextual del

sector en el que opera la organizacion y que ha sido sujeto de estudio del presente informe.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se pretende dar a conocer el contexto actual en el cual se
desenvuelve la empresa. En primer lugar, se presenta el desarrollo de la industria del plastico
después del afio 2010 y la situacion del macro y micro entorno del sujeto de estudio, la empresa
DISA S.A. En segundo lugar, se realizara el analisis PESTEL, con el objeto de conocer los
factores externos a los que se encuentra sujeto DISA S.A. Finalmente, se realizara el analisis de
las 5 fuerzas de Porter (2005) y se hara uso de la herramienta FODA, para conocer los principales

factores internos influyentes para DISA S.A.

1. Industria del plastico

En el mundo, la industria del plastico ha mantenido un crecimiento estable. Es asi que,
tal desarrollo constante se debe, principalmente, al incremento de la adquisicion de materiales
plasticos. Las cifras sefialan que el consumo mundial se intensifico durante 60 afios, al
incrementarse de 1.5 millones de toneladas en 1950 a 250 millones de toneladas en 2010. Para
el afio 2015, el incremento de plastico en el mundo llegé hasta las 330 millones de toneladas. En
el mismo sentido, se desglosa que el crecimiento anual, para el periodo 2015-2020, de consumo
de plastico es de aproximadamente 6.5%. Por otro lado, el consumo per capita se ha
incrementado en paises de Europa Occidental en un 3.6% y en paises de América del Norte
aumento hasta en un 2.7%; ascendiendo aproximadamente a un consumo de 120 kg por persona

para el afio 2010 (Castro, 2011).

Castro (2011) sefiala que paises pertenecientes al continente asidtico poseen una
capacidad superior para incrementar el consumo de plastico per capita, a excepcion de Japon que
tan solo consume 27 kg de plastico por persona, anualmente. Cabe sefialar que, tan solo el 4%
de petrdleo global es transformado en material plastico, preservando los combustibles fosiles.
De tal modo que, el mercado de envases plasticos contribuye con mas del 1% del PBI en paises
del primer mundo. Por su parte, Cabral (1997) sefiala que el material plastico es el segundo mas
significativo al llevar a cabo la elaboracion y produccion de envases, solo detras de cartén y
papel. De tal manera, el 55% del volumen mundial de empaques blando y maleable es elaborado

a partir de plastico.

De la misma manera, es importante mencionar que el plasticos es considerado también
como un producto que afecta el medio ambiente, ya que el volumen de residuos generados
diariamente y el tiempo que toma en degradarse representan un impacto contaminante para
elementos como el agua, la tierra y el aire (Frias, Lema & Garcia, 2003). Sin embargo, los
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productos DISA S.A. contribuyen con ser un producto plastico amigable con el ambiente, puesto
que al ser un producto de altos estandares su tiempo de vida es mayor que el de los productos
plasticos convencionales, lo cual permitiria reducir el desperdicio de productos plastico de menor
calidad. Ademas, los productos que comercializa DISA S.A. son productos libres de Bisfenol A
0 BPA, sustancia quimica contaminante utilizada en la fabricacion de productos plasticos, y estan
hechos de polipropileno, el cual es una sustancia que entre una de sus caracteristicas permite
anular la probabilidad de contaminacion de las sustancias que se ponen en contacto con este

material (De Juana, 2018; Tamajon-Reyes & Quevedo-Lora, 2007).

2. DISA S.A.

La empresa Distribucion, Servicio y Asesoria S.A., conocida como DISA S.A, fue
constituida en 1993 en Lima. Es reconocida en el mercado como la primera empresa dedicada a
ofrecer soluciones para el manejo eficiente de los residuos so6lidos municipales, domiciliarios,
industriales y urbanos a través de las diferentes modelos de contenedores urbanos, papeleras,

composteras y contenedores subterraneos.

DISA S.A es representante en el Peru de la marca francesa de contenedores y papeleras
urbanas, Plastic Omnium y Sulo. Ademas, de ser representante del sistema de elevacion de
contenedores o alza contenedores Perkins, de fabricacion estadounidense. Una de las actividades
clave de DISA S.A es la venta de tachos de basura y contenedores para la gestion de residuos
solidos. Asi también, brinda diversos servicios como el de consultoria en gestion de residuos
solidos y el de charlas y capacitaciones relacionados con la gestion de residuos solidos.
Asimismo, brinda un soporte en creacion de programas de segregacion y recoleccion selectiva

de residuos soélidos.

Sobre el sujeto de estudio, DISA S.A es una empresa familiar del sector comercial que
fue fundada en 1993 por Jaime Martinez con la finalidad de ofrecer soluciones para el manejo
eficiente de los residuos solidos municipales, domiciliarios, industriales y urbanos a través de
las diferentes modelos de contenedores urbanos, papeleras, composteras y contenedores
subterraneos. Jaime Martinez padre de tres hijos, de los cuales solo uno de estos, Steve Martinez
Cachay, decidi6 involucrarse en el negocio familiar y, hace mas de una década, asumio el cargo

de la gerencia general.

Asimismo, cabe mencionar que la personalidad del gerente general, Steve Martinez, ha
sido clave para el crecimiento de DISA S.A. Su gran habilidad comunicativa y de negociacion

ha permitido que para el afio 2019, DISA S.A sea la empresa peruana que representa a marcas
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europeas y americanas (Plastic Omnium, Perkins, ESTRA, Glasdon, Busch Systems, General,
ROTHO, Kleen Tex, Aalta, Eagle) lideres del mercado mundial en gestion de residuos solidos.
DISA S.A distribuye y vende productos de alta calidad, a través de la representacion de empresas

extranjeras con tecnologia de punta.

DISA S.A inici6 sus ventas con la comercializacion de contenedores y papeleras urbanas
a empresas privadas y estatales. Poco después expandio su linea de productos con la inclusion
de sistemas de elevacion o alza contenedores. Al notar el éxito, el gerente general con el apoyo
de su padre, decidieron adicionar una serie de servicios complementarios tales como consultorias
y asesorias en el manejo de residuos solidos, planificacion integral a municipalidades y estudios

de impacto ambiental.

Los clientes principales y a los que va dirigidos DISA S.A. son entidades privadas y
publicas. En algunos casos, también comercializan con personas naturales duefias de negocios
pequefios que compran o solicitan los servicios de DISA S.A con una frecuencia establecida. En
este caso, en base a informacion brindada por el gerente general de DISA, Steve Martinez
Cachay, se logro clasificar a los clientes actuales tales como: entidades ptblicas, organizaciones
educativas, empresas industriales, empresas de servicios, empresas mineras, personas naturales,
aunque en menor proporcion, de un NSE A, By C y el ultimo grupo de clientes son las empresas
privadas del rubro hoteles, restaurantes y casinos (Martinez, comunicacion personal, 18 de

septiembre, 2019).

Respecto a la estrategia comercial y de marketing DISA S.A. cuenta con publicidad con
el objetivo de informar al consumidor sobre la importancia de la gestion de los residuos, pues
cuenta con su propio canal de YouTube y su propia pagina web. Si bien DISA S.A. se encuentra
por encima de la industria respecto a la promocion de sus productos, no cuenta con una potencial
llegada a nuevos clientes, por tal motivo implementar nuevos canales de promocion favorece a

su cartera de clientes.

3. Analisis Interno

3.1. Situacion actual de DISA S.A.

DISA S.A. es una organizacion de caracter familiar, la cual fue constituida en 1993.
Esta se ha dedicado a la importacion y comercializacion de productos para la gestion de residuos
solidos para clientes corporativos tales como entidades privadas como entidades publicas. La

organizacion se encuentra distribuida en los distritos de Ate y Surco. En el distrito de Surco se
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encuentra la oficina principal de DISA S.A. donde se lleva a cabo la administracion y ventas de
la empresa, mientras que en Ate cuentan con 4 almacenes con un area de 900 metros cuadrados

en total que sirve como almacén. A continuacion, la misioén y vision definidas por DISA S.A

3.1.1. Mision

“Ofrecer soluciones integrales para el manejo de residuos solidos en el sector publico
y privado, de esta manera generar un impacto ambiental positivo dentro del territorio nacional”

(DISA S.A., 2019).
3.1.2. Vision

“Ser reconocidos en el 2020 como la primera empresa enfocada en brindar soluciones
eficientes en el nivel municipal e industrial, con un alto posicionamiento de la marca DISA por

la calidad de sus productos” (DISA S.A., 2019).

Por otro lado, respecto a la estabilidad financiera de la empresa se detectd que
actualmente DISA realiza sus inversiones a través del capital propio y no cuenta con
financiamiento externo. Asimismo, de acuerdo con el Gerente General Steve Martinez Cachay,
la utilidad neta de la empresa para el 2018 represent6 el 35% de las ventas totales, generando asi
indicadores Optimos de rendimiento economico. Los beneficios obtenidos cada afio son
reinvertidos en el negocio y, al ser una empresa PYME, no se realiza una reparticion de utilidades

(Martinez, comunicacion personal, 18 de septiembre, 2019).
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Tabla 1: 10 clientes principales de DISA S.A.

EMPRESA VENTAS %
VEOLIA SERVICIOS PERU S.A.C. S/208.101 10.47%
INVERSIONES Y CONSULTORIA H & P SAC S/73.730 3.71%
INDUSTRIA METALICA BULLON S.A.C. S/71.849 3.61%
GESTION DE SERVICIOS AMBIENTALES S.A.C. S/55.580 2.80%
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE PACHACAMAC S/51.636 2.60%
CENCOSUD RETAIL PERU S.A. S/47.541 2.39%
KANAY S.A.C. S/42.131 2.12%
MUNICIPALIDAD DISTRITALDE SAN SEBASTIAN S/39.407 1.98%
PETRAMAS S.A.C. S/35.974 1.81%
CORPORACION LA SIRENA SAC S/35.104 1.77%
ELECTRO FERRO CENTRO S.A.C. - EFC SAC S/32.527 1.64%
KDM EMPRESAS S.A.C. S/30.813 1.55%
PATRIMONIO EN FIDEICOMISO D.S N°093-2002... S/27.694 1.39%
MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CAMANA S/26.512 1.33%
MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CAYLLOMA S/23.906 1.20%

(En millones de soles)

Fuente: DISA (2019)

De acuerdo con la Tabla 1, los 5 principales clientes durante el afio 2018 se pueden
identificar tanto entidades publicas como privadas. Steve Martinez Cachay explica que las ventas
a entidades publicas aumentan significativamente a finales del afio y pueden verse afectadas por
factores politicos como el cambio de gobierno o econdémicos como el cumplimiento del
presupuesto asignado a cada gestion publica, con énfasis en las municipalidades (Martinez,
comunicacion personal, 18 de septiembre, 2019). Respecto a entidades privadas se identifico que

un el 70% de los clientes son recurrentes en sus compras, lo que brinda una oportunidad de

inclusion de nuevos productos vendidos a estos.
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Tabla 2: DISA S.A.: Relacion de compras de mercaderia por marcas 2018

MARCA 2015 2016 2017 2018 TOTAL
PLASTIC OMNIUM 82.43% 58.23% 68.22% 62.40% 67.08%
PERKINS 7.52% 24.91% 9.17% 12.19% 14.74%
DISA 3.72% 7.05% 5.86% 4.22% 5.54%
ESTRA 5.19% 2.57% 7.06% 5.83% 4.88%
TODOTACHOS 2.61% 6.05% 8.16% 3.80%
GLASDON 0.94% 3.84% 0.74% 2.44% 2.13%
BUSCH SYSTEMS 0.19% 0.07% 1.43% 2.65% 0.87%
GENERAL 0.00% 0.69% 0.48% 0.02% 0.37%
ROTHOPRO 0.55% 1.30% 0.35%
KLEEN TEX 0.02% 0.44% 0.73% 0.24%
AALTA 0.02% 0.00%
EAGLE 0.01% 0.00%
TOTAL 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Por otro lado, la empresa cuenta con diversas marcas que contribuyen a las ventas
totales cada afio, en la Tabla 2 se puede observar que las principales marcas han sido Plastic
Ominum, Perkins y DISA, las cuales representan para el afio 2018 aproximadamente el 80% de

las ventas totales. Asimismo, se pudo identificar la aparicion de diversas marcas como Ecomats

Fuente: DISA (2019)

y ROTHO que buscan una mayor diversificacion de productos ofrecidos por la empresa.

3.2. Estructura Organizacional

La estructura organizacional que presenta la empresa esta liderada por la gerencia
general a cargo de Steve Martinez Cachay, representante de la empresa DISA S.A. En segundo
nivel jerarquico, se encuentra la Gerencia Comercial y la Gerencia de Administracion y

Finanzas. Por otro lado, se presentan los departamentos de Contabilidad y Costo, Comercial,

Compras y Abastecimiento, y Marketing, y de bajo a ellas las subareas correspondientes.
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FIGURA 8: Organigrama DISA S.A.

—] i | ‘[ i }—1

Departamento de Contabilidad Departamento Departamento compras y Departamento
y Costos Comercial abastecimiento Marketing
IMPORTACIONES
SUPERVISOR
[ Consultor Contable ] [ Facturacion ] _

COMPRAS
Departamento de Logistica y
Operaciones

COTIZADOR 1 ]—I{ VENDEDOR ] NACIONALES
Jefe de

Operaciones

DISENADOR

J GRAFICO

COTIZADOR 2 }—«[ VENDEDOR 2

DISENADOR
VENDEDOR 3
] GRAFICO

COTIZADOR 3

e Y i 1 SR

==

Jefe de Almacén
INGENIERO
e PROYECTOS
APOYO APOYO
ALMACEN ALMACEN

Fuente: DISA (2019)

4. Analisis Externo

Es preciso incluir en la presente investigacion el entorno en el cual DISA S.A. se
desarrolla y asimismo identificar el contexto en el que se desenvolvera el lanzamiento de la Linea

Hogar DISA Home, para que ésta logre cumplir con los objetivos planteados.

4.1. Analisis PESTE

El analisis PESTE es una herramienta que permite la descripcion de los aspectos o
hechos en los cuales se encuentra inmerso una empresa, para ello toma como variables los
aspectos politicos, econémicos, sociocultural, tecnologico y ambientales. Dichas variables del
analisis PESTE no pueden llegar a ser controladas por la empresa, pero la empresa si es afectada

por estas.

4.1.1. Factores Politicos

Segun el Ministerio del Ambiente (2017), una de las clasificaciones empleadas para
categorizar los residuos es a través de su origen (residuos de gestion municipal y no municipal).
Los residuos de gestion municipal, que se encuentran a cargo de municipalidades provinciales y
distritales del Pert. Los residuos de gestion municipal se clasifican en los de origen doméstico,

aseo urbano y los provenientes de actividades que generen residuos similares a las categorias
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anteriores y deben ser enviados a rellenos sanitarios en sitios especificos para dicho fin. Es asi
que los residuos de origen doméstico se pueden reconocer como aquellos de uso cotidiano en
una vivienda. Por ejemplo: botellas, papeles, latas, pafiales descartables, desechos de alimentos,
etc. Por su parte, los desechos de aseo urbano son aquellos destinados a la limpieza publica de

vias y calles (Ministerio del ambiente, 2016).

Se reconoce como residuos de gestion no municipal a aquellos que debido a
caracteristicas propias o manipulacion al que sera sometido, representan un importante riesgo
para la integridad, salud o el medio ambiente. En dicha categoria se encuentran aquellos residuos
metalicos provenientes del plomo o el mercurio, herbicidas, plaguicidas, entre otros. También se
encuentran los residuos industriales, agropecuarios, construccion, desechos provenientes de
establecimientos de salud, entre otros. Dichos residuos deberan recibir un trato diferenciado
debido a la exposicion tan alta que significa manipularlos y, por lo cual, seran dispuestos en los
rellenos de seguridad (Ministerio del ambiente, 2016). En el 2017 se promulgoé en el Peru el
Decreto Ley n° 1278, Ley de gestion integral de residuos so6lidos. Dicha ley gira en torno a tres
ejes centrales: basura como materia prima, industrializacion del reciclaje y, finalmente, el

involucramiento de actores.

El primer eje al que va dirigido la nueva ley integral de residuos solidos es la de
entender como materia prima a los residuos solidos. Los residuos s6lidos ya no seran entendidos
como basura, sino como una fuente reutilizable en industrias para las que no fueron creados
inicialmente. Ello se debe a que los residuos sélidos son insumos para diversas industrias,

generando valor en estas (Ministerio del ambiente, 2017).

El segundo eje gira en torno a la industrializacion del reciclaje. La nueva ley propone
las bases para desarrollar el reciclaje a nivel industrial. De tal modo, el Peru en un futuro se
convertiria en un Aub regional en lo que respecta al manejo de residuos solidos. Ello permitiria
ingresos mayores, mas inversion y empleo, al igual que altos estdndares de manejo ambiental.
Por ello, es sumamente incorporar el uso de alta tecnologia en el manejo de residuos so6lidos,
dichos recursos permitiran brindarle un mayor valor a la nueva materia prima y, posteriormente,
se procedera a la progresiva consolidacion de emprendimientos vinculados al sector (Ministerio

del ambiente, 2017).

El tercer eje se refiere al involucramiento de actores. El vinculo de los actores clave
o stakeholders es vital en el proceso concerniente al tratamiento de residuos sélidos. La busqueda
de la industrializacién del manejo de residuos solidos en el Peri compromete a autoridades, en

todos sus niveles, al sector privado (tanto pequefias, medianas y grandes empresas) y a todos los
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ciudadanos que residen en el Peri. El manejo de residuos no sera mas un tema aislado, debera
ser tratado como un tema muy relevante en el debate nacional y en la agenda publica del pais

(Ministerio del ambiente, 2017).

4.1.2. Factores Economicos

El Instituto Nacional de Estadistica (INEI) sefiala que el sector comercial en el Pert
crecio en 2,34% el afio 2019 en comparacion a mayo de 2018. De igual modo, se ha calcula una
proyeccion positiva de expansion para el comercio al por mayor y menor en el pais (INEI, 2019).
Ademas, se conoce sobre las empresas comerciales que el 54,3% realizan venta de productos al
por mayor, siendo la actividad mas representativa a nivel nacional. Las empresas que realizan
venta de productos al por menor representan el 36,6%, mientras que las empresas que se dedican

a la venta y arreglos de vehiculos automotores y motocicletas representan el 9,1% (INEIL, 2018).

Del mismo modo, la Encuesta Mensual de Servicios evidencio que el sector Comercio
acumulo6 un crecimiento de 2,52% a lo largo de los cinco primeros meses del afio 2019. En el
mes de mayo de 2019, el comercio al por mayor aumentd en aproximadamente 3,24%. Ello se
explica dada la mayor venta de maquinaria para el sector industrial, el comercio de instrumental
médico y el rubro de seguridad electronica (INEI 2019). Es asi que, también se increment6 la
venta de enseres domésticos y productos de entretenimiento por motivo de celebraciones de
fechas conmemorativas como el Dia de la Madre. Igualmente, la comercializacion en lineas de
limpieza del hogar, cosméticos y aseo personal fue positiva; ello se vio reflejado en el mayor

abastecimiento al que recurrieron supermercados y tiendas minoristas (INEI 2019).

Asimismo, se ha incrementado la venta de materiales de construccion y productos de
ferreteria. Dichas ventas responden a una creciente ejecucion en obras a lo largo del territorio
peruano. Asi también, ha aumentado la venta de combustibles liquidos y gaseosos, demandados
por el sector construccion, servicentros y minero. También, el sector Comercio ha crecido debido
al aumento en ventas de productos textiles, confecciones textiles, calzado y articulos de cuero
por la apertura de nuevos comercios en diversos puntos del pais. La alta rotacion de stock, a
causa del cambio de estacion (otofio-invierno) y vestimenta deportiva comercializada entre los
hinchas, para alentar al equipo de futbol peruano por el evento de la Copa América 2019. En
contraparte, cabe resaltar que las ventas de articulos varios y prendas de vestir ha disminuido en

el sector retail debido a la alta competencia y variedad entre las marcas del rubro (INEI 2019).

El sector comercio se ha visto favorecido por el dinamismo brindado por el alza en

ventas de combustible para vehiculos automotores en diversos grifos del pais. Dicha alza en
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ventas se debe al creciente parque automotor peruano. Por su parte, cabe resaltar también la

creciente demanda de programas informaticos y comercializacion de computadoras (INEI 2019).

Respecto a las ventas minoristas también se ha incrementado en 2,50%. Ello se debio
principalmente al alza en ventas de medicinas, articulos de tocador, cosméticos y productos
farmacéuticos. El cambio de estacion y eventos masivos como la campaiia por el Dia de la Madre
han favorecido en gran medida la venta al por menor en el Perti. Asimismo, se han incrementado
las ventas en minimarkets, hipermercados y supermercados, debido a la alta demanda en
articulos de primera necesidad. A su vez, ha aumentado la venta de productos opticos y

odontoldgicos, productos de seguridad personal y productos agropecuarios (INEI 2019).

Por otro lado, es importante mencionar la produccion de productos plasticos a nivel
nacional, pues este serd un factor determinante para delimitar el mercado al cual DISA S.A.
pretende ingresar. Como se puede observar en la Tabla 3 la produccion de productos plasticos a
nivel Peru ha tenido una pendiente positiva para el periodo del afio 2013 al 2019, pues el pico
con el que se cuenta en estos 7 afios se da para el 2019 (Ministerio de la Produccion, 2019). Lo
cual, representa un contexto positivo para la industria y el sector de produccion y

comercializacion de productos plasticos.

Tabla 3: Pera: Indice de Volumen Fisico de la Producciéon Manufacturera 2013 — 2019

indice de Volumen Fisico de Ia Produccién Manufacturera periodo 2013 - 2019

SECTOR - DIVISION - GRUPO-CLASE | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Fabricacion de productos de pléstico 1173 | 126.6 | 1243 | 1233 | 1249 | 130.5 | 1332

Fuente: Ministerio de la Produccion (2019)

Asimismo, en lo que respecta a las importaciones y exportaciones de productos
plasticos, se puede observar en la Tabla 4 que el nivel de exportaciones de productos plasticos
para el 2018 fue de 1, 304,510 kilogramos o 4, 582,110 ddlares y que este para el mes de octubre
del 2019 representaba 1, 408,709 kilogramos o 5, 215,405 dolares, siendo el monto del afio 2019
mayor que el afio pasado. Mientras que en lo que respecta al nivel de importaciones se puede
visualizar que para el afio 2018 se importaron productos plasticos por 1, 079,182 kilogramos o
4, 364,840 dodlares y que este para el mes de octubre del 2019 se veia representado por 746,099
kilogramos o 3, 399,355 doélares. Estos nimeros permiten visualizar un incremento en el nivel
de exportaciones del afio 2018 al 2019 y en lo que respecta al nivel de importaciones para el mes
de octubre del 2019 se ha llegado a importar aproximadamente el 96% del total de lo que se

importo el afio 2018.
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Tabla 4: Peru: Peso y FOB de exportaciones e importaciones de productos plasticos. 2018
-2019

2018 2019
REGIMEN PARTIDA PESO FOB PESO FOB
EXPORTACION DEFINITIVA 3923109000 | 322,421 1,225,730 634,674 2,452,709
3923210000 984 2,361
3923299000 2,859 6,702
3923309900 12,110 62,362 19,423 96,175
3923509000 3 63
3923900000 | 131,336 486,552 47,078 180,200
3924109000 | 374,461 1,440,340 371,554 1,346,134
3924900000 | 460,336 1,358,000 335,980 1,140,187
Total EXPORTACION DEFINITIVA 1,304,510 4,582,110 1,408,709 5,215,405
IMPORTACION PARA EL CONSUMO 3923109000 | 168,070 703,699 180,665 818,539
3923210000 145 1,252 3,059 16,002
3923299000 90 921 107 3,423
3923309100 | 225,487 290,657 19 2,924
3923309900 4,794 36,268 17,233 65,881
3923501000 0 2
3923509000 2,345 11,851 1,005 7,803
3923900000 98,913 692,613 65,831 393,601
3924109000 | 522,170 2,389,453 423,795 1,833,377
3924900000 57,168 238,127 54,386 257,803
Total IMPORTACION PARA EL CONSUMO 1,079,182 4,364,840 746,099 3,399,355

Total general 2,383,692 8,946,950 2,154,808 8,614,760

Fuente: SUNAT (2019)

4.1.3. Factores Sociales y Culturales

Las empresas deben encontrarse siempre atentas a los cambios que los consumidores
peruanos experimentan. Por ello es importante mencionar las 6 grandes tendencias que Arellano

menciona respecto del consumidor peruano (Arellano 2016 citado en El Comercio 2016).

e  (Consolidacion de una nueva clase media. El 41% de la poblacion en lima

pertenece al NSE C, seguido del NSE B con un 24% (Arellano, 2017)

e  Nuevas mujeres. Esta tendencia habla sobre el empoderamiento en las mujeres

y el reforzamiento de la libertad de este género en comparacion con afios pasados

e  Jovenes y nuevos jovenes siguen siendo la fuerza del Peri. La mayoria de la
poblacion es joven puesto que aproximadamente el 32% de la poblacion en lima se encuentra en

el rango de edad de 15 a 30 afios (Arellano, 2017)

e  Existen nuevas provincias. La conectividad entre la zona urbana y las zonas
rurales en el Pert han mejorado, puesto que el incremento de vuelos y el desarrollo de mas y

mejores carreteras permite un mayor dinamismo entre estas.
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e  Relacion fuerte con el Internet. Aproximadamente el 66% de la poblacion del
Peru utiliza internet, en lo que respecta a Lima el 71% de esta poblacion utiliza este medio
(Arellano, 2017). Asimismo, es importante mencionar que al dia un peruano con acceso a
internet puede pasar en este medio un aproximado de 2.8 horas en promedio al dia (DATUM,

2016).

e  Nuecvos ricos. Arellano menciona que el surgimiento de nuevos ricos es una
tendencia creciente y que va constituyendo un mayor mercado, estos nuevos ricos se consideran

a si mismo de clase media.

Por otro lado, segin Kotler y Keller (2016) una segmentacion de mercado consiste en
seleccionar un grupo de individuos que comparten necesidades. Puesto que, una vez delimitado

el segmento seleccionado se puede atender las necesidades especificas de estos.

Asimismo, es preciso mencionar y definir el mercado meta, el cual es considerado
como el segmento al cual una organizacion dirige su plan de marketing (Stanton, Etze & Walker,

2007).

Por ello, el mercado meta a analizar para el presente proyecto de la Linea Hogar DISA
Home se enfocara en amas de casas entre 40-54 afios de la zona 6 de Lima Metropolitana segiin
APEIM (2018), la cual cuenta con un 79.9% de su poblacién en un NSE By C y esta representada
por los distritos de Jestus Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel (APEIM,
2018). Por ello, resulta pertinente también describir a este perfil en la parte contextual de la

investigacion.
Tabla 5: Segmentacion de mercado meta de Linea Hogar DISA Home

Variable Tema Descripcion
Zona 6 de Lima Metropolitana segun
APEIM., 1a cual engloba los distritos

Geografica “asioacion de Jesiis Maria, Lince, Magdalena del
Mar, Pueblo Libre v San Miguel.
- Mujeres en un rango de edad de 40 a
Demografica 74 afios

- Amas de casa que consume
productos plasticos en el hogar

En referencia a la variable geografica se seleccion¢ la zona 6 de Lima Metropolitana,
segin APEIM (2018). Ello se debid, principalmente, a que en los distritos de dicha area

geografica se encuentra una gran concentracion de los NSE B y C, en los que la Linea Hogar
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DISA Home busca enfocarse. Dicha zona se encuentra conformada por los distritos de Jests

Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel.

Mientras que la variable demografica engloba a las amas de casa, que se encuentren
en un rango de edad de 40 a 54 afios y que consumen productos plasticos en su hogar. Dicho
perfil fue seleccionado a partir de los hallazgos iniciales de la investigacion, los cuales se

encuentran detallados en capitulos posteriores.

Respecto a las amas de casa en Lima Metropolitana, estas representan un gran
porcentaje de la poblacion limefia, pues para el 2016 la poblacion en Lima Metropolitana era de
9’ 893, 245 personas, de las cuales cerca del 25% de este universo eran amas de casa de un rango

de edad de 18 a 80, es decir 2° 459, 863 amas de casa (IPSOS, 2016b).

Tabla 6: Rango de edades de amas de casa en Lima Metropolitana para el 2016

25a39

1038 775 391 2460
10.41% 42.20% 31.50% 15.89% 100.00%

Fuente: IPSOS (2016b)

Tabla 7: Clasificacion de Nivel socioeconomico de las amas de casa en Lima
Metropolitana para el 2016

NSE A NSE B NSE C NSE C NSE D

Amas de casa

por NSE
499 1015 616 208 2460

Repre % 4.96% 20.28% 41.26% 25.04% 8.46% 100.00%

Fuente: IPSOS (2016b)

Como se puede observar en las Tablas 6 y 7 las amas para Lima Metropolitana estan
divididas segun su rango de edad y su nivel socioeconomico. Respecto al rango de edad se puede
observar que mas del 70% del total de mas de casa para el 2016 estan ubicadas entre el rango de
25 a 55 afios de edad y esto se ve reflejado en el promedio de edad de este universo de amas de
casa, pues el promedio de edad de estas es de 41 afios de edad (IPSOS, 2016b). Asimismo, en lo
que respecto al NSE el 41% de esta poblacion de mas de casa se encuentra ubicada en el NSE

C, seguido del NSE D y luego el NSE B.

46



FIGURA 9: Promedio mensual de las amas de casa, 2016
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Fuente: IPSOS (2016b)

Asimismo, es importante mencionar la solvencia economica de estas amas de casa,
pues el promedio de ingresos de las amas de casa se encuentra en 1,168 soles para el 2016 y ha
tenido una tendencia a aumentar pues para el 2014 este era de 1,030 soles y para el 2015 era de
1,078 soles (IPSOS, 2016b). En lo que respecta a la compra, 4 de cada 5 amas de casa considera
que la publicidad es importante en el proceso de compra y esto se ve reflejado también en que
tan pendiente estan de las ofertas que lanzan las empresas, pues las amas de casa del NSE A 69%
estan pendientes, del NSE B 61% estan pendientes y del NSE C 57% estan pendientes. Respecto
a los medios mas usados por las amas de casa para estar pendientes de las promociones se
encuentra las television, el periodico, las revistas, el internet y la radio con un grado de uso de
86%, 19%, 15%, 13% y 12% respectivamente (IPSOS, 2016b). Finalmente, es necesario
mencionar que se hace referencia a ama de casa a aquella persona que es la principal decisora

del hogar.

4.1.4. Factores Tecnologicos

En el analisis tecnoldgico, actualmente la SUNAT viene implementando el programa
de Facilitacion Aduanera, Seguridad y Transparencia, “Una iniciativa que plantea facilitar,
agilizar, automatizar y transparentar los procesos de entrada y salida de mercancias en las
aduanas del pais, asi como en los procesos complementarios de control de operadores” (SUNAT
2019). Este impactara a DISA permitiendo reducir los costos del cumplimiento tributario y
aduanero debido a que la empresa se enfoca en la importacion de productos plasticos para su

comercializacion en el pais.
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4.1.5. Factores Ecologicos

A finales del afio 2019 en el Pertl se implementa la Ley 2843/2017-CR (Ministerio
del Ambiente, 2020), un proyecto que pretende regular el plastico de un solo uso y los recipientes
descartables en el pais a través de la aplicacion de un impuesto a las bolsas plasticas a nivel
nacional. El reglamento presentado incluye el pago de impuestos y el cobro por las bolsas en los
comercios con el fin de desincentivar el uso de estas y contribuir con el medio ambiente. Sin
embargo, el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) ha descartado que gravar este producto
implique cumplir con tal objetivo ecoldgico, pues califica a este impuesto como extrafiscal,

puesto que no tiene un fin recaudatorio. (El Comercio, 2019)

4.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

La herramienta de las 5 fuerzas de Porter (2009) permite analizar el entorno externo del
sector o industria en el que opera una determinada empresa. Esta herramienta sera analizada a

continuacion y también puede ser apreciada en el ANEXO B, en las Tablas B1 hasta la Tabla BS

4.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

Se considera que el poder de negociacion con los proveedores es de un rango medio,
esto se debe a que existe una vasta cantidad de proveedores, los cuales estan conformados varias
marcas provenientes de distintos paises alrededor del mundo y esto hace que su coordinacion o
concentracion no se pueda llevar a cabo. Adicionalmente, las empresas del sector no incurren en
grandes costos al cambiar de proveedor y en referencia a la amenaza de que ellos puedan hacer
una integracion hacia adelante, es baja debido a que no existe el interés de entrar al mercado
peruano a venderles directamente a los clientes y consumidores. Por otro lado, los ingresos que
perciben los proveedores no dependen del sector, puesto que en su mayoria son empresas
diversificadas y que exportan a varios paises, la exportacion de sus productos a Pera solo

representa una minima parte de sus ingresos.

4.2.2. Poder de negociacion de los clientes

En cuanto al poder de negociacion de los clientes, se determina que es medio bajo;
esto debido a que los clientes, al ser personas naturales, municipalidades y empresas variadas,
no se encuentran concentrados. Adicionalmente, la posibilidad de que se dé un proceso de
integracion hacia atras es casi nula, este tipo de clientes no cuentan con las capacidades de
fabricar los productos que ofrece este sector. Sin embargo, los clientes no asumen costos si optan

por cambiar de proveedor y respecto a la cantidad de compra de los clientes, se puede decir que
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es medio. Si bien en general se considera un poder medio bajo, este puede variar dependiendo
del tamafio de compra y del tipo de cliente, puesto que los clientes que tiene el sector son muy

variados.

4.2.3. Amenaza de los competidores potenciales

La amenaza de nuevos entrantes es media, puesto que si bien los nuevos entrantes si
tendrian acceso a los canales de distribucion y bajas restricciones legales para la importacion de
los productos del sector; la barrera economica de entrada es media, se necesita un capital
considerable para poder competir en el mercado por ejemplo para la inversion en almacenes,
ademas en el Peru ya hay empresas establecidas que conocen como funciona la comercializacion,
los canales, tienen clientes definidos, acceso a proveedores exclusivos y ya tienen una

reputacion, aspectos que les dan una gran ventaja frente a posibles nuevos entrantes.

4.2.4. Amenaza de los productos sustitutos

Respecto a la amenaza de productos sustitutos, se considera que no hay producto que
tenga un desempefio cercano a los contenedores de basura. Se podria decir que el sustituto seria
la bolsa de basura, la cual no excluye el uso de los contenedores; respecto a la bolsa es un
producto que evidentemente tiene un precio mucho menor y el comprador no asumira costos por
cambiarse. Por esta razon, se considera que la amenaza de productos sustitutos es muy baja en

la industria.

4.2.5. Rivalidad entre competidores

Respecto a la rivalidad entre competidores, el grado de similitud de los productos que
ofrecen cada uno es medio debido a que si bien parecen ser iguales, existen diferencias en la
calidad, en modelos y funciones; asimismo, hay diferencias tanto en el tamafio de los
competidores como en el compromiso y esfuerzo que le ponen para ser lideres, la gran mayoria

se conforma con el market share actual que tienen.

Los competidores mas representativos en el sector se pueden dividir en dos grupos.
Los primeros son las marcas locales que fabrican productos plasticos tales como: Basa, Rey,
Duraplast que cuentan con gran presencia en el mercado y que operan bajo una estrategia
genérica enfocada en el precio. Mientras que el otro grupo de competidores son los que no son
de fabricados localmente, entre los mas representativos se encuentra Krea que es la marca blanca
de Cencosud que importa desde China y las distribuye a través de sus supermercados, enfocados

a su vez en una estrategia enfocada en el precio; asimismo, se encuentra Rumah que cuenta con
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dos locales ubicados en el Polo y Plaza San Miguel y que comercializa productos importados
también de China de un calidad media-alta para el hogar. Por ello, se desprende que la cantidad
de competidores no es poca, los clientes si tienen varias opciones de proveedores, es por ello que

se considera una rivalidad entre competidores de nivel medio.

5. Analisis FODA

En el analisis FODA se lleva a cabo la evaluacion de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Estas dos primeras son factores internos a la empresa, mientras que
las otras dos variables corresponden a factores externos a la empresa (Lamb, Hair & McDaniel,
2011). El objetivo del analisis FODA es “que las fortalezas de la empresa se empaten con
oportunidades atractivas en el entorno, mientras se eliminan o superan las debilidades y se
minimizan las amenazas” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 54). En base al parrafo anterior, la

matriz FODA, se encuentra ubicada en el ANEXO B, Tabla B6.

En conclusion del presente capitulo, hemos podido dar a conocer que la industria del
plastico esta en un crecimiento estable a nivel mundial, por lo que se vuelve una oportunidad
para DISA S.A., una empresa que importa y comercializa productos plasticos de alta calidad y
disefios exclusivos. Ademas respecto al analisis externo, se puede manifestar que DISA S.A, se
encuentra en un escenario favorable, pues hay una proyeccion positiva de expansion para el
comercio, y debido a ello, DISA S.A. planea enfocarse en una zona geografica de gran
concentracion como lo es la Zona seis segiin APEIM (2018). Finalmente, en el analisis interno,
se ha mostrado que DISA S.A, cuenta con ventajas como la exclusividad de marca de sus
proveedores, estabilidad financiera y capacidad de diversificacion por linea de negocio. Sin
embargo, a la empresa le falta formalizar sus procesos, mejorar el control de inventarios y una
cultura organizacional definida. A continuacién, se presentard el disefio metodologico que

permitird abordar la estructura que va a seguir el presente proyecto profesional.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para disefar la metodologia de una investigacion se debe determinar y planificar la manera en la
que se recolectaran la data necesaria para poder probar la hipdtesis establecida mediante el logro
de los objetivos planteados (Pasco & Ponce, 2015). Por ello, en el presente capitulo se determina
el perfil metodolégico que se emplea en la presente investigacion. Asimismo, se detalla cada
elemento que la compone tales como el alcance, el enfoque, la estrategia, la seleccion muestral,
las técnicas de recoleccion, la ética y confidencialidad de la investigacion. De esta manera, el

disefio de la presente investigacion incluye los siguientes pasos:

FIGURA 10: Diseiio metodologico de la investigacion

- FASE DE INVESTIGACION DE FAE‘E gl‘{':é}g‘lf;? x
[ rasemniciaL | MERCADO SBORACION]

« Revision de la literatura
académica (Estado del arte).

¢ Aproximacién a la problematica
del sujeto de estudio.

« Planteamiento de objetivos.

< Andlisis de situaciéon interna y
externa de DISA S.A.

« Seleccion de la muestra (Amas
de casa de 40 a 54 afios de la
zona 6 de Lima Metropolitana)

¢ Seleccion de enfoque cualitativo
y cuantitativo.

» Observaciones en supermercados,
mercados principales y tiendas retail
especializadas.

» Entrevistas a profundidad a expertos
de marketing

» Entrevistas a profundidad a expertos
del sector comercial (retail).

» Entrevistas a profundidad expertos de
metodologia

» Realizacion de Focus Group.

» Aplicacion de encuestas al target
seleccionado.

O  Andlisis de informacion
recopilada

O Entrevista con el gerente
general de DISA S.A,
Steve Martinez Cachay

O Elaboracién de estrategias
del plan de marketing de la
Linea Hogar DISA Home.

OUTPUT 1

< Definicién del piiblico
objetivo

< Guia de preguntas para
focus group y encuestas

OUTPUT 2

Andlisis de hallazgos

cualitativos y cuantitativos

OUTPUT FINAL ]

Propuesta de valor para la
implementacién de la Linea
Hogar DISA Home

Conclusiones y
recomendaciones

1. Alcance

Existen cuatro tipos de alcance que se pueden emplear en una investigacion:

exploratorio, descriptivo, correlacional y causal (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

Dichos alcances no son excluyentes y se pueden emplear de manera conjunta segin la
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investigacion que se busque realizar. En el caso del presente proyecto de investigacion los

alcances que se llevaran a cabo seran el descriptivo y exploratorio.

1.1. Alcance descriptivo

En un estudio de alcance descriptivo lo que se busca es detallar las propiedades,
caracteristicas y el perfil de los involucrados, dichos involucrados pueden ser personas,
comunidades, grupos, objetos u otro fenomeno que sea analizable (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2014).

El alcance descriptivo se empled, sobre todo, en la primera parte del proyecto. Debido
a que en dicha primera parte se realizo el analisis de la situacion, el cual describe a la empresa
en cuanto al contexto interno y externo en el que esta se desarrolla. Asimismo, dicho alcance
también fue empleado para la investigacion de mercado mediante el desarrollo de observaciones,
entrevistas a expertos, focus group y recoleccion de informacion de los clientes potenciales para

la Linea Hogar DISA Home.

1.2. Alcance exploratorio

Asimismo, se emplea un caracter exploratorio, pues a pesar de que hay una vasta
literatura sobre plan de marketing, el sector comercial y el mercado de productos plasticos, estos
se han tocado de manera independiente. Por lo que de manera conjunta y relacionada han sido
poco investigados. Se emplea este tipo de alcance porque dada su naturaleza, su objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado; ademas, esta investigacion busca
investigar la relacion entre las variables ya mencionadas previamente (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2010; Pasco & Ponce, 2015).

Por otro lado, es preciso mencionar que, si bien las investigaciones con alcance
correlacional buscan determinar el comportamiento de una variable al interactuar con otra
variable vinculada, mientras que las investigaciones con alcance causal buscan la causa y efecto
en un determinado fendomeno (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Sin embargo, en la
presente investigacion con la informacion recopilada no se aspira a hallar ni relaciones causales

ni relaciones correlacionales entre las variables investigadas.
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2. Enfoque

En referencia al enfoque de la investigacion, segun Hernandez, Fernandez & Baptista

(2010) se pueden emplear tres enfoques: cualitativo, cuantitativo y mixto.

En la presente investigacion se hara uso del enfoque mixto, el cual implica el analisis y
uso de herramientas tanto cualitativas como cuantitativas (Hernandez et al., 2010). Es preciso
mencionar que se escoge dicho enfoque ya que es necesario utilizar los métodos cuantitativo y

cualitativo para llegar a entender de manera mas completa y profunda el fenomeno estudiado.

La presente investigacion ha sido realizada desde el enfoque cualitativo, el cual
comprende "fendomenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente
natural y en relacion con su contexto... y examinando la forma en que los individuos perciben y
experimentan los fendémenos que los rodean, profundizando en sus puntos de vista,

interpretaciones y significados" (Hernandez et al., 2014, p. 358).

Asimismo, la presente investigacion también ha sido abordada desde el enfoque
cuantitativo. El enfoque cuantitativo contiene planteamientos de investigacion que son
especificos, determinados y delimitados desde que se da inicio a un estudio. Asi también, “las
hipotesis se establecen previamente, esto es, antes de recolectar y analizar los datos. La
recoleccion de los datos se fundamenta en la medicion y el andlisis en procedimientos
estadisticos”. El enfoque cuantitativo debe ser lo mas “objetivo” posible, evitando que afecten
los sesgos u opiniones por parte del investigador y/o terceras personas (Hernandez et al., 2010,

p- 20).

3. Estrategia

La estrategia seleccionada para la presente investigacion es la de un estudio de caso. La
caracteristica principal de dicho disefio es el de enfocarse en un solo fenomeno u objeto de
estudio para un analisis mas especializado y profundo. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010;
Lau 2015, Pasco & Ponce, 2015). De tal modo, la eleccion de disefio se sustenta en que el sujeto
de estudio es complejo, dadas sus caracteristicas particulares. Pues, la empresa posee
caracteristicas propias y estrategias distintas. Por lo cual, el modelo de desarrollo propuesto se
adecua a esta, con el objetivo de fortalecer el negocio en los ejes centrales propuestos en la

presente investigacion.

53



4. Seleccion muestral

Para el desarrollo del muestreo en una investigacion se puede realizar un muestreo
probabilistico como uno no probabilistico (Pasco & Ponce, 2015). La presente investigacion
tendra un muestro de tipo no probabilistico para las herramientas cualitativas y un muestro

probabilistico para el uso de las herramientas cuantitativas.

En un primer momento se realizaron observaciones en diversos tipos de establecimientos
relacionados con la venta de productos plasticos como se puede observar en la Tabla 8, las cuales
fueron realizadas en el lapso del 03 de septiembre al 21 de septiembre de 2019. De esta manera,
con las observaciones, y con ayuda de informacion secundaria se logro confirmar el género y
edad de los potenciales clientes para la linea DISA Home y también se logré conocer

informacion valiosa para la presente investigacion.

Tabla 8: Lista de observaciones

1|Plaza Vea Supermercado Jesus Maria 3/09/2019
2|Wong Supermercado San Mizuel 6/09/2019
3 [Metro Supermercado Lince 7/09/2019
4|Tottus Supermercado San Miguel 6/09/2019
5|Plaza Vea Supermercado Pueblo Libre | 8/09/2019
6|Mercado Modelo Mercado San Miguel | 127092019
7| Mercado N° 1 Mercado Lince 10/09/2019
S|Mercado San Jose Mercado Jesus Maria | 147092019
9|Mercado Magdalena |[Mercado Magdalena | 15/09/2019
10| Promart Tiendas Retail Jesus Maria | 14/09/2019
11|Sodimac Tiendas Retail San Miguel | 127092018
12| Maestro Tiendas Retail Pueblo Libre | 117092018
13|Basa Tiendas especializadas [Jesus Maria | 157092019
14|Rumah Tiendas especializadas [San Miguel | 18/09/2019
15|Casa Ideas Tiendas especializadas [San Miguel |21/09/2019

Seguidamente, se llevaron a cabo diversas entrevistas a profundidad con expertos en
temas relacionados a la presente investigacion. En la Tabla 9 se puede observar a detalle el
nombre del experto, organizacion a la que pertenece, cargo, materia y fecha de las reuniones,

respectivamente.

Entre ellos se encuentra Steve Martinez Cachay, gerente general de DISA S.A que brindo
informacion sumamente relevante y valiosa sobre la organizacion, el rubro, el lanzamiento de
los productos, entre otros. También fueron consultados docentes de la Facultad de Gestion y Alta

Direccion, que pudiesen brindar apoyo en el drea metodologica de la investigacion, como lo
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fueron el profesor Jorge Mendoza y la profesora Martha Pacheco. Asimismo, se llevaron a cabo
reuniones con docentes expertos en el area de marketing para recibir mayores alcances y asesoria
con respecto al tema de estudio del presente proyecto, entre ellos se encuentran el profesor Jorge
Martinez y Andrés Macarachvili. Finalmente, se realizaron entrevistas a profundidad con
expertos en el sector comercial y retail para obtener informacion detallada y de primera mano;
entre ellos se encuentran el CEO del Banco CENCOSUD Eduardo Kieffer y el Jefe de planeacion

financiera de Sodimac, Angelo Toledo.

Tabla 9: Lista de entrevistados

Nombre Organizacion Cargo Materia Fecha

Steve Martinez DISA S.A.  [Gerente General DISA 18/09/19 y 22/11/19
Jorge Martinez PUCP Docente Marketing 16/09/2019
Andrés Macarachvili [PUCP Docente Marketing 17/09/2019
Marta Pachecho PUCP Docente Metodologia 13/09/2019
Eduardo Kieffer Cencosud CFO Banco Cencosud Sector Retail 1/08/2019
Angelo Toledo Sodimac Jefe de planeamiento financiero |Sector Retail 27/10/2019
Jorge Mendoza PUCP Docente Metodologia 9/12/2019

Posteriormente a realizar las entrevistas con expertos se llevaron a cabo los grupos
focales con amas de casa de 40 a 54 afios de edad, residentes de la zona 6 de Lima Metropolitana,
es decir en los distritos de San Miguel, Jesiis Maria, Pueblo Libre, Lince o0 Magdalena del Mar.

Dicha herramienta se utilizo hasta saturar la informacion que se obtenia.

Asimismo, dicha herramienta permitio identificar el perfil y comportamiento de compra
de las entrevistadas y también conocer e identificar su perspectiva, valoracion y expectativa en

referencia a la linea DISA Home

Tabla 10: Lista de focus groups

N°® de Focus Group  N° de participantes Tipo Duracion Fecha
1 8|Presencial 82 minutos 25/10/2019
2 8|Presencial 127 minutos 9/11/2019
3 8|Presencial 76 minutos 17/11/2019
1 8|Presencial 69 minutos 24/11/2019

Finalmente se llevaron a cabo las encuestas, para la determinacion de la muestra de dicha
herramienta, como se puede apreciar en la Figura 11, lo primero que se realizo fue determinar el
universo de amas de casa para el afio 2019 mediante la informacion recopilada de IPSOS (2016).
Seguidamente de ello se implementaron la variable de edad considerando el rango de edad de 40

a 54 afos, dicha variable fue recopilada de [IPSOS (2016b). Asimismo, se considerd también la
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variable geografica en la cual se tomo en cuenta la zona 6 de Lima Metropolitana segin APEIM
(2018), la cual se encuentra representada por los distritos de Jesus Maria, Lince, Magdalena del
Mar, Pueblo Libre y San Miguel. En base a dichas variables se determiné una poblacion de

62547 personas que cumplen con las caracteristicas previamente mencionadas.

Posteriormente, con el tamaiio de la poblacion definido, se procedio a utilizar la férmula
de determinacion de muestra para una poblacion finita con un nivel de confianza del 90%, lo
cual arrojo un total de 188 encuestas como minimo (para mas detalle ver el ANEXO D, Figura

D1).

FIGURA 11: Determinacion del universo a encuestar

Poblacion Luna Metropolitana 2016 10051912 100%
Armas da caxa de 2016 2459863 24475

*Ipzos 2016
opalita 019 11591400 100%
019 24 .47%

*Ipzoz 2019

Amnde 18224

cam por

odad 391 2460 Universo de amas de cama 2019
Repra % 15.89%] 100.00% Amas da casa de 40 2 54 ation
*Ipzos 2016 *s zona 6 de APEIM
Universo a evaluar
Muestra total 4058 100%
Moestra de zona 6§ 284 7.08
*APEIM 2018

5. Técnicas de recoleccion

Para realizar la recopilacion de informacion se utilizaron las siguientes herramientas.
En primer lugar, como primera herramienta se realizaron observaciones en distintos puntos de
venta de la competencia. Para el estudio ha sido conveniente el uso de dicha herramienta de
manera inicial, dado que solo se contaba con informacion académica recopilada. Es asi que,
dichas observaciones se llevaron a cabo con el objetivo de indagar cuales eran las caracteristicas
similares que compartian el publico objetivo. Las caracteristicas que se buscaban indagar se
referian a los productos plasticos que adquieren, el género y edad aproximada de los
compradores y preferencias al momento de comprar. Se seleccionaron los principales puntos de

venta de productos plasticos en la zona 6 segun APEIM (2018) y se procedio¢ a realizar las
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observaciones en distintos horarios para comparar y contrastar la data recopilada. A

continuacion, se desarrollaran los puntos mas destacados de las observaciones realizadas.

El proceso de observacion es selectivo, puesto que para realizarse se requiere un objeto
elegido, una tarea definida, una inclinaciéon o un problema. En ese sentido, lo que se busca a
través de la observacion en esta investigacion es conocer las actitudes, caracteristicas y
preferencias de las clientas potenciales, con respecto a los productos de plastico para el hogar
que buscan y/o adquieren. Es asi que, se llevo a cabo un total de 15 observaciones en diversos

puntos de venta, en distintos dias y horarios.

En segundo lugar, se llevaron a cabo las entrevistas con los expertos, las cuales fueron
estructuradas segun el dominio de los profesionales o expertos a entrevistar. Por ello, se
desarrollaron diversas entrevistas con el objetivo de abarcar las siguientes materias:

metodologia, DISA S.A., marketing y sector retail.

Es preciso mencionar que la informacion recopilada de cada una de las entrevistas fue
trabajada mediante el uso de la matriz de codificacion. Asimismo, el aporte de los expertos fue
valioso para el desarrollo de los capitulos del presente trabajo de investigacion y para el

desarrollo de la siguiente herramienta.

En tercer lugar, se llevaron a cabo los focus group. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) sefialan que los focus group son aquellas entrevistas grupales guiadas, en las cuales las
personas participantes dialogan en un ambiente sosegado e informal, acerca de algiin tema de un
campo de estudio seleccionado. Es asi que se busca que en dicho grupo, los participantes
compartan opiniones, experiencias, creencias, situaciones, impresiones, emociones en relacion
al tema o temas seleccionados para la investigacion. Asi también, cabe resaltar que en la
herramienta cualitativa de focus group no solo se pueden realizan preguntas, sino también
dindmicas interactivas, audiovisuales, etc., de modo que estas permitan conocer mas a fondo las

actitudes de los participantes a ciertos estimulos y, con ello, realizar un analisis mas profundo.

La realizacion de las distintas sesiones de focus group se estructuraron en base a los
objetivos generales y especificos del presente proyecto de investigacion. De modo tal, que se
pudiese tener una pauta guiada y organizada, con la finalidad de obtener informacion pertinente,
previa a la aplicacion de encuestas. La estructura de los objetivos de los focus group se muestran

a continuacion: (asunto, publico objetivo, percepciones y expectativas)
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Tabla 11: Objetivos del Focus Group

Objetivo General Objetivos Especificos

Conocer ¢l perfil de las clientas potenciales (edad,
distrito de residencia, estilo de vida, si ¢s encargada de

las compras del hogar)
Conocer la frecuencia de compra de la canasta basica y
Identificar el perfil y promedio de gastos semanales.
comportamiento de compra de
las clientas potenciales Conocer la frecuencia de compra, lugar donde adquicre

productos pldsticos y marcas preferidas.

Conocer otras caracteristicas relevantes de las clientas
potenciales sobre su comportamicnto de compra,

Conocer los atributos principales que més valoran las
clicntas potenciales en los productos plasticos que
adquicren.

Conocer ¢ identificar las Conocer si existe una relacidn precio-calidad entre los
perspectivas, valoraciones y productos plasticos que adquicren o buscan adquirir.
expectativas de las clientas
potenciales en cuanto a los
poductos de la Linea Hogar

Conocer s1 son ficles a las marcas existentes en ¢l
mercado de plastico y los lugares donde adquicren sus
productos.

Conocer cudiles son las limitaciones que encuentran al
momento de clegir un poductos plastico (calidad,
precio, lugar de venta)

En la Tabla 11 se muestran los objetivos planteados para la realizacion de los focus
group. De modo tal, que se pudiera conocer y entender mejor a las clientas potenciales de la
Linea Hogar DISA Home. Segun la data previa al uso y posterior analisis de herramientas
cualitativas y cuantitativas, se eligido un posible publico objetivo. Diversos estudios, utilizados
como data secundaria en capitulos anteriores, sefialan que las entrevistadas en el hogar son,
principalmente, las amas de casa. Dicha informacion se corroboro a partir de las observaciones

realizadas en distintos puntos de venta de productos plasticos para el hogar.

La siguiente segmentacion del publico objetivo fue respecto al rango de edad de las
clientas potenciales. Segun IPSOS, para el afio 2016 la gran mayoria del total de amas de casas
se encuentran en un rango de 25 a 55 afios de edad. Durante el periodo de observaciones, se
registré que el promedio aprox. de amas de casa que realizaban compras de productos plasticos
se encontraba en un rango de edades entre 35 y 55 afios. Por lo cual, la segmentacion mas
cercana, acorde a IPSOS y a informacién primaria recopilada, es la de 40 a 54 afios, y fue la

seleccionada para la presente investigacion.
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Luego, se procedié a investigar, segin APEIM (2018), cual es la zona de Lima
Metropolitana con mayor niumero de habitantes correspondiente al NSE B y C. La zona 6,
correspondiente a los distritos de Jesus Maria, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre y
Lince fue la zona seleccionada, por cumplir las caracteristicas anteriormente mencionadas. Es
asi que, a partir de dicha data recolectada y con apoyo de las observaciones en distintos puntos
de ventas de productos plasticos, se pudo delimitar el posible el target al que sera dirigida la

Linea Hogar DISA Home.

Finalmente, para llevar a cabo la elaboracion de la encuesta, se definieron los objetivos
de esta, permitiendo asi la formulacion de su estructura y composicion. En las Tablas 12 y Figura

12 se pueden apreciar los objetivos y la estructura de la encuesta, respectivamente.

Tabla 12: Objetivos de encuestas

Item Objetivos
Conocer de las clientas potenciales sus hdbitos de consumo,

1 frecuencia de compra y caracteristicas maés valoradas de productos
plasticos.

2 Conocer las marcas, cantidad y tipos de productos pléasticos que
adquiere.

3 Identificar si las clientas potenciales estarian dispuestas a adquirir

los productos de la Linea Hogar.
4 Identificar la frecuencia de compra de la Linea Hogar y conocer la
disposicién a pagar por cada producto
5 Identificar los canales de promocién preferidos para conocer y
adquirr los productos de la Linea Hogar.
6 Conocer experiencias negativas con productos plasticos y qué otros
productos les gustaria encontrar en la Linea Hogar.

FIGURA 12: Estructura de encuestas

Intencién de
compra de la
linea hogar

Datos generales Hibitos de

Marketing

Pregunta filtro Operativo

del encuestado consumo

De acuerdo con la Figura 12, la encuesta desarrollada responde cada uno de los puntos
en mencion. De igual forma, es preciso mencionar que la estructura de la encuesta se divide en

tres partes. La primera parte estd conformada por preguntas generales a los clientes potenciales
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acerca de sus edades, distrito de residencia, las veces que realiza las compras del hogar, entre
otros. Seguidamente, la siguiente parte cuenta con preguntas dirigidas a los habitos de consumo
respecto a los productos plasticos, la intencion de compra, entre otros. Finalmente, la ultima
parte hace preguntas mas enfocadas en las acciones enfocadas al marketing operativo (producto,
precio, plaza y promocion). Asi pues, el modelo de la encuesta aplicada a los clientes potenciales

para la Linea Hogar DISA Home se encuentra en el ANEXO E.

6. Etica de la investigacién

Asimismo, otro paso importante para la investigacion sera el de solicitar consentimientos
informados para el acopio de los datos cualitativos de los actores involucrados en la
investigacion. Para ello se les proporcionara tanto para ambos casos las explicaciones de lo que
la investigacion busca, explicarles el caracter de la investigacion y resolver cualquier duda que
tuvieran y, a su vez, se les brindara una forma de consentimiento en la cual le solicitaremos su
firma (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). En ese sentido, presentaremos dos fichas al
entrevistado, una mas concisa que nos brinda la universidad y otra que especifica los detalles de

la entrevista.

7. Confidencialidad

Respecto a la confidencialidad de la informacion de los participantes, los entrevistadores
solicitaran un consentimiento de confidencialidad firmado para realizar de las entrevistas vy,
posteriormente, presentar dicha informacion en la investigacion. Ademas, se respetaran las

solicitudes de anonimato de los participantes que lo deseen.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INFORMACION RECOPILADA

A continuacion, se desarrollara el estudio de mercado, el cual representa un papel
imprescindible en el desarrollo de la presente investigacion. Ello permitird conocer mas a
profundidad las expectativas y necesidades del publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home,

a través de la recopilacion de data cualitativa y cuantitativa.

Se ha seguido un proceso de recopilacion de informacion para la realizacion de la
presente investigacion de mercado. Dicho proceso consiste, en primer lugar, realizar
observaciones con el objetivo de aproximarse, de primera mano, al potencial pblico objetivo de
la Linea Hogar DISA Home, dado que es la primera vez que DISA S.A incursiona en el mercado
B2C. Después, se realizaron entrevistas a profesionales expertos, con el fin de conocer y entender
mejor manera el comportamiento del sector comercial, la relevancia del plan de marketing en el

lanzamiento de nuevos productos y la metodologia adecuada para llevar a cabo el proyecto.

Luego, se prosiguio con la realizacion de cuatro focus group. Cada focus group consto
de ocho integrantes. Se llevaron a cabo con el objetivo de conocer las experiencias, perspectivas,
preferencias y necesidades de las amas de casa a las que van dirigidos los productos plasticos de
la Linea Hogar DISA Home. Ello, permiti6 percibir y averiguar las opiniones de las clientas
potenciales sobre los productos plasticos que utilizan y las marcas que consumen, sino también
las caracteristicas que mas valoran y las expectativas que quisieran sobre su producto plastico

para el hogar idea.

Finalmente, dado que el proyecto es descriptivo y exploratorio, se recopild informacion
vasta con el objetivo de desarrollar estrategias adecuadas de acuerdo a los objetivos del proyecto,
es decir, el lanzamiento al mercado de la Linea Hogar DISA Home. A partir de la data recopilada
en los focus group, se elabord y estructurd una encuesta mas especifica, respecto a diversas
variables a medir en la etapa cuantitativa. Ello se llevo a cabo con el objetivo de validar

informacién y recoger informacion mas exacta.

1. Analisis de las herramientas cualitativas

1.1. Observaciones

Las observaciones se realizaron en los supermercados Plaza Vea, Wong, Metro, Tottus.

Asimismo, también se realizaron en los mercados mas grandes y/o principales del distrito de
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Magdalena del Mar, Jestis Maria; al mercado Modelo de San Miguel y al mercado n°1 de Lince.
Ademas, en tiendas especializadas en venta de productos para el hogar Basa, Rumah y Casa
Ideas y tiendas retail para mejoramiento del hogar Sodimac, Promart y Maestro. Se llevaron a
cabo durante aproximadamente 2 semanas y media (del 3 al 21 de septiembre de 2019) y cada

observacion tuvo una duracion de 2 horas, aproximadamente.

Las visitas de supermercados se realizaron en Plaza Vea de la Av. Brasil 1599, Jesus
Maria; Wong ubicado en Plaza San Miguel; Metro de la Av. Arenales 1700, Lince; Tottus
ubicado en Open Plaza, San Miguel; Plaza Vea de Av. Antonio José de Sucre cdra. 5, Pueblo
Libre. Las observaciones se realizaron en la zona de productos dedicados al hogar (tachos de

basura, tapers plasticos y/o de vidrio, cajas organizadoras, jarras, vasos, entre otros).

Las visitas a mercados se realizaron al mercado Modelo de San Miguel, al mercado n°1
de Lince, al mercado San José de Jesus Maria y al mercado de Magdalena del Mar ubicado en
Jr. Bolognesi 504. Las observaciones se realizaron en la zona de ventas minorista de plasticos
(jarras, tapers, baldes, vasos, tazones, ensaladeras, jaboneras, tachos de basura, ganchos para

ropa, entre otros).

Las visitas a las tiendas retail se realizaron a Promart ubicado en el centro comercial
Real Plaza Salaverry, Jesus Maria; a Sodimac ubicado en Open Plaza, San Miguel y Maestro de
la Av. Universitaria cruce con Av. La Mar, Pueblo Libre. Las visitas a las tiendas especializadas
fueron a la tienda Basa ubicada en Av. Gral. Eugenio Garzon 1495, Jesus Maria; Rumah y Casa

Ideas ubicados en el Centro comercial Plaza San Miguel.

Los hallazgos de las observaciones dieron a notar que la gran mayoria de compradoras
eran mujeres. Se tomaban entre 10 y 15 minutos en ver la variedad y modelos de productos
plasticos ubicados en mercados. Asi también, se demoraban entre 25 y 30 minutos recorriendo
la zona de productos del hogar en supermercados, tiendas retail y tiendas especializadas.
Asimismo, la gran mayoria de mujeres que realizaban compras de productos plasticos se

encontraban entre 33 y 57 afios, aproximadamente.

Durante las observaciones se pudo notar que las compradoras iban acompafiadas por
amigas(os) o familiares. Se tomaban tiempo al momento de elegir el producto plastico que iban
a adquirir. Realizaban una verificacion respecto a disefio, precio, colores y modelos. Les atraian

la seccion de productos en oferta o con descuento, pero no era decisivo al momento de la
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adquisicion. Asi pues, cabe destacar que valoraban la asesoria y atencion personalizada al
momento de intentar ubicar productos especificos (en caso de tiendas especializadas y
mercados). La gran mayoria de personas que recibian un trato cordial adquiria los productos

plasticos que cumplian con sus expectativas.

Asi también, cabe sefialar que casi todas las compras de productos plasticos se
realizaron entre las 3:30pm y 6:30 pm en el caso de supermercados y tiendas especializadas. En
el caso de mercados la mayoria de compras de productos plasticos se realizé entre las 11am y
3pm, después de realizar la compra de alimentos de la canasta basica. Los productos plasticos
que mas se vendian durante las observaciones correspondian a la seccion de cocina (porta
cubiertos, tapers, jarras, tomatodos, vasos y tazones). Respecto a la seccion de limpieza, los
productos que mas se vendieron durante las observaciones fueron los tachos de basura y baldes
de 10 litros). El ticket de compra en productos plasticos oscilaba entre 30 y 37 soles en mercados.
En el caso de supermercados y tiendas especializadas el ticket de compra oscilaba entre 50 y 62

soles.

De la etapa de observaciones se pudo obtener informacion valiosa. La gran mayoria de
compradoras de productos plasticos eran mujeres entre 34 y 56 afios de edad. Valoran tener una
atencion cordial y personalizada en caso de tener dudas sobre algun producto. Se toman varios
minutos para observar los distintos modelos, colores, disefios, calidad y promociones para tomar

una decision de compra.

1.2 Entrevistas a expertos

Como guia para la investigacion de mercado y desarrollo del plan de marketing fue
necesaria la realizacion de entrevistas a siete expertos en el &mbito académico y profesional. Ello
se llevo a cabo con el objetivo de conocer, ahondar y obtener alcances que permitieran generar
ideas de valor y dar un mayor peso a la investigacion. Es necesario mencionar que las entrevistas

han sido estructuradas, segun el tema analizado con cada experto.

Los expertos entrevistados fueron los siguientes: Steve Martinez Cachay, gerente
general de DISA S.A; Andrés Macarachvilli, especialista en marketing; Jorge Martinez Lobaton,
especialista en marketing; Jorge Mendoza, especialista en el area de metodologia; Marta
Pacheco, especialista en el area de metodologia; Eduardo Kieffer, CEO Banco Cencosud y
Angelo Toledo, jefe de planeamiento financiero del grupo Saga Falabella. Dentro de los

principales hallazgos se pudo conocer lo siguiente:
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Como parte de la investigacion del sector, el gerente Steve Martinez Cachay considera
que el mercado actual, B2B, en el que opera DISA es un mercado que esta lejos de ser un
mercado maduro, es por ello que busca diversificarse con una nueva Linea Hogar DISA Home
para no exponerse a riesgos como la baja demanda y la entrada de nuevos proveedores (Martinez,
comunicacion personal, 22 de noviembre, 2019). En ese sentido, sefiala que su diversificacion
con la nueva Linea Hogar DISA Home seria de tipo relacionada, pues un comprador corporativo

actual de la marca podria ser el mismo que se motive a comprar los productos de la nueva linea.

Por otro lado, Steve Martinez Cachay menciona que su cartera de clientes esta
conformada por entidades publicas y empresas privadas. Sin embargo, considera que expandirse
en el sector privado es una buena decision cuando la situacion politica es de conflicto por temas
de corrupcion o por fenémenos naturales. A pesar de ello, Steve Martinez Cachay comenta que
las ventas a entidades del Estado son significativas (Martinez, comunicacion personal, 22 de

noviembre, 2019).

Otro punto que menciono el gerente general de la empresa es que para la venta la Linea
Hogar DISA Home, esta seria mas inmediata y tendria mayor rotacion. Es por ello, que el gerente
general ha considerado la apertura de una tienda propia y, para ello, se tendria que evaluar
diversos aspectos. Entre ellos se encuentran: la ubicacion, ambientacion, productos en
exhibicion, entre otros. Todas estas consideraciones fueron analizadas luego de haber testeado
la venta de los productos que se piensa ofertar en la linea DISA Home. Para la posibilidad de
aperturar una tienda, Steve Martinez indicé que cuenta con el respaldo del 50% del gasto de
alquiler por parte de la marca colombiana ESTRA, uno de sus principales proveedores de

productos plasticos para el hogar (Martinez, comunicacion personal, 22 de noviembre, 2019).

Finalmente, Steve Martinez indicd que respecto al tema medioambiental, DISA S.A
estd consciente que se esté restringiendo el consumo de plastico y que esto podria afectar a las
empresas manufactureras de productos de este material; sin embargo, la empresa pretende darle
un enfoque de responsabilidad al comprar productos plésticos que sean durables y de calidad,
para que no haya necesidad de volver a comprar més (Martinez, comunicacion personal, 22 de

noviembre, 2019).

En ese sentido, para continuar con la elaboracion de la presente tesis, el profesor Jorge
Mendoza nos orientd en la formulacion de la metodologia con preguntas como: ;qué se va a
realizar?, ;para quién?, ;como se va a realizar?, entre otras que nos ayudan a organizarla.

Asimismo, nos ayudo en visualizar los pasos necesarios para llegar al objetivo propuesto y las
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limitaciones que debiamos tener en cuenta. Ademas nos indicé que el posicionamiento de marca
que se pretende alcanzar dependia de la gestion del plan de marketing que optaremos formular

(Mendoza, comunicacion personal, 9 de diciembre, 2019).

Respecto a la elaboracion de un plan de marketing los entrevistados Andrés
Macarachvilli y Jorge Martinez coincidieron en que todo plan de marketing debe tener como
punto principal la investigacion de mercado o analisis del entorno, esto para poder conocer el
sector donde se busca realizar la actividad, la competencia y la necesidad del posible ptblico
objetivo (Martinez, comunicacion personal, 16 de septiembre, 2019; Macarachvilli,

comunicacion personal, 17 de septiembre, 2019).

A partir de los resultados del estudio de mercado se tendra un diagndstico del cual se
podréa empezar a establecer las estrategias organizacionales para el nuevo producto o linea que
se piensa ofertar, sefialaron. El profesor Jorge Martinez aclar6 que al inicio en la investigacion
de mercado se debe analizar las tendencias del mercado o sector, el comportamiento de compra,
los clientes o usuarios y competencia, para luego continuar con el establecimiento de objetivos,
la definicion de estrategias, el plan de accion o tactico y la evaluacion econdémica financiera

(Martinez, comunicacion personal, 16 de septiembre, 2019).

Por su parte, Andrés Macarachvili agregd que por el tipo de productos que se piensa
ofertar, es necesario que se realice un testeo presencial con el publico objetivo a través de
herramientas cualitativas como focus group. Asimismo, recomendd que se realicen
observaciones a tiendas o grandes centros donde se oferten este tipo de productos como Sodimac,
Home Center, Casa & ideas, entre otros (Macarachvili, comunicacion personal, 17 de

septiembre, 2019).

Por otro lado, aconsejo apoyarnos en fuentes secundarias como APEIM (2018),
herramientas cuantitativas como encuestas para poder obtener estimaciones mas precisas y una
metodologia adecuada que detalle el desarrollo y la aplicacion de técnicas para un plan de
marketing. Este tltimo punto es reforzado por la profesora Marta Pacheco, quien recomendo
enfocar nuestra investigacion en el perfil del ama de casa; es decir, conocer qué productos
desean, como y donde desean encontrarlo y como quieren que sean comercializados; esto
permitird conocer bien al segmento al que la empresa se dirige para poder definir los objetivos
estratégicos y pasar a elaborar el marketing estratégico y operativo (Pacheco, comunicacion

personal, 13 de septiembre, 2019).
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Respecto al ingreso a supermercados o tiendas retail, Eduardo Kieffer indicé que para
ser un proveedor de un supermercado o una tienda retail va a depender de lo que se esta buscando,
si es que es diferenciarnos, posicionarnos o ser una marca reconocida a nivel nacional o
internacional. Sin embargo, lo que va a determinar que una empresa sea proveedora de este tipo
de tiendas va a ser el margen o la comision que va obtener la empresa contratante, ademas de
que el producto cumpla con los estandares de calidad y de la capacidad productiva que la empresa
proveedora pueda soportar. Por ese motivo, las grandes tiendas de supermercado o retail
prefieren contar con sus marcas propias e importarlas y si se piensa contar con otras marcas,
buscan empresas con mayor envergadura que pueda soportar los grandes volimenes de
abastecimiento, ademas de que sean comodos en precio y relativamente buenos en calidad

(Kieffer, comunicacion personal, 01 de agosto, 2019).

Asimismo, Angelo Toledo coincide con lo anteriormente comentado por Eduardo
Kieffer y sefiala que para que una pequefia empresa ingrese al sector retail, dicho proceso seria
complicado. Dado que, las pequefias empresas, si bien pueden contar con una buena calidad, no
cuentan con gran capacidad productiva para un abastecimiento en grandes volimenes. Ademas,
cabe resaltar que existen penalidades para aquellas empresas que no entreguen los pedidos
completos en la fecha acordada. En ese sentido, si una empresa pequefia desea entrar a este sector
retail debe contar con un respaldo financiero que garantice la produccion de grandes volumenes;
asimismo, evaluar los costos y precios que permita a ambas empresas obtener utilidades

atractivas (Toledo, comunicacion personal, 27 de octubre, 2019).

1.3 Focus Group

Las preguntas iniciales corresponden a la identificacion del cliente potencial y al
comportamiento de compra. Cada focus group constd de ocho amas de casa, residentes de la
zona 6 de Lima Metropolitana, es decir que vivieran en San Miguel, Jesis Maria, Pueblo Libre,
Lince o Magdalena del Mar. Todas las amas de casa cumplian los requisitos, anteriormente,
mencionados y tenian entre 40 y 54 afios y son madres de familia. Asimismo, casi todas las amas

de casa cuentan con una ocupacion laboral diaria.

De los cuatro focus group que se realizaron, se obtuvo como respuesta que todas las
amas de casa realizan las compras para el hogar (canasta basica y adicional ocasional),
aproximadamente, 3 veces a la semana. Todas las amas de casa consultadas durante los focus

group valoran el factor la calidad de los productos antes que el factor el precio. Sobre todo, en
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lo que respecta a la canasta basica diaria (productos frescos, de temporada, siempre revisan fecha

de vencimiento en caso de adquirir productos envasados).

Asimismo, las entrevistadas sefialaron que no encuentran productos plasticos
domésticos que les brindasen disefios exclusivos en cuanto a variedad de colores y estampados.
Las amas de casa sefialaron que prefieren productos plasticos con disefios que combinen con las
habitaciones de su hogar (bafos, cocina, dormitorios), incluso destacaron que adquirian nuevos
productos para reuniones especiales o para fechas festivas. Buscan productos que vayan acorde
a la ambientacion de sus hogares. Sin embargo, muchas veces no logran cumplir dicho deseo,
debido a que compran cualquier color/disefio de producto plastico para salir del apuro y darle

uso lo antes posible (sobre todo, en el caso de tachos de basura).

Posteriormente, se les consulté acerca del comportamiento de compra de productos
plasticos para el hogar. Todas las amas de casa utilizan diariamente productos plastico para el
hogar y coincidieron en que el factor precio no era una variable significativa para ellas, puesto
que estaban dispuestas a pagar un precio mayor al promedio que pagan actualmente, si este les
permitia adquirir un producto de mayor calidad. Las amas de casa definieron el factor “calidad”
a partir de las siguientes caracteristicas: material duro y resistente, tapas herméticas, sin retencion

de olores, practico de utilizar, facil de limpiar.

Es asi, que cabe destacar que, las amas de casa consultadas preferian comprar
productos plésticos de marcas conocidas en el mercado peruano, con la finalidad de obtener un
producto de garantia. Sin embargo, la mayoria de ellas coincidian en que dichos productos no
cubrian por completo sus expectativas respecto a calidad y variedad de disefios (colores, disefio

de envase, disefios decorativos).

Todas las entrevistadas invitadas coincidieron en que en mas de una ocasion, durante
aprox. un lapso de ocho meses, debian renovar sus productos plasticos porque estos sufrieron
algun tipo de desperfecto. Los desperfectos mas comunes eran ruptura de tapa, tachos de basura
con el pedal dafiado al poco tiempo de realizado el primer uso, fractura del envase pléstico en la
parte lateral en el caso de tapers, asas rotas y retencion de malos olores. Es asi que, todas las
amas de casa consultadas durante la etapa de focus group sefalaron que cambiarian la marca de
plastico que actualmente consumen, en pro de obtener mejores beneficios y adquirir un producto
superior en cuestion calidad, disefio y variedad, pues los productos existentes en el mercado

actual no satisfacen totalmente con sus necesidades.
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Todas las entrevistadas sefialaron que prefieren adquirir productos plasticos no
descartables en supermercados, tiendas retail y tiendas especializadas. Ello se debe a que, en su
experiencia, dichos establecimientos les han brindado garantia, productos durables y de calidad,
segun sus expectativas. Sobre el punto de venta en donde les gustarian encontrar la Linea Hogar
DISA Home, sefialaron como primera opcion una tienda propia, como segunda opciéon fueron
supermercados y tercera opcion fueron tiendas retail. Varias amas de casa sefialaron que una
tienda propia les permitiria explorar los productos de la marca, consultar los beneficios de los
productos en comparacion a los de la competencia y les daria garantia de que los productos son

de muy buena calidad.

Sobre la promocion, las 32 amas de casa consultadas utilizan redes sociales. Todas
utilizan Facebook y Whatsapp. La mayoria de las entrevistadas tiene una cuenta activa en
Instagram y menos de la mitad de ellas cuenta con un perfil en Twitter. Todas las entrevistadas
sefnalaron que les gustaria recibir promociones de los productos de la Linea Hogar DISA Home,
a través de Facebook y comunicarse en caso de dudas o consultas a través de un niimero de
contacto en Whatsapp. Cabe resaltar que, les gustaria ver la promocion a través de redes sociales,
pero no comprarian los productos a través de un medio online. Ello se debe a que prefieren
realizar la compra en una tienda fisica para verificar los tamafios, colores y calidad del producto

plastico, puesto que no solo lo utilizan ellas sino también su familia.

Las entrevistadas se mostraron curiosas y dispuestas a conocer mas sobre la linea
DISA Home. Todas las entrevistadas dieron respuestas positivas con respecto a los modelos
mostrados, las caracteristicas de los productos y los beneficios que estos podian brindarles en su
vida cotidiana. Es por ello, que todas las entrevistadas resaltaron que estarian dispuestas a
adquirir productos plasticos de la linea DISA Home a un precio superior al que actualmente
pagan. La gran mayoria de entrevistadas estuvo de acuerdo en que estarian dispuestas a pagar
entre 5 y 12 soles adicionales para obtener un producto con atributos y beneficios superiores al

que actualmente adquieren.

1.4. Conclusiones del analisis cualitativo

De los hallazgos cualitativos, se recopilé y analizoé informaciéon sumamente valiosa.
Segun data primaria (observaciones) y secundaria (documentos académicos), se ha logrado
definir e identificar el publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home. Dicho publico objetivo
responde a distintos criterios utilizados para la segmentacion del target (demografico,

geografico, psicografica y comportamiento). El target seleccionado, ha sido el de mujeres amas
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de casa, de 40 a 54 afios de edad, que vivan en uno de los distritos de la zona 6, segin APEIM
(2018) (San Miguel, Pueblo Libre, Magdalena del Mar, Lince y Jesis Maria) y que realicen las

compras para el hogar al menos una vez por semana.

Para la posibilidad de aperturar una tienda, Steve Martinez Cachay indicd que cuenta
con el respaldo del 50% del gasto de alquiler del local por parte de la marca colombiana ESTRA,
uno de sus principales proveedores de productos plasticos para el hogar (Martinez, comunicacion

personal, 22 de noviembre, 2019).

Respecto al ingreso a supermercados o tiendas retail, Eduardo Kieffer (Comunicacion
personal, 01 de agosto, 2019) y Angelo Toledo (Comunicacion personal, 27 de octubre, 2019)
refieren que las grandes tiendas de supermercado o tiendas retail prefieren contar con marcas
propias e importarlas para obtener un mayor margen de ganancia. Si se piensa contar con otras
marcas, buscan empresas con mayor envergadura que pueda soportar los grandes volimenes de

abastecimiento, respaldo financiero, precios comodos y relativamente buenos en calidad.

De la etapa de focus group se obtuvo vasta informacion. Las entrevistadas coincidieron
en diversos puntos acerca de sus expectativas, preferencias y valoraciones sobre productos
plasticos. Las entrevistadas preferirian invertir mas dinero que el precio promedio del mercado
actual, con el objetivo de adquirir un producto de mejor calidad. La calidad se asocia a las
siguientes caracteristicas: material duro y resistente, tapas herméticas, sin retencion de olores,

practico de utilizar, facil de limpiar.

Las entrevistadas coincidieron en que tenian motivos personales y significativos que
las impulsan a ser muy cuidadosas con los productos plasticos que adquirian. Entre esos motivos
se encuentran los siguientes: que sus hijos y familiares utilizan productos plasticos domésticos
diariamente, recomprar un producto plastico de mala calidad les causa pérdida de tiempo y
dinero, buscan productos que les dé garantia y estarian dispuestas a cambiar su marca actual de
plasticos por una que les brinde un producto superior y con buen disefio.

Durante la etapa de focus group, las entrevistadas destacaron que buscan productos
plasticos para el hogar que les brinde garantia. Estarian dispuestas a cambiar su marca actual de
plasticos por una que les brinde un producto superior y con buen disefio. También, estarian
dispuestas a pagar entre 5 y 12 soles adicionales para obtener un producto con atributos y
beneficios superiores al que actualmente adquieren.

Finalmente, del analisis de hallazgos cualitativos se pudo obtener informacion muy

valiosa. Las entrevistadas valoran un producto pléstico de buena calidad, que les brinde garantia.
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Ello se debe a que priorizan el bienestar de su ellas y de su familia, puesto que los utilizan muy
seguido. Asi también cabe destacar que se encuentran dispuestas a pagar un poco mas que el
precio promedio, con la finalidad de adquirir un producto con mejores atributos y beneficios.
Por ultimo, destacaron que preferirian adquirir sus productos plasticos en un establecimiento que

les brinde seguridad y un producto original.

2. Analisis de las herramientas cuantitativas

2.1. Resultados de los hallazgos de la etapa cuantitativa

Con respecto a los resultados de los hallazgos obtenidos en la etapa cuantitativa, se
mostraran datos generales (género, edad, distrito de residencia, si realiza las compras del hogar,
entre otros). Luego, se procedera a presentar los resultados recopilados enfocados,
principalmente, en los habitos de consumo del publico objetivo y la percepcion de las
encuestadas sobre la Linea Hogar DISA Home. Finalmente, se mostraran los resultados de los
hallazgos obtenidos con respecto a las variables marketing operativo (producto, precio, plaza y

promocion).

La encuesta se encuentra dividida en tres secciones. La primera seccion corresponde a
preguntas generales sobre las entrevistadas acerca de su edad, distrito de residencia, si ella es la
persona que realiza las compras del hogar. Es asi que se elabordé una pregunta filtro para
determinar quiénes serian las encuestadas del presente estudio. La pregunta filtro fue la siguiente:
(Usted utiliza productos plasticos en su hogar? El resultado de esta ultima pregunta fue
categorico, puesto que el 95% de las personas encuestadas (199 personas) mencionaron que si
utilizan productos plasticos en sus hogares y solo un 5% (11 personas) mencionaron que no lo
hacia. Es necesario sefialar que las personas que respondieron de manera negativa a la primera

pregunta dieron por concluida la encuesta.
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FIGURA 13: Pregunta filtro de la encuesta Linea Hogar DISA Home

|;,Usted utiliza productos pléasticos en su hogar?|
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Cabe mencionar que las encuestas se realizaron de manera presencial. Se visitaron los
distritos de la zona 6 de Lima Metropolitana, seguin APEIM (2018) correspondientes a Jesus
Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel. Las encuestas fueron aplicadas a
amas de casa con una edad que oscilaba entre los 40 y 54 afios. Cabe resaltar que dichas
caracteristicas de las encuestas fueron definidas a partir de data secundaria y el analisis de
informacion de los hallazgos cualitativos. Con respecto a las preguntas de la primera seccion, se
consulto acerca de su edad, distrito en el que residen y el nimero de compras para el hogar que
realizan a la semana (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F1, F2 y F3) y se obtuvieron los

siguientes hallazgos:

Sobre la edad, se pudo conocer que el 11% (21 personas) tiene entre 40 y 43 afios, el
17% (34 personas) lo componen amas de casa entre 44 y 47 afios y el 23% (46 personas) tiene
una edad entre 48 y 51 afios. Finalmente, con respecto a este punto, cabe destacar que el rango
de edad mas significativo fue el de 52 y 54 aiios; dado que el 49% de las encuestadas (98

personas) se encuentra en ese rango de edad.

Sobre el distrito de residencia, la distribucion fue equitativa al momento de aplicar las
encuestas. Eso quiere decir que las 199 encuestas se realizaron en los 5 distritos de manera
homogénea, de tal manera que por distrito esta representado por un 20% (40 personas) del total

de las encuestadas.
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Sobre la frecuencia de compras a la semana para el hogar, el 28% (55 personas) realiza
compras para el hogar de 1 a 2 veces a la semana. Luego, el 53% (106 personas) realiza compras
de canasta basica entre 3 y 4 veces a la semana. Finalmente, el 19% (38 personas) realiza compras

para el hogar de 5 a mas veces por semana.

Por otro lado, se procedera a presentar los hallazgos de la segunda seccion de la
encuesta. Dicha seccion corresponde a los habitos de consumo e intencion de compra. Con ello,
se busco profundizar la informacion acerca de las marcas que utiliza actualmente, tipos de
productos plasticos que utiliza usualmente y caracteristicas que valora. Asimismo, en esta
segunda seccidn se incluyeron preguntas en relacion a los productos plasticos que piensa incluir
DISA S.A. en su Linea Hogar DISA Home. Tales como tachos de basura, tapers, cajas

organizadoras y baldes.

Sobre las preguntas de la segunda seccion de la encuesta, se consulto a las encuestadas
acerca de las caracteristicas que mas valoran en un producto plastico. La pregunta se estructurd
a través de opciones con seleccion multiple. Entre ellas se encontraban los siguientes atributos:

durabilidad, practicidad, precio, marca, resistencia, disefio y color.

FIGURA 14: Caracteristicas valoradas en productos plasticos

| ¢ Qué caracteristica valora en un producto plastico? |
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Como se puede apreciar en la Figura 14, la gran mayoria de encuestadas destaco las
caracteristicas de durabilidad, disefio y color, practicidad y resistencia. El 78.9% (157 personas)
seflalaron que valoran mucho la caracteristica “durabilidad” en un producto plastico.
Seguidamente, el 72.4% (144 personas) y el 71.4% (142 personas) destacaron los atributos
“disefio y color” y “resistencia”, respectivamente. Luego, la caracteristica “practicidad” fue la
de las mas valoradas con una aceptacion del 66.3% (132 personas). En contraparte, las
caracteristicas de precio y marca no fueron muy relevantes para las encuestadas, dado el bajo
porcentaje de valoracion. Tan solo el 14.1% valora la caracteristica “precio” y el 7.5% valora el

atributo “marca” como relevantes al momento de elegir sus productos plasticos.

Asimismo, para tener una mayor entendimiento de cada una de estas caracteristicas se
plante¢ la pregunta: ;Qué tanto valora estas caracteristicas en un producto plastico? con la escala
de Likert donde 1 representa que la caracteristica es poco valorada y 5 que la caracteristica muy

importante. Se pudo obtener la siguiente informacion, ejemplificada en la Figura 15.

FIGURA 15: Valoracion de caracteristicas en productos plasticos

& Qué tanto valora estas caracteristicas en un producto pldstico?
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La mayoria de las encuestadas sefialo que para ellas era muy importante que sus
productos plasticos cuenten con las siguientes caracteristicas o atributos: durabilidad, un lindo
disefio y color, sean practicos de utilizar y sean resistentes. Ello se explica en que las encuestadas
relacionaban la palabra “calidad” a las caracteristicas mencionadas inicialmente. Cabe destacar
que las encuestadas sefialaron que valoraban poco o eran indiferentes a las variables de precio y
marca. La Figura 14 y la Figura 15 mantienen coherencia respecto a las respuestas de las

encuestadas y la valoracion de caracteristicas asociadas a la palabra “calidad”.
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FIGURA 16: Marca de productos plasticos que compra
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Seguidamente, se planted la pregunta sobre las marcas de productos plasticos que
actualmente consumen. Para ello, se colocaron cuatro opciones de marcas mas representativas
en el mercado peruano: Basa, Duraplast, Krea, Rey. Adicionalmente, se agregaron dos opciones
(marca sin nombre conocido y la opcion de rellenar otra marca) para aquellas encuestadas que

no utilice ninguna de las marcas mencionadas.

Los resultados mostraron que las marcas de productos plasticos mas utilizadas entre el
publico objetivo eran: Basa es consumida por el 55% de las encuestadas (110 personas). Luego,
Duraplast con el 21% (42 personas). Después, la marca Rey con el 13% (26 personas) de
consumo por parte de las entrevistadas. Finalmente, la marca Krea con un 7% (14 personas) de
consumo. El objetivo de esta pregunta fue conocer mas sobre las motivaciones que llevaban a
las entrevistadas a consumir dichas marcas y si satisfacian sus necesidades (para mayor detalle,

ver la Figura 16).

Las siguientes preguntas que se realizaron en la encuesta fueron dirigidas a cuatro
productos en especifico: tachos de basura, tapers, cajas organizadoras y baldes. Dichos productos
fueron seleccionados a partir de los hallazgos en la etapa cualitativa y validacion del gerente
general de DISA S.A, Steve Martinez Cachay. A continuacion, se presentara el analisis de cada
una de las preguntas realizadas para cada uno de los productos que DISA S.A. incluiria en el

lanzamiento de su Linea Hogar DISA Home.
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FIGURA 17: Cantidad de tachos de basura por hogar
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El primer producto evaluado en la encuesta fue el tacho de basura. Dicho producto
conto con diversas preguntas. La primera pregunta fue sobre la cantidad de tachos de basura que
la encuestada tiene en su hogar. En la Figura 17 se puede apreciar los resultados con mayor
detalle. Segun los hallazgos, el 8% (16 personas) de las entrevistadas cuenta con uno o dos tachos
de basura en su hogar. Seguidamente, un notorio 58% (116 personas) del publico objetivo cuenta
con una cantidad de tres o cuatro tachos de basura por casa. Luego, el 31% (62 personas) cuenta
con cinco o seis tachos de basura en casa. Finalmente, solo un 3% (5 personas) cuentan con 7 o

mas tachos de basura en su hogar.

De forma complementaria, se consultd a las entrevistadas sobre el lugar en el que
emplean sus tachos de basura. Los lugares mas usuales donde se utilizan tachos de basura en el
hogar son la cocina, los bafios y los dormitorios con un 85.9% (171 personas), 96.5% (192
personas) y 71.9% (143 personas), respectivamente (para mayor detalle ver el ANEXO F, Figura
F4).

Asimismo, se les pregunt6 a las amas de casa sobre la frecuencia anual con la que
compran tachos de basura. Los hallazgos sefialaron que el 83% (165 personas) de las
entrevistadas adquieren dichos productos entre una y dos veces al afio, mientras que el 16% (31
personas) lo adquieren entre tres y cuatro veces al afio (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura

F5).

Adicionalmente, la siguiente pregunta que se realizo fue sobre la cantidad de tachos de
basura que las entrevistadas adquieren por cada ocasion de compra. La informacién obtenida
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sefald que el 61% (121 personas) compran entre 2 y 3 tachos de basura por compra.
Seguidamente, el 26% (51 personas) compra unicamente 1 tacho por compra. Finalmente, el
11% (21 personas) de la entrevistadas respondié que compra entre 4 y 5 tachos de basura por

ocasion de compra (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F6).

FIGURA 18: Tamafio de tachos de basura que compra

| :De qué tamaiio suelen ser los tachos que compra? |
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Por otro lado, también se consulté sobre los tamafios de tachos de basura que las
entrevistadas utilizan, tal como se aprecia en la Figura 18. Aproximadamente, el 87% (173
personas) de las encuestadas respondid que el tamafio de tacho de basura que suele adquirir es
el mediano de 10 L. Luego, el 28% (56 personas) de amas de casa compra la presentacion de
tamafio pequefio de 4 L., usualmente utilizado solo como papelera o para desechos pequeiios en
tamafio y cantidad. Finalmente, el 25% (51 personas) adquiere la presentacion de tamafio grande

de 26 L.

En cuanto al modelo de tachos de basura que utilizan las amas de casa, el 83% (165
personas) sefialé que adquiere tachos de basura de plastico con tapa vaivén. Despucés, el 52%
(103 personas) de las encuestadas respondié que utiliza el tacho de metal con pedal (para mas

detalle ver el ANEXO F, Figura F7).
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FIGURA 19: Disposicion de compra de tachos de basura DISA Home

|;,Estaria dispuesta a comprar el Tacho de basura DISA HOME?
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La siguiente pregunta realizada fue acerca de la disposicion de adquirir el tacho de
basura de la Linea Hogar DISA Home. Para ¢llo, se le presenté a las entrevistadas una breve
resefia de las caracteristicas, atributos y beneficios del producto DISA Home y una presentacion
ilustrada para que puedan familiarizarse con el producto. La presentacion por la cual se consulto
es la de tamafio mediano, con una capacidad de 10 L. Como se puede apreciar en la Figura 19,
el 98% (196 personas) si estarian dispuestas a adquirir el tacho de basura DISA Home, mientras

que solamente el 2% (3 personas) de las encuestadas no estarian dispuestas a adquirir dicho

producto.
FIGURA 20: Disposicion a pagar por los tachos de basura tamaiio mediano DISA Home
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En la misma linea, a las 196 amas de casa que respondieron positivamente a su
disposicion de compra del tacho de basura DISA Home, se les consultd sobre su disposicion a
pagar y la frecuencia con la que los comprarian la presentacion del tamafio mediano. Como se

puede apreciar en la Figura 20, el 46% (91 personas) de las entrevistadas estarian dispuestas a
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pagar entre 35 y 45 soles por este producto. Seguidamente, el 23% (45 personas) de las
encuestadas estarian dispuestas a pagar entre 30 y 35 soles. Luego, el 12% (23 personas) se
encuentran dispuestas a pagar entre 45 y 50 soles. Finalmente, cabe destacar que dichos

porcentajes fueron los mas representativos durante los hallazgos.

Con respecto a la frecuencia de compra, el 69% (135 personas) de las entrevistadas
estarian dispuestas a adquirir 1 vez al afio el tacho de basura de DISA Home. Mientras que el
29% (57 personas) de las encuestadas se encontrarian dispuestas a comprar tachos de basura

DISA Home 2 veces al afio (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F8).

FIGURA 21: Cantidad de tapers por hogar
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El segundo producto evaluado en la encuesta fue el taper de plastico. La primera
pregunta por la que se indagd fue sobre la cantidad de taper(s) que tiene actualmente la
entrevistada en casa. El 41% (82 personas) de las encuestadas respondi6 que tiene entre 5y 7
tapers en su hogar. Seguidamente, el 31% (62 personas) sefiald que en su hogar tiene entre 3 y 4
tapers para uso a menudo. Luego, el 14% (28 personas) respondid que tiene de 8 a mas tapers en
casa. Después, el 11% (21 personas) de las encuestadas cuenta con 1 o 2 tapers en casa.

Finalmente, solo el 3% (6 personas) respondioé que no contaba con ninguno de estos en casa.

Asimismo, para este producto también se les pregunto a las entrevistadas acerca de la
frecuencia y cantidad de tapers por adquiere. Los resultados recopilados sefialaron que el 50%
(100 personas) compra al menos 1 vez al afio tapers. Mientras que el 34% (68 personas) adquiere

tapers 2 veces al afio. Solamente el 10% (20 personas) de las entrevistadas compraba tapers 3
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veces al afio. Por otro lado, sobre la pregunta realizada sobre la cantidad de tapers que adquieren
por compra, el 52% (103 personas) de las encuestadas sefialdé que adquiria entre 2 y 3 tapers al
afio. Seguidamente, el 22% (43 personas) compra entre 4 y 5 tdpers anualmente. Por ultimo, el
20% (40 personas) de las encuestadas solamente adquiere 1 taper por compra (para mas detalle

ver el ANEXO F, Figura F9 y F10).

FIGURA 22: Tamaiio de tapers que se adquieren con mayor frecuencia

| ;De qué tamaiio suelen ser los tapers que adquieren? |
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Respecto al tamafio y material de tapers que usualmente utilizan las encuestadas, se
pudo recopilar la siguiente informacion. Se consulté sobre tres tamafios de taper: pequefio (0.35
L.), mediano (1 L.) y grande (2 L.). Como se puede observar en la Figura 22, los tapers mas
utilizados son los de tamafio mediano, pues fueron seleccionados por el 79% (157 personas) de
las encuestadas. El siguiente tamafio mas utilizado con respecto a los tapers, es el tamafio
pequetio, puesto que el 36% (71 personas) de entrevistadas seleccion6 dicha opcion. Finalmente,

el taper de presentacion grande es utilizado por el 32% (63 personas) de las encuestadas.

Con respecto al material de los tapers que las encuestadas utilizan, se les brindaron las
siguientes opciones: vidrio, plastico y mix plastico con vidrio. La opcion mas escogida con el
74% (148 personas) de aceptacion fue la de tapers de plastico. Seguidamente, el 17% (34
personas) de las encuestadas sefial6 que utilizaba un taper con base de vidrio y tapa plastica (mix
plastico y vidrio). Finalmente, el 9% (17 personas) de las amas de casa utilizaba solo tapers de
material de vidrio o un mix que no implicaba al plastico dentro de sus materiales de fabricacion

(para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F11).
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FIGURA 23: Disposicion de compra de taper tamafio mediano DISA Home
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Las siguientes preguntas realizadas se enfocaron en conocer la disposicion de adquirir
los tapers que ofreceria DISA S.A. en su Linea Hogar DISA Home. Por ello, se le present6 a las
entrevistadas una breve descripcion de los atributos y una presentacion ilustrada del producto
DISA Home se obtuvo la siguiente informacion, como se puede observar en la Figura 23. El
96% (191 personas) de las encuestadas respondid positivamente a un deseo de adquirir los tapers

DISA Home.

Asimismo, en cuanto a la disposicion de pago por la compra de los tapers DISA Home,
se obtuvo informacion relevante. Del publico de las encuestadas que si estarian dispuestas a
comprar el taper DISA Home, el 55% (105 personas) sehalé que lo adquiriria a lo menos 1 vez
al afio. Seguidamente, el 33% (63 personas) de las encuestadas sefialo que estarian dispuestas a

comprar el producto al menos 2 veces al afio (para mas detalle, ver el ANEXO F, Figura F12).
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FIGURA 24: Disposicion a pagar por el taper mediano DISA Home
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Con respecto a la disposicion a pagar por el taper de tamaiio mediano DISA Home, con
una capacidad de 1 L, se recopild la siguiente informacion. El 48% (96 personas) de las
encuestadas se encuentran dispuestas a realizar un pago entre 15 y 20 soles por la compra del
producto. Seguidamente, el 18% (36 personas) de las amas de casa respondié que pagaria entre
10 y 15 soles. Luego, el 14% (29 personas) pagaria entre 20 y 25 soles por la compra de un taper
mediano DISA Home. Después, el 12% (23 personas) de las encuestadas sefiald que pagaria
entre 5 y 10 soles. Finalmente, el 5% (9 personas) pagaria menos de 5 soles y el 4% (8 personas)

de las entrevistadas pagaria mas de 25 soles por el taper tamaiio mediano DISA Home.

FIGURA 25: Numero de cajas organizadoras por casa
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El tercer producto evaluado en la encuesta fueron las cajas organizadoras de plastico.
La primera pregunta que realizd fue sobre la cantidad de cajas organizadoras de plastico que
utilizan las encuestadas en su hogar. Como se puede apreciar en la Figura 25, el 91% (181
personas) de las encuestadas respondid que en casa tiene entre 1 y 4 cajas organizadoras. Luego,
el 46% (91 personas) tiene entre 1 y 2 cajas organizadoras por casa. Finalmente, el 45% (90

personas) de las encuestadas tiene entre 3 y 4 cajas organizadoras en su hogar.

Respecto a la frecuencia de compra y nimero de cajas organizadoras que las
entrevistadas adquieren por compra, se logro recopilar la siguiente informacion. El 71% (141
personas) de las encuestadas compra cajas organizadoras de plastico con una frecuencia de 1 vez
por afio. Luego, el 27% (54 personas) adquiere cajas organizadoras de plastico con una
frecuencia de 2 veces por afio. Con respecto a la cantidad de cajas organizadoras que se adquiere
por compra se obtuvo la siguiente informacion. E1 58% (115 personas) adquiere entre 2 y 3 cajas
organizadoras por cada ocasion de compra. Seguidamente, el 35% (70 personas) de las
encuestadas compra solamente una caja organizadora cada vez que realiza este tipo de compras

(para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F13 y F14).

FIGURA 26: Tamafio de cajas organizadoras que se adquiere compra

:De qué tamatio suelen ser las cajas organizadoras que
adquieren?

Pequefio - 28(14,1%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

La siguiente pregunta aplicada durante la encuesta se llevd a cabo para indagar mas
sobre el tamano de las cajas organizadoras que las entrevistadas utilizan en el hogar. Para ello,
se determinaron tres tamafios: el tamafio grande con una capacidad de 55 litros, tamafio mediano
con una capacidad de 25 litros y el tamafio pequefio con una capacidad de 12 litros. Las
encuestadas mostraron una mayor preferencia en el uso de cajas organizadoras de tamafio

mediano pues el 71% (142 personas). Seguidamente, el 44% (87 personas) de las entrevistadas
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sefald que utilizaban mas la presentacion de tamafio grande. Finalmente, solo el 14% (28

personas) utilizaba cajas organizadoras de tamafio pequefio en su casa.

Asimismo, se le consultd a las entrevistadas acerca del material de las cajas
organizadoras que utilizan. Se les brindaron tres opciones: madera, plastico y metal. Respecto a
dicha pregunta, la respuesta fue categodrica, puesto que el 96% (191 personas) de las encuestadas
respondi6 que los utiliza solo cajas organizadoras de plastico en casa (para mas detalle ver el

ANEXO F, Figura F15).

FIGURA 27: Disposicién de comprar la caja organizadora tamaifio mediano DISA Home

¢Estaria dispuesta a comprar la caja organizadora tamafio mediano DISA HOME?
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La siguiente pregunta para evaluar el producto de cajas organizadoras de plastico fue
acerca de la disposicion de las encuestadas a adquirir la caja organizadora en tamafio mediano
DISA Home, con capacidad de 25 litros. A las entrevistadas se les present6 una breve descripcion
de los atributos del producto y una presentacion grafica para que pudieran familiarizarse con el
producto DISA Home. El 97% (193 personas) de las encuestadas mostr6 interés y disposicion a

adquirir la caja organizadora DISA Home tamafio mediano.
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FIGURA 28: Disposicion a pagar por la caja organizadora tamafio mediano DISA Home
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A las 193 entrevistadas que estarian dispuestas a comprar las cajas organizadoras DISA
Home, se les realizaron preguntas complementarias. Dichas preguntas se centraron en su
disposicion a pagar por el producto y la frecuencia con la que lo adquiriran. Los resultados
sefalaron que las encuestadas, en su mayoria (68%), aproximadamente 131 personas estarian
dispuestas a pagar entre 30 y 45 soles por la caja organizadora DISA Home. Respecto a la
frecuencia de compra, el 70% (135 personas) de las encuestadas estarian dispuestas a comprar
las cajas organizadoras DISA Home 1 vez al afio. Seguidamente, el 28% (55 personas) estarian

dispuestas a adquirirlo 2 veces al afio (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F16).

FIGURA 29: Numero de baldes por hogar
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El cuarto y ultimo producto evaluado en la encuesta fueron los baldes. La primera
pregunta con la que inicid esta seccion fue con la cantidad de baldes que la encuestadas tienen
en casa. Como se puede apreciar en la Figura 29, el 56% (112 personas) de las encuestadas
respondio6 que tiene entre 1 y 2 baldes en su casa. Seguidamente, el 36% (72 personas) respondio
que tiene entre 3 y 4 baldes en el hogar. Dichos porcentajes fueron los mas representativos

durante los hallazgos.

Adicionalmente, respecto a la frecuencia de compra de baldes se obtuvo la siguiente
informacion. El 69% (138 personas) respondié que compra baldes para su hogar 1 vez al afio.
Seguidamente, el 26% (52 personas) sefialaron que adquieren dicho producto 2 veces al afio.
Siendo ambos porcentajes los mas representativos para la presente pregunta (para mas detalle
ver el ANEXO F, Figura F17). Por otro lado, respecto a la cantidad de baldes que compran por
ocasion, el 52% (104 personas) sefiald que adquiere entre 2 y 3 baldes. Luego, el 40% (80
personas) de las encuestadas adquiere solamente 1 balde por cada ocasion de compra (para mas

detalle ver el ANEXO F, Figura F18).

FIGURA 30: Tamafio de baldes que son comprados con mayor frecuencia

| :De qué tamaiio suelen ser los baldes que adquieren? |

Mediano

140 (70,4%)

Pequefio 64 (32,2%)

0 20 40 60 30 100 120 140 160

En relacion al tamafio de los baldes que compran las entrevistadas, se consultaron sobre
tres tamafos distinto: pequeio (capacidad de 6 L.), mediano (capacidad de 12 L.) y grande
(capacidad de 20 L.) y se obtuvieron los siguientes hallazgos. El 70% (140 personas) de las
encuestadas respondido que utilizan baldes de tamafio mediano. Seguidamente, el 32% (64
personas) sefiald que utilizan baldes de tamafio pequefio. Finalmente, solo el 21% (41 personas)

de las entrevistadas utiliza baldes de tamafio grandes.
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Respecto al material de los baldes, el 93% (184 personas) de las encuestadas respondio
que utiliza baldes de material pléstico. Solo el 17% (34 personas) mencion6 que también utiliza

baldes de metal (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F19).

FIGURA 31: Disposicion de compra del balde tamafio mediano DISA Home

I;,Estaria dispuesta a comprar el balde tamafio mediano DISA HOME?|
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La siguiente pregunta que se realizo en la encuesta fue acerca de la disposicion de las
encuestadas a adquirir el balde plastico tamafio mediano DISA Home (capacidad de 12 1.). Como
se puede apreciar en la Figura 31, el 93% (185 personas) de las entrevistadas respondid que si se
encontraban interesadas y dispuestas a adquirir el balde tamafio mediano DISA Home.
Finalmente, solo el 7% (14 personas) respondid que no estarian dispuestas a adquirir dicho

producto.

86



FIGURA 32: Disposicion a pagar por el balde tamafio mediano DISA Home
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Respecto a las 185 entrevistadas que se encontraban dispuestas a adquirir el producto
DISA Home, se les consultd acerca de la disposicion y frecuencia de compra. Respecto a la
disposicion a pagar por el balde tamafio mediano DISA Home, se obtuvo la siguiente
informacion detallada en la Figura 32. EI 23% (42 personas) de las entrevistadas pagaria entre
15 y 20 soles. Luego, el 37% (69 personas) se inclina a pagar entre 20 y 25 soles. Finalmente, el

15% (27 personas) estarian dispuestas a pagar entre 25 y 30 soles.

Respecto a la frecuencia de compra de los baldes DISA Home tamafio mediano, se
obtuvieron los siguientes hallazgos. El 80% (148 personas) de las encuestadas respondid que
compraria el producto 1 vez al afio. Solo el 18% (34 personas) de las entrevistadas respondio
que lo comprarian el balde tamafio mediano DISA Home 2 veces al afio (para mas detalle ver el

ANEXO F, Figura F20).

La ultima seccion de la encuesta tuvo como finalidad analizar las variables del
marketing operativo. Dicese de las variables producto, precio, plaza y promocion). Puesto que,
dichas variables permitiran el adecuado desarrollo del plan tactico y las acciones a tomar en un

corto o mediano plazo para el desarrollo de la Linea Hogar DISA Home (Lambin, 2003).

Con respecto a la primera variable de producto, dicha variable ha sido evaluada a lo
largo de la segunda seccion de la encuesta. Las potenciales clientes se mostraron interesadas y
dispuestas a adquirir los productos que conformaran la Linea Hogar DISA Home (tachos de

basura, tapers, cajas organizadoras y baldes). Cabe resaltar que, para los cuatro productos
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analizados, mas del 90% de las encuestadas respondio positivamente a la adquisicion de los

productos mencionados

FIGURA 33: ;Qué otros articulos de plastico para el hogar le gustarian que se incluyeran

en la Linea Hogar DISA Home?

. Qué otros articulos de plastico para el hogar le gustaria que
incluyeran en la linea DISA HOME?
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Gabinetes de bafio [ 34 (17,1%)
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También se realizo una pregunta adicional en la encuesta, referida a qué otros productos
les gustaria que se incluyeran en la Linea Hogar DISA Home, tal como se puede observar en la
Figura 33. El 75% (149 personas) de las encuestadas sefialaron que les gustaria incluir jarras
mezcladoras. Seguidamente, el 53% (106 personas) de las entrevistadas gustarian de encontrar
vasos de plastico resistentes y durables en la Linea Hogar DISA Home. Luego, el 32%(64
personas) sefiald que les gustaria que se incluyan coolers resistentes y durables. Después, el 24%
(47 personas) sefialo que DISA Home podria incluir portacubiertos y el 17% (34 personas)

gustaria de encontrar gabinetes de bafio como uno de los productos de la Linea Hogar.

Cabe destacar que dichos productos fueron seleccionados a partir de un catalogo de
opciones de la empresa ESTRA y ROTHO, proveedores de DISA S.A. Asimismo, dicha
pregunta fue incluida para que DISA S.A los tenga en cuenta al momento de ampliar su carta de

productos de la Linea Hogar DISA Home en un futuro.
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FIGURA 34: Distribucion de rangos de precios a pagar por los productos DISA Home
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La variable precio ha sido evaluada a través de diversas preguntas correspondientes a la
segunda seccion de la encuesta. La informacion mostrada en la Figura 34 solamente utiliza
informacion de aquellas entrevistadas que respondieron positivamente a la adquisicion de los
cuatro productos de la Linea Hogar DISA Home. Se puede apreciar que existe una gran
concentracion en un rango de precios que oscilan entre 15 y 45 soles. Ello se dedujo a partir de
que el 77% del total de respuestas favorables a adquirir los productos DISA Home sefialaron su
disposicion de pago entre dichos rangos. Esa informacion ha sido relevante, puesto que servira de

guia al momento de realizar las propuestas finales.

Adicionalmente, también se le consulto a las encuestadas con respecto a los distritos en
los que usualmente adquieren sus productos plasticos. E1 59% (118 personas) de las entrevistadas
respondi6 que los compran en el distrito de Jesus Maria. Seguidamente, el 12% (24 personas) de
las encuestadas respondié que hacia lo propio en el distrito de San Miguel. Luego, el 11% (21
personas) respondio que adquiere sus productos plasticos en el distrito de Pueblo Libre. Después,
el 10% (19 personas) respondio que adquiere sus productos plasticos en el distrito de Magdalena
del Mar. Finalmente, solo el 8% (17 personas) respondio que realiza sus compras de productos

plasticos en el distrito de Lince (para mas detalle ver el ANEXO F, Figura F21).

Asimismo, se le consulto a las encuestadas sobre cuanto mas estarian dispuestas a pagar
adicionalmente por un producto pléstico con mejores atributos y beneficios. Fue una pregunta
abierta para que tuvieran libertad de responder cualquier cantidad. La cantidad adicional que
pagarian se encontr6 en un rango de 4 soles hasta los 15 soles. El 85% pagaria, adicionalmente,
entre 6 y 13 soles por un producto de calidad superior, que le brinde mayores beneficios a la

encuestada y a su familia.

FIGURA 35: Punto de compra preferido para encontrar los productos DISA Home

| ¢Cuadl seria su lugar preferido para encontrar los productos DISA HOME? |
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Con respecto a la variable plaza, se realizo la siguiente pregunta: ;Cual seria su lugar
preferido para encontrar los productos DISA Home? y se obtuvo la siguiente informacion. En la
Figura 35 se puede apreciar que al 66% (131 personas) de las entrevistadas le gustaria encontrar
los productos de la Linea Hogar DISA Home en una tienda propia. Seguidamente, el 22% (44
personas) gustaria adquirirlos en supermercados. Luego, al 7% (14 personas) de las entrevistadas
le gustaria encontrar los productos de la Linea Hogar DISA Home en su mercado del distrito.
Finalmente, solo al 4%(8 personas) de las entrevistadas le gustaria encontrar los productos de la
Linea Hogar DISA Home en centros comerciales y tan solo al 1% (2 personas) le gustaria

encontrarlos a través de la venta online por pagina web.

FIGURA 36: Preferencia de medios de comunicacion para recibir informacion/publicidad
sobre productos DISA Home

A través de que medio(s) le gustaria recibir informacion sobre
estos productos? (Puede marcar mas de una opcion)

Redes Sociales I 168
Televisién IEEGEGE_—— 118 o, o, (544%)
Paneles o vallas publicitarias [INEG_ 46(2311%)
Correo electronico NN 44 (22 1%)
Folletos NN 31 (156%)

Radio I 31 (156%)

La ultima variable por la cual se indagoé en la encuesta fue la de promocion. La pregunta
realizada fue la siguiente: ;A través de qué medio(s) le gustaria recibir informacion sobre los
productos DISA Home? y se obtuvo la siguiente informacion. En lo que respecta a informacion,
ello implica clips publicitarios, videos informativos, promociones, informacion detallada sobre
los productos, entre otros. Se podia seleccionar mas de una opcion para conocer mas a fondo las

preferencias de las encuestadas sobre la variable promocion.

El 84.4% (168 personas) prefiere recibir informacion acerca de la Linea Hogar DISA
Home a través de redes sociales. Seguidamente, el 59.8% de las encuestadas se inclinaria por
recibir informacion a través de spots en television. Luego, el 23.1% (46 personas) preferiria la
opcion de paneles o vallas publicitarias. Finalmente, la siguiente opcién con mas aceptacion fue
la de folletos y radio, cada una con 15.6% (62 personas en total). Cabe destacar que la opcion de

redes sociales contiene las redes sociales mas usadas, tales como Facebook, Instagram, Twitter.
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2.2. Conclusiones del analisis cuantitativo

Las encuestadas fueron mujeres entre 40 y 54 afios de edad, residentes de la zona 6, segun
APEIM (2018), correspondiente a los distritos de Jestis Maria, San Miguel, Magdalena del Mar,
Pueblo Libre y Lince. Se realizaron 199 encuestas. Se pudo identificar que el uso de productos
plasticos en el hogar en el target seleccionado es muy representativo, puesto que el 95% de las

encuestadas respondio de manera positiva al uso de dichos productos en su hogar.

El 78.9% (157 personas) sefialaron que valoran mucho la caracteristica “durabilidad” en
un producto plastico. Seguidamente, el 72.4% (144 personas) y el 71.4% (142 personas)
destacaron los atributos “disefio y color” y “resistencia”, respectivamente. Luego, la caracteristica
“practicidad” fue la de las mas valoradas con una aceptacion del 66.3% (132 personas). En
contraparte, las caracteristicas de precio y marca no fueron muy relevantes para las encuestadas,
dado el bajo porcentaje de valoracion. Tan solo el 14.1% valora la caracteristica “precio” y el
7.5% valora el atributo “marca” como relevantes al momento de elegir sus productos plasticos.
Las caracteristicas mas valoradas en un producto plastico son: durabilidad, disefio y color,
resistencia y practicidad. Dichos atributos son asociados a la palabra “calidad”, segun las

encuestadas.

Respecto al producto tachos de basura, la frecuencia anual de compra de tachos de
basura. Los hallazgos sefialaron que el 83% (165 personas) de las entrevistadas adquieren dichos
productos entre una y dos veces al afio. Asi también, se destaca que el 61% (121 personas)

compran entre 2 y 3 tachos de basura por compra.

Tras una breve resefia de las caracteristicas, atributos y beneficios del tacho de basura
DISA Home e imagenes del producto, se hallé que el 98% (196 personas) si estarian dispuestas a
adquirirlo. A dichas amas de casa se les consultd sobre su disposicion a pagar y la frecuencia de
compra del tamafio mediano (capacidad 10 L.), que es la presentacion que mas utilizan. Se hallo
que el 46% (91 personas) de las entrevistadas estarian dispuestas a pagar entre 35 y 45 soles por
este producto. Seguidamente, el 23% (45 personas) de las encuestadas estarian dispuestas a pagar
entre 30 y 35 soles. Luego, el 12% (23 personas) se encuentran dispuestas a pagar entre 45 y 50

soles.

Con respecto a la frecuencia de compra, el 69% (135 personas) de las entrevistadas
estarian dispuestas a adquirir 1 vez al afio el tacho de basura de DISA Home. Mientras que el 29%
(57 personas) de las encuestadas se encontrarian dispuestas a comprar tachos de basura DISA

Home 2 veces al afio.
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Respecto al producto tapers, el 50% (100 personas) de las encuestadas compra al menos
1 vez al afio tapers. Mientras que el 34% (68 personas) adquiere tapers 2 veces al afio. Por otro
lado, el 52% (103 personas) de las encuestadas sefialé que adquiria entre 2 y 3 tapers al afo. El
79% (157 personas) de las encuestadas utiliza la presentacion de tamafio mediano (capacidad de
1L.). El siguiente tamafio mas utilizado es el pequefio (capacidad de 0.35L.), puesto que el 36%
(71 personas) de entrevistadas selecciond dicha opcion. Finalmente, el taper de presentacion

grande (capacidad de 2L.) es utilizado por el 32% (63 personas) de las encuestadas.

Tras una breve descripcion de los atributos y una presentacion ilustrada del taper de
plastico DISA Home, el 96% (191 personas) de las encuestadas respondié positivamente a un
deseo de adquirir los tapers DISA Home. Dado que la presentacion mediana es la mas utilizada
por las encuestadas, se consulto acerca de su disposicion a pagar por este. El 48% (96 personas)
de las encuestadas se encuentran dispuestas a realizar un pago entre 15 y 20 soles por la compra
del producto. Seguidamente, el 18% (36 personas) de las amas de casa respondid que pagaria entre
10 y 15 soles. Luego, el 14% (29 personas) pagaria entre 20 y 25 soles por la compra de un taper
mediano DISA Home.

Del publico de las encuestadas que si estarian dispuestas a comprar el taper DISA Home,
el 55% (105 personas) sefiald que lo adquiriria a lo menos 1 vez al afio. Seguidamente, el 33% (63
personas) de las encuestadas sefiald que estarian dispuestas a comprar el producto al menos 2

veces al ano.

Respecto al producto cajas organizadoras cabe destacar la siguiente informacion. Sobre
la frecuencia de compra, el 71% (141 personas) de las encuestadas compra cajas organizadoras de
plasticos con una frecuencia de 1 vez por afio. Luego, el 27% (54 personas) adquiere cajas
organizadoras de plasticos con una frecuencia de 2 veces por afio. Con respecto a la cantidad de
cajas organizadoras que se adquiere por compra, el 58% (115 personas) adquiere entre 2 y 3 cajas
organizadoras por cada ocasion de compra. Seguidamente, el 35% (70 personas) de las

encuestadas compra solamente una caja organizadora cada vez que realiza este tipo de compras.

El 71% (142 personas) de las encuestadas utiliza cajas organizadoras de tamafio mediano
(capacidad 25 L.) y el 44% (87 personas) de las entrevistadas sefiald que utiliza mas la
presentacion de tamafo grande (capacidad 55 L.). Por otro lado, tras una breve descripcion de los
atributos del producto y una presentacion grafica de la caja organizadora DISA Home, se hallo
que el 97% (193 personas) de las encuestadas mostro interés y disposicion a adquirir la caja

organizadora DISA Home tamafio mediano (capacidad 25L.).
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Aproximadamente, el 68% (131 personas) de las encuestadas estarian dispuestas a pagar
entre 30 y 45 soles por la caja organizadora DISA Home. Respecto a la frecuencia de compra, el
70% (135 personas) de las encuestadas estarian dispuestas a comprar las cajas organizadoras
DISA Home 1 vez al afio. Seguidamente, el 28% (55 personas) estarian dispuestas a adquirirlo 2

veces al afio

Respecto al producto baldes, el 69% (138 personas) respondié que compra dicho
producto 1 vez al afio. Seguidamente, el 26% (52 personas) sefialaron que lo adquiere 2 veces al
afio. Por otro lado, respecto a la cantidad de baldes que se compran por ocasion, el 52% (104
personas) sefialé que adquiere entre 2 y 3 baldes. Luego, el 40% (80 personas) de las encuestadas

adquiere solamente 1 balde por cada ocasion de compra.

Puesto que el 70% (140 personas) de las encuestadas respondié que utilizan baldes en
presentacion mediana (capacidad 12 L.). Se les consulto a ellas acerca de su disposicion de compra
del balde plastico tamafio mediano DISA Home (capacidad de 12 L..) y el 93% (185 personas) de

las entrevistadas respondié que si se encontraban interesadas y dispuestas a adquirirlo.

Respecto a la disposicion de pago por los baldes plasticos DISA Home tamafio mediano,
el 23% (42 personas) de las entrevistadas pagaria entre 15 y 20 soles. Luego, el 37% (69 personas)
se inclina a pagar entre 20 y 25 soles. Finalmente, el 15% (27 personas) estarian dispuestas a pagar
entre 25 y 30 soles. Respecto a la frecuencia de compra de dicho producto, el 80% (148 personas)

de las encuestadas respondi6 que lo compraria 1 vez al afio.

Con respecto a la variable plaza, al 66% (131 personas) de las entrevistadas le gustaria
encontrar los productos de la Linea Hogar DISA Home en una tienda propia. Seguidamente, el
22% (44 personas) gustaria adquirirlos en supermercados. Adicionalmente, también se le consultd
a las encuestadas con respecto a los distritos en los que usualmente adquieren sus productos
plasticos. EI 59% (118 personas) de las entrevistadas respondiod que los compran en el distrito de

Jests Maria.

Con respecto a la variable promocion, el 84.4% (168 personas) prefiere recibir
informacion acerca de la Linea Hogar DISA Home a través de redes sociales. Seguidamente, el
59.8% de las encuestadas se inclinaria por recibir informacion a través de spots en television.
Luego, el 23.1% (46 personas) preferiria la opcion de paneles o vallas publicitarias. Cabe destacar
que la opcion de redes sociales contiene las redes sociales mas usadas, tales como Facebook,

Instagram, Twitter.
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Se realiz6 una pregunta para indagar sobre los productos adicionales que se pudiesen
incluir en un futuro en la Linea Hogar DISA Home. El 75% (149 personas) de las encuestadas
sefalaron que les gustaria incluir jarras mezcladoras. Seguidamente, el 53% (106 personas) de las
entrevistadas gustarian de encontrar vasos de plastico resistentes y durables en la Linea Hogar
DISA Home. Luego, el 32% (64 personas) sefialdé que les gustaria que se incluyan coolers
resistentes y durables. Después, el 24% (47 personas) sefialo que DISA Home podria incluir
portacubiertos. Dichos productos fueron seleccionados a partir de un catalogo de opciones de la

empresa ESTRA y ROTHO, proveedores de DISA S.A.

Finalmente, cabe destacar que durante la etapa cuantitativa, se hallé que los cuatro
productos analizados (tachos de basura, tapers de plastico, cajas organizadoras de plastico y
baldes) han sido muy bien aceptados por las encuestadas y potenciales clientes. Puesto que, el
90% de las encuestadas respondi6 positivamente a la adquisicion de los productos mencionados.
El 85% pagaria adicionalmente entre 6 y 13 soles por un producto de calidad superior, que le
brinde mayores beneficios a la encuestada y a su familia. Por ultimo, las amas de casa destacaron

los atributos y beneficios de la Linea Hogar DISA Home.
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CAPITULO 6: FORMULACION DEL PLAN DE MARKETING

Tabla 13: Plan estratégico para la Linea Hogar DISA Home

Asunto Objetivo Estrategia

Mantener un crecitniento constante anual de
18% de ventas de la Linea Hogar DISA
Ventas Home desde el ler afio hasta el 3er afio. Para Estrategia de crecitmiento
el dto y 5to afio, mantener un crecimiento

constante anual de 24%.
Iniciar con una patticipacidn de mercado de

7%. Mantener un crecimiento constante de
Participacionde | 4% anual para el 2do y 3er afio. Para el dto y | Estrategia de posicionamiento y
mercado 5to afio, mantener un crecimiento constante diferenciacion
de 5% anual, logrando para el 5to afio
alcanzar un 25%.

Mantener un crecimiento constante anual de
8% enrecordacidn de marca de DISA Home
por medio de activaciones, promociones y
presencia constante en redes sociales desde
Posicionamiento | el ler afio hasta el 3er afio. Para el 4to y 5to Estrategia de crecimiento
afio, mantener un crecimiento constante de
15% en larecordacion de marca, dadala
publicidad masiva a través de spots en
television y vallas publicitarias.

Incrementar los seguidores y la interaccidn
en redes sociales en un 15% anual desde el
ler afio hasta el 3er afio por medio de
hetramientas digitales. Para el 4to v 5to afio, | Estrategia de posicionamiento y
aummentar la presencia en medios digitales a diferenciacion
35% anual a través de la incursion en medios
masivos (tv, vallas publicitarias)
colaboracidn con influencers.

Promocion

1. Estrategias de marketing

1.1 Estrategia de posicionamiento y diferenciacion

A continuacion, se presenta una Tabla con las principales caracteristicas diferenciadoras
de los productos de la Linea Hogar DISA Home. La empresa DISA S.A propone asociar dichas
caracteristicas con la marca y productos de la Linea Hogar DISA Home, con la finalidad de

posicionarse en la mente de los usuarios consumidores.
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Tabla 14: Caracteristicas diferenciadoras de los productos de la Linea Hogar DISA Home

Caracteristicas diferenciadoras de los productos de la Linea Hogar

1 Excelente calidad

2 Tapas doblemente reforzadas y herméticas (en el caso de tapers)
3 Disefios novedosos e innovadores

4 Garantia de 8 afios

5 Fabricacion europea y colombiana con tecnologia de punta
6 Durabilidad

El posicionamiento de una marca es aquella “accion de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del
mercado meta” (Kotler & Keller, 2016, p. 275). Por tanto, el posicionamiento de marca es el lugar
que ocupa una marca en la mente del decisor de compra respecto a los competidores. Dicho
posicionamiento se lleva a cabo a través de estrategias y acciones enfocadas, esencialmente, en la
visibilizacion y manifestacion explicita de los atributos de los productos y/o servicios de la marca.
Cabe resaltar que el objetivo del posicionamiento de marca es el maximizar los principales

beneficios y cualidades de la empresa (Kotler & Keller, 2016).

Mayorga y Araujo (2014) recalcan que es necesario puntualizar y concretar un enunciado
que englobe las caracteristicas esenciales que se desea dar a conocer al publico objetivo. Es asi
que para la Linea Hogar DISA Home se ha establecido la siguiente frase: La excelente calidad y
disefio exclusivo de la Linea Hogar DISA Home captard la atencion del ptiblico objetivo y buscara
posicionarse como una marca de excelencia y durabilidad y, con ello, fidelizard al cliente

potencial.

Para llevar a cabo la realizacion de una estrategia de posicionamiento pertinente para la
marca es necesario desarrollar un estudio de mercado. A través del cual, se indagara e identificara
adecuadamente la identificacion de caracteristicas, perspectivas, expectativas y el conocimiento
de necesidades del potencial publico objetivo. El presente proyecto ha llevado a cabo la indagacion
y andlisis de la aplicaciéon de herramientas cualitativas (observaciones y focus group) y
cuantitativas (encuestas estructuradas). Se logroé identificar y delimitar el ptblico objetivo al que

ira dirigida la Linea Hogar DISA Home que seran amas de casa de 40 a 54 afios de edad, que
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vivan en algin distrito de la zona 6 de Lima Metropolitana, segiin APEIM (2018) y se encarguen

de las compras del hogar.

En tal sentido, a dicho publico objetivo se le aplicaron diversas sesiones de focus group
y encuestas. A partir de ello, se identificaron las principales expectativas y necesidades respecto
a productos plasticos para el hogar, especificamente, tachos de basura, baldes, cajas organizadoras
y tapers. Las amas de casas priorizan un producto de gran calidad, durabilidad en el tiempo, tapas
herméticas, sin retencion de olores, entre otros. Asimismo, la variable precio no es determinante
al momento de realizar la compra de un producto pléstico para su hogar, puesto que priorizan el

bienestar y la comodidad de los integrantes de su familia.

Los participantes durante la investigacion mostraron una gran disposicion a adquirir
nuevos productos que se adecien a sus necesidades y preferencias. La tendencia de los
participantes era la de consumir nuevas marcas y darle oportunidades a un producto novedoso y
de mejor calidad. Es asi que, en base a toda la informacion recopilada y analizada se ha podido
conjeturar que una de las principales bases para la realizacion de la estrategia de posicionamiento
de marca. Dicha estrategia de posicionamiento de la Linea Hogar DISA Home buscara ocupar un
lugar en la mente del decisor de compra como aquella marca de productos plésticos de excelente
calidad, durables y con un disefio exclusivo, ideales para ser utilizados en la comodidad de sus

hogares.

La empresa concentra sus esfuerzos en desarrollar estrategias para lograr un desempefio
superior frente a la competencia. Es asi que, el mercado valora los beneficios que una organizacion
puede brindar a los clientes. (Michael Porter, 1989 citado en Kotler & Keller, 2016). La ventaja
competitiva por diferenciacion permite obtener diversos beneficios a la marca. Entre ellos se
encuentra la apreciacion y valoracion por parte de los consumidores hacia los productos de la
marca. El producto para el hogar DISA S.A es superior al producto promedio del mercado peruano
actual, en cuanto a calidad, durabilidad y disefio. Asi pues, la Linea Hogar DISA Home cuenta
con los atributos y las caracteristicas mas valoradas por las potenciales entrevistadas, segun la

recopilacion y andlisis cualitativo y cuantitativo.

1.2 Estrategia de crecimiento

En el sector comercial peruano existe un alto grado de competitividad. Es por ello que,
el desarrollo de estrategias se convierte en una actividad crucial en la empresa. Para que la

organizacion mantenga un crecimiento constante es necesario instaurar estrategias de crecimiento
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y trazar politicas. Un proceso esencial en el area de marketing de una organizaciéon mantiene

estrecha relacion entre la estrategia de crecimiento y la inversion.

La etapa de crecimiento en una organizacion permite un progreso acelerado respecto a la
cantidad de ventas. Para que dicha situacion sea posible, debera ir acompafiada de un monto de
inversion que dependera de la reaccion del mercado. La situacion ideal es aquella en la que las
ventas sobrepasen el monto invertido en marketing. Por otro lado, resulta sumamente muy
importante identificar el momento para realizar la desaceleracion de dicho crecimiento (Kotler &

Keller, 2016).

Por lo anteriormente expuesto, cabe resaltar que dados los resultados recopilados y
analizados durante el estudio de mercado, se ha podido concluir los puntos detallados a
continuacion Para que la empresa DISA S.A pueda ingresar al mercado business to consumer
(B2C) y diversificar su oferta al mercado de productos plasticos resistentes, lo recomendado seria
lanzar una nueva linea de productos para el hogar. Dicha Linea Hogar DISA Home fue escogida
por conveniencia y oportunidad, dado que se cuenta con alianzas de socios estratégicos. Los
proveedores que proveen los productos para el mercado business to business (B2B) cuentan con
una amplia gama de productos para el hogar, mascotas, limpieza, entre otros. Seglin la matriz de
Ansoff, el lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home se ubicaria en la clasificacion de
diversificacion de producto, puesto que es un nuevo mercado al que ingresaria y ampliaria su

oferta de productos a una linea completamente nueva.

La estrategia de crecimiento a través de diversificacion de producto se propone, dado que
el mercado actual no llega a ser atendido 6ptimamente. “Los consumidores han cambiado sus
habitos en los ultimos afios, volviéndose mas volubles e impredecibles” (Galmés, 2010, p. 101).
Por tanto, se propicia un ambiente adecuado y oportuno para el lanzamiento de una nueva marca
que si logre satisfacer las expectativas y necesidades del publico objetivo. El mercado se encuentra
en constante expansion y una marca nueva como DISA Home permitira atender optimamente al
segmento, puesto que la empresa se encuentra en las condiciones y capacidad de hacerlo
adecuadamente. Es importante resaltar que la estrategia de crecimiento seleccionada trae consigo
un alto riesgo, por lo cual se debera contar con el desarrollo de una planificacion adecuada para
el desarrollo, implementacién y control. Finalmente, después de haber establecido las estrategias
para el lanzamiento de la nueva linea, se presentard el marketing operativo detallado a

continuacion.
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2. Marketing Operativo

La Linea Hogar DISA Home ofrecera productos como tachos de basura, tapers, cajas
organizadoras y baldes. Es por ello, que en esta seccion se utilizara el marketing mix, para

determinar las variables producto, precio, plaza, promocion.

2.1. Producto

Los productos que comercializa DISA S.A son importados de marcas lideres en los
mercados de primer mundo, que cuentan con tecnologia de punta. Los principales atributos de los
productos que importa DISA S.A son: calidad, resistencia, durabilidad y disefio. Sin embargo,
DISA S.A. no ha intentado competir en un mercado B2C, puesto que la demanda de trabajo diario
no les permite llevar a cabo una investigacion de mercado ni desarrollar un plan de marketing para

incurrir en este nuevo mercado con productos con las notables caracteristicas que importa.

Por ello, para la presente investigacion se llevo a cabo un estudio de mercado y el
desarrollo del plan de marketing de la Linea Hogar DISA Home, la cual estaria enfocada en un
segmento de amas de casa de 40 a 54 afios de edad con residencia en la zona 6 de Lima

Metropolitana, segin APEIM (2018).

Los productos que conformaran la Linea Hogar DISA Home fueron escogidos en base a
la informacion recopilada en la investigacion de mercado. Tanto en los focus group como en las
encuestas, los clientes potenciales coincidieron en que los productos que mas utilizarian y estarian

dispuestos a adquirir serian: tachos de basura, tapers, cajas organizadoras y baldes.

Los productos de DISA S.A. cuentan con los atributos de calidad, durabilidad y disefio.
Dichos atributos han sido claves para el desarrollo de la organizacion y también seran de suma
importancia para el desarrollo de la Linea Hogar DISA Home. Pues, estos productos son
importados de empresas lideres a nivel mundial tales como Perkins, ROTHO o ESTRA. Dichas
empresas son reconocidas mundialmente y cumplen con altos estdndares de calidad y disefio en
los productos que comercializan. Ademas, estos proveedores seran socios claves para el desarrollo
de la Linea Hogar DISA Home, puesto que el mercado peruano no es atractivo para ellos y DISA

S.A es su proveedor exclusivo en todo el Pert.

Asimismo, se empleard el nombre de la empresa para el desarrollo de la Linea Hogar
DISA Home para asi poder contar con el prestigio que DISA S.A. ha adquirido durante su

existencia en el mercado peruano de plasticos.
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FIGURA 37: Logotipo de DISA S.A. Linea Hogar DISA Home
H ME

Respecto a las caracteristicas es preciso mencionar la durabilidad y resistencia de los

productos de la Linea Hogar DISA Home, puesto que estan hechos de un material plastico de alta
resistencia tal como lo es el polipropileno. La OMS considera que el polipropileno es el tnico tipo
de plastico recomendable para tener contacto con los alimentos, pues se le considera como un
plastico seguro. Los procesos actuales de produccion de polipropileno carecen de efluentes
gaseosos o liquidos. El carbono e hidrogeno, elementos inocuos y abundantes en la naturaleza,
constituyen el 99% de dicho plastico. Por lo cual, el polipropileno resulta no contaminante
quimicamente. El polipropileno es ideal para la fabricacion de productos resistentes a impactos,
ligeros, faciles de reciclar y con estabilidad térmica. Ademas, dicho tipo de plastico por sus
propiedades quimicas tiene muy poca absorcion de agua, es resistente a agentes quimicos y tiene

una buena recuperacion elastica. (Tamajon-Reyes & Quevedo-Lora, 2007).

Cabe destacar que, los productos de DISA S.A. son productos libre de Bisfenol A o BPA,
el cual es un tipo de quimico industrial toxico que se utiliza para endurecer el pléstico, el cual es
un material nocivo para la salud. En el afio 2010, un informe de la FDA, institucién encargada de
la administracion de alimentos y quimicos en Estados Unidos, revelo las graves consecuencias

que el BPA podria ocasionar en los fetos e infantes (De Juana, 2018).

2.1.1 Tachos de basura

La Linea Hogar DISA Home contara con dos presentaciones de tachos de basura. El
tacho de basura plastico con tapa vaivén y el tacho de basura plastico con cubierta metalizada y
pedal. Todas las presentaciones se encuentran disponibles en tamafio pequefio, mediano y grande.
A continuacion, se especificaran las capacidades y dimensiones (alto x ancho x largo) de cada uno
de los tamaiios ofertados. El tamafio pequefio cuenta con una capacidad de 4 litros y las siguientes
dimensiones: 19.2 cm x 11 cm x 13.5 cm. El tamafio mediano cuenta con una capacidad de 10
litros y las siguientes dimensiones: 35.6 cm x 19 cm x 26 cm. Por tltimo, el tamafio grande cuenta

con una capacidad de 26 litros y las siguientes dimensiones: 50 cm x 26 cm x 35.3 cm.

La presentacion con tapa vaivén, denominada Cosmopolitan, se encuentra disponible
en cuatro colores combinables con la ambientacion del hogar. El tono meléon con estampados

florales, un disefio infalible e ideal para decorar espacios abiertos en verano y primavera. Luego,
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se encuentra el disefio azul noche con estampado de tematica ecologica. Después, se presenta el
tono marrén con estampado de estilo madera-parqué, un modelo sobrio y elegante. Finalmente, se
encuentra el tono gris claro con estampado de estilo marmol, un disefio fantastico para iluminar

la habitacion y brindar ese fino toque que no pasara de moda.

La presentacion con pedal, denominada Fashionable, se encuentra disponible en dos
disefios. Ambas presentaciones cuentan con una cubierta metalizada. El disefio Spicy ha sido
especialmente decorado para el ambiente de cocina y el disefio Hipster cuenta con una decoracion

sofisticada y elegante.

Tanto la presentacion Cosmopolitan como la presentacion Fashionable cuentan con un
accesorio disefiado para que la bolsa que recibe los desechos se mantenga oculta. Asi también, la
tapa vaivén se encuentra doblemente reforzada en cada uno de sus extremos para evitar roturas.
Por otro lado, la presentacion de pedal resiste aproximadamente las 10000 pisadas, dicho dato ha
sido testeado en su pais de origen. Asimismo, la presentacion con pedal cuenta con un sistema
reforzado que permite que la tapa baje en silencio y lentamente. Finalmente, ambas presentaciones
son lavables, los colores y estampados no se destifien ni deterioran, cuentan con un material libre
de quimicos toxicos para la salud y pueden ser recicladas una vez que se considere que su uso ya

no es necesario en el hogar.
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FIGURA 38: Diseiios de tacho de basura Linea Hogar DISA Home

2.1.2. Tapers de plastico

Los tapers de plastico de la Linea Hogar DISA Home solo contara con la version
Classic. Dicha presentacion se encuentra disponible en tamafio pequefio, mediano y grande. A
continuacion, se especificaran las capacidades y dimensiones (alto x ancho x largo) de cada uno
de los tamafios ofertados. El tamafio pequefio cuenta con una capacidad de 0.35 litros y las
siguientes dimensiones: 5.03 cm x 8 cm x 18 cm. El tamafio mediano cuenta con una capacidad
de 1 litro y las siguientes dimensiones: 7 cm x 12 cm x 22 cm. Por tltimo, el tamafio grande cuenta

con una capacidad de 4 litros y las siguientes dimensiones: 12 cm x 18 cm x 30.5 cm.

Los tapers Classic de la Linea Hogar DISA Home se encuentran disponibles en dos
presentaciones. Ambas presentaciones cuentan con el recipiente transparente, pero con tapas en

dos colores: verde lima y azul noche.

103



Todos los tapers plasticos DISA Home cuentan con tapas herméticas y con seguros
doblemente reforzados para evitar la humedad, derrames o accidentes con los alimentos. Se
encuentran libres de BPA y de cualquier quimico toxico para la salud, por lo que son
completamente aptos para conservar alimentos. Son fabricados con el material polipropileno, por
lo cual tienen una baja absorcion de humedad en refrigeradores. No retienen olores después de
haber sido aseados. Asimismo, son ligeros de transportar y son reciclables. Es apto para

microondas y para congeladores.

Entre los usos mas comunes y domésticos, los tapers de plastico de la Linea Hogar
DISA Home son ideales para almacenar y conservar todo tipo de alimentos, calentar comida

dentro del microondas, transportar comida diariamente para la escuela o el trabajo, entre otros.

FIGURA 39: Disefios de tapers Linea Hogar DISA Home

FIGURA 40: Usos de tapers Linea Hogar DISA Home
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2.1.3. Cajas organizadoras

La Linea Hogar DISA Home contara con disefios variados de cajas organizadoras de
plastico. Todas las presentaciones se encuentran disponibles en tamafio pequefio, mediano y
grande. A continuacion, se especificaran las capacidades y dimensiones (alto x ancho x largo) de
cada uno de los tamafios ofertados. El tamafio pequefio cuenta con una capacidad de 12 litros y
las siguientes dimensiones: 12 cm x 29 cm x 46.8 cm. El tamafio mediano cuenta con una
capacidad de 25 litros y las siguientes dimensiones: 30 cm x 29.5 cm x 47.5cm. Por ultimo, el
tamafio grande cuenta con una capacidad de 55 litros y las siguientes dimensiones: 31.5 cm x 47.5

cm x 62 cm.

Las cajas organizadoras la Linea Hogar DISA Home se encuentran disponibles en dos
presentaciones. La presentacion apilable y la presentacion con ruedas. Con respecto a la
presentacion apilable, se encuentran disponibles la version Classic y la version Sophisticated. La
version Classic tiene el recipiente transparente y tapas con sujetadores de diversos colores: azul
cobalto, blanco, negro y verde lima. La version Sophisticated se encuentra disponible en dos
disefios fantasticos. La de recipiente tono negro intenso con tapa rojo caramelo y la de recipiente
negro transparente con tapa con detalles en verde lima. Asimismo, DISA Home cuenta con la
presentacion de caja organizadora con ruedas. Dicha presentacion se encuentra disponible en el

disefio con recipiente transparente y tapa con detalle corrugado verde lima.

Todas las cajas organizadoras DISA Home cuentan con tapas doblemente reforzadas
en cada extremo, las patitas también se encuentran doblemente reforzadas para que no se dafien
ante el menor descuido. Son fabricados con el material polipropileno, por lo cual tienen una baja
absorcion de humedad de habitaciones y refrigeradores. Los colores y estampados no se destifien
ni deterioran, no retienen olores después de haber sido aseados. Asimismo, son ligeros de
transportar y son reciclables. Entre los usos mas comunes y domésticos, las cajas organizadoras
DISA Home son ideales para almacenar herramientas, accesorios y juguetes, frazadas y
cobertores, vestimenta, peluches. Asimismo, son ideales para los congeladores en el caso de

almacenar alimentos como frutas o verduras.
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FIGURA 41: Diseiio de cajas organizadoras Linea Hogar DISA Home
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FIGURA 42: Usos de cajas organizadoras Linea Hogar DISA Home

<>

2.1.4. Baldes

La Linea Hogar DISA Home contara con disefios variados de baldes plasticos. Todas
las presentaciones se encuentran disponibles en tamafio pequefio, mediano y grande. A
continuacion, se especificaran las capacidades y dimensiones (alto x ancho x largo) de cada uno
de los tamaiios ofertados. El tamafio pequefio cuenta con una capacidad de 6 litros y las siguientes
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dimensiones: 14 cm x 15 cm x 18 cm. El tamafio mediano cuenta con una capacidad de 12 litros
y las siguientes dimensiones: 27 cm x 29 cm x 38 cm. Por ultimo, el tamafio grande cuenta con

una capacidad de 20 litros y las siguientes dimensiones: 38.3 cm x 44 cm x 45 cm.

Los baldes la Linea Hogar DISA Home se encuentran disponibles en la version Classic,
en tonos azul noche, blanco y en tono verde lima con asa fucsia. Asimismo, se cuenta con los
baldes plasticos version Stylish: en tono verde helecho con el estampado Cleaning Time, Go!, tono
palo de rosa con el estampado Peace & Happy y, por ultimo, el tono amarillo canario con el

estampado Artist.

Los baldes plasticos DISA Home cuentan con asas ergonémicas. Son fabricados con
el material polipropileno, por lo cual tienen una baja absorcion de humedad y no se dafian con el
agua. Los colores y estampados no se destifien ni deterioran, no retienen olores después de haber
sido aseados. Asimismo, son baldes plasticos ligeros de transportar y son reciclables. Entre los
usos mas comunes y domésticos, los baldes DISA Home son ideales para el aseo del hogar, lavado

del auto, regado de plantas y jardines, para realizar mezclas de pintura, entre otros.

FIGURA 43: Disefios de baldes Linea Hogar DISA Home
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2.1.5. Empaquetado

Los productos DISA Home son muy resistentes, lavables, ligeros y reciclables. El
empaquetado busca seguir los mismos lineamientos. Por ello, se planea entregar el producto DISA
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Home en bolsas reutilizables. Dicho empaquetado se encuentra incluido en el apartado de gastos

de ventas.

FIGURA 44: Diseiio de empaque DISA S.A. Linea Hogar DISA Home
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2.2. Precio

La fijacion de precios se ha determinado a partir de los hallazgos cuantitativos, mediante
las encuestas realizadas al publico objetivo. Cabe resaltar, que la estrategia seleccionada para la
Linea Hogar DISA Home consiste en ofrecer productos de alta calidad, con mejores atributos y
beneficios a comparacion de los que ofrece actualmente el mercado peruano. La estrategia de estos
no considera a la calidad como un factor esencial e imprescindible para sus productos. Por ello,
dado el valor agregado que ofrece la Linea Hogar DISA Home, el precio sera ligeramente superior

al actual promedio del mercado.

Dicho precio serd competitivo, puesto que la gran mayoria de los costos son variables,
pues segun Steve Martinez Cachay el margen bruto que se obtiene por la comercializacion de
estos productos es de un 30% del precio. Eso quiere decir que los otros costos y gastos no son

muy representativos en comparacion con el costo variable de adquirir la mercaderia.

A continuacion, en la Tabla 15 se pueden observar los precios de cada producto DISA
Home, segun su tamafio. Cada presentacion se encontrara disponible en el tamafio pequeio,

mediano y grande. Los precios han sido asignados a partir de los hallazgos cuantitativos.
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Tabla 15: Lista de precios de cada producto DISA Home segiin tamaiio

Producto Mediano

Tachos de basurs S/17.50

$/40.00 S/70.00

\pel $/9.00 S/17.50 S/32.00
S/23.00 $/40.00 S/70.00
$/12.00 S/22.50 $/40.00

2.3. Plaza

Respecto a la plaza, se ha decidido establecer una tienda propia a partir de los resultados
de las encuestas y por interés propio de la gerencia general de DISA S.A. La tienda propia DISA
Home se encontrara ubicada en el distrito Jestis Maria, puesto que el 59% de las entrevistadas

respondid que adquieren sus productos plasticos en dicho distrito.

La eleccion de una tienda fisica como canal o punto de venta fue determinada mediante
los resultados obtenidos en los focus group, encuestas y por decision de la gerencia de DISA S.A.
La gran mayoria de entrevistadas durante la etapa de focus group escogieron como primera opcion
una tienda propia. Y, el 66% de las encuestadas sefialaron que prefieren encontrar los productos

de DISA Home en una tienda propia.

Uno de los factores a considerar al momento de determinar la ubicacion de un
punto de venta es el potencial de la zona en cuanto al crecimiento. El distrito elegido para
establecer la tienda DISA Home es Jesus Maria, puesto que este distrito es uno de los
lugares de Lima Metropolitana que mantiene una tendencia positiva, por encontrarse cerca
a centros comerciales y, por ello, el publico puede encontrar precios competitivos (El
Comercio, 2017). Ademas, el distrito resulta atractivo, respecto a la ubicacion geografica,
por la constante revalorizacion de los terrenos y por la conexion que poseen con el resto

de la ciudad.
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Por otro lado, el gerente general de DISA S.A., Steve Martinez Cachay, sefialdo que era
factible el establecimiento de una tienda propia y que era lo ideal por el tipo de producto que se
piensa ofertar y la alta competitividad que existe en el mercado. La marca colombiana ESTRA,
uno de los principales proveedores de DISA S.A, se encuentra dispuesta a compartir los gastos de

alquiler de una tienda propia en el Pert en un 50%.

Cabe mencionar que la distribucion del local se ha realizado en base al formato que
presenta la tienda colombiana ESTRA. Es decir, el local sera muy parecido en espacio y en
acondicionamiento a las tiendas ESTRA en Colombia. El croquis y formato propuestos para la

tienda DISA Home se pueden apreciar con mayor detalle en las figuras que se muestra

posteriormente.
FIGURA 45: Ubicacion geogrifica de la tienda DISA Home
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FIGURA 46: Croquis de la tienda DISA Home
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2.4. Promocion

Segun Kotler y Keller (2012), las estrategias de promocion tienen el fin de atraer al

publico objetivo para que tengan el deseo de comprar el producto y, por otro lado, retener a los
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clientes actuales y fidelizarlos con la marca para asi lograr que recomienden el producto y que
mas personas lo compren. A continuacion se presentan cinco tipos de promociones que empleara

la Linea Hogar DISA Home, para el posicionamiento de la marca.

2.4.1 Publicidad en redes sociales

El uso de las redes sociales como herramienta de marketing es de gran importancia en
estos tiempos, pues el costo de inversion es bajo y accesible, y mantiene gran impacto informativo
entre las personas, lo cual permite a la marca lograr mayor visibilidad y contar con un mayor

alcance hacia el publico al cual se dirige.

Asimismo, a causa de los resultados obtenidos en los focus group y las encuestas, se
pudo conocer que las amas de casa prefieren las redes sociales como medio para conocer ¢
informarse sobre la marca o el producto, pues todas manifestaron contar con cuentas en redes

sociales como Facebook y Whatsapp.

En ese sentido, se creara una pagina de Facebook, una cuenta Whatsapp y un canal de
Youtube para la Linea Hogar DISA Home, las cuales contaran con el apoyo de un community
manager, quien se mantendra en constante comunicacion en las diferentes redes sociales con el
publico por medio de un manejo dinamico e interactivo, gestionando la cantidad de visitas a la
pagina, las reacciones a las publicaciones, seguimiento y respuestas rapidas a los comentarios de

los clientes, para que estos puedan sentir confianza y cercania con la empresa.

Por otro lado, es necesario dar a conocer que la promocién por influencia es el proceso de
identificar individuos que tienen influencia sobre un publico objetivo especifico, para ser parte de
la campafia de una marca y poder tener un mayor alcance, ventas o vinculo (Sudha & Sheena,
2017). El término que se utiliza para referirse a este tipo de personajes publicos es influencers,
término en inglés que refiere a la persona que es capaz de influenciar a una gran cantidad de

personas a través de redes sociales.

En ese sentido, para la Linea Hogar DISA Home se trabajara con influencers para la
promocion de la marca en las diversas redes seleccionadas. A continuacion se describe y
ejemplifica las promociones por redes sociales que aplicara DISA S.A. en su Linea Hogar DISA

Home.

En primer lugar, en Facebook se presentaran noticias, fotos, videos, sorteos, concursos
y publicidad; en Whatsapp, se creard un grupo con los clientes que autoricen el envio de

informacion actualizada de la marca como catalogo, nuevos productos, precios y promociones.
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La pagina de Facebook, ademas de lo mencionado, contara con informacion sobre la

marca, productos, direccion, niumero telefonico de la tienda, fotos y publicaciones con colores y

disefios atractivos para el publico como se puede apreciar en la siguiente imagen:
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FIGURA 48: Fan Page de Facebook de la Linea Hogar DISA Home
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El tipo de sorteo que se realizara en Facebook es sencillo. El proceso que debe seguir

el cliente para participar es darle “me gusta” a la publicacion, seguir a la pagina o fan page de la

Linea Hogar DISA Home, el tercer paso es etiquetar a tres compafieros que estarian dispuestos a

comprar el producto o estarian interesados en la marca; por ultimo, luego de realizar los pasos

anteriores se debe compartir la publicacion publicamente y ya se estara dentro del sorteo. La

siguiente imagen representa lo anteriormente mencionado.
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FIGURA 49: Sorteo de DISA Home en redes sociales
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Otra estrategia actual en el sector marketing online es el uso de la aplicacion Whatsapp,
como fue mencionado, esta aplicacion sera empleada con aquellos clientes que previamente han
ido a la tienda y han autorizado al personal encargado que la marca le envie informacion sobre
novedades, nuevos productos, promociones, descuentos y ofertas a sus respectivos niimeros

telefonicos.

En efecto, el proceso que conlleva realizar este tipo de marketing por este canal es
sencillo, aparte que no genera costes y se puede mantener una comunicacion mas personalizada
con el cliente. Lo primero que tendria que realizarse es la definicion del niamero telefonico que
sera utilizado por el community manager, crear la lista de difusion con aquellos clientes que dieron
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su autorizacion. Una vez agregados, se podra enviar la promocion o noticia propuesta, la cual
llegara como mensaje privado para cada cliente agregado. Asimismo, se mantendra especial

comunicacion con los clientes habituales, en la cual se les ofrecera promociones especiales.

FIGURA 50: Promocion de DISA Home por la aplicacion WhatsApp

<((TM3Cdestinatarios & ™ cLENTEL G

toca aqui para info. de la lista

HOY

& Los mensajes en esta lista de difusion ahora

estan protegidos con cifrado de extremo a extremo.
Toca para mas informacién. “:/?‘

{

&Soisa YU =

Estimadisimo DISAlovers ¥,
estad semana nos volvimos

&oisa YUY ==

Estimadisimo DiSAlovers &), locos!!! Estamos en 50% OFF en
esta semana nos volvimos o
locos!!! Estamos en 50% OFF en todos nuestros productos’@j. No
todos nuestros productos¥¥. No te pierdas la promocion en estos
te pierdas la promocién en estos increibles productos. Estamos

increibles productos. Estamos

. atentos a cualquier consulta, -
atentos a cualquier consulta’, PN

dl 11:15a.m. W

® | %0---0 ® | %eo

Ademas, como fue mencionado, se creara un canal en Youtube, en el cual se realizaran
anuncios publicitarios, en los cuales se va a poder presentar las actuales promociones, nuevos
productos y principales ofertas. La Linea Hogar DISA Home tendra su propio canal en esta
plataforma, en el cual podra demostrar de manera dinamica a través de videos, las bondades de
sus productos en comparacion con los productos de la competencia, lo cual permitira. El canal

tendria la Figura 51 que se presenta en la siguiente imagen:
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FIGURA 51: Canal de YouTube de DISA Home
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Por ultimo, como fue mencionado, se contara con la presencia de influencers en las
redes sociales anteriormente descritas. Claramente, en la Linea Hogar DISA Home la eleccion de
los influencers deben ir acorde al publico objetivo y los objetivos establecidos de la marca, pues
ellos lograran aumentar el nivel de recordacion de la marca como el conocimiento de la misma, si

en caso el cliente no hubiese sabido de la marca previamente.

En efecto, la Linea Hogar DISA Home contara con dos influencers para promocionar
la marca y sus productos durante todo el afio. Especificamente, se contara con ellos casi todos los
meses, en algunos mas que otros, como en los meses de temporada de verano, el mes del dia de la

madre y el mes de la celebracion de la Navidad, de igual manera se realizara los afios posteriores.

Para la eleccion de cada uno de estos dos influencers se determinara cual y cuanto es
el publico al que se dirige o quiénes son sus seguidores, cual es su filosofia, qué cosas hacen,
como y donde suele mostrarse y que es lo que frecuentemente suelen compartir. Esto es necesario,
porque la Figura publica que contactemos serd la imagen o Figura de la marca, cuyos valores

personales tienen que estar alineados con la filosofia de la Linea Hogar DISA Home.
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En ese sentido, las influencers que se han considerado para representar a la marca DISA
Home son las actrices peruanas Gianella Neyra y Rebeca Escribens. Ellas, como posibles
influencers, han sido seleccionadas por alinearse con los objetivos de la Linea Hogar DISA Home
por los siguientes motivos: se encuentran en el mismo rango de edad que nuestro publico objetivo,
cuentan con mas de un millon de seguidores en sus redes sociales, transmiten confianza y
consistencia. Ademas, suelen publicar a diario sus tiempos con los compafieros de trabajo, familia

0 en casa, asi como publicidad pagada de diversas marcas.

Cabe resaltar que sus seguidores, en su mayoria, son mujeres adultas que son madres
y estan constantemente mostrando su admiracion por el carisma que transmiten y la imagen que
las influencers han construido. Incluso, ellas encajan con la Linea Hogar DISA Home por tener

un perfil que defiende la importancia de merecer y dar lo mejor a uno mismo y a los suyos.

FIGURA 52: Promocion de la marca por influencers

“ Gianella Neyra
>

Teniendo en cuenta al publico objetivo de la empresa y los objetivos planteados, es
conveniente mantener y fortalecer las relaciones con las influencers escogidas, pues como se
menciono, ellas generaran contenido alineado a la identidad de la marca. De esa manera, la
empresa tendra presente las fechas especiales para ellas, como sus cumpleaios, fechas festivas u
otros dias que ellas consideren especiales. En efecto, las influencers jugaran un papel importante

en la publicidad y promocion de la Linea Hogar DISA Home en sus diversas redes sociales.
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2.4.2 Activaciones

Lo que se busca con la promociéon por medio de activaciones es persuadir al decisor
mediante experiencias Unicas la compra del producto. La primera activacion sera realizada en el
periodo de introduccion e inauguracion, pues de esta manera, el publico objetivo podra conocer,
previamente a la compra, los productos y los atributos que la diferencian de las otras marcas del
rubro. En ese sentido, se propone que la activacion inicial sea a través de concursos, premios,

pruebas y muestras.

Respecto a la ambientacion que se presentara en la inauguracion, la decoracion
mantendra el nombre de la marca en todos los recursos que se requiera utilizar, para que el publico
pueda recordarla luego de retirarse del evento. De esa manera, se contaran con mufiecos inflables
altos y de colores en la entrada del local para captar la atencion del publico; se pondra globos en
las esquinas del establecimiento para los nifios, que incentivaran a sus madres a acercarse; se
regalaran llaveros, lapiceros, libretas, y pines metalicos con el nombre de la marca. Asimismo, las
anfitrionas y las vendedoras, quienes estaran a disposicion del publico en todo momento, utilizaran

y sortearan polos con el nombre de la marca en los diversos concursos que se realicen en el evento.

FIGURA 53: Merchandising promocional DISA Home

En ese sentido, dado que se pretende que el piblico conozca sobre la marca y lo que la
diferencia de la competencia, se realizara un concurso nombrado Crea tu Tacho, en el cual, las
amas de casa van a poder crear un tacho ideal de manera dindmica y divertida con los diversos
materiales que se les brinde. En este tipo de concurso las amas de casa van a detallar las
caracteristicas necesarias que deberia tener su tacho ideal, la ganadora sera aquella que tenga mas

votos en la presentacion de su tacho creado por ellas mismas.
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FIGURA 54: Concurso Crea tu Tacho de Disa Home

Posterior al concurso, se explicara los atributos de cada producto que se piensa ofrecer
en la Linea Hogar DISA Home. Ademas se contaran con diversos juegos en las que se probaran
el producto, como los tapers herméticos, y se otorgaran premios que permitan a las amas de casa
familiarizarse con la marca. Las activaciones se realizaran cada afio en fechas festivas y cuando
lleguen nuevos modelos, variedades y productos. Cabe mencionar que estos eventos se ejecutaran

en el punto de venta, ferias, y en las vias publicas cerca a centros comerciales o supermercados.

FIGURA 55: Activacion por inauguraciéon de DISA Home
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2.4.3 Promocion en punto de venta

Respecto a las promociones en el punto de venta, se planea presentarlos por medio de

afiches, promociones de precio y producto adicional.

Inicialmente, debido a la gran competencia que presenta el rubro, es necesario presentar
los beneficios y bondades de los productos a través de afiches publicitarios, que se encontraran
dentro del establecimiento y se entregaran al cliente cuando visite la tienda o requiera informacion
sobre algun producto. El objetivo de este medio es convencer al lector de algin producto

determinado y se animen a adquirirlo.

Respecto a las promociones de precio, estas suelen ser el tipo de promociéon mas basico
y usado por las empresas. Las promociones de precio que empleara la Linea Hogar DISA Home
son los cupones de descuento, descuento del 10% por apertura, descuento por determinada

cantidad y descuento por aniversario.

Los cupones de descuento se aplicaran o se entregara a aquellos clientes, cuya compra
sea mayor a un monto considerable que haya determinado la empresa. La finalidad de entregar
cupones de descuento es ofrecer al cliente precios especiales y adicionales a los que ya se ofrecen
por rebajas u otra promocion. Ademas, este tipo de promocion incentiva al cliente a continuar una
proxima compra, pues el cupon de descuento le da al comprador una sensaciéon de ahorro.
Asimismo, a los clientes recurrentes se les enviara, por medio de la aplicacion Whatsapp, cupones

exclusivos y con descuentos mas atractivos, para lograr fidelizarlos con la marca.

Respecto al descuento del 10% por apertura, este se aplicard al iniciar las actividades
de la empresa. Esta promocion se hara notar por medio de carteles publicitarios en la entrada del
local, para llamar la atencion del cliente y lo motive a entrar a la tienda. Este descuento por
apertura no solo incentivara al cliente a conocer el producto sino también a adquirirlo. Es preciso

mencionar que este tipo de promocion solo se llevara a cabo en la etapa de introduccion.

Los descuentos por determinada cantidad tienen en fin de atraer mas trafico y clientes
a la tienda, sobre todo hacen que los clientes lleven més productos en una misma compra. En ese
sentido, este tipo de descuentos se aplicara aquellos productos que no tengan precios muy altos y
sean faciles de llevar como los tapers, vasos, portacubiertos, entre otros. Cabe indicar que este
tipo de promocion se llevard a cabo a partir del segundo afio, en el cual la Linea Hogar Disa Home

presente mayores productos en su oferta.

El descuento por aniversario se llevara a cabo en el quinto afio, ya que se vinculara el

descuento al nimero de afios cumplidos; es decir 5% de descuento en los productos por los cinco
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afios cumplidos de la Linea Hogar DISA Home. Se pretende que con la inversion en promocion
de los afios anteriores la Linea Hogar DISA Home ya haya logrado posicionarse en el mercado
como lider en productos plasticos para el hogar. En ese sentido, esta promocion seria muy atractiva

para aquellos clientes habituales y que tienen afinidad con la marca.

Finalmente, la promocion de producto adicional permite a la empresa aumentar el valor
del producto sin variar el precio. De esta manera, los productos como los tachos de basura, por
ejemplo, pueden venderse junto a bolsas de colores que van dentro de este, sin algin costo. De
igual manera para otros productos que se ofrezcan en afios posteriores, como, por ejemplo, los

vasos pueden venderse con posavasos, con el logo de DISA home, gratis.

Estos tipos de promociones seran anunciados por las redes sociales para incrementar el
alcance, resonancia y efectividad, sobre todo, de las promociones de precio, ya que se pretende

que con estas promociones el volumen de ventas incremente.

2.4.4 Publicidad en Television

La television es uno de los medios de comunicacion que presenta varias ventajas al
momento de utilizarla como medio publicitario. Las principales ventajas de promocionar una
marca por este medio es que presenta mayor impacto, ofrece uno de los mejores retornos de la

inversion e incrementa las ventas como la recordacion de marca.

En efecto, se optara por este tipo de medio para la promocion de la Linea Hogar DISA
Home con el fin de llegar a un nivel mas grande de audiencia. Ademas de considerar,
principalmente, que fue unos de los principales canales de comunicacion de preferencia para

entrevistadas y encuestadas del presente trabajo.

En ese sentido, para la elaboracion de la promocion, se recurrira a las influencers de la
marca para que sean ellas las que desarrollen la promocion como imagen representativa de la
marca. Esta estrategia ayudara a que la promocion tenga un vinculo mas sencillo con el publico
objetivo, puesto que estos personajes ya son reconocidos como Figuras de la marca por

publicitarla constantemente en las redes sociales.

Por otro lado, el contenido que se presentara resaltara los colores representativos de la
marca, incluido el rojo para resaltar los otros colores vivaces. Por otro lado, se presentaran ideas
nuevas sobre como combinar el producto en un espacio de la casa; por ejemplo, los disefios de los
tachos con el estilo de la casa. Ademas, se resaltara otros atributos que posean los productos como

la durabilidad, practicidad, resistencia, entre otros.
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Asimismo, la marca necesitara contar con un slogan que resume el mensaje o idea que
se desea dar a la audiencia o publico objetivo, la frase tendra que ser memorable o facil de recordar.
En ese sentido, el slogan propuesto para la Linea Hogar DISA Home es el siguiente: Disa home,

inspira tu hogar.

Cabe indicar que se empezara a promocionar por este medio a partir del tercer afio, en
el cual se cuente con mayor capacidad de inversion en medios masivos. Inicialmente se invertira
para tener espacio en un canal que cuente con un rating medianamente alto y se presentara la
promocioén para la promocién en una franja horaria que concentre un considerable numero de
audiencia. Es decir, en los formatos que mejor funcionen frente al ptiblico, que en el caso peruano
son las series nacionales y los realities que se encuentran en un intervalo de siete a diez de la

noche.

Por otro lado, para el cuarto y quinto afio se conseguira invertir la promocién en un
canal con un rating alto. Sin embargo, para el primero se optara por un horario que presente una
audiencia considerable al igual que el afio anterior y para el segundo un horario que concentre un
mayor namero de publico adulto como en el horario de las noticias. Cabe mencionar que todos los

anuncios por este medio tendran un rango de duracion entre 30 a 60 segundos.

FIGURA 56: Anuncio publicitario televisivo de DISA Home

2.4.5 Promocion en Vallas Publicitarias

Las vallas o paneles publicitarios son medios mas econdmicos que la television y si

bien no tiene el mismo alcance, se puede asegurar que una gran cantidad de personas veran nuestra
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publicidad. Dado que este tipo de medio quedd entre los primeros elegidos para promocionar la
marca, segun los resultados de la encuesta, se ha decidido invertir en las vallas publicitarias a

partir del quinto afio.

Las vallas publicitarias estaran ubicadas donde estd el publico objetivo de la Linea
Hogar, para ello, se evaluara la concurrencia y atraccion de las zonas 6 segiin Apeim. Asimismo,
una vez elegida la zona para publicitar, se determinara si el panel ird en grandes avenidas,
paraderos o lugares de transito constante e intenso. En ese sentido, dado que la tienda de la Linea
Hogar DISA Home estara ubicada en el distrito de Jesus Maria se pretende que el panel
publicitario esté considerablemente cerca al establecimiento. De esa manera se focalizara al
publico objetivo, ya que al estar interesado por lo que ve en el panel tendra la disponibilidad de ir

a la tienda, pues esta se encuentra cerca.

Por otro lado, la imagen que se presente en el panel debe transmitir un mensaje de
manera inmediata, por ello se utilizard pocas palabras y se priorizara el disefio. Cabe mencionar
que este medio se empleara dos veces al afio, en la temporada de verano y en la época de la
Navidad. Esta seleccion de las temporadas es debido a que este medio publicitario se lanzara en
el quinto afio de la Linea Hogar DISA Home. Para esas fechas se proyecta que la marca cuente
con mas productos en su oferta, como coolers, jarras mezcladoras, hielera, entre otros productos
que suelen requerirse en temporada de verano y que pueden ser una buena opcién para un regalo

navidefo por sus particulares atributos.

FIGURA 57: Publicidad de DISA Home en vallas publicitarias

Es necesario que todo el esfuerzo e inversion en la promocion sea acompafiado por una
buena capacitacion del personal respecto a la atencion al cliente, ya que, si bien las promociones
por los diferentes medios presentados resaltan los atributos y beneficios de los productos, el

personal tendra la responsabilidad de concretar la venta explicando lo que lo diferencia ante la
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competencia y por qué vale la pena pagar por lo que cuesta. Cabe mencionar que la programacion
de las actividades de promocion de la Linea Hogar DISA Home se pueden observar en el ANEXO

H.

3. Analisis Econéomico Financiero

Continuando con la estructura del presente plan de marketing, se llevara a cabo como
ultimo paso el desarrollo del plan economico financiero. Dicho plan es necesario, puesto que
permite evaluar la rentabilidad que podra percibir DISA S.A. si se implementa el lanzamiento de

la Linea Hogar DISA Home.
3.1. Supuesto de lanzamiento de Linea Hogar DISA Home

3.1.1. Proyeccion de la demanda

Tabla 16: Proyeccion de la demanda

PROPUESTOS PRINCIPALES 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Poblacion

Tasa de crecimiento pablacionsl 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Poblaci6n tote] Lima Metropolitana 9,732,749 9,976,068 10,225,469 10,481,106 10,743,124
Caracteristicas

% Amas de casa 24.47% 24.47% 24.4T% 24.47% 24.47% 24.47%
Segmentacion de Amas de casa 2,381,604 2,441,144 2,502,172 2,564,727 2,628,845
% Amas de casa de 40 a 54 aflos 31.50% 31.50% 31.50% 31.50% 31.50% 31.50%
Edad de Piblico Objetivo 750,205 768,960 788,184 807,889 828,086
% Poblacion de los distritos de Ja zona 6 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00%
Segmentacion de Distrito 52,514 53,827 55173 56,552 57,966
Demanda potencial

% Interesado en adquirir los tachos de basum 98.50% 98.50% 9R.50% 98.50% 98.50% 98.50%
Demenda Potencial Total de tacho de basura 51,727 53,020 54,345 55.704 57,097
% Interesedo en adquirir los adquirir tapess 96% 96% 96% 96% 96% 96%
Demanda Poteacial Total de tapers 50,414 51,674 52,966 54,290 55,647
% Interesado en adquirir cajes organizadoras 97% 97% 97% 97% 97% 97%
Demanda Potencial Total de cajas organizadoras 50,939 52,212 53,518 54,856 56,227
Y% Interesado en adquirir los adquirir baldes 93% 93% 93% 93% 93% 93%
Demanda Potencial Total de baldes 48,838 50,059 51,311 52,594 53,908
Demanda Objetivo

% de participacién por segmento de tachos de basura % % 1% 15% 20% 25%
Demanda Objetivo Total de tacho de basura 3621 5832 8152 11141 14274
% de participacién por segmento de tapers % 7% 1% 15% 20% 25%
Demanda Objetivo Total de tapess 3529 5684 7945 10858 13912
% de participacion por segmento de cajas organizadoras % % 11% 15% 20% 25%
Demanda Objetivo Total de cajas organizadoras 3566 5743 8028 10971 14057
% de participacion por segmento de baldes 7% 7% 11% 15% 20% 25%
Demanda Objetivo Total de baldes 3419 5507 7697 10519 13477

e  Poblacion total de Lima Metropolitana: Dicha informacion fue recopilada del
anexo de INEI que detalla las poblaciones proyectadas para Lima Metropolitana de 1995 al 2025.
e Amas de casa: El publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home esta
conformado por amas de casa. De este grupo, segiin IPSOS, del total de la poblacion el 24% son

amas de casa, ademas de dicho grupo el 31.5% tiene entre 40 y 54 afios.
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Ubicacion geografica: Segun APEIM (2018), del total de los distritos de Lima
Metropolitana, un 7% esta conformado por la zona 6, la cual incluye los distritos de Jesus Maria,

Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San Miguel

Para realizar la proyeccion de ventas se obtuvo de la multiplicacion demanda objetivo
total de cada uno de los productos por el ticket promedio por producto. El ticket promedio por
producto se obtuvo teniendo en cuenta las variables del precio dispuesto a pagar, la frecuencia de
compra al afio y el nimero de productos que adquieren por compra. Dichas tres variables se
obtuvieron mediante la ponderacion de los resultados de las encuestas realizadas a los potenciales

clientes.

Tabla 17: Ingresos esperados por Linea Hogar DISA Home

PROPUESTOS PRINCIPALES 2019 2020 2021 202 2023 2034

Demenda Objezivo Total de tacho de besima 2,620.87 580218 8,151.80 11,140.79 14.274.13
Ticket promedio e tachos de basum §/120.37 §/120.37 §1129.37 $1129.37 §/129.37 §/129.37
Proyecrion de ventas de tachos de basura SM68.431.33|  §/754509.04)  $/1,054597.86|  5/1,441.283.74)  5/1,846,644.79
Demznda Objesivo Total do tapers 3,528.97 568415 7.944.90 10,858.03 1391185
Ticke: promedio de tapers §/80.55 $/80.55 §/80.55 §180.55 $/80.55 §/80.55
Proyeccin d ventss de tapers /28426139 8145786388 Si639,968.84) /87462408 §/1,120,612.10
Demenda Objetivo Total de organizadores 1,565.73 5,74336 8,027.66 1097113 14,056.76
Ticket promedio de cajas organizadorss S/112.65 §/112.65 S/112.65 $/112.65 $1112.65 §/112.65
Proyoccion do ventss de csjas organizadorss SI0L678.94)  S/646.990.00]  S5/904315.57)  §/1.235,897.94  5/1,583,494.24
Demanda Objesiv Total d baldes 341868 5,506.52 7,696.62 1051871 1347710
Ticket promedtio de baldes §/56.31 $/56.31 §/56.31 §/56.31 S/56.31 S/56.31
Proyeccin de ventes de baldes $/192,50996|  s/310,078.55)  si433d0s.24|  sis02.320.50]  si7s8.910.64
S/1,346,881.62|  5/2.169,441.47| _ S/3.032,287.51]  5/4,144,126.26]  S/5,309,661.77

3.1.2. Costo de Ventas

Se determino el costo de ventas como el 70% de las ventas totales, pues Steve Martinez
Cachay, gerente general de DISA S.A., comentd que en los productos plasticos que comercializa

tiene un margen bruto del 30% (Martinez, comunicacion personal, 22 de noviembre, 2019).

3.1.3. Gastos administrativos

Para calcular los gastos de administracion que se realizaran de llevar a cabo la Linea
Hogar DISA Home se presentan en la Tabla 18, dichos gastos son relevantes en caso de llevarse

a cabo el proyecto.

Es preciso mencionar que en el siguiente presupuesto financiero se ha considerado la
asuncion del 50% del gasto de alquiler por parte de la empresa ESTRA, ya que esta empresa

colombiana a la Linea Hogar DISA Home.

Tabla 18: Gastos de administracion
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GASTOS DE ADMINISTRACION
Cajero

Personal de ventas 1

Personal de ventas 2

Alquiler

Servicios geaerales

Gasto de ambientacién

S/14,000.00
§/17,500.00
§/17,500.00
§/40,320.00
$/6,000.00

§/14,700.00
§/18,200.00
§/18,200.00
§/40,320.00

$/6,000.00
$/10,000.00

$/40,320.00
$/6,000.00
§/10,000.00

$/16,100.00
$/19,600.00
$/19,600.00
$/40,320.00
$/6,000.00
$/5,000.00

Total de gastos administrativos 8/107,420.00 §/109,520.00

5/106,620.00 srmg;m.ol]

3.1.4. Gastos de ventas

De la misma manera, los gastos de venta relevantes para el proyecto se pueden apreciar

en la Tabla 19, los cuales desembolsara DISA S.A. si llevara a cabo la Linea Hogar DISA Home.

Tabla 19: Gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS
Influencers
Publicidad por Televisién

P, 73

P en vallas p

$/24,000.00 §/24,000.00 §/24,000.00

§/15,000.00

PRTIE)

Publicidad a través de medios digitales $/17,000,00 $/16,000.00 $/16,000.00 $/16,000.00
Activacién y promocién en punto de venta $/18,000.00 $/12,000.00 §/6,000.00 $/6,000.00
Otros gastos de venta §/5,000.00 $/6,500.00 S/8,000.00 S/8,000.00

§164,000.00 $/58,500.00] §/70,000.00] §/69.000.00 5/86,000.00]

3.1.5. Impuesto a la renta

En referencia al célculo del impuesto a la renta, se utilizd6 de supuesto una tasa

impositiva efectiva, la cual sera de 30% para los flujos a evaluar en el presente proyecto.

3.1.6. Amortizacion y depreciacion

Se consideraron como irrelevantes los supuestos de la depreciacion y amortizacion para
el presente proyecto, puesto que no se adquiriran maquinarias para llevar a cabo la Linea Hogar
DISA Home Asimismo, el llevar a cabo la Linea Hogar DISA Home no implicara un mayor
esfuerzo en los equipos y enseres que cuenta DISA S.A. y por ello la depreciacion general seguira

siendo la misma.

3.1.7. CAPEX

De la misma manera en relacion al CAPEX, se consideré dicho supuesto como
irrelevante, pues en la evaluacion del proyecto no se volvera a invertir en activos tales como

equipos, maquinarias o equipos.
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3.1.8. Variacion de CTO

Asimismo, la variacion del capital de trabajo operativo se consideré como un supuesto
irrelevante, dado que cuenta con el respaldo efectivo para la puesta en marcha, no se financiara
con proveedores y tampoco dard crédito a sus clientes, puesto que estés seran personas

individuales y no empresas

3.1.9. Supuestos complementarios

° Periodo evaluado: 5 afios

° Impuesto general a las ventas (IGV): No se considerd

° Impuesto a la renta: Se consider6 una tasa de 30% para el todo proyecto
° Moneda: Soles

3.2. Flujo de caja de Linea Hogar DISA Home

A continuacion, se presenta el flujo de caja que se obtendria de llevar a cabo la Linea

Hogar DISA Home, el cual une los supuestos previamente mencionados en el presente capitulo.

Tabla 20: Flujo de caja de Linea Hogar DISA Home

FLUJO DE CAJA DE LINEA HOGAR DISA HOME 2019 2020 201 202 2023 W4
Ventas totales §/1,346,881.62 $/2,169,441.47 §/3,032,287.51 $/4,144,126.26 §/5,309,661.77
Costos de ventas totales -51942,817.13 -5/1,518,609.03 -5/2,122,601.25 -5/2,900,888,38 -5 3
Utilidad Bruta S/650,832.44 §/909.686.25 ,243,237.88

Gastos Administrativos S107 ) 5:/109,520.00 -5/106,620.00

Gastos de Venta -5/ 0.00 -8/70.000.00 -5/69,000.00

Utilidad Operativa S/484,912.44 §/730,166.25 §/1,067,617.88 §/1,398,178.53
Impuesto a Ia renta (LR.) -S/64,423.35 S/145,473.72 -5:219,049.88 -5/320,285.36. -5/419,453.56
U. Operativa después del LR, $/150,321.14 $/339,438.71 §/511,116.38 $i747,332.51 §1978,724.97
Depreciacion y Amortizacion 0 0 1 0 0
Capex 0 0 0 0 0
Variacién de CTO 0 0 1 0 0
SISOL1A]  SAMSTI|  SSILIIGIR|  STAT32sl|  SMusidn

Dicho flujo se trajo a valor presente con una tasa de descuento de 15%, determinada
como el costo de oportunidad del capital (COK). Aquella tasa fue previamente brindada por Steve
Martinez Cachay, el gerente general, en referencia a sus expectativas. Asimismo, es preciso
mencionar que se utilizé el COK, pues DISA S.A. se financia unicamente con capital de

accionistas y no con deudas a terceros.

Tabla 21: Flujo de caja descontado de la Lineas Hogar DISA Home
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FLUJO DE CAJA LIBRE DESCONTADO DE LINEA HOGAR DISA S.A.

Afios 2020 2021 2022 2023 2024
Periodos 1 2 3 4 s
COK 15% 15% 15% 15% 15%
Flujo libre de caja $/150.321.14 $/339,438.71 S/511,116.38 $/747,332.51 $/978,724.97
Factor de D 1 1.15 1.3225 1.520875 1.74900625 2.011357188
Flujo libre de caja descontado $/130,714.04 $/256,664.43 $/336,067.31 $/427,289.79 S$/486,599.29
Shaa8
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

A partir de las entrevistas realizadas al gerente de DISA S.A., se pudo evidenciar
la necesidad de la realizacion de un Plan de Marketing para el lanzamiento de la
Linea Hogar DISA Home. Esto es debido a que la empresa siempre ha concentrado
sus ventas y estrategias al mercado corporativo (B2B), por lo que el tipo de
mercado B2C, al que pretende dirigirse, es totalmente nuevo para la empresa.
Ademads, para la nueva linea se contara con los mismos proveedores que
actualmente lo abastecen; sin embargo, aiin no conoce totalmente el mercado ni el
publico objetivo al que se pretende dirigir, por lo que ain no cuenta con

planeamientos ni estrategias adecuadas para la venta al consumidor final.

La Linea Hogar DISA Home incluira cuatro productos: tachos de basura, tapers plasticos,
cajas organizadoras y baldes. Todos los productos incluirdn tres tamafios: pequeflo,
mediano y grande. Dichos productos fueron seleccionados a partir de los hallazgos

cualitativos y cuantitativos.

El publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home son amas de casa entre 40 y 54 afios,
que viven en la zona 6 de Lima Metropolitana, segin APEIM (2018) y realicen compras
para su hogar al menos una vez por semana. Dichas amas de casa buscan el bienestar de
su familia, por lo cual es imprescindible adquirir alimentos y productos de calidad para

ellas y sus familiares.

Segun los hallazgos, las entrevistadas sefialan que un producto plastico de calidad debe
contener los siguientes atributos: resistencia, durabilidad, practicidad y un disefio bonito.
Asimismo, sefialan que prefieren adquirir un producto con un precio superior, pero que
cumpla con dichas caracteristicas. Ello se debe a que las amas de casa buscan utilizar un
producto de calidad superior que les brinde bienestar y garantia, pues se encuentran
insatisfechas con lo que ofrece actualmente el mercado. Cabe resaltar, que las encuestadas
sefialaron que el precio no es un factor determinante al momento de elegir un producto

plastico para el hogar.

El publico objetivo consultado preferiria adquirir los productos de la Linea Hogar DISA
Home en un establecimiento propio. Dicha tienda propia se ubicaria en el distrito de Jesus

Maria y llevaria por nombre DISA Home. Un establecimiento propio brindaria una
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percepcion de garantia y calidad al publico objetivo. Cabe destacar que en una tienda
propia las entrevistadas podrian apreciar los beneficios de los productos y resolver las

consultas que tengan acerca de estos.

Se puede afirmar que llevar a cabo el proyecto de la Linea Hogar DISA Home seria una
alternativa viable para la organizacion. Puesto que, mediante el analisis econdomico
financiero se pudo demostrar los beneficios econdomicos de llevar a cabo el proyecto.
Dicho analisis, que fue evaluado a razon de 5 afios con un COK de 15%, muestra un flujo
de caja libre descontado de S/1, 637,334.86 que podria percibir DISA S.A. de llevar a
cabo la Linea Hogar DISA Home.

Las redes sociales mas solicitadas en las que DISA S.A deberia promocionar la Linea
Hogar DISA Home serian: Facebook y WhatsApp. Se creara una pagina de Facebook para
la Linea Hogar DISA Home con noticias, fotos, concursos, videos y dinamicas que
permitan mantener una relacion estrecha entre la empresa y las clientas finales. Asimismo,
se creara un canal de YouTube donde se promocionen videos interactivos con los
productos, donde se presenten los todos sus beneficios y usos de los productos, tanto en
calidad como en decoracion. Finalmente, se incluird publicidad en medios masivos

(television y vallas publicitarias).

La Linea Hogar DISA Home sera reconocida como una marca con productos de excelente
calidad y disefio exclusivo. De ese modo, captara la atencion de su publico objetivo y
buscara posicionarse como una marca de excelencia y durabilidad y, con ello, fidelizara
al cliente potencial. La estrategia de crecimiento mas adecuada es la de diversificacion de
producto, puesto que la empresa realizara sus transacciones en un nuevo mercado y con
una linea de productos nueva. Cabe resaltar que se utilizara el tipo de posicionamiento
sera el de mas por mas, puesto se brindaran productos de alta calidad, con mejores
atributos y beneficios a comparacion de los que ofrece actualmente el mercado peruano.
Por ello, dado el valor agregado que ofrece la Linea Hogar DISA Home, el precio sera

ligeramente superior al actual promedio del mercado.

El mercado peruano de plasticos para uso en el hogar no se encuentra atendido
optimamente, segun los hallazgos. Sefialado lo anterior, la Linea Hogar DISA Home
satisfaria dicha demanda, puesto que cuenta con los recursos para lograrlo de manera
adecuada y eficaz. Asimismo, se ha comprobado a través de la informacién analizada que

los atributos de los productos que se planean ofertar son muy valorados y apreciados por
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el publico objetivo. Por lo cual se concluye, que la Linea Hogar DISA Home cumple todas

las condiciones para ser lanzada al mercado y alcanzar sus objetivos trazados.

2. Recomendaciones

Para futuras investigaciones, con respecto al uso de la herramienta cualitativa de
observaciones y la variable “edad”, se deben tener en claro los principios de objetividad
por el principio de confirmabilidad. Para ello, se debe intentar de alguna manera conseguir
la edad de las personas, puesto que la libre interpretacion de las caracteristicas o
presunciones, de haber sido esta tratada por otros investigadores, podria generar otro tipo

de conclusiones.

Se concluy6 a través del estudio de mercado que la tienda deberia ubicarse en el distrito
de Jesus Maria. Cabe resaltar que se podria alquilar un establecimiento cerca a centros

comerciales y galerias para beneficiarse del constante flujo de clientes.

Como se puede observar en el capitulo del analisis de la informacion recopilada la Linea
Hogar DISA Home estaria conformada en un inicio por tachos de basura, taper, cajas
organizadoras y baldes de plastico. Sin embargo, DISA S.A. deberia tener en cuenta el
ampliar el nimero de productos a ofrecer para los proximos afios, pues el publico evaluado
en el proyecto demostrd que también les gustaria encontrar jarras, vasos, coolers, entre
otros productos plasticos con caracteristicas similares a los 4 primeros productos

evaluados.

Es preciso comentar a DISA S.A. lo relevante de realizar constantemente investigaciones
de mercado, pues mediante esta se logra conocer cuiles son las necesidades e
inclinaciones del mercado al que la organizacion se dirige o planea dirigirse, lo cual
permitiré tener una mayor probabilidad de éxito al momento de generar nuevas lineas de

producto o al lanzamiento de una nueva marca.

Se recomienda considerar ampliar la cantidad de ventas a través de medios digitales para
los proximos afos. La apertura de una venta online a través de pagina web seria una
opcion viable a considerar, puesto que actualmente se realizan ventas a través de dicho
medio para el mercado B2B. Asimismo, se tendria en cuenta considerar los costos de

envio al momento de asignar los precios a los productos.

Se recomienda que las promociones de precio se realicen de manera regular, ya

que si bien las promociones de este tipo tienen el objetivo de llamar la atencién
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del cliente e incrementar las ventas, se debe procurar no incurrir en una reduccioén
del margen de beneficio de manera exagerada, sino que debe ser perfectamente
estudiada. Asimismo, estas promociones deben compensarse con una fuerza de

ventas muy bien entrenada y que ayude a reforzar la imagen de la marca.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Objetivos Preguntas Metodologfa Herramientas Variables de estudio Subvariables
4Cémo disefiar un plan de Rentabilidad de la Linea DISA Margen de utilidad nets
Disefiar un plan marketing P 7 Home
2 marketing para el Metodologia
PR el ammlenin de lanzamiento de la Linca mixta. Alcance Fuentes de informacion primarias Nivel de ventas en comparacion al
Linea Hogar DISA Home | =0 00 00 & =40 sz e prEsEaset P Participacion del mercado
de 1 empresa DISA S.A ogar DISA Home de la escriptivo y secundarias mercado
ara el periodo 2020-2021, | SRPTESE DISA S.A para el exploratorio
P P *|  periodo 202020212 Posicionamiento de la marca Notoriedad de la marca
Fuentes secundarias - Estado del
Arte: Lamb, Hair y McDaniel
Identificar las principales | ;Cuales son las principales Aldinics Sedspiive (2011); Kotler y Ammstrong (2013);
teorias y conceptos del plan |tcorias y conceptos del plan v explorativo Kerin, Hartley y Rudelius (2014); - -
de marketing de marketing? Sainz de Vicufia (2010); Mayorga y
Araujo (2014); Marin (2012);
Arellano (2010).
ooy Fortalezas, Debilidades,
ixis Foda Oportunidades y Amenazas =
)23 Politico, Econdémico, Social,
Analisis PESTE Tecnlégico y Ecolégico
-Poder de negociacién con
Realizar el diagnéstico del | ;Cual es la situacion actual p d Poder de neg
entorno interno y externo que afronta la empresa Cualitatitvo SF de P con clientes, Amenaza de nuevos
de DISA S.A DISA S.A? Netzee 000t competidores, Amenaza de 5
productos sustitutos, Rivalidad entre
competidores
Recursos y capacidades para alcanzar
Analisis VRIO ventajas competitivas (Valioso, -
Raro, Inimitable, Organizacion)
-Género
Observaciones para la identificacion & 'Edafi ; R
inicial del piblico objetivo Mbcletistions
-Puntos de venta
-Objetivos de la empresa en cuanto
. . . a un planeamiento de marketing
{Cusles son las necesidades B o 20 % |- Viabilidad de la colocacién y .
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" |objetivo de 40 a 54 afios de sector retail
del piblico objetivode 40 a .\ ) piSA Homedela | Cualitatvo id i6 isch
54 aios de la linea DISA ; atvoy . o T as del D stencis, diskhin,
zona 6 de Lima cuantitativo Focus group para ¢l ) -Percepeion del p practicidad, precio, capacidad de
Home de Ia zona 6 de Lima 3 : Y < < S X %
Metropolitana. Metropolitana y de qué de las necesidades del piblico | -Nivel de satisfaccion de los clientes do y tamafio del prod
forma la linca DISA Home objetivo respecto a sus productos actuales - Localizacién
puede satisfacerlo? - Publicidad
-Frecuencia y cantidad de compra de Marca, precio, durabilidad,
productos plasticos que incluiran la [ disefio, resistencia, practicidad,
Encuestas linea DISA Home publicidad, localizacion,

-Promocién y puntos de ventas
- Precios por tipo de producto

disposicion y frecuencia de
compra

Disefiar las estrategias de | ;Cudles son las estrategias Estrategia de Posicionamiento Recmr?::m Nuevos ng:‘;‘;;:‘ un nuevo
marketing a partir del de marketing a partir del | Cualitativo (fuentes
diagndstico de la si ién | di ico de la situacié primarias y .
y anilisis de la informacién |y andlisis de la infc i) darias) ; 4 2 C {sticas del 2 Part ca un nueve
btenida en los hall btenida en los hall 2 Estrategia de Crecimiento Diversificacién mercado y con una nueva linea
de productos
-Durabilidad
-Caructeristicas fisicas
= - Disposicion y frecuencia de
dm“ﬁ" splamopaaivo il /Cudl es ?1 plan opelitivy Modelos propucstos del plan de - Producto a coni,pra
e marketing, de acuerdo a | de marketing de acuerdo a I % > % SE o 3 i
los objetivos y estrategias | los objetivos y cstrategias Cusht:amfo Yy marketmg Q{ayorga y Araujo - Precio -Precios diferenciados por tipo
dos parala pard 18 prosente cuantitativo (2014); Sainz de Vicufla (2010); - Plnm_ de producto
Investigad 6"". investigacion? Kotler y Keller (2016)) - Promocién -Tamafo de producto
i -Diseiio de producto
- Localizacion

-Medios publicitarios
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ANEXO B: Analisis Externo de DISA S.A.

Tabla B1: Poder de negociacion con los proveedores

Nivel
Variable
Concentracion de proveedores X
Ingresos de proveedores independientes X
del sector
Costos por cambio de proveedor X
Amenaza de integracion hacia adelante X

Tabla B2: Poder de negociacion con los clientes

Nivel

Variable

Sustitutos ofrecen precio-desempeno

atractivo respecto al producto del sector K
Cantidad de productos sustitutos X
Comprador asume costos por cambiarse X

al sustituto?

Tabla B3: Amenaza de nuevos entrantes

Nivel
Variable
ACCes0 a canales de distribucion X
Restricciones legales X
Requerimientos de capital X

Ventajas de empresas establecidas
independientemente del tamano

Tabla B4: Amenaza de productos sustitutos

Nivel
Variable

Sustitutos ofrecen precio-desempeiio

atractivo respecto al producto del sector X
Cantidad de productos sustitutos X
Comprador asume costos por cambiarse X

al sustituto?
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Tabla BS: Rivalidad de competidores

Nivel
Variable

Cantidad de competidores en el sector

Competidores con igual
tamario/potencia

Competidores estan comprometidos con
ser lideres

Grado de similitud de productos
ofrecidos

Tabla B6: Matriz FODA

FORTALEZAS

X

OPORTUNIDAD

1. Exclusividad de marca
2. Alto valor de marca
3. Diversificacion de productos y marca
4. Estabilidad Financiera
5. Innovacién de productos
6. Multicanales de atencién
7. Alta capacidad de respuesta
8. Diversificacion por linea de negocio

1. Ley de gestion de residuos sélidos
2. Crecimiento del PBI sector

3. Surgimiento de ONG's pro- reciclaje
4, Surgimiento de tacho de basura inteligente
5. Implementacidn del programa Fast - SUNAT

6. Politica de compost de la Municipalidad de San
Isidro
7. Ventas onlines (e-commerce)
8. Tendencia cuidado medioambiental

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Inventario de baja rotacion
2. Deficiente proceso de seleccidon
3. Cultura organziacional indefinida
4. Deficiente control de inventarios
5. Toma de decisiones reactiva
6. Procesos no formalizados

1. Variacion tipo de cambio
2. Débil de cultura de reciclaje
3. Variacion de precio de plastico
4. Poder de negociacion de proveedores
5. Poder de negociacion de determinados clientes
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ANEXO C: Estructura de las herramientas cualitativas

Tabla C1: Guia de preguntas de los cuatro focus group

Ficha de preguntas de focus group para el publico objetivo

Se empieza por la presentacion de la moderadora y el tema a tratar durante el focus group.
Luego, se realiza la presentacion de cada una de las participantes de la sesion y se agradece por
su asistencia.
Todas las invitadas se presentaron indicando lo siguiente:

1. Nombre completo

2. Edad

3. Distrito de residencia

Asunto Preguntas

{Usted se encarga de la compra de los productos para el hogar?

(Cada cuanto tiempo realiza las compras?

{Qué alimentos que consume mas a menudo?

Perfil y comportamiento de |;Cuales son las caracteristicas mas relevantes al realizar sus compras? (precio, calidad,

compra frecuente de la |variedad, marca)
canasta basica (Cuanto suele asignar para las compras del hogar?

(En qué establecimientos o paginas web realiza sus compras?
(Considera ofertas o descuentos relevantes para su compra?;Como se entera de estas?

(Ha tenido alguna dificultad al momento de realizar sus compras?

(Qué opinan de los productos plasticos?

(Utiliza productos plasticas diariamente, mensualmente? Comente
(Cuales son los productos plasticos que mas suele comprar? ;Porqué?
Comportamientode |, Cada cudnto tiempo adquiere productos plasticos?

compra de productos

(Cuales son las caracteristicas mas relevantes para ud. en cuanto a estos tipos de
plasticos

productos? (precio, calidad, variedad, marca)
(Cudles son los inconvenientes que encuentra al comprar o buscar un producto
plasticos?

(Hay algin producto(s) que suela comprar varias veces al afio?
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Tabla C1: Guia de preguntas de los cuatro focus group (continuacion)

(Qué entienden o que se les viene a la cabeza al oir “productos para una linea hogar™
{Cuales son los productos plasticos que compra con mas frecuencia para su casa?

(Qué productos de plasticos consideran que pueden estar incluidos en una linea hogar?

Aproximaciones a la Linea (Por qué?

Hogar y marcas actuales .
gar (Qué marca conoce que venda estos productos?

(Cual es sumarca favorita de productos plasticos?
(Cambiaria su marca actual de productos plasticos? ;Por qué?

(Ha tenido alguna dificultad al momento utilizar productos plasticos?

(Cuanto asigna a la compra de productos plasticos domésticos al afio, aproximadamente?

(Cuales son los productos plasticos que no pueden faltar en su hogar?
(Cuales son los articulos de plastico que suele comprar para su cocina?
el e talla (Con queé frecuencia los utiliza?

productos plisticos de las ;Cada cuanto tiempo suele reemplazarlos?

3 categorias de la Linea |;Cuales sonlos articulos de plastico que suele comprar para la limpieza?
Hogar (Con queé frecuencia los utiliza?
(Cada cuanto tiempo suele reemplazarlos?
(Cuales son los articulos de plastico que suele comprar para organizar en su hogar?

(Con queé frecuencia los utiliza?

(Cada cuanto tiempo suele reemplazarlos?
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Tabla C2: Principales hallazgos del publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home

Aszunto Hallazgos=

» Todas 32 encargan de las compras dzl hogar, al menos 2 vaces por semana.
* Consumen muchas frutas v verduras.

Ademas de carne vy cersales (sobrs todo arroz)

» Dispuastas a pagar un poco mas por productos muy frascos v szlaccionados.
» Aprovechan ofertas, paro no =s indispensabls para =llas.

* Spzlen hacer compras samanales o quincenales 2n supermercados.

» Las compras diarias, paquafias o de paracibles las realizan 2n mercados.

* 82 enteran d2 las promociones a través éz Facebook v talevision.

Perfil y
comportamiento
de compra
frecuente de la
canasta basica

» Utilizan diariamente productos plasticos

+ Son practicos

* Spelen utilizar tapers, tomatodos, tachos dz basura vaiven, portacubiertos, baldes.

» Recompran tachos da basura, tapers v tomatodos.

* Sus compras son cada 4 o 5 mesas, aprox.

Comportamiento |+ Problamas: s2 l2s sualen romper las tapas dz los tachos dz basura, las tapas da tapars no cierran

de compra de |herméticaments vy los alimentos s2 humadacen v los liquidos 32 vierten ficilmente, suzlen ratener

productos oloras, las azas dz los baldes suelen salirse.
plasticos * Valoran que 2l producto no retenga olorss

que las tapas sean herméticas v no 32 rompan

» que las asas estén raforzadas, ate.

* Valoran mucho la calidad v varizdad da colorss.

* No suzlen encontrar productos qua cumplan axitosamente con sus axpactativas

en cvanto z calidad ni dis=fios qua combinen con la decoracion da sus hogaras.
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Tabla C2: Principales hallazgos del publico objetivo de la Linea Hogar DISA Home
(continuacién)

Asunto Hallazgos

» "Productos para una linsa hogar": utensilios d2 cocina (vasos, jarras, platos, frascos, tapers),
productos de limpieza v dacoracion.

» Uso fracuente: tapers, jarras, platos para nifios, baldes, tachos de basura, orzanizadorss para la ropa de
cama vy ropa que no 32 utiliza, ensaladeras v cucharas grandss.

Aproximaciones |* Debarian astar incluidos tapers, tachos de basura, platos para nifios, jarras, orzanizadorss grandas,

a la Linea Hogar |baldas.

¥ marcas » Marcas mas comunes v favoritas: Basa, Duraplast v Ray
actuales » Todas s=fialaron que si cambiarian d= marca, si 32 prasanta uvn producto suparior 2n cuanto a calidad v
variadad da disefios.

No importaria pagar un poco mas por adquirirlo.
*» Problamas: productos plasticos de limpisza como 2l baldz enjuazador d2 mopas 23 dificil de vsar
corractaments al inicio.

» Asiznan entre 200 v 300 sol=s, aprox. sntre producto nuevos v racompras.
+» Son indispenszables las ensaladeras, tachos de basura para sala v cocina, baldas para limpiszade casa v
auto, tapars, tomatodo para nifios, tazonss, escurrideras v organizadorss para colocar jugustes v ropa da
cama.
» Los productos mas comunas para cocina: ensaladeras, escurrideras, frascos, tapers, cucharas grandss
para sarvir, bandsjas, jarras madianas.
» Uso diario.

Aproximaciones |+ Sz reamplazan 2n caso éz rotura o ratencion dz oloras, tambisn s2 compran para calebracionss

a los productos |zspacialss.
plasticos de laz 3 |+ Los productos mis comunes para limpieza: baldes, balde escurridor d2 mopas, tachos dz basura,
categorias de la |jabonaras.

Linea Hogar |+ Uso diario = intardiario.

» 82 reemplazan en caso da rotura o ratencion dz oloras, tambisn s= compran para celebraciones
espaciales.
+» Los productos mads comunes para organizador: organizadoras medianos v paquafios, organizadorss con
ruadas, orzanizador para herramientas, organizador para ttilss dz escritorio.
+» Uso mensual o bimensual.
+ 82 reamplazan 2n caso d= rotura o cvando 32 nacasitan mas vnidades para ordenar 2n casa.
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ANEXO D: Determinacion de muestreo probabilistico

Figura D1: Determinacion de nimero de encuestas
FORMULA DE DETERMINACION DE LA MUESTRA

NC 7
Para: 0% 165
N= 62547 95% 196
p= 0.5 = 0.06 Z= 165 99% 258
q6(lp= 0.5 &= 0.0036 Z: 2105
Poblacion finita
n= z P q N [ & N 2 p q |
275 05 05 62547.03%26 [ 0.0036 62546 - 2715 05 05 ]
42571.07588 [ D516 + 0.68063 1
42571.07588 225846
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Encuesta Linea Hogar - DISA S.A.

Estimada, esta encuesta ha sido realizada por
alumnos de 10mo ciclo de Gestién y Alta
Direccién para optar la Licenciatura de la
especialidad. Se aplicara solo con fines
académicos. La informacion sera confidencial
y con consentimiento previo de las
participantes. Si usted es ama de casa, utiliza
tachos de basura, baldes, tapers y cajas
organizadoras, su perfil es el indicado para
realizar la siguiente encuesta.

Pregunta filtro:
¢Consume productos plasticos en su hogar?

Osi O No

(S1 la respuesta es NO, se da por concluida la
encuesta)

Datos generales:

1. Genero:

O Masculino [ Femenino

2. Marque el rango de edad en el que
se encuentra:

[ODe 40 a 43 afios
[ De 44 a 47 afios
[ De 48 a 51 afios
[J De 52 a 54 afos

3. Distrito

[0 Magdalena
[ Jests Maria
[ san Miguel
[ pueblo Libre
[ Lince

Habitos de consumo

4. ¢Cuantas veces a la semana realiza

compras para el hogar?

O De1a2veces
0 De 3 adveces

J De 5 0 méas veces

5. ¢Qué caracteristicas valora en un
producto plastico? (puede marcar
maés de una)

[ Durabilidad
[ Disefio y Color
[ Practicidad

[ Precio

O Marca

[ Resistencia

O Otros:

6. ¢Qué tanto valora estas
caracteristicas en un producto

plastico?

ANEXO E: Guia de encuestas para clientes potenciales de la Linea

Hogar DISA Home

Nolo | Lo Soy Silo
valoro | valoro | indife | valor
poco |rente | o

Lo
valoro
mucho

Durabilidad

Disefio y
Color

Practicidad

Precio

Marca

Resistencia

7. ¢éCudl es sumarca de productos
plasticos que mas compra?

[ Basa

[ Duraplast
[ Krea

[ Sin marca
O otros:

Presentacion de los productos:




-Producto 1: Tacho de Basura

12,

8. ¢Cudntos tachos de basura tiene en
casa?
Oo
ODela2
ODe3a4
Obe5a6
[0 De 7 amas
9. éDonde utiliza tachos de basura?
(Puede marcar mas de una opcion)

[ Cocina

O Bario

[J Dormitorios
[J sala

[ Exteriores
0 Otros:

10. ¢Cuantas veces al afio compra este
producto?

[0 0veces al aho

[0 De 1 a 2 veces al afio
[J De 3 a 4 veces al afio
[ De 5 a 6 veces al afio
[J De 7 a 8 veces al afio
[J Mas de 8 veces al afio

11. ¢Cudntos tachos de basura adquiere
en cada compra?

01

[ODe2a3
[ODe4as
[ODe6a7

[ De 8 a més veces

éDe qué tamario suelen ser los tachos
que compra? (Puede marcar mas de una
opcion)

[ Pequefio (5 litros)

[ Mediano (10 litros)

[ Grande (19 litros)

13. ¢Qué modelo de tacho de basura
suele comprar?

[OTacho de plastico con tapa vaivén
[ Tacho de plastico con pedal

[ Tacho de metal con tapa vaivén
[ Tacho de metal con pedal

O otros:

Tachos Disa: Tapa reforzada, resistente,
no retiene olores, disefios originales,
accesorio especial para que no se vea la
bolsa de basura, hasta 10 000 pisadas sin
romperse.

14, ¢Estaria dispuesta a comprar el
producto presentado?
O si O No



(St la respuesta es NO, se pasa a la
pregunta 17)

15. éCuanto pagaria por el tacho de
tamafio mediano (foto presentada)?

[J De 20 a 25 soles
[J De 25 a 30 soles
[J De 30 a 35 soles
[0 De 35 a 45 soles
[0 Més de 45 soles

16. ¢{Cuantas veces al afio compraria
este nuevo producto?

[0 1 vez al afio

[0 2 veces al afio

[0 3 veces al afio

[0 4 veces al afio

[0 Més de 4 veces al afio

- Producto 2: Taper

17. ¢{Cuantos tapers tiene en su casa?

Oo
ODe1a2
[ODe3a5
[ODe6a7
[0 De8amas

18. éCon cudnta frecuencia compra este
producto?

[ 0 veces al afio

[0 1 vez al afio

[0 2 veces al afio

[ 3 veces al afio

[ 4 veces al afio

[ 5 0 mas veces al aito

19. ¢{Cudntos tapers adquiere en cada
compra?

O1
[ODe2a3
[ObDe4as

ODe6a7
[0 De 8amas

20. ¢De qué tamanio suele ser los tapers
que compra? (Puede marcar mas de
una opcion)

[ Pequefio
[ Mediano
[0 Grandes

21. ¢De qué material son los tapers que
utiliza?

[ plastico

[ vidrio

[ Mix de vidrio con plastico
[ porcelana

[ otros:

Taper Disa: no retiene olores, plastico
duro y resistente, tapa hermética, sin
elementos toxicos, no entra humedad, se
puede calentar en microondas.

22. ¢éEstaria dispuesta a comprar el
producto presentado?

O si O No

(St 1a respuesta es NO, se pasa a la
pregunta 25)



23. ¢Cuénto estaria dispuesta a pagar en
promedio por un taper de tamafio
mediano (500 ml)?

O De0Oa5soles
O De5a10soles
0 De10a 15 soles
[0 De 20 a 25 soles
[J Més de 25 soles

24. ¢Cuéntas veces al afio compraria
este producto?

0 1 vez al afio

0 2 veces al afio

[ 3 veces al afio

[ 4 veces al afo

0 5 0 més veces al afio

- Producto 3: Cajas organizadoras

25. ¢Cuantas cajas organizadoras tiene
en su casa?

Jo
CODela2
ODe3a5
CODe6a7
O De8amas

26. ¢Con cudnta frecuencia compra este
producto?

[ 0 veces al afio
O 1vezalafio

J 2 veces al afio
[ 3 veces al afio
[ 4 veces al afio

] 5 0 més veces al afio

27. ¢Cuantas cajas organizadoras
adquiere en cada compra?

01
CODe2a3
ODed4a5

ODe6a7
O De8amas

28. ¢De qué tamafio suelen ser las cajas
organizadoras que compra? (Puede
marcar mas de una opcién)

J Pequefio
[ Mediano
[ Grandes

29. ¢De qué material son las cajas
organizadoras que utiliza?

[ Plastico
J Madera
[ Metal
O Otros:

Caja organizadora Disa: Tapa hermética,
plastico duro y resistente, tapa reforzada
antiroturas, sin elementos téxicos.

30. ¢Usted compraria el producto
presentado?

O si O No

(S1 la respuesta es NO, se pasa a la
pregunta 33)

31. ¢Cuénto estaria dispuesta a pagar?

I De 20 a 25 soles
0 De 25 a 30 soles
I De30a35soles



[] De 35 a 45 soles
[0 Més de 45 soles

32. éCuantas veces al ao compraria
este producto?

[0 1 vez al afio

[0 2 veces al ario

[0 3 veces al afio

[0 4 veces al afio

[0 5 0 mas veces al afio

- Producto 4: Baldes
33. éCuantos baldes tiene en su casa?

Oo
Obela2
[Obe3as
[Obe6a7
[0 De8amas

34, iCon cuanta frecuencia compra este
producto?

[ 0 veces al afio

[ 1 vez al afio

[0 2 veces al afio

[ 3 veces al afio

[ 4 veces al afio

[0 5 0 mas veces al afio

35. ¢Cudntos baldes adquiere cada vez
que realiza una compra?

01
[ODe2a3
[ODe4as
Obe6a7
[0 De 8amas

36. ¢De qué tamario suelen ser los
baldes que compra? (Puede marcar
mas de una opcidn)

[ pequefio
[ Mediano
[0 Grandes

37. éDe qué material son los baldes que
utiliza? (Puede marcar mas de una
opcion)

[ plastico
[ Metal
[ Otros:

Baldes Disa: plastico y metal duro y
resistente, asas reforzadas anti roturas,
no retiene olores, sin material tdxico.

38. ¢Usted compraria el producto
presentado?
O si O No

(St la respuesta es NO, se pasa a la
pregunta 41)

39. ¢Cuanto pagaria por el producto
presentado?

[0 De 5a 10 soles

[0 De 10 a 15 soles
[J De 15 a 20 soles
[J De 20 a 25 soles
[ Maés de 25 soles

40. ¢Cudntas veces al afio compraria
este producto?

[0 1 vez al afio
[0 2 veces al ario
[ 3 veces al afio



[ 4 veces al affo
[0 5 0 méas veces al afio

Canal y Promocidn:

41. ¢Cudl seria su lugar preferido para
encontrar estos productos?
[ Tienda propia DISA
[ Mercado del distrito
[ Supermercados
[J Ventas por pégina web
[ Centros comerciales

42. ¢Cuénto pagaria adicionalmente por
un producto de mayor calidad y que
le brinde mayores beneficios?
Respuesta:

43. ¢En qué distrito suele comprar sus
productos plasticos?

[ Jests Maria
O Lince

[ Magdalena

[ Pueblo Libre
[ San Miguel

44, ¢Através de qué medio(s) le gustaria
recibir informacién sobre estos

[ Correo electrénico

O Television

[ Folletos

[ Paneles o vallas publicitarias
[ Radio

[ Redes sociales

[ Otros:

45. ¢Qué otros articulos de plastico para
el hogar le gustarian que incluyera
DISA? (Puede marcar mas de una
opcidn)

[ Jarras mezcladoras
[ Vasos plasticos resistentes y durables

[ Coolers resistentes y durables

[ Gabinetes de bafio
[ Porta cubiertos

46. ¢Alguna experiencia negativa que
haya con productos plasticos?

[ Mal olor impregnado

[ Ruptura del producto

O Latapa se sale (caso de tapers)
[ Poca variedad de disefios

[ Otros:

47. ¢Alguna recomendacién o

comentario para la nueva linea hogar
de DISA?
[ Respuesta:



ANEXO F: Resultado de la aplicacion de encuestas

Figura F1: Rango de edad

[RANGO DE EDAD |
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
-m B B
. 1R
40 - 43 aiios 44 - 47 aiios 48 -51 aiios 52 - 54 aiios

Figura F2: Distrito de residencia

IDistrito de Residencia

O Jesds Maria  OSan Miguel Pueblo Libre [OMagdalena OLince
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Figura F3: Frecuencia de compras semanal para el hogar

IFrecuencia de compras semanal para el hogar]

O1-2veces O3-4veces OS50 masveces

Figura F4: Lugar de uso de tachos de basura

;Doénde utiliza tachos de basura en su hogar? (Puede marcar mas
de una opcion)

Batio s (96, 5%¢)
Cocina I (85,9%)
Dormitorios IS (71,9%)
Exteriores IENSEN(19,1%)
Sala WS (7%)
Cochera | 1 (0,5%)
Star y zonade pamrilla | 1 (0,5%)

0 50 100 150 200
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Figura F5: Frecuencia de compras de tachos de basura

|Fucnenciade compra de tachos de basura

=0 veces al afio
w1 a2 vecesal afio
=3 a4 vecesal afio

© 7 a8 vecesal afio

Figura F6: Cantidad de tachos de basura que adquiere por compra

| Cantidad de tachos de basura que adquiere por compra |

@1 @2a3 I4a5 0N6a7
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Figura F7: Modelo de tachos de basura que compra

| :Qué modelo de tacho de basura suelen comprar? |

Tacho de plastico con tapa vaiven
Tacho de metal con pedal

Tacho de plastico con pedal
Tacho de metal con tapa vaiven
Tacho plastico con tapa y sin tapa
Sin tapa

Tacho plastico sin tapa
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(82,9%)
103 (51,8%)

26 (13,1%)
12 (6%)
1 (0,5%)

1 (0,5%)

1 (0,5%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura F8: Frecuencia de compras de tachos de basura DISA Home.

IFrecnencia de compra de tachos de basura DISA HOME

Mlvezalano [I2vecesalano ['3vecesalano | 4vecesalaino
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Figura F9: Frecuencia de compra anual de tapers

I‘Frecnendn de compra dehpersl

@D0vecesal ano @ 1vezalano 2 vecesalano

[ 3vecesalafio H4vecesalaiio Imasde S vecesalafio

Figura F10: Cantidad de tapers que adquiere por compra

|Canlidad de tapers que adquiere por compra

01 @2a3 04a5 6a7 B8omis
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Figura F11: Material de tapers que utiliza

|",De qué material es el taper que usted adquiere? |

@Mix vidrio con plastico [@Plastico ©Vidrio

Figura F12: Frecuencia de compras anual de taper DISA Home

| Frecuencia de compra anual de taper DISA HOME |

mlvezalafio [2vecesalaiio [3vecesalaiio (/4 vecesalaiio Mmasde5 veces alaiio
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igura F13: Frecuencia de compras de cajas organizadoras

|Frecuencia de compra de cajas organizadoras

D0 vecesalaio [1vezalaio (72vecesalafio 3 veces alaiio

Figura F14: Cantidad de organizadores que adquiere por compra

ICantidad de cajas organizadoras que adquiere por compra [

@1 ©2a3 ©4a5 6a’7
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Figura F15: Material de cajas organizadoras que utiliza
|Material de las cajas organizadoras que utiliza

[IMadera [ Plastico

Figura F16: Frecuencia anual de compras de caja organizadora tamafo mediano DISA
Home

| Frecuencia anual de compra de caja organizadora tamaiio mediano DISA HOME I

H1vezalafio @2vecesalaio 3 vecesalafio ' '4veces alafo
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Figura F17: Frecuencia de compras de baldes

| Frecuencia de compra de baldes |

O0vecesalaio Glvezalaio ©2vecesalaiio 3vecesalaio &MasdeSvecesalaiio

Figura F18: Numero de baldes que adquiere por compra

I'meem de baldes que adquiere por 'compral

@1 B2a3 @4aS5 596a7

162




Figura F19: Material de los baldes que adquiere

| ;De qué material son sus baldes que utiliza? I

0 50 100

130

184
(93%)

200

Figura F20: Frecuencia de compra anual de balde tamafio mediano DISA Home

| Frecuencia de compra anual de balde tamaiio mediano DISA HOME |

Dlvezalafio [I2vecesalaio

13 veces al aiio
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Figura F21: Distrito de compra de productos plasticos

|Distrito donde usualmente compra sus productos phsncos]

DJesisMaria OSanMiguel OPuebloLibre OMagdalena OLince
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ANEXO G: Cronograma de Actividades

Revision del silabo,
reglamento y competencias

ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
Semanas (seglin meses y 213 213 112314 23412341234 pqirpgapg3papqrpaypgapsgrip2z2gsp4
cieloacadimico) 1 3Q4Q5Q)6 8 QO JIO11 Q12§13 Q14 §15 Q16 17 J18 §19 J20 §21 §22 §23 §24 §25 |26 §27 28 §29 |30
Revision del entregable
Seminario 1

Revisién y ajustes al
documento

Trabajo de campo

Entrevistas a los duefios del

negocio

Entrevista a al equipo DISA
S.A

Observaciones

Entrevistas a docentos

expertos

Entrevistas a funcionarios y
expertos de entidades

Informe de avance 1 (40%)

Elaboracién del trabajo
escrito

Transcripcion de las
entrevistas realizadas

Anilisis de las entrevistas
realizadas

Triangulacién de
informacién

Procesamiento de
informacién en el

Ajustes y correcciones en el
documento final

Presentacion del trabajo
final

Informe de avance 1 (100%)

Reelaboracién del trabajo
escrito y presentacién

Revisién de estandares
académicos

Informe de laREA

Elaboraci6n del informe de
opinién del docente revisor

Elaboracién del informe de
la REA ¢ informe de
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ANEXO H: Diagrama de Gantt de DISA Home

Afio 03 |

2(3|4|s/6]7|8 ]9 1ofur]r2

ARo BN 02

Tale FaFaA Laladaaal s 03 7% | oy B P
1f2fafa|s|6|7|s]otefnfi2]1]|2]3]a|5]6|7[8 9]0

_Afio04 Afio 05

2(3[s|s|e|7[8]90linfizf1]2]3s]s]6

1=

Actividades A [H?‘ T

7(8|9 1001112

Alquiler del local

— i — — -1 {— 11 — e - gt —1 — t—t—t——o—|
Acondicionamiento del local | [ ] I [ [ 1] [ ] |
Promocion en redes sociales | | | | | | ‘ ‘ |

Publicidad y sorteos en fan page DisaHomefb = = | | |
Promocion ¢n Youtube en ¢l canal DISA Home | | |
Promocion con Influencers [
Promacién en Whatsapp []
Activacitn ‘
Activacién por i ion | [ | |
| |

Activacién en feria
Activaciones en vias plblicas IS -

|
Activacion en punto de venta |
|
|

Activaciones en plazas comerciales |

| | j i i
Promocién en Punto de Venta AN I [N ] B8 R [ 1]
j ‘ ‘ \
\

Afiches publicitarios IMEENE] HEENE g L L] LT LT (] Pt | 1] (] | WSl (1]
L 10% por apertura T [] [ | | ! | |
Cupones de descuento | ] } |
D por determinad tidad [ ‘ ‘ ‘* - LAl . !

i t

Descuento por aniversario
Promocion producto adicional
Publicidad en Teleyisién
Anuncio "conoce DISA Home" (tienda)
Anuncio "ideas nuevas para tu hogar”
Anuncio por medio de influencer ‘
Promocién en Vallas Pubicitarias [
Promocion Estacién Verano | ‘
Promocién Epoca Navidefia 1 1
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ANEXO I: Catalogo de productos ROTHO

Figura I1: Paginas de catalogo ROTHO grupo 1
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Figura 12: Paginas de catidlogo ROTHO grupo 2
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Figura I3: Paginas de catalogo ROTHO grupo 3
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Figura I4: Paginas de catalogo ROTHO grupo 4
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Figura I5: Paginas de catalogo ROTHO grupo 5
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Figura 16: Paginas de catalogo ROTHO grupo 6
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Figura I7: Paginas de catalogo ROTHO grupo 7
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Figura I8: Paginas de catilogo ROTHO grupo 8
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Figura 19: Paginas de catalogo ROTHO grupo 9
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Figura I10: Paginas de catalogo ROTHO grupo 10
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ANEXO J: Catalogo de productos ESTRA

Figura J1: Paginas de catalogo ESTRA grupo 1
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Figura J2: Paginas de catalogo ESTRA grupo 1
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Figura J3: Paginas de catalogo ESTRA grupo 3
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Figura J4: Paginas de catalogo ESTRA grupo 4

[
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Figura J5: Paginas de catalogo ESTRA grupo 5
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Figura J6: Paginas de catalogo ESTRA grupo 6
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