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Resumen

La menstruacion es un periodo por el cual toda mujer atraviesa, y como parte de los
sintomas se puede generar la dismenorrea, enfermedad definida como presencia de colicos en
el vientre bajo; de acuerdo con el obstetra Hugo Oblitas, a nivel leve es bastante comin y un
aproximado de 60% de mujeres peruanas que menstrian lo sufren (Maria Jesus, 2017). La
necesidad que surge de aliviar estos malestares suele ser calmada mediante el consumo de
medicamentos, de los cuales la mujer viene a depender en este periodo de tiempo que sufre las
dolencias, ingresando cierta cantidad de quimicos a su organismo los cuales generan un riesgo
a desarrollar otras enfermedades; es asi que a partir de esta problematica se plantea el presente
estudio en base al producto de filtrantes para dolores menstruales compuesto por diversas
plantas medicinales organicas y con un enfoque eco amigable. Asimismo, uno de los aspectos
méas importantes es que este producto va dirigido a las mujeres que destacan por su
empoderamiento e independencia econémica, cuya poblacion es bastante significativa en el
Perd, lo cual se ve reflejado en que el 70% de las mujeres peruanas contribuyen de alguna
forma econdmica en sus hogares; y el 76% de las mujeres indican que no dejarian de laborar a
pesar de que se encuentren estresadas (Mercado Negro, 2019). Bajo la hip6tesis de que este
mercado se siga proyectando en crecimiento, se considera oportuna una evaluacion. Es asi que
luego de la evaluacion se concluye que existe oportunidad de explotar el sector; siempre y
cuando se trabaje bajo la premisa de que lo que se propone al consumidor no es simplemente

un alivio a los célicos menstruales, sino toda una experiencia de compra.
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Introduccion

El presente estudio se desarrollara en base a cinco capitulos; con el objetivo principal de
llevar a cabo un andlisis del sector y de las variables que afectan el mismo, para a partir de ello

poder presentar un resultado estratégico.

En el primer capitulo, se presentaran y detallaran las variables mas importantes del
macroentorno con la finalidad de evaluar cada una de estas y presentar una conclusién sobre el

entorno externo al sector.

En el segundo capitulo, utilizando las cinco fuerzas de Porter se definira el
comportamiento del microentorno, para de esa forma poder concluir si cada variable

participante representar una barrera o no en el sector.

En el tercer capitulo, se analiza el sector industrial de las infusiones en general, pues
permite una amplia vision de lo que se podria sefialar como el macro sector al que pertenece el

producto en cuestion.

En el cuarto capitulo, se procedera a establecer el adecuado planeamiento estratégico, a
través de la aplicacién de la Matriz FODA, que permite analizar en conjunto la informacién de

los anteriores capitulos.

Finalmente, en el capitulo cinco, viene a ser el cierre de todo el estudio, pues tiene como
finalidad el presentar las conclusiones a las que se llegaron en base a lo analizado en todos los

capitulos.



Capitulo 1. Analisis del Macroentorno

En primer lugar, se definirdn los factores relevantes que puedan presentarse como
posibles amenazas u oportunidades para el desarrollo del trabajo de investigacion; y a partir de
ello se analizard cada uno, con la finalidad de determinar si el entorno externo al sector es

favorable o no.
1.1. Determinacioén de factores relevantes

Ya que lo que interesa es estimar el impacto, mas o menos relevante, que la previsible
evolucion de cada factor tendra en el sector, se procedio a realizar el analisis de los siguientes:
factor politico, pues se considera importante evaluar el marco institucional que existe en la
actualidad y en el cual se vendra a desarrollar el proyecto; factor econémico, sera necesario
tener conocimiento sobre las variables macroecondémicas que evallGan la situacion actual y
futura de la economia; factor socio-cultural, la forma en la que se desarrolla el pais cultural y
socialmente puede influenciar directamente en la percepcion del producto; factor ecolégico, en
la actualidad es importante conocer en qué grado este factor puede influenciar en todo el
desarrollo de los procesos, ya gque el producto a desarrollar sera organico; factor tecnologico,
es importante conocer el alcance de la tecnologia actual y si se cuenta con disponibilidad de la
misma; y por ultimo el factor legal para poder conocer las disposiciones generales que puedan

ser de mayor influencia en el desarrollo del producto.
1.2. Desarrollo de la incidencia de los factores

Se detallara y describira el estado actual de cada factor, para finalmente concluir sobre el

cémo es que influyen en el desarrollo de este trabajo de investigacion.
1.2.1. Factor Politico

De acuerdo con la politéloga Milagros Campos Ramos, la aparente dispersion de partidos

en el nuevo Congreso electo para el 2020 generaria una alta fragmentacién frente a acuerdos



politicos, lo cual es alarmante, pues indicd que durante sus 16 meses en funcionamiento este
tendra la responsabilidad de preparar el escenario para el 2021. “Preocupa mucho el nivel de
fragmentacion del Congreso. Recordemos que, para la toma de decisiones de reformas
politicas, la mayoria son leyes organicas y se requiere 66 votos, mientras que, en el caso de
reformas constitucionales, son 87 votos en dos legislaturas. Eso va a suponer mucha
conversacion y mucha negociacion politica para encontrar coincidencias”, mencion0. (RPP

2020).

Por otro lado, Javier Zufiga, Economista de la Universidad de Piura, sefiala que es
importante la estabilidad politica para el buen desempefio de la economia peruana, pues es una

de las razones para invertir y las confrontaciones no favorecen ello. (Andina 2020)

Sin embargo Ana Reéategui, profesora de Maestria en Finanzas en ESAN, sefiala que la
crisis politica por la que ha atravesado el pais no es tan econdmicamente compleja de resolver,
pues la incapacidad en el correcto manejo de presupuesto que ha tenido el ejecutivo, lo cual se
ha visto reflejado al existir regiones o ministerios que no llegan a utilizar ni el 20% de lo
asignado, puede generar de hecho una oportunidad; es asi que agrega que existen los recursos
y la posibilidad de hacer una politica fiscal agresiva para poder sacar al Peru del atolladero, no
es que esté quebrado o que no hayan lineas de financiamiento, el problema son los ejecutores

de la politica. (Gabini 2019)

De estos analisis de expertos mencionados se puede concluir que, a pesar del buen
desempefio econdémico del pais, la incertidumbre politica que representa el nuevo congreso
puede afectar la expansién del Perd, pues las decisiones de inversion y de consumo a corto

plazo se retienen o posponen hasta que se disipen dudas.

Sin embargo, al margen de la fragmentacidn existente actualmente en la politica, es

importante sefialar que el gobierno de los ultimos afios se ha encontrado muy enfocado en



cuanto al apoyo de desarrollo de emprendimientos y esto se vio reflejado cuando en el 2012 el
indice de Emprendedores de Latinoamérica de la publicacion digital Latin Business Chronicle
reconocio a Perd como el cuarto mejor pais para emprendedores en la region (Peru21 2012).
Este indice mide el desarrollo del emprendedor basandose en cinco factores: tiempo (nimero
de dias), nUmero de tramites para iniciar un negocio, costo, y finalmente acceso a préstamos y
disponibilidad de capital riesgo. Cabe resaltar también que el estudio utilizo datos del analisis
Doing Business 2012 del Banco Mundial y el Informe de Competitividad Global 2011-2012

del Foro Econémico Mundial.

Es asi que el Per0 se caracteriza por solicitar la menor cantidad de tramites de América
Latina para iniciar un negocio (cinco), clasificar tercero en cuanto a la disponibilidad de capital
de riesgo y contar con el segundo mejor acceso a préstamos de la region. No obstante, cuando
se trata del tiempo y el costo de todo el procedimiento para la constitucion de la empresa su
puntaje es mas bajo, aunque aun formando parte del 50% superior para cada caso. (Peru2l

2012)

Debido al compromiso del gobierno con el desarrollo de micro y pequefias empresas es
que en la Plataforma digital Unica del Estado Peruano (2017) se menciona que se ofrece
asesorias y orientacion gratuita a través de los Centros de Desarrollo Empresarial (CDE),
espacios de atencidn que brindan servicios y capacitaciones sobre tributacion, formalizacion,
constitucion empresarial y asistencia técnica para el inicio de un negocios; estos centros fueron
creados por el Ministerio de la Produccién en conjunto con instituciones privadas y publicas,
adicionalmente buscan impulsar la formalizacién y elevar la competitividad y productividad
de los empresarios del sector de Medianas y Pequefias Empresas (MYPE). Actualmente,

existen 36 sedes de CDE a nivel nacional.



De lo presentado en cuanto a la actitud del gobierno ante los emprendimientos se puede
afirmar que este busca constantemente beneficiar e impulsar la creacion de nuevas pequefias o

medianas empresas.

Es importante mencionar que a través de los mas de 50 acuerdos presentados en las
reuniones de la Comision Multisectorial se busca impulsar el desarrollo y generar rentabilidad
a las pequenias familias agricultoras, siendo asi que luego de dos meses, se hicieron publicos
ciertos beneficios en cuanto a los siguientes temas: financiamiento y seguro agrario, gestion de

recursos hidricos, asociatividad e institucionalidad y agricultura familiar. (Andina 2019)

Fabiola Mufioz?, ex ministra del Ministerio de Agriculturay Riego (MINAGRI), informé
que existen dos grandes prioridades: la agricultura familiar y la ampliacion de la Ley de
Promocién Agraria. Menciona que como producto de la participacion de 13 organizaciones y
gremios agrarios en las reuniones a fines de afio se aprobara el Plan Nacional de Agricultura
Familiar, sostuvo también "La prioridad del ministerio es la agricultura familiar, que involucra
a 2,2 millones de pequefios productores en el pais; son el 97% de los agricultores, con menos
de 5 hectareas de tierras [...]. Por ello, estamos trabajando (con gobiernos regionales como
Tumbes) en reducir las quemas y promover la gestion integral de los residuos, especialmente
los organicos, para lograr la generacion de compost y beneficiar a los pequefios productores

del campo”. (EI Comercio 2019a)

En cuanto a la segunda prioridad mencionada en el parrafo anterior, el Congreso de la
Republica aprobo6 en primera votacién la ampliacion la Ley de Promocidn Agraria por diez
afios adicionales (La Republica, 2019a). Es asi que se lograra por todo ese periodo promocionar
e impulsar la actividad agricola tanto en la selva, costa y sierra del Per(, permitiendo que estos

agricultores puedan desarrollarse y poder contactar con mas empresas.

! Organizadora de las reuniones de la Comisién Multisectorial.



La ministra sefial6 también que como inversién para apoyar la pequefia agricultura se
dispone de S/ 15 185 millones 321 634,76, el cual se asigna de la siguiente forma: para este
afio S/ 3 419 millones 893 377,54, para el 2020 S/ 7 092 millones 741 714,26 y para el 2021
un aproximado de S/ 4 673 millones. A este presupuesto se le implementard un mecanismo de

“observatorio” en el marco de la comision.

Adicionalmente, de acuerdo con la resolucion ministerial N° 0168-2019 (MINAGRI
2019a) se aprobd la extincion de deudas del Programa de Reestructuracion de la Deuda Agraria
(PREDA) administradas por AGROBANCO, inyectando S/ 200 millones (Andina 2019) para
asi poder establecer facilidades sobre el pago de los prestatarios que vienen a ser los
campesinos agricultores, que concentra la poblacion méas pobre del pais segun la legisladora

Elsa Anicama (2019).

Finalmente segun la Sociedad Nacional de Industrias se considera que el sector
empresarial apoya el Plan de Competitividad y Productividad, asi como otras medidas de
reactivacion economica y generacion de empleo formal; siendo asi una de las politicas que se
considera anti ciclicas y reactivadoras: “El MINAGRI asumio el compromiso de promocionar
a las plantas procesadoras de productos primarios para poder obtener productos con

certificacion sanitaria, a fin de acceder a los principales mercados”. (El Comercio 2019b)

En base a las politicas y proyectos presentados alrededor del sector agrario se puede
concluir que el gobierno se encuentra consciente y preocupado por el beneficio que se les puede
brindar especialmente a los campesinos agricultores para promover su desarrollo y el de las

empresas manufactureras que trabajen con ellos.
1.2.2. Factor Econémico

De acuerdo con el Banco Mundial (2019) las proyecciones de crecimiento son

vulnerables a diversos factores desde caida de precios de las materias primas hasta ajustes en



las condiciones financieras. La economia esta también expuesta a riesgos naturales como por
ejemplo fendmenos climaticos recurrentes que vienen a ser los mas comunes en Peru. Para
mantener bajo control dichos riesgos, la economia peruana viene estableciendo amortiguadores

cambiarios, monetarios y fiscales.

En concordancia, Carlos Parodi (2019) sefiala que la economia peruana tiene indicadores
macroecondmicos estables y equilibrados pues existe alto nivel de reservas internacionales,
estabilidad monetaria, tendencia a la declinacion del déficit fiscal, baja deuda publica, etc. De
lo anteriormente mencionado se puede dar a entender que los impactos debido a las posibles

variaciones y riesgos existentes en la economia en el Per( pueden ser atenuados.
o Inflacion

En cuanto al anélisis de la inflacion, al cierre de noviembre del 2019 se ubic6 en 1,87%
(ver Figura 1), valor que se encuentra dentro del rango meta (de 1% a 3%); adicionalmente con
la informacion macroecondémica disponible hasta el momento y de acuerdo con encuestas a
empresas financieras y analistas econémicos se esperan tasa de inflacion entre 2,2% y 2,4%
para 2020 (Banco Central de Reserva del Pert 2019). Que estas aproximaciones se encuentren
dentro del rango meta apoya una expectativa de contar con un entorno de poca incertidumbre

y mas estable.

Promedic 12 mses
2001-2018 3 naw.19

-,
- - A L S = =| Rango
S s t Meta de

Inflacidn

Figura 1. Inflacion (Variacion porcentual en los Gltimos doce meses)
Fuente. BCRP 2019



o Producto Bruto Interno

Cuando se lleva a cabo el analisis del producto bruto interno (PBI) se evidencia que la
incertidumbre viene afectando la economia peruana lo cual se refleja en los ajustes ultimamente
realizados por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) tanto en el panorama de
crecimiento de 2019, disminuyendo de 4,2% a 2,3% Yy en cuanto al 2020 reduciendo el 4,5% a
3,8% (Alegria 2019). Al respecto Kurt Burneo, economista de Centrum, menciona que lo que
se tiene actualmente es una economia desacelerada pues el crecimiento se da cada vez a
menores tasas (La Republica 2019b). Debido a este comportamiento en la economia Enzo
Defilippi, ex viceministro de Economia, sefial6 que es posible que el crecimiento se dé por
debajo del 2,5% (Martell 2019). Esto indicaria que la posibilidad de emprender un negocio,

recibir un mejor salario o encontrar empleo se ve afectada.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) el producto bruto interno
del dltimo trimestre del 2019 aumento en 1,8% respecto al afio pasado, siendo este el de menor
crecimiento en la tendencia que se aprecia en la Figura 2; el sector Agricultura, ganaderia, caza
y silvicultura fue el de mayor aumento con 5,3% (ver Figura 3) determinado principalmente
por la mayor actividad en el subsector agricola (6,9%), lo cual estuvo asociado a mayores

volimenes cosechados de productos como mango (92,3%) y arandanos (79,4%) (2019).

wmmcues Producto Bruto Intemo =& Demanda Intema
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Figura 2. Evolucion trimestral del Producto Bruto Interno y la demanda interna: 2008_1-2019_1V (Variacion
porcentual respecto al periodo del afio anterior)
Fuente. INEI 2020
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Figura 3. Variacion porcentual del Producto Bruto Interno, segun actividad econémica respecto al mismo
periodo del afio anterior
Fuente. INEI 2020

Estas cifras apoyan que se cuente con mayor produccion y por lo tanto disponibilidad de
productos agricolas, como las plantas medicinales, y en especial de arandanos, los cuales
pueden ser usados como valor agregado de las infusiones para brindar un sabor especial y una

mejor experiencia; lo cual representa una oportunidad.

Sin embargo, tres sectores presentaron variacion negativa, Figura 3, de los cuales el
sector manufactura fue el que menor disminucion sufrié con -2,3% esto como resultado de una
variacion negativa en siete sectores, de los cuales el de mayor impacto es la Industria del papel,
impresion y reproduccion de grabaciones con una variacion de -11,5% como se aprecia en la

Figura 4, también se observa que la de menor decrece fue la industria alimenticia.

En la Figura 5 se puede observar que la variacion porcentual del sector manufactura en
si es muy variable, pues en el afio 2018 tuvo incrementos porcentuales muy altos y en el 2019
el segundo trimestre tuvo variacion negativa para el siguiente resultar una positiva y finalmente

en el ultimo presentar una disminucion.

En base a las cifras de esta industria se podria concluir que, si bien este disminuyé en el

altimo trimestre, los ultimos resultados del sector reflejan que el proximo periodo esto podria
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mejorar al ser tan volatil, es decir no se muestra una tendencia de que estas cifras vengan en

picado y solo cuenten con variaciones negativas, lo cual en cierto modo puede considerarse a

favor.
2018/2017 2019/2018
Actividad

I Trim. | W Trim. | 00 Teim. | IV Trim. | Afe | | Trim. | 0 Trim. | 10 Trim. | IV Trim. |  Afio

Manufactura 0,0 103 1,2 10,8 5.7 09 -6,8 41 -23 -1,7
Industria alimenticia 40 18,4 0,6 20,7 11,1 18 -130 121 05 -07
Industria textil y del cuero 27 7.1 -3,6 -18 11 -3,1 -6,4 88 82 -6,7
Industria de madera y muebles 78 6,6 51 133 38 05 05 83 75 42
::'::;’EZL":::;E‘;’:::: Y 10 86 14 107 43 56 W4 55 115 66
Industria quimica 29 45 0,4 5,1 16 05 5.4 1,0 51 23
Fahricacién de productos minerales no metalicos 01 43 03 6,0 28 1,1 30 32 19 23
Industrias metalicas basicas -16 85 5,0 0,3 29 -16,5 04 41 314 -7
Fabricacién de productos metélicos -3.1 13,7 6,0 17,3 93 42 -5,1 6,6 -13 04
Otras Industrias manufactureras 3.2 68,5 0,9 186 78 -24 -10,3 4.2 -0 -4.5

Figura 4. Variacion porcentual del Producto Bruto Interno por subsector de Manufactura respecto al mismo
periodo del afio anterior

Fuente. INEI 2020
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Figura 5. Evolucion trimestral del Producto Bruto Interno del sector Manufactura respecto al mismo periodo del
afio anterior
Fuente. INEI 2020

1.2.3. Factor Social

Conforme a una encuesta realizada por Kantar Worldpanel, el 70% de las mujeres

peruanas contribuyen de alguna forma econdémica en sus hogares, reflejando asi el

empoderamiento femenino; de acuerdo a esto, el 76% de las mujeres indicaron que no dejarian
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de laborar a pesar de que se encuentren estresadas (Mercado Negro, 2019); siendo asi variables

mas fuertes: el gusto y la necesidad de realizacion e independencia.

Con relacién a lo mencionado Arellano (2019) explica que la mujer peruana ha cambiado
mucho, viéndose esto reflejado al ver la evolucion de los 4 estilos en la Figura 6 donde se
aprecia que antes eran las conservadoras las que representaban la mayoria, cuando ahora son
las mujeres modernas las que lideran con un 52%. Se define a estas con un perfil de trabajadoras
con interés en imagen personal, dispuestas a probar nuevas marcas y modas, valoran tendencias
naturales y dan importancia a la calidad sobre el precio ademéas en cuanto a alimentos se

encargan posteriormente de evaluar las propiedades saludables y el sabor.

1996 2017
52
45
34
27
17
3
Austera Conservadora Moderna Sofisticada

Figura 6. Porcentaje de mujeres de acuerdo con su estilo de vida - Contraste entre 1996 y 2017
Fuente. Arellano 2019

En cuanto al aspecto de los sueldos, el ingreso promedio percibido por mujeres ha
incrementado como se muestra en la Figura 7 lo cual se puede entender que ha impulsado el
gran cambio y empoderamiento surgido. Finalmente se estima que para el 2020 las mujeres
constituiran 45% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) y para el 2025 el 50%. Lo
cual se percibe como un beneficio para el desarrollo del mercado al que se dirige el producto,
pues al aumentar la cantidad de mujeres que perciban sus propios ingresos incrementa la

posibilidad que puedan adquirir lo ofrecido.
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Figura 7. Ingreso promedio de las mujeres en el Per(
Fuente. Arellano 2019

En cuanto a la actitud de los peruanos hacia las plantas medicinales en la actualidad, la
fitoterapia (uso de estas con fines médicos) se percibe como una terapia suave y no agresiva,
con margenes amplios para tratar afecciones leves o moderadas, asi como enfermedades
cronicas. En el Per( aproximadamente el 80% de la poblacion conoce el uso de la fitoterapia
como recurso medicinal y el 76% de asegurados de EsSalud estan dispuestos a usarlas. (OPS

2018).

1.2.4. Factor Ecoldgico

Més de la mitad de los hogares peruanos (54%) se consideran entre saludables y muy
saludables. Y el 58% de las familias priorizan la salud y nutricion. (Mercado Negro 2019). Sin
embargo, Angie Higuchi (2015) menciona que existe una confusion sobre que productos son
los que se consideran saludables, es asi que gran parte de los consumidores peruanos a
momento de elegir sus alimentos no saben distinguir entre un producto natural o uno ecolégico
u organico. De acuerdo al National Center for Complementary and Integral Health (NCCAM),
los alimentos naturales solo contemplan que se haya extraido de la naturaleza pudiendo asi
contar con transformaciones quimicas o biogenéticas y es posible que se hayan usado pesticidas
para su conservacion (2013). Por el contrario, los alimentos organicos u ecoldgicos se
caracterizan por ser de calidad, sanos y por el estricto control que sufren cada una las etapas de

proceso productivo desde su origen (Hartman Group 2015).
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De acuerdo con la Ley de promocion de la produccién organica o ecoldgica, Ley N°
29196 (MINAGRI 2008) en la actividad organica o agricultura ecoldgica se cuida el medio
ambiente al no intervenir pesticidas, herbicidas o fertilizantes en ninguna etapa de su
produccién. El que un producto sea organico supone mayores costos asociados con procesos
de produccion ambientalmente mas responsables, ademas de otras caracteristicas (Higuchi

2015: 63).

Debido a lo expuesto resulta necesario que la industria organica propicie una buena
comunicacion en cuanto a los beneficios y asi eduque a los consumidores, pues
fundamentalmente lo que estos buscan es salud, sostenibilidad y seguridad, atributos que
pueden ser percibidos directamente mediante la etiqueta del producto (Hartman Group 2010).
Ademas, es importante resaltar que los productos ecoldgicos, bioldgicos u organicos pueden
abarcar a los saludables, naturales, y/o funcionales. Si bien solo se han detallado 2
clasificaciones, en la Figura 8 se muestran todas las categorias con su respectiva definicion.
Para concluir, se puede afirmar que los productos organicos estan siendo cada vez mas
demandados en la canasta alimentaria de los limefios esto expresado en la expansion de la venta

de estos en supermercados y la aparicion de diversas ferias y mercados ecologicos. (Higuchi

Clasificacion Tipo de producto Definicion
Convencional: producto final que Natural Incluye quimicos sintéticos introducidos durante la
resulta modificado debido al uso produccion o en un momento posterior.
de quimicos. Saludable Contiene menor cantidad de grasas sdlidas, bajo grado

en glicidos simples, elevada cantidad de fibra, vitaminas

y minerales, entre otros.

Funcional Demuestra satisfactoriamente que beneficia una o mas
funciones del cuerpo en forma relevante para mejorar el

estado de |a salud v el bienestar.

Organico, ecologico o biologico: Organico De origen ecoldgico o bioldgico; cuenta con certificacion
producto final en el que no se ha que comprueba la no intervencion de quimicos en todo
usado o introducido ningtn el proceso productivo.

guimico sintético durante la Limpio o puro Aglomera una serie de atributos que comunican «calidad»
cadena productiva. sobre todo a clientes acérrimos de productos organicos.

Figura 8. Definiciones de productos convencionales, naturales, saludables, organicos y limpios
Fuente. Hartman Group 2010
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1.2.5. Factor Tecnologico

La necesidad de tecnologia del proceso productivo por el cual deben pasar las plantas
para terminar en infusiones envasadas consta de unas tres maquinarias esenciales, la que se
puede considerar no muy compleja es el deshidratador y al buscar proveedores se encontr6 que

pueden comprarse dentro del pais.

Mientras que la maquina de empaque de filtrantes requiere una tecnologia un poco mas
compleja y especializada debido a que en busqueda de que el producto sea biodegradable se
encontraron bolsas que contengan estos estandares pero que solo cuentan con una presentacion
de pirdmide, la cual no es comin y complica poder aseverar el modelo compatible de maquina
ya que estos dependen de la forma de las bolsas las cuales ya vienen incluidas. Es importante
mencionar que en el Perl no se fabrican este tipo de maquinas y si bien si se comercializan no

se ha encontrado adn informacion de que cuenten con el modelo solicitado.

Adicionalmente se encuentra la maquina de cortado de las hojas, si bien en el pais si
producen y comercializan las de molido, que son las usadas para las infusiones planas y
comunes, estas no son las requeridas, por lo cual se debera investigar otras opciones en el

mercado peruano o buscar proveedores en el extranjero.

Finalmente, en el Pert no existen empresas especializadas en el sector para poder llevar
a cabo una correcta adquisicion de estos dos tipos de maquinarias mencionadas pues no se
fabrican aca y las especificaciones se pueden considerar un poco complejas; sin embargo, en
algunos paises como por ejemplo China o Rusia se encuentran empresas como Minipress
(2020) que cuenta con catalogos de diversos modelos y brindan su servicio a varios paises,
incluido Peru, esta se puede considerar una buena opcion para llevar a cabo una compra

adecuada.
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1.2.6. Factor Legal

De acuerdo con la Ley N° 29196 (Congreso de la Republica 2008) se desarrollé un
reglamento de en el cual se establecen los requisitos y procedimientos para la certificacion y
fiscalizacion de la produccidn organica para garantizar que los productos denominados como
tal son conformes, esta se encarga también de proteger al consumidor, pues este permite que
se presenten quejas en cuanto al producto que se le ofrecid y a lo que realmente recibi6. Es asi
también que la Comision Nacional de Productos Organicos (CONAPQ) dio a conocer un
reglamento técnico en el cual se define y norma la produccion, transformacion, etiquetado,
certificacion y comercializacién de los productos denominados ecoldgicos, asi como todas sus

inflexiones y derivaciones (2018).

En conclusion, existen estrictos procedimientos a los cuales se deben someter las
empresas que deseen comercializar productos organicos de consumo, sin embargo, todas las
disposiciones no son mas que necesarias para que se obtenga un producto de calidad asegurada
y que brinde confianza a los clientes, es asi que serd un factor a tener muy en cuenta para
proceder de forma adecuada no solo por el cumplimiento de la ley sino también por la imagen

de la marca ante los consumidores.

Se puede considerar que la empresa se encuentra en un entorno positivo en el cual puede
desarrollarse, pues de los factores analizados se puede llegar a la conclusion gue si bien existen
incertidumbre y variaciones constantes en la politica actual estas no afectan de forma
significativa al pais, a la economia y a las politicas desarrolladas por el estados en las cuales se
pueden encontrar varias enfocadas al desarrollo de emprendimientos y de las pequefias familias
campesinas y si bien el sector agricola registré una disminucién en el crecimiento econémico

no fue debido a la cosecha de las platas o hierbas.
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Adicionalmente el mercado luce favorable debido al empoderamiento femenino y el
aumento de mujeres con perfil de modernas, pues son estas las que valoran mas la calidad,

nuevas marcas Yy productos saludables antes que el precio.

En contraste a los puntos favorables, se encuentra la confusion en la sociedad peruana en
cuanto al término organico, y la dificultad en cuanto a la correcta eleccion de proveedores

fiables y maquinaria adecuada.
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Capitulo 2. Analisis del Microentorno

La competencia va mas alla de los rivales establecidos de un sector e incluye a otras
cuatro fuerzas competitivas: los clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los productos
substitutos. La rivalidad extendida, que se genera como consecuencia de las cinco fuerzas,
define la estructura del sector o microentorno y la naturaleza de la interaccion competitiva
dentro del mismo. Siendo crucial la busqueda constante de defenderse de estas y moldearlas
para el propio beneficio (Porter 2008: 3). Es asi que dentro de este acapite se analizaran estas
fuerzas de tal forma que se determine un marco para anticiparse a la competencia e influir en

ella en el largo plazo, para luego desarrollar una estrategia en base a ello.
2.1. Poder de negociacion de los compradores

Los compradores en un inicio seran los distribuidores como tiendas naturistas y

saludables para luego poder evaluar el llegar a supermercados.

Las tiendas naturistas y saludables se multiplican y buscan ofrecer méas alld que alimentos,
brindando una alternativa organica a la mayor cantidad de articulos posibles (EI Comercio
2017a), encontrandose asi estas siempre en busqueda de nuevos productos innovadores como
alternativas saludables. Se estima que en el Per( existen mas de 150 empresas peruanas
dedicadas a la comercializacion de este tipo de productos (EI Comercio 2017a), existiendo asi

una amplia variedad y gama de tiendas.

Guillermo Alva, profesor de ESAN, menciona que en la actualidad existe una mayor
preocupacion de las familias peruanas por consumir productos naturales lo cual siempre genera
un espacio en estos establecimientos (EI Comercio 2017a), y al no existir productos similares
al ofrecido se genera una oportunidad. En concordancia, en este tipo de establecimientos
existen mddulos de medicina natural como por ejemplo lo tiene Flora & Fauna, asimismo se

cuenta con un perfil estricto en cuanto a la seleccion de productos que se ofrecen, es decir que
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realmente cumplan con los estandares (Peru Retail 2018). Se concluye asi de los puntos

desarrollados que estas tiendas cuentan con un bajo poder de negociacion.

Para el caso de los supermercados, se sabe que son grupos concentrados y hacen compras
en grandes volumenes y a créditos de largo plazo, lo cual sucede en el sector de consumo
masivo que se caracterizan por la existencia de costos fijos elevados. EI hecho de que existan
pocos retailers y muchos proveedores no permite que ningun factor pueda generar sacar ventaja
de la negociacion con estos, si las condiciones no son aceptadas por el retail simplemente no
se llega a realizar ningun acuerdo pues existen proveedores esperando. De esto se resume que

los supermercados cuentan con un alto poder de negociacion.
2.2. Poder de negociacion de los proveedores

En primer lugar, se dividiran a los proveedores por grupos para posteriormente realizar
el andlisis de esa forma, es asi que los grupos determinados son los siguientes: De materia
prima, empaque, maquinarias, agua y luz. El origen de los grupos descritos se detallara de

mejor forma en el acéapite 3.4.
o Materia prima

Este grupo contempla tanto las plantas medicinales como los frutos y si bien en el pais
se puede considerar una existencia abundante de estos proveedores, ya sea desde los mismos
campesinos hasta los que se encargan de tercerizar, es actualmente una tarea muy complicada
el poder escoger entre tanta variedad pues si bien se conoce que hay varios en el mercado, la
informacidn no se encuentra accesible o es relativamente complicado contactar a los mismos
campesinos con los cuales seria el objetivo trabajar, ademas del hecho de la confiabilidad que
no se puede asegurar, lo cual puede representar una gran dificultad para comparar precios, lo
cual es una desventaja para la empresa que desea acceder a los productos, esto le refiere cierto

poder de negociacion a los mismos.
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Ante la problematica presentada, el MINAGRI comunico que se implementaria un
padron Unico de productores agrarios de tal forma que se genere un registro de los hombres y
mujeres del campo a nivel de productividad, formalidad entre otros, con la finalidad de ver sus

problematicas, plantear soluciones y ayudarlos a llegar al mercado (2019b).

Al mismo tiempo existen diferentes organizaciones y asociaciones de agricultores cuya
finalidad es representar a los productores e impulsar su desarrollo como, por ejemplo: ANPE

Pert con 32 600 asociados y AGAP con un aproximado de 270 asociados hasta el 2014.

Adicionalmente y evaluado la procedencia de materia prima de la competencia, se logré
identificar una comunidad campesina de la Reserva Paisajista de NorYauyos Cochas, esta
cuenta con gran apoyo del estado el cual busca siempre llevar a cabo diversos proyectos
enfocados a la mejora de sus cultivos organicos, conservacion y uso sostenible de servicios
ofreciendo beneficios presupuestales de manera directa y asesoria de expertos (Inforegion
2018). Ensi todo lo que pueda beneficiar a las comunidades de esta zona para que se desarrollen

de mejor forma.

En conclusién, se puede considerar que el poder de negociacion es medio pues las
asociaciones cuentan con diversas comunidades, empresas y familias campesinas y la unién de
estas hace que puedan equilibrar los precios para los productos que ofrecen pues el objetivo es
promover una competitividad en el sector. Y si bien existen productores o0 campesinos que se
encuentran trabajando de forma independiente actualmente es dificil poder acceder a ellos o
contactarlos ya que no hay un padrén y no se conectan con el mercado de forma eficaz, por
ello el Unico en si conocido hasta el momento son los pertenecientes a la Reserva Paisajista

mencionada.
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o Empaque

En cuanto a las bolsas piramidales biodegradables, si bien en el pais no las producen
existen empresas que las comercializan, pero claro que a un precio mucho mayor; lo cual puede
representar una dificultad; sin embargo, para poder contactar a los diversos productores que
hay en el extranjero es muy sencillo, pues cuentan con paginas web, correo y/o nimero
telefonico, mas se debe tener en cuenta evaluar la confiabilidad de las mismas, pues si bien hay
varias que cuentan con respaldo incluso de grandes empresas logisticas como FedEx o DHL

para enviar los producto, existen otras que no.

Si se decide por la importacion se debera considerar que existen costos adicionales al del
producto, como el de envio, por ello la forma de proceder sera contactando al proveedor mas
confiable y pedir cotizaciones para comprar costos totales y beneficios con los de empresas

comercializadores en Peru.

En cuanto a las cajas de cartdn también son bastante faciles de conseguir, pues existen
empresas peruanas que disefian empaques de cartdn en general, si bien no especializadas para
el sector igual se puede conseguir una cotizacion; sin embargo, al igual de las bolsas de té, los
mayores productores se encuentran en el extranjero; ademas los mismos proveedores de las
bolsas venden también las cajas, con lo cual facilita no solo la logistica sino poder obtener

insumos de la misma calidad y compatibles.

En conclusion, se puede considerar que el proveedor cuenta con un poder de negociacion
bajo, pues es posible contactar a diferentes proveedores por medio de internet, o
comercializadores peruanos y elegir libremente el mas conveniente, y asi garantizar un

producto de calidad a un precio justo.
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o Servicios

En cuanto a los servicios basicos de agua y electricidad, los proveedores de los mismo
no pueden ser elegidos, pues son determinados dependiendo del area en la que se ubiquen las
instalaciones, por lo cual se puede considerar que el proveedor tiene un alto nivel de
negociacion, pues ellos establecen el precio, pero esta desventaja se puede atenuarse,
considerando este factor al momento de hacer la evaluacion de la localizacion y asignandole
una ponderacion para ver el valor de importancia frente a otros parametros que determinan la

ubicacion final.

Una situacion muy parecida ocurre con el servicio de telefonia e internet, pues si bien si
puede escogerse la comparfiia que brindard en servicio, esto ocurre solo en ciertas zonas de
Lima, pues en algunas puede darse el caso que el proveedor que se desee no tenga cobertura o
sefial o sea una de muy baja calidad, con lo cual las empresas restantes que pueden brindar el

servicio gana un alto poder de negociacion.

o Maquinarias

En cuanto a las maquinas se puede decir que se replica la situacion de los empaques, pues
existen comercializadores peruanos y los productores son en su mayoria chinos ademas que,
en muchos de los casos, los mismos vendedores de esos insumos también venden las diversas
maquinarias que se necesitan en todo el proceso productivo, pues estas empresas se

especializan en el sector.

Sin embargo, en el caso ya de maquinarias se puede decir que se complica un poco mas
la eleccion o compra pues como se mencioné anteriormente es un poco mas dificil no solo
contar con asesoria, sino que es mas complicado en términos de confianza pues es una gran

inversion, por ello se debera tratar de conseguir primero los insumos de empaque para luego
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ya establecida una confianza poder solicitar la maquinaria con compatibilidad de por medio,

buenos precios y formas de pago adecuadas.

Al ya haber evaluado a los proveedores mas importantes relacionados al sector se puede

concluir que estos en conjunto representan un poder de negociacion medio para la empresa.
2.3. Amenaza de productos sustitutos

Se considerara como sustitutos a aquellos productos que cumplan la funcionalidad

principal del ofrecido, es decir cuya finalidad sea calmar o aliviar célicos menstruales.

Es asi que dentro de los sustitutos se encuentran los farmacos antiinflamatorios no
esteroideos (AINE) tales como el diclofenaco y el ibuprofeno; sin embargo de acuerdo a
Medline Plus (2016) el consumo de estos expone al individuo a altos riesgos de sufrir severos
efectos secundarios como: Ulceras, sangrado o agujeros en el estdbmago o los intestinos, diarrea,
estrefiimiento, flatulencia o distension abdominal, dolor de cabeza, mareos, zumbido en los
oidos, aumento de peso sin explicacion, respiracion entrecortada o dificultad para respirar,
hinchazén del abdomen, los pies, los tobillos, o las piernas, cansancio excesivo, falta de
energia, nausea, pérdida de apetito, picazon, dolor en la parte superior derecha del estémago,
ictericia en piel u ojos, sintomas como de gripe, fiebre, ampollas, sarpullido, urticaria,
inflamacién de los ojos, el rostro, la lengua, los labios, la garganta, los brazos, o las manos,
dificultad para respirar o tragar, ronquera, piel palida, ritmo cardiaco rapido, orina turbia,

decolorada o con sangre, dolor de espalda, y por ultimo miccion dificil o dolorosa.

Adicionalmente, el laboratorio Foria Wellnnes ha presentado tampones organicos a base
de marihuana que han sido especificamente formulados para aliviar los dolores menstruales;
sin embargo, la Administracion de alimentos y medicamentos (FDA), agencia del gobierno de
los Estados Unidos encargado de regular los alimentos, medicamentos, cosméticos entre otros,

no ha confirmado aln nada cerca del producto (Peru21 2019).
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De acuerdo con lo mencionado se concluye que la amenaza de sustitutos es baja y no

representa una gran problematica.
2.4. Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Como se mencionod anteriormente algunas de las maquinarias necesarias en el proceso
productivo no son sencillas de conseguir, pues en el mercado peruano no se producen; esto
representa una dificultad al momento de emprender; si es que no se consigue el proveedor
adecuado del cual se pueda conseguir una orientacion adecuada. Es por ello que por el lado de

nuevas empresas la amenaza de ingreso es baja.

En cuanto a compafiias grandes ya constituidas y posicionadas en el mercado peruana
por mas de décadas, como Herbi y McColins, la posible razén de que no implementen una linea
especializada para infusiones piramidales que son mas Premium que las que ofrecen en la
actualidad es que se encargan y tienen grandes objetivos planteados a largo plazo en mercados

masivos, es decir no se enfocan en nichos, pues no resultaria rentable para el giro de su negocio.

Sin embargo, no es imposible que se realicen modificaciones organizacionales,
reestructuraciones de costos y cambien enfoques u objetivos. Siendo asi considerada la

amenaza como baja.

En contraste a las grandes compafiias que no ofrecen infusiones Premium, se encuentra
la empresa peruana La Fidelia, esta cuenta con la maquinaria necesaria para la produccion de
las bolsas de té piramidales y su produccion va mas enfocada a lo que es entregar una
experiencia de sabores y calidad, sobre todo, mas existe un factor en contra, el excesivo precio,
el cual rodea los 42 soles por una caja con 15 filtrantes, siendo asi para un pablico sumamente
reducido, ademas solo produce tres sabores, probablemente porque el aumentar la variedad

implicaria mas costos con lo cual mayor precio.
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Por tanto, la creacion de una linea dedicada al cuidado de la dismenorrea no se ve como
una posibilidad en la actualidad y ademas se pretende que el producto sea vendido a un precio
mucho menor al mencionado. De lo expuesto se concluye que la amenaza identificada es media

baja.

Finalmente sera importante también tener en cuenta existen una gran cantidad de marcas
en el mercado actual de infusiones, de acuerdo con Colnect (2020), catalogo virtual, estas son
un aproximado de 54, las cuales podrian incursionar también en el sector definido. En resumen,

se define que la amenaza de ingreso de todos los posibles nuevos competidores serd media.
2.5. Rivalidad entre competidores existentes

Segun Euromonitor International (2019) las marcas de infusiones méas conocidas y
consumidas son Herbi, McColin's, Hornimans, Fujian, Wawasana y SUNKA en ese orden; no
obstante, ninguna de estas cuenta actualmente con una linea dedicada a la mujer con excepcion
de SUNKA (2020) que presenta un producto para el alivio de los dolores menstruales, llamado

Mujer, siendo el unico competidor directo.

Adicionalmente se cuenta también con la marca La Fidelia que, si bien no se encuentra
dentro de las més conocidas y consumidas, la presentacion de sus filtrantes es la méas parecida

a la sefialada en este estudio, pues sus bolsas son piramidales.

A continuacién, se muestra la Tabla 1 enlistando las marcas mencionadas con los
respectivos precios de los productos mas Premium y la cantidad contenida en cada caja, se
presentan estas a pesar de que nos sean competidores directos para poder llevar a cabo un mejor
analisis. Como se observa, el de mayor precio, con un aproximado 960% adicional al promedio
de infusiones, es La Fidelia, y uno de los menores precios lo presenta Herbi, ademas la gran
mayoria esta tabla permite comparar y determinar que todas las deméas marcas cuentan con un

valor mucho mas aproximado al de Herbi, incluyendo a SUNKA, el Gnico competidor directo.
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Tabla 1
Marcas de filtrantes pertinentes con precios actualizados al 2020

Marca Precio Car_1t|dad 82
filtrates
Herbi
McColin's
Hornimans
Fujian
Wawasana
Sunka

La Fidelia

Fuente. Wong 2020

Por lo tanto, en cuanto a la evaluacién de la competencia, sera definida exclusivamente
como SUNKA Muijer, la cual no representa una gran amenaza ya que el producto ofrecido,
ademas de contar con las bondades de esta, ofrece una mejor experiencia al consumidor al

contar con frutas deshidratadas y bolsas piramidales que potencian el sabor y olor.

El objetivo no es disminuir el precio para poder competir con SUNKA, sino que el
mercado objetivo reconozca el valor agregado y en base a este se ofrezca un precio justo por
un producto con cualidades incluso mejores a la de La Fidelia, pero sin llegar al exorbitante

precio de esta.

En resumeny en base a lo presentado, el mercado tan solo se compartiria con un producto
teniendo amplias oportunidades de crecimiento y desarrollo. Por esto mismo es que la rivalidad

es baja.
2.6. Estrategia genérica competitiva

Para lograr una ventaja competitiva en el mercado, se llevara acabo el andlisis de las tres

estrategias genéricas establecidas por Michael Porter (1985).

Un producto organico de por si supone mayores precios asociados a los diversos
controles y procesos de produccion ambientalmente mas responsable y si a esto se le agrega el

hecho de utilizar frutos deshidratados y bolsas biodegradables se puede llegar a la conclusion
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gue no sera posible obtener una ventaja de costos inferiores a la competencia, SUNKA. Es por

esto que no se aplicara la estrategia de liderazgo en costos.

En cuanto al andlisis de la estrategia de diferenciacion de productos, si bien el mercado
meta hacia el cual se esta enfocado otorga especial importancia a la calidad sobre todos los
aspectos y el producto al ser comparado con lo ofrecido actualmente muestra ciertos atributos
que lo hacen unico y lo distinguen, no es posible limitar que este se replique, pues no se

generaran patentes. Con lo cual se descarta esta estrategia.

Finalmente, la estrategia elegida es la de segmentacion de mercado, pues segin Porter
para llevarla a cabo es necesario conocer el comportamiento del consumidor final lo cual es
posible mediante la realizacion de este trabajo de investigacion. Adicionalmente se menciona
que es muy comun que sea aplicado por empresas pequefias que se esfuerzan en un segmento
determinado, pues los recursos son limitados en un inicio. Con esta estrategia se planea
establecer determinados puntos de venta en distritos cercanos al analizar las areas geogréaficas

de potenciales compradores para contar con un sistema eficiente de distribucion.
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Capitulo 3. Analisis del sector industrial de infusiones

Se analizaran las diversas variables que intervienen en la industria de infusiones desde
una perspectiva del producto definido en este estudio; y los factores a evaluar seran el cliente,
los productos sustitutos o complementarios, la evolucion de mercado de infusiones, los
insumos y proveedores, las tecnologias de produccion utilizadas, los canales de distribucion

utilizados y por ultimo los principales participantes en el mercado
3.1. Clientes

En cuanto al sector de infusiones para mercado masivos, los clientes vienen a ser
mercados mayoristas, empresas comercializadoras de productos de consumo masivo,
supermercados. Todo ello con la finalidad de abarcar la maxima cantidad de publico, lo cual
ademas conlleva una gran logistica. Asimismo, cabe resaltar que no realizan venta directa al

consumidor, por lo cual este no llega a ser en ningn momento el cliente directo.

Al analizar ahora la competencia directa que viene a ser SUNKA Mujer, se identifica que
los Unicos clientes directos vienen a ser los supermercados, a comparacion de las infusiones
masivas se puede identificar un sesgo en el publico al que se dirigen probablemente por ello
solo se localiza el producto en ciertas cadenas de supermercados y en ciertos distritos. Sin
embargo, otra caracteristica que comparte con las infusiones generales es que no realiza ni ha

realizado venta directa al consumidor.

En cuanto a lo presentado se procedera a analizar los clientes del producto en cuestion
definido en el apartado 3.4. Serd necesario mencionar que los grupos de clientes fueron
identificados al desarrollar los canales de distribucién y vienen a ser los siguientes: tiendas
naturistas, mercados saludables, consumidor y como proyeccién se tiene llegar a

supermercados.
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o Tiendas naturistas y mercados saludables

Investigando sobre estas uno puede encontrar una gran variedad, las cuales existen bajo
el concepto de ofrecer productos de gran calidad y para el nicho de mercado al que se dirige el
producto, el cual se describira lineas abajo, ademas pueden encontrarse del tipo fisico o compra

presencial y tiendas online.

En la Tabla 2, se enlistan las tiendas con méas acogida y que cuentan con una reputacion
ya construida. Todas estas empresas cuentan con requisitos estrictos para que un producto
pueda empezar a ser vendido en sus tiendas; es por ello que serd importante enfocarse en
construir el producto y marca en base al compromiso con la sustentabilidad y enfoque de
priorizacion del origen natural y organico, pues es uno de los requisitos gque este tipo de
establecimientos suele tener; el que la venta se realice a través de estas tiendas respalda la
calidad, fortalece la imagen del producto y el compromiso de este por ser natural y saludable

todo esto para las percepciones de los mas importantes entes: consumidores finales.

Tabla 2
Tiendas naturistas y mercado saludables con més acogida

Marca Sedes Compra
Pickadeli, La Sanahoria
Thika Thani
Madre Natura, Lakshmi Casa Organica,
La Agraria, Walwa, Organa, Amazone
Lima Organica, Mercadillo, Mara Online

Presencial

Fuente. 15 minutos 2018, El Comercio 2017b, Mercadillo 2020

Para analizar al consumidor final sera importante primero definirlo, determinar su perfil
y describir su comportamiento. Las consumidoras finales seran mujeres modernas las cuales
no consideran como prioridad el precio sino los beneficios ofrecidos, lideres de opinion
interesadas en la tendencia saludable, pero con confusion en cuanto a diferenciacion de

productos organicos y naturales debido al exceso de informacion o mal informacion, por otro
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lado, presentan interés en el consumo del plantas medicinales y confianza en la efectividad de

estas.

De acuerdo con lo descrito, si se escogen de forma adecuada no solo los canales sino
también la publicidad, se llegaréa al sector definido, es asi que al iniciar con las tiendas naturistas
y mercados saludables se apoyara eventualmente con ferias ecologicas, para lograr un
acercamiento més directo con el consumidor final, a diferencia de las demas marcas de

infusiones del mercado.

En cuanto a los Supermercados, seran los dltimos compradores a los que se acudird no
solo por el hecho de los requisitos solicitados, sino porque el publico objetivo en este tipo de
canales se encuentra muy disperso y es mas que nada un ente de venta a consumo masivo, por
lo cual se ingresara cuando el producto ya sea conocido por el consumidor final es decir cuando
este ya sea un cliente fiel al producto y de tal forma que venderlo en supermercados sera
primordialmente para que estos puedan facilitar su compra y sea mas accesible, ademas claro
como efecto colateral poder captar publico que no se habia posiblemente contemplado, lo cual

implica una oportunidad.
3.2 Productos sustitutos /complementos

Al realizar el analisis de amenaza de productos sustitutos se consideré como tales a los
que tuvieran como principal objetivo el alivio de los colicos menstruales en la generalidad,
leve. Es asi que no se considero los tratamientos hormonales, los cuales también puede tener
este efecto mas no es para lo que fueron inventados en especifico. Sin embargo, existen
ginecAlogos que toman estos tratamientos como alternativas medicinales para este dolor; por
ello se realizara un analisis de esta alternativa con la finalidad de aclarar los puntos por los

cuales no debe ser considerada.
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Dentro del grupo de sustitutos se pueden diferenciar entre medicamentos y soluciones
que basan mas en consumo de productos naturales. Ademas de acuerdo con la ginecotloga
Concepcion De Lucas Ortega, existen dos tipos de medicamentos para aliviar el dolor: AINE

y Tratamiento hormonal (2018).

o AINE

Un “tratamiento inicial de elecciéon”, se toman en los dos o tres primeros dias de la
menstruacion, ademas la ginecdloga recomienda que para que pueda valorarse su eficacia es
necesario mantener el consumo por 5 a 6 meses e ir cambiando de uno a otro compuesto para

conseguir el que mejor funcione (De Lucas Ortega 2018).

Sin embargo, como se menciono al analizar el Microentorno, el consumo prolongado de
estos medicamentos expone al individuo a sufrir altos riesgos y severos efectos secundarios.
Es decir, el afirmar que se podria justificar su consumo por cortos periodos de tiempo, pues

son efectivas y alivian en el momento; se veria desmentido con lo indicado por la doctora.
o Tratamiento hormonal (anovulatorios)

Sefiala De Lucas Ortega que si con los AINE no se mejora la dismenorrea se debera
probar con este tipo de medicamento, pues con este farmaco “se logra eliminar el dolor en la

gran mayoria de casos” comenta (2018).

Sin embargo de acuerdo a Medline Plus, existen diversos efectos secundarios asociados
a su consumo como: vomitos, diarrea, estrefiimiento, aumento o disminucién del apetito,
aumento o pérdida de peso, manchas en la piel, acné, crecimiento de vello, cambios en flujo
menstrual, enrojecimiento, irritacion, ardor o comezon en la vagina, flujo vaginal blanco; y
otros que pueden ser graves como: dolor de cabeza intenso, tos con sangre, fiebre, aumento de

probabilidad de tumores en el higado, abultamiento de los ojos, depresién, etc. (2015)
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Asimismo, Aliyyaa Spring-Charles, presidenta del Consejo General y del Registro de
Naturopatas de Reino Unido y de la Asociacion Britanica de Naturopatia, menciona que el uso
de hormonas conlleva siempre riesgos para la salud de la mujer. Y tomarlas sin descanso
aumenta esos riesgos, comenta fuertes impactos en el higado, y que concretamente disminuye
valiosos minerales del cuerpo, aumentando asi riesgos cardiovasculares y el riesgo de contraer

cancer de mama. (BBC 2019)

Spring-Charles resalta ademas que el periodo fértil de una mujer es apenas de tres a cinco
dias al mes y ya que es muy pequefia la ventana abierta a la concepcidn las mujeres no deberian

tomar hormonas todos los dias durante largos periodos de su vida. (BBC 2019)

Adicionalmente, es necesario mencionar que este es principalmente un método
anticonceptivo (99%), es decir que las mujeres que, a pesar de las afecciones mencionadas,
quieran elegir esta alternativa estaran involuntariamente también eligiendo este como su
anticonceptivo; en ese caso podria dividirse el publico en las que asi lo desean y otro que no

busca ello.

Lo importante entonces sera analizar en qué grupo se encuentra la mayoria; y analizar el
por qué una mujer no consumiria las hormonas con la finalidad de calmar la dismenorrea leve;
es asi que se pueden mencionar: las preferencias en cuanto a métodos y el hecho de que no
protege de enfermedades sexuales, esta poca preferencia al método se refleja en la Figura 9 en
la que se observa que solo un 8,6% de las mujeres peruanas lo emplean; en la misma figura se
puede ver que el mas utilizado es la inyeccion con un 19%, esto viene a ser otro motivo por el
cual no se podria consumir la pildora; mezclar métodos anticonceptivos puede ser

contraproducente.

Por otro lado, en cuanto a remedios més “caseros” la ginecologa recomienda: ejercicios,

compresas calientes, aceites esenciales, suplementos vitaminicos, e infusiones de manzanilla,
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Asimismo, Anna Klepchukova, Directora cientifica de Flo?, indica que existen estudios
que comprueban que el jengibre es tan efectivo como el ibuprofeno para aliviar los colicos

menstruales y reducir intensidad y duracion del dolor (2020).

Es asi como en cuanto a productos naturales existe una gran variedad y mas que sustitutos
se pueden considerar como complementos, esto permite ir evaluando alternativas para
posiblemente ser utilizadas y se puedan afiadir a las infusiones; es decir conforme van
realizandose estudios cientificos sobre la relacion de medicina natural y el alivio a la
dismenorrea se presentan oportunidades para poder ir variando la mezcla de ingredientes que

pueden componer el producto y asi repotenciarlo.

Podria considerarse como complemento también el edulcorantes o azlcar los cuales son

de consumo masiva y de necesidad de basica, por lo cual para el mercado al que estaria

2 Flo es una aplicacion de salud para mujeres, que apoya las apoya en cada etapa de su ciclo reproductivo. Realiza
un seguimiento de la menstruacion, la prediccion del ciclo, la preparacion para la concepcidn, el embarazo, la
maternidad temprana y la menopausia.
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enfocado un producto de esta naturaleza se pueden considerar como accesibles, claro que
podria ser circunstancial para poder consumir la infusion, asi como el agua, podria cuestionarse
es hecho de si el consumidor contara siempre con la disponibilidad de agua; sin embargo, de
acuerdo a INEI y como se muestra en el Anexo 1 el 94,9% de la poblacion en Lima

Metropolitana cuenta con agua potable. (2017)
3.3 Evolucion del mercado de infusiones (estadisticas)

En primer lugar, se presentara el sector macro de las infusiones, el cual viene a ser el de
Bebidas caliente; como se observa en la Figura 10, las ventas anuales al por menor vienen en
aumento desde el 2004, y en cuanto a lo pronosticado esta tendencia se mantiene, llegando asi
al 2023 con un aproximado a los 2 500 millones de soles en ventas, esto indica que seria un
mercado saludable y que de acuerdo a lo analizado por Euromonitor International tiene un

comportamiento de expansion.

1643

250

2000

Figura 10. Venta al por menor de bebidas calientes en millones de soles (2004-2023)
Fuente. Euromonitor 2019a

Por otro lado, al evaluar el rendimiento afio a afio de las ventas al por menor del mercado,

Figura 11, se puede observar que aproximadamente entre los afios de 2004 y 2005 hubo un
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gran incremento, el cual no refleja el comportamiento de los demas afos, pues si bien también
cuentan con un aumento del desempefio, nada en comparacion con el del 2005; ademas en
cuanto a los siguientes periodos, Euromonitor pronostica que la variacion porcentual de las
ventas se mantendra casi constante. Esto no representa un panorama negativo para la industria,

pero tampoco Optimo, pues se puede entender como que se encuentra estancado.

7.0%

U

2004 2018 2023

Figura 11. Variacion porcentual de la venta al por menor de Bebidas calientes (2004-2023)
Fuente. Euromonitor 2019a

Dentro del Mercado de Bebidas calientes se encuentra el subsector te o infusiones; como
se observa en la Figura 12, con 417,6 millones de soles en ventas al por menor esta categoria
representa aproximadamente el 25% de este macro sector. Adicionalmente, el CAGR (retorno
de la inversién) periodo 2013-2018 del mercado de infusiones es el mayor en comparacion con
el del café y el de otras bebidas calientes; de igual forma para el CAGR 2018-2023 se

pronostica, aungque por poco, ser mayor al actual.

De los datos presentado se puede concluir que, si bien las infusiones no son el bien mas
representativo dentro de este macro mercado, si es el que presenta el mejor desempefio en

cuanto a ventas.
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Habiendo ya descrito y evaluado el mercado de infusiones, se procedera a dividirlo por

categorias para un mejor analisis. Es asi como Euromonitor International identifica diversos

tipos, pero en el que encaja el producto ofrecido es en el té de hierbas o frutado.

Al realizar un andlisis historico del volumen de ventas, Tabla 3, se obtiene que este representa

al rededor del 10% del total, valor que crece afio a afio con una tasa promedio de 7%. Asimismo,

al evaluar las ventas, pero en millones de soles, Tabla 4, se obtiene que el té herbal o frutado

representa el 34% del total; y ademas presenta un crecimiento aproximado de 12% anual.

Tabla 3

Ventas al por menor de infusiones por categorias en toneladas (2013-2018)

2013
Black Tea 1,753.1
- Loose Black Tea 233.6
- Tea Bags Black 1,519.6
Fruit/Herbal Tea 206.3
Green Tea 83.5
Instant Tea -
Other Tea -
Tea 2,0429

2014

1,806.8
245.9
1,560.9
223.1
90.3

2,1201

2015

1,870.3
257.9
1,612.4
247.6
99.8

22177

2016

1,933.7
267.7
1,666.1
258.7
108.0

2,3014

2017

2,001.0
278.0
1,723.0
275.8
114.8

2,391.6

2018

2,078.3
289.3
1,789.0
292.3
120.7

24913

Fuente. Euromonitor 2019b

Sin embargo, sera necesario también un analisis del futuro pronosticado. Por lo tanto, se

evalla la Tabla 5, identificando asi que el volumen de ventas representaria un 12% del total,

pero el valor solo creceria en promedio un 3% cada afio. De igual forma, se analiza la venta en

millones de soles, Tabla 6, en la cual se pronostica abarcar el 37% del total con un crecimiento

aproximado anual del 5%.




Tabla 4

Ventas al por menor de infusiones por categorias en millones de soles (2013-2018)

36

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Black Tea 184.9 195.6 206.5 217.5 228.9 238.3
- Loose Black Tea 6.8 7.4 7.9 8.4 8.8 9.2
- Tea Bags Black 178.0 188.2 198.6 209.1 220.1 229.2
Fruit’Herbal Tea 875 101.3 124.4 131.1 1434 153.8
Green Tea 16.1 18.0 20.2 22.3 24.0 255
Instant Tea - - - - - -
Other Tea - - - - - -
Tea 288.5 314.9 351.2 370.9 396.3 417.6
Fuente. Euromonitor 2019b
Tabla s
Ventas al por menor de infusiones por categorias en toneladas (2018-2023)
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Black Tea 20763 2,124 .5 21654 22039 22368 22706
- Loose Black Tea 2893 2979 306.0 3141 3215 328.4
- Tea Bags Black 1,789.0 1.826.5 1.8594 1,8899 1.917.2 1,942 2
Fruit'Herbal Tea 2923 305.2 MeT 326.3 3343 341.0
Green Tea 1207 126.3 1312 135.3 1391 1427
Instant Tea - - - - - -
Other Tea - - - - - -
Tea 24913 25560 26133 26655 27122 27543
Fuente. Euromonitor 2019b
Tabla 6
Ventas al por menor de infusiones por categorias en millones de soles (2018-2023)
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Black Tea 2383 2455 2562 2702 289.6 318.1
- Loose Black Tea 92 95 98 10.1 10.5 11.0
- Tea Bags Black 2292 236.0 246 4 260.1 279.0 307.2
Fruit'Herbal Tea 153.8 163.6 1732 182.2 1906 1985
Green Tea 255 269 28.1 291 30.1 31.0
Instant Tea - - - - - -
Other Tea - - - - - -
Tea 4176 4359 4575 481.6 5103 547 .6

Fuente. Euromonitor 2019b

De las cifras evaluadas se puede concluir que si bien el volumen en ventas no es ni la

cuarta parte del total, tanto para datos historicos como proyectados, la representacion de ventas

al por menor en millones de soles si son representativas 0 mas alentadoras; y si bien las tasas

de crecimiento para un futuro resultan menores a las historicas esto se puede explicar por el

aumento de los montos de toneladas y millones de soles; y el hecho de que este mercado se

proyecta que no crezca mucho mas, al menos no hasta el 2023.
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3.4 Insumos y proveedores

En primer lugar, se procedera a definir el producto para poder presentar los insumos y

luego llevar acabo el andlisis de los proveedores disponible.

El producto en base al cual se lleva a cabo todo el estudio es una infusion compuesta por
diversas plantas medicinales que alivian la dismenorrea o colicos menstruales leves, estas son
las siguientes: orégano, menta, mufia, ajenjo, apio y manzanilla, ademas se agregaran frutos
para contar con un sabor agradable y llamativo, que para efecto de definir uno se decidira por
el ardndano, teniendo en cuenta que también podrian tomarse en cuenta las frambuesas, frutos
rojos, moras, etc. Los insumos mencionados hasta el momento seran organicos y se agrupan

como materia prima.

Por otro lado, la bolsa filtrante sera biodegradable y piramidal como se puede ver en la
Figura 13, en consecuencia, las hierbas en el interior no se encontraran molidas, sino que como
hojas partidas o en trozos, pues asi segun la Fidelia la mezcla se hidratara uniformemente, y
ademas que los sabores y el aroma se intensifican (2016). Estos filtrantes no llevaran ningun
recubrimiento, sino que tal cual se ingresaran dentro de una caja de carton como se muestra en
la Figura 14, esto con la finalidad del compromiso de ser eco amigables y tratar de reducir al
minimo los desperdicios que se puedan generar. Los componentes descritos seran definidos

dentro del grupo de empaque.

Figura 13. Ejemplo de bolsas piramidales
Fuente. Happy Lab
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Figura 14. Disefio de empaque Clipper
Fuente. Clipper 2015

En cuanto al grupo se de servicios se contemplan el agua y la electricidad, que se
consideran insumos para la produccion, los cuales son sumamente importantes; al igual que la

telefonia y el internet. Y en cuanto a la tecnologia, estos seran agrupados como maquinarias.
o Materia prima

En cuanto a las plantas medicinales, como se mencioné en el acépite de Poder de
negociacion de los proveedores existen diversas asociaciones particulares como ANPE y
AGAP; sin embargo, también se indico que existe una comunidad de campesinos en la cual se
retnen los pequefios agricultores y reciben apoyo del estado, esta Reserva Paisajistica de
NorYauyos ademas de encuentra en Junin, muy cerca a Lima, a comparacion de algunos otros
proveedores de las asociaciones que se encuentran dispersos, adicionalmente cuentan con una
gran variedad de plantas medicinales en la region, lo cual aumenta la probabilidad de poder
encontrar todos los insumos en un solo lugar. Estos dos factores presentados benefician a la

empresa en cuanto a la mejora de la logistica y control de la cadena de suministro.

Sin embargo, también se debe considerar que para poder iniciar a trabajar con algun proveedor
de este grupo sera necesario solicitar las certificaciones necesarias y/o visitar la region de

cosecha para verificar y comprobar la calidad de lo ofrecido. Es asi que, en base a los objetivos
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organizacionales y la definicion de estrategias presentadas méas adelante, los potenciales

proveedores de las plantas medicinales seran las comunidades campesinas de NorYauyos.

En cuanto a los frutos que en este estudio se consideran arandanos se evaluara el gran
catalogo de ANPE y AGAP para poder encontrar el proveedor que reuna las siguientes
caracteristicas: mas cercano y con mejor precio, en cuanto a la calidad, esta viene asegurada

por las asociaciones que lo respaldan.
o Empaque

Como se mencion0 anteriormente, existen empresas que venden tanto los filtrantes como
las cajas, por lo cual se recomend6 comprar ambos de una sola empresa para agilizar la logistica
de importacion y ademas que los parametros de disefio coincidan y se consigan productos de
la misma calidad. Pero no serian estos los unicos factores a considerar para escoger a los

productores sobre los comercializadores peruanos.

Es asi que se realiz6 una basqueda de productores, entre las cuales predominan las
empresas chinas y se logro contactar a Macrokun, lider de la manufactura de diversos tipos de
bolsas filtrantes, que cuenta con un nivel de respuesta increiblemente rapido, ofrece
confiabilidad y tiene respaldo de empresas como FedEx y DHL ademas de un trato de pago de
30% de deposito antes del envio del producto y la cancelacién de lo restante después de recibido

todo conforme.

Todo lo mencionado de Macrokun esta alineado con sus objetivos como compafiia de
ofrecer el mejor servicio a sus clientes para lo cual brindan asesorias y asi este pueda escoger
el producto de acuerdo a sus necesidad, es decir brinda una guia para los clientes que no estén
aun familiarizados con el negocio, es asi que se pudo tener conocimiento que no existe solo un
tipo de bolsa biodegradable, sino que ellos cuentan con dos y la mas adecuada para el producto

a desarrollar es la que esta compuesta a base de maiz y trigo; ademas se pueden diferenciar las
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bolsas en dos presentaciones, una que se aprecia en la Figura 15, en rollo, y la otro en pequefias
bolsas ya confeccionadas que solo necesitan ser selladas por un lado, Figura 16; la asistenta de
ventas Aimee de Macrokun explico que el modelo en rollo era para una produccion mediante
maquinaria, como se muestra en la Figura 17 y las bolsas ya armadas son para llenado y sellado

manual.

De lo presentado, se concluye que el otro factor a considerar y el cual es sumamente
importante es la correcta asesoria e informacion que puedan brindar los proveedores en
beneficio de sus clientes y se tiene como certeza que las empresas extranjeras como las chinas

tienen la capacidad de hacerlo.
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Figura 15. Rollo de malla biodegradable para filtrantes
Fuente. Macrokun 2020

Figura 16. Bolsas de malla biodegradable para filtrantes
Fuente: Macrokun 2020
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Figura 17. Modelo de produccidn para filtrantes piramidales biodegradables
Fuente. Macrokun 2020

o Servicios

Al analizar el poder de negociacion de los proveedores se menciond que los servicios de
agua y electricidad no son elegibles, por lo cual no se podra llevar en si una comparacion entre
proveedores, sino mas que para elegir el area a situarse, pero una vez ubicados si el servicio
cambiase o decayese no se puede cambiar de compafiia proveedora. Estos son considerados
insumos de vital importancia para la empresa, pues sin estos a pesar de tener materia prima y
maquinarias no se podria proceder con la produccion, es asi que al momento de evaluar la

localizacion se debe tener en cuenta no solo el precio sino también de la presion y porcentaje
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de cloro del agua, la disponibilidad de ambos servicios, es decir si es muy comun que la energia

y el agua se corten repentinamente sin ningln aviso.
o Maquinarias

Si bien existen maquinarias que, si se pueden encontrar en Perd, como la deshidratadora
para secar las hojas y quitar la humedad para la mejor conservacion, la maquinaria mas
importante o que genera en si el core del negocio es la empacadora de las plantas y frutos, para
ello como se menciond también existen empresas que venden tanto el empagque como la
tecnologia compatible para utilizar estos insumos, es decir las maquinarias, en este caso
Macrokun es una de estas empresas que brindan muchas facilidades en cuanto a informacion y
orientan al cliente a tomar las mejores decisiones y evalta la compatibilidad entre los empaqgues

y las mejores méaquinas.
3.5 Tecnologias de produccién utilizadas

En cuanto a la produccién se pueden diferenciar 3 macroprocesos: el deshidratado, el
trozado y el empacado de bolsas. En cada uno de estos interviene cierta maquinaria, las cuales

se analizaran a continuacion:
o Maéaquina deshidratadora

Se encargara de quitar toda la humedad de las plantas para su conservacion, de estas
existen diversos modelos y capacidades como se puede observar en el Anexo 2 y Anexo 3;

ademas son ofrecidas por una gran cantidad de proveedores, tanto nacionales como extranjeros.

De acuerdo a una negociacion que se sostuvo con proveedores como Macrokun, lke,
entre otros, son de facil instalacion pues no necesitan programacion alguna solo conectarse;
ofrecen una vida util elevada, si cuentan con un adecuado mantenimiento, para lo cual los

mismos proveedores capacitan a sus clientes de tal forma que se lleve a cabo de forma
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preventiva. En caso se necesite alguna reparacion cuentan con empresas asociadas en el pais

que pueden brindar este servicio.

Adicionalmente no son dificiles de controlar, y su compra tampoco necesita de una
exhaustiva investigacion o eleccidn pues no son complicado de comprender los requerimientos
técnicos que se solicitan de estas; por lo cual los proveedores ofrecen un buen acompafiamiento
de forma que ayudan a determinar los parametros adecuados a las necesidades de los clientes

en base a la experiencia que tienen vendiendo estas maquinas a empresas del sector.

Los factores a evaluar vienen a ser parametros como: la capacidad (kg/lote), fuente de
alimentacion, medidas, calentamiento, potencia maxima, cantidad de deshidratacion (kg/h),

temperatura de trabajo y nivel de ruido.
o Magquina cortadora

Esta es empleada para el trozado de las plantas medicinales, por ello es de gran
importancia una seleccidon adecuada, pues al ser la presentacion piramidal el objetivo es que en
el interior de las bolsas las hierbas y frutos vayan triturados y no molidos, lo cual representa un
valor agregado. Sin embargo, la eleccion adecuada se puede complicar al existir una gran
variedad de modelos de estas en el mercado, tanto peruano como extranjero, como ejemplo de

ello se presentan los Anexos 4,5,6y 7.

En base a ello, la orientacion del proveedor serd de suma importancia, para lo cual se
podria considerar entonces como proveedores a los mismos que ofrecen las bolsas filtrantes y
las otras dos maquinarias, pues existen empresas como ya mencioné que comercializan
exclusivamente todo lo necesaria para el proceso productivo de filtrantes; con lo cual debera
evaluarse la conveniencia de ello y averiguar sobre proveedores peruanos que también puedan

orientar de la mejor forma para hacer una comparacion adicional a la de los precios.
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Finalmente, otros parametros muy importantes a evaluar seran los siguientes: calidad de
material de construccion, el cual deberia ser acero inoxidable; capacidad; dimensiones;
garantia; que sea automatica y no manual; tipo de material o insumos con los que trabaja, que
debe ser hojas y frutos secos; tipo de corte que genera; y finalmente, el tamafio del producto

final obtenido al ser cortado para evaluar que encaje en las bolsas filtrantes.
o Maquina de empacado

Esta es lo que se puede considerar la maquinaria mas importante de las tres, pues es a
que lleva acabo el embolsado en si, junta las plantas y frutos con la malla biodegradable
convirtiéndola en una bolsa piramidal y si bien no es complicada de conseguir, al igual que la
maquina de cortado existen muchos modelos; y sera importante diferenciarlos, pues algunos
incluyen el empaquetado del filtrante en un sobre, lo cual conlleva un sobre costo ademas de
no ser lo deseado para el producto. Sin embargo, con el apoyo y asesoria de los proveedores se
puede conseguir la mas apropiada y sobre todo la compatible con el tipo de insumo de empaque
seleccionado; por ello se realiza la misma recomendacion ya mencionada: considerar a las
empresas expertas en el sector que en su mayoria vienen a ser las extranjeras y realizar

comparaciones de costos con comercializadoras peruanas.

Por lo expuesto, se decidio contactar a diversos proveedores, y en base a la informacion
obtenida de empresas chinas como CAMA y Macrokun se pudo determinar que el modelo de

la Figura 18 es un buen ejemplo del tipo necesario.

Adicionalmente, serd necesario considerar los siguientes factores: maxima capacidad
(bolsas /min), capacidad de dosificacion (cm3), capacidad de los filtrantes (gr), tamafio de las

bolsas piramidales (mm), material de empaque compatible y ancho de rollos (mm).
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Figura 18. Maquina empacadora marca CAMA modelo DXDC50B
Fuente. CAMA 2020

3.6 Canales de distribucion utilizados

En primer lugar, es importante mencionar que como objetivo no se contempla tener
tiendas propias y exclusivas del producto debido a la naturaleza del mismo y del mercado; por
ello se considera oportuno que se encuentre donde la competencia y otros productos organicos

y biodegradables estan ubicados.

Adicionalmente, evaluando el perfil de las mujeres modernas se identificd que estas
consideran el consumo y salir a comprar siempre como un placer, una actividad entretenida y
emocionante. Su prioridad son los beneficios abstractos que representa lo que compran; sin
embargo, también valoran la rapidez, pero en menor medida (Arellano, 2019). En resumen, el
mercado objetivo no tiene problemas con trasladarse largas distancias para conseguir el
producto, pues disfrutan de ello; sin embargo, un valor agregado para ellas también es el poder
ahorrar tiempo. A partir de este anlisis se cuenta con la opcion de puntos de venta tanto

cercanos a ellas como lejanos.
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Sin embargo, para colocar el producto junto a la competencia sera necesario ingresar a
vender mediante supermercados; los cuales solicitan una serie de requisitos, entre ellos
informacion sobre dias de inventario, contribucion al margen, participacion, etc. (Peru Retail
2010) Esto representa una barrera para poder establecer puntos de venta cercanos al puablico

objetivo; sin embargo, se podria lograr luego de minimo dos afios de constituida la empresa.

Existe también la limitante de la poca capacidad economica inicial y es debido a esto que
sera necesario mantener los gastos controlados; como son los de transporte, que aumentarian
si se intenta establecer puntos de venta alrededor de toda Lima Metropolitana; es asi que sera

necesario delimitar los puntos de ventas en una zona especifica.

Debido a todo los factores analizados se concluye que la mejor opcion para llevar a cabo
la distribucion sera primero mediante las tiendas naturistas y mercados saludables, apoyado
por eventuales ferias ecoldgicas mediante las cuales se buscard promocionar el producto asi
como establecer contacto directo con el potencial cliente; en la marcha se ira evaluando el
posicionamiento de la marca y el éxito en estos canales, para luego de ya contar con un claro

reconocimiento y fidelidad por parte de la consumidora e ingresar a supermercados.

La cadena de suministro estara dispuesta de tal forma que, en primer lugar, se encuentran
los proveedores directos que vendran a ser los mismos campesinos, de ahi la materia prima
llegaria a la fabrica de Warmi Khuyay para después mediante una empresa distribuidora ser
llevado a las tiendas naturistas, mercados saludables y mas adelante posiblemente

supermercados.
3.7 Principales participantes en el mercado (competidores)

Como se definié en el Analisis del microentorno, el Unico competidor considerado es
SUNKA con su producto Mujer. En la Anexo 8, se puede observar que Herbi se ha mantenido

en los Ultimos afios con la mayor participacion en el mercado de infusiones cerrando el 2018
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con un 27,4%, mientras que Sunka con un 2,3% representa menos de la décima parte de esta

gran compafiia de filtrantes.

Asimismo, Dinamika Business SAC, compafiia que dirige SUNKA, aumento6 su market
share respecto al sector de bebidas calientes como se muestra en el Anexo 9, esto indica un
buen desenvolvimiento de la marca; sin embargo, no necesariamente respecto a la infusion

Mujer, ya que aparte de esta cuenta con un aproximado de 10 lineas de productos.

Es en base a este andlisis que se puede determinar luego en los objetivos organizacionales
un porcentaje de market share realista al que se desee llegar en cierta cantidad de afios. Es
importante que se lleve a cabo un analisis para explorar las comparaciones entre ambos

productos, para lo cual primero sera necesario determinar el nombre.

Warmi Khuyay, la marca se define asi para representar el amor propio de la mujer,
resultando este en la preocupacion y el cuidado de una misma, ya que warmi significa mujer
hacendosa y valiente y khuyay significa amor. Para el analisis mencionado y en concordancia

con la conclusién de una baja rivalidad, se procedera a enlistar y profundizar en las diferencias.

o Empaque: En la Figura 19 se presenta la caja de filtrantes de SUNKA Muijer. La cual es
pequefia, simple, cuadrada y lleva un envoltorio de plastico que la recubre, como las tipicas
que se pueden encontrar en el mercado. En cambio, Warmi Khuyay presenta una caja de

carton con disefio de bolsa de regalo y sin recubrimiento de plastico (ver Figura 14).

Figura 19. Presentacion frontal SUNKA Mujer
Fuente. Betty Rodriguez 2018
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o Filtrantes: Plantas medicinales organicas molidas dentro de bolsas planas y sencillas que a
su vez con empacas dentro de sobres de papel como se parecia en la Figura 20. En
comparacion al producto de este estudio que también ofrece plantas organicas, pero en
trozos y junto a frutos deshidratados, los cuales son contenidos en bolsas piramidales de

material biodegradable y no llevan sobres adicionales.
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Figura 20. Sobres de filtrantes SUNKA Mujer
Fuente. Betty Rodriguez 2018

o Informacién en los Empaques: Al contar con una caja mas grande se podra distribuir de
mejor forma la informacion, entre las cuales se incluiran informacion similar a la mostrada
en la Figura 21 ademas de adicionar el origen del nombre, el compromiso de la empresa

con las mujeres, la importancia del empoderamiento de estas, etc.

[NGIREDIENTES 1009 ORGANICO

Figura 21. Informacion en los laterales de la caja de SUNKA Mujer
Fuente. Betty Rodriguez 2018
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Capitulo 4. Planeamiento estratégico

En este acapite se definira la vision, la misién y el analisis FODA para realiza el analisis

y determinacion de estrategias y presentacion de objetivos organizacionales.
4.1. Vision

Para el tercer afio después de la puesta en marcha se debe haber logrado que la marca sea
reconocida no solo como un producto de gran calidad sino también como un simbolo de
empoderamiento femenino, representando el cuidado hacia las mujeres. Ademas de contar con
la gran fidelidad por parte estas, y ser la primera opcion ante un dolor menstrual leve, debe ser

considerada como una empresa como una sostenible y que se preocupa por el medio ambiente.
4.2 Mision

Presentar una opcion natural y saludable para aliviar los célicos menstruales en la
generalidad a través de infusiones a base de hierbas organicas oriundas del Perd. Ademas de

presentar valores agregados y caracteristicas beneficiosas para mejorar la experiencia del

cliente a través de ofrecer un producto organico, biodegradable e innovador.
4.3 Anélisis FODA

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) es una de las
herramientas mas interesantes, importantes y conocidas para la generacion y elecciéon de
estrategias debido a su cualidad de exigencia intuitiva; asimismo exige un concienzudo
pensamiento para la generacion de las mismas lo cual se da a través de los cuatro cuadrantes
de lamatriz, en los que se realiza el emparejamiento: fortalezas y oportunidades (FO), debilidad
y oportunidad (DO), fortalezas y amenazas (FA), y debilidades y amenazas (DA) (D’ Alessio

2008).
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Es asi que se procederd primero a enlistar todas las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas para luego en la Tabla 7 presentar la matriz FODA con las

estrategias generadas del respectivo cruce.

o Fortalezas

F1. Producto a base de ingredientes naturales y organicos.

F2. Presentacion piramidal con hojas partidas y no molidas para mejorar sabor y olor.
F3. Empaque de calidad, eco amigable y atractivo.

F4. Reduccion de costos en empaque.

F5. Sabor innovador: frutado.

F6. Publico objetivo de nicho identificado: perfil de mujeres modernas.

F7. Se tiene conocimiento para aplicar herramientas de ingenieria necesarias.

o Debilidades

D1. No se cuenta con el Know-how de la produccion de infusiones piramidales.
D2. No se cuenta con credibilidad financiera como empresa.

D3. La empresa y la marca es nuevo por ello podria haber desconfianza del consumidor por el

producto y si es funcional.
D4. No se cuenta con una cartera de proveedores agricultores.
D5. No se cuenta con una cartera de proveedores de maquinarias.

D6. El material y presentacion de las bolsas piramidales debe ser exclusivamente compatible

con la maquinaria.

D7. La empresa no esta constituida aun y no se tiene experiencia en ello.
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D8. No es posible iniciar distribuyendo mediante supermercados, asi como lo hace en la

actualidad la competencia.

D9. No se tiene claro como funcionan las diversas asociaciones privadas que agrupan a los

grandes y pequerfios agricultores.
o Oportunidades
O1. Inflacion indica estabilidad econdmica.

02. El estado constantemente desarrolla planes de mejora y apoya mucho a la comunidad

NorYauyos.

03. El estado apoya el desarrollo de emprendimientos (costos, financiamientos, tiempos).
O4. El estado ofrece orientacion gratuita a través de los CDE.

O5. El pais tiene un excelente desempefio economico.

06. El PBI del sector agricultura ha aumentado en el ultimo trimestre, especialmente por el

aumento de la cosecha del arandano (80%).

O7. Empoderamiento femenino como tendencia en el pais; las mujeres priorizan sus gustos y

necesidades de realizacion e independencia.
08. Modernas lideran un 52% de la poblacion de mujeres.
09. El ingreso promedio percibido por la mujer ha ido en incremento.

010. Las mujeres representan el 45% de poblacion econémicamente activa y para 2025 se

proyecta que representen el 50%.

011. Confianzay costumbre por parte de los peruanos hacia la fitoterapia, consumo de hierbas

naturales con fines médicos.

012. El peruano ha desarrollado una tendencia saludable en los ultimos afios.
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013. Existe una verdadera problematica ambiental reconocida por el peruano y por lo cual

busca ser verde y seguir una tendencia ecologica.
014. Constante aparicion de diversas ferias y mercados ecologicos.
015. Expansion de productos organicos en supermercados.

016. Las tiendas saludables o naturistas y mercados ecoldgicos siempre se encuentran en

busqueda de nuevas marcas y productos innovadores.

017. MINAGRI tiene planeado realizar un Unico padrén de campesinos, para asi ayudarlos a

llegar al mercado.
018. El producto sustituto AINE provocan severos efectos secundarios.
019. Se cuenta con un Gnico competidor directo.

020. La Fidelia cuenta con un producto muy parecido en cuanto a presentacion, pero no

funcionalidad; y su costo es de 960% adicional.
o Amenazas

Al. Inestabilidad politica, lo cual provoca que las decisiones de consumo de corto plazo se

detengan.

A2. Una gran parte de los peruanos confunde los términos: saludable, natural, ecoldgico y

organico.
A3. Las materias primas organicas suponen mayores costos.

A4. Laseleccion de la mayoria de la maquinaria en un poco compleja debido a la gran cantidad

de modelos y proveedores disponibles.

A5. El mercado de infusiones herbales y frutadas proyecta un menor crecimiento al de afios

anteriores.
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A6. En el Perl no hay empresas proveedoras de la maquinaria especializadas en el sector.

AT7. Estricta ley sobre requisitos y procedimientos de certificacion y fiscalizacion de la

produccidn organica permite que se presenten quejas del cliente.

A8. Continuamente se realizan estudios para dar con nuevos remedios caseros como hierbas,

frutas, etc.

A9. Las empresas proveedoras de maquinaria y empaques expertas en el sector puede
aprovechar el Know-how gue tienen para dar asesoramiento para su beneficio y poner precios

elevados

Al10. Los proveedores de servicios de agua, telefonia y electricidad no se pueden elegir

libremente.

All. Las marcas de infusiones sustitutas presentan una amenaza media baja de implementar

una nueva linea exclusiva para dismenorrea.
Al2. El Gnico competidor directo tiene un precio muy competitivo.

A13. Las tiendas naturistas y mercados saludables tienen exigentes requerimientos de calidad

y priorizan la certificacion de lo organico.



Tabla 7
Matriz FODA

* F5-06 Iniciar la produccién con el arandano, el cual es considerado como sabor innovador;
ademas que a mayor oferta menor sera el precio; y de esta forma apoya el desarrollo de un enfoque
de precio competitivo para el tipo de producto ofrecido.
* F6-07, 018 Desarrollar mediante el producto un compromiso con el bienestar de las mujeres y
el empoderamiento de las mismas.
* F6-08, 09, 010 Desarrollar una estrategia de penetracion, con publicidad intensiva para poder
explotar el mercado que viene en aumento.
* F1, F2-011, O12 Implementar un enfoque de comunicacion, cercania con el cliente y
transparencia en informacion por todos los medios posibles a través de una evaluacion y prueba
de los mismos; para asi dar a conocer al cliente sobre los beneficios con los que cuenta el producto.
* F3-013 Resaltar la cualidad eco amigable en los diversos medios de publicidad, ademas buscar
asociarse con empresas del rubro eco amigable para que respalden el producto.
* F1-016 Designar un encargado no solo de gestionar clientes en general, sino seccionar uno por
cada 2 zonas de tal forma que cada uno se encargue exclusivamente de su cartera; y asi investigar
y contactar a la mayor cantidad posible de estos en Lima Metropolitana.
* F2, F3, F4-019, 020 Resaltar cualidades Premium incluso mejores a La Fidelia y cualidades
positivas de SUNKA Mujer con las cuales también se cuenta.

* F6-Al, A5 Medir constantemente el nivel de respuesta de las consumidoras al producto, pues de
acuerdo a su perfil y al producto ofrecido no se debera generar una exhaustiva y dificil decision al
consumirlo.

* F1, F3-A2 Utilizando medios virtuales y presenciales, establecer una pequefia campafia de
orientacion  sobre los términos 'y la  importancia de la diferenciacion.
* F7-A3 Aplicar una correcta gestion de centro de costos, e ingenieria en el desarrollo para que el
costo de la materia prima no genere un gran impacto.
* F1, F7-A7, A5, A13 Enfoque en mejora continua y priorizacion de la calidad en todos los
ambitos, de tal forma que se cumpla con lo solicitado y al mismo tiempo ser reconocida como un
marca comprometida con los clientes. Ademas, establecer como se procederd tanto con los
reclamos de los clientes como los que pueden surgir por parte de la empresa hacia los proveedores
de la materia prima.
*F7-A10 Llevar acabo la eleccion de la ubicacion de la planta de produccion utilizando el Método
de Gibson y Brown en el cual se consideraran los factores de condiciones de los servicios.
* F2, F3, F5- A8, All, A12 Contar con un area de innovacion y desarrollo de tal forma que se
pueda mantener el producto siempre por encima de la competencia y los sustitutos; ademas se
encargara de averiguar sobre nuevos complementos que surjan en forma de remedios caseros para
ampliar la variedad de insumos y asi poder evaluar el desarrollo de més de una linea diferenciada
por sabores.

* D3, D2- 01, 05 Desarrollar un plan financiero que inicie apoyandose de
las iniciativas del estado hacia los emprendimientos; ademas llevar a cabo la
busqueda de inversores interesados en el sector.
* D4, D9-0O2 En un inicio para la puesta en marcha designar a las
comunidades de NorYauyos como proveedores principales; ademas asignar
un personal para evaluar y cotizar exclusivamente con proveedores de
hierbas y frutos.
* D7, D1, D9-04 Contemplar dentro del plan de desarrollo de la empresa
los servicios de constitucion empresarial, asesoria personalizada y charla de
capacitacion que brinda el CDE.
* D8-015, 014 Definir canal de distribucion inicial como tiendas saludables
y naturistas Gnicamente; concentrar toda la fuerza de venta en estas para
luego de ya posicionada la marca poder ingresar a los supermercados.
* D4-017 Mantener como uno de los objetivos principales la constante
busqueda de proveedores para ir contribuyendo a la cartera de proveedores.
* D8- 019 Desarrollar un enfoque de diferenciacion por el medio de
distribucion utilizado y presentarlo como un valor agregado frente al
competidor; y evaluar la respuesta del consumidor final.

* D4-A3 Definir los parametros de proveedores segun prioridades, entre las
cuales se considerara el costo.
* D6, D1, D4-A4, A9, A6 Convocar y designar personal especifico con
experiencia en el sector para que entre otras funciones se encargue del
abastecimiento de maquinarias y proveedores de insumos de empaque;
ademas se designaran claramente los objetivos que vendrian a ser:
identificacion de una minima cantidad de proveedores, tanto del extranjero
como peruanos; determinacion de la pareja de proveedores adecuada de tal
forma que aseguren la compatibilidad necesaria, y ademas presentar y
recopilar los beneficios y desventajas de cada uno; todo esto se realizara bajo
el control directo de la gerencia.
* D3-A13 Enfoque en la calidad mediante la implementacion integral de
diversas herramientas del Lean Manufacturing; cumpliendo asi con las
expectativas de las diversas tiendas naturistas y mercados saludables; las
cuales respaldaran la imagen de producto de confianza frente al consumidor
final. Finalmente poder desarrollar degustaciones del producto en las
mismas tiendas o ferias ecoldgicas.
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4.4 Definicidn de estrategia

En base a la estrategia genérica definida anteriormente: diferenciacion y las propuestas

en la matriz FODA, se procedera a integrar todas estas.
Es asi que se puede resumir la estrategia de la siguiente forma:

o Definir las areas y puestos necesarios para el disefio del producto y la produccion del

mismo, teniendo en cuenta los objetivos organizacionales.

o Llevar a cabo una adecuada convocatoria para definir personal adecuado, capacitado y con
experiencia, a través del atractivo disefio de los puestos y correcta definicién de las

funciones.

o Si bien la estrategia genérica es diferenciacion no se debera dejar de lado el analisis de
costo para poder mantenerlos bajo control y asi reducirlos, pero sin condicionar la calidad

o el valor agregado.

o Desarrollar los correctos canales de comunicacion y publicidad por los cuales se informara

a los clientes y consumidores todo lo considerado esencial.

o Enfoque de comunicacion continua con el cliente, no solo recibir sus comentarios o quejas,

sino que procurar y asegurar que reciban una respuesta.

o Los canales de distribucion iniciales y en los cuales se concentrara todo el esfuerzo seran

las tiendas naturales y mercados saludables.

o Disefiary construir una cartera de proveedores tanto de maquinarias como de materia prima

considerando todos los factores necesarios.
o Evaluar constantemente la respuesta de los consumidores y clientes al producto.

o Aplicaciéon de herramientas de ingenieria como Lean Manufacturing, mejora continua,

métodos de localizacion, etc.
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4.5 Objetivos organizacionales
Para el presente estudio se definen los siguientes objetivos organizacionales:
o Establecer una buena relacion son los proveedores y clientes.

o Alcanzar un posicionamiento en el mercado objetivo mediante la satisfaccion de
expectativas y necesidades del consumidor y asi alcanzar un 1% del mercado en los

proximos 3 afios.

o Captar consumidoras a través del uso adecuado de recursos y realizando una adecuada

interaccion especialmente utilizando medios digitales: pagina web, redes sociales, etc.

o Asegurar la calidad de los productos mediante diversos controles, asi como la eficiencia

mediante la mejora continua y diversas herramientas de ingenieria.

o Maximizar ganancias tomando en cuenta principalmente las ventas y no reduccion de

costos que impliquen perjudicar la calidad y valor agregado del producto.
o Posicionar al producto como una verdadera solucién natural a la dismenorrea leve.

o Obtener una buena imagen empresarial y crecimiento sostenible contribuyendo

responsablemente con todo el entorno: proveedores, clientes, etc.

o A largo plazo, ofrecer una variada diversidad de sabores innovadores del producto,
combinando diferentes hierbas en cada presentaciéon sin descuidar la funcionalidad de

calmar la dismenorrea.
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Capitulo 5. Conclusiones

En base al andlisis en conjunto de los diversos factores presentados en todos los capitulos

descritos, se puede llegar a concluir lo siguiente:

o La tendencia saludable y eco amigable a la que ha respondido el peruano positivamente

apoya que el producto se pueda desarrollar y pueda ser valorado.

o El aumento de mercados saludables y tiendas naturistas apoyan la premisa de que la
tendencia saludable y eco amigable es una realidad en el pais y mas ain en Lima

Metropolitana, en donde es que todas estas se concentran en su mayoria.

o El empoderamiento femenino va muy alineado al perfil del mercado objetivo: mujeres
modernas, lo cual resulta beneficioso; como lo muestra el aumento de las cifras que apoyan
la idea de que la mujer cada vez busca mas su independencia y bienestar propio; lo que sera

de vital importancia para el desarrollo de la marca y por lo tanto aumento de las ventas.

o Enlaactualidad solo existe una marca con produccion de filtrantes piramidales en el Peru
cuyo nombre es La Fidelia la cual cuenta con un precio excesivo a comparacion del
mercado regular de infusiones, y si bien no es competidor directo pues su objetivo no es
calmar la dismenorrea, si sera necesario considerar su precio y disefio, pues si Warmi
khuyay trata de ofrecer un producto parecido en presentacién; para captar la atencion lo

mas ideal es que sea de menor precio.

o El gobierno contribuye a la calidad de la materia prima obtenida, pues ha desarrollado un
entorno favorable para que los agricultores se desarrollen y mejoren su desempefio lo cual

permitird obtener insumos de la calidad deseada.

o El desempefio de la economia viene siendo favorable en el pais, y ademas en el sector de
infusiones se cuenta con una tendencia de crecimiento de ventas por lo cual se concluye

que sera conveniente y accesible buscar inversores, asimismo sera necesario explotar las
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herramientas brindadas por el gobierno pues apoyan el emprendimiento brindando

asesorias personalizadas por sector.

Lo que se propone al consumidor no es simplemente un alivio a los colicos menstruales,
sino toda una experiencia de compra al mezclar tanto los canales de distribucion, como los
valores agradados; de esta forma y en base al perfil se espera que el publico objetivo esté
dispuesto a pagar por lo que se ofrece, es decir que todo ello sea recibido, reconocido,

aceptado y valorado por el cliente final.
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ANEexos

Anexo A Porcentaje de poblacion peruana que consume agua potable proveniente de red
publica, segin &mbito geogréfico (2013 — 2017)

Tabla Al
Diferencia
Ambito geogrifico 2013 2014 2015 2016 (Puntos porcentuales)
2017/2016 201772013
Total 65,6 65,0 65,8 66,6 67,4 0,8 18
Lima Metropolitana 1/ 94 940 94,5 953 949 -04 21
Resta de pais 53,1 51,5 523 53,0 543 13 12
firea de residencia
Urbana 833 814 85 a7 B 04 09
Rural 106 79 74 88 92 04 -14
Regidn natural
Costa 843 84,5 85,7 85,8 86,3 0,6 2,0
Costa urbana 881 B85 81 893 g9 0,6 15
Costa rural 123 af 78 al 176 al 129 ws o -2,0 -19
Sierra 45,0 4238 41,8 86 448 12 02
Sierra urbana 783 762 75,0 75,6 76,0 04 -3
Sierra rural 122 &8 71 91 101 10 -21
Selva ETA 36,3 391 EL ] 40,0 02 29
Selva urbana 60,2 517 633 622 618 -03 16
Selva rural 49 af 56 al 12 a 58 W 51 al -01 08
Departamento
Amazonas Mh ni 5.6 54 265 1,1 19
Ancash 623 584 60,9 559 514 46 -100
Apurimac EEN| 344 12 0,0 531 130 20 ==
Arequipa 854 825 832 a4 858 14 00
Ayacucho 503 612 59,0 724 85,2 12,8 === 345 ==
Cajamara 176 5 n;2 52 236 04 -40
Callao 935 948 97 94,5 955 10 20
Cusco 644 56,0 .9 58,6 56,8 -18 16
Huancavelica ns 153 al 185 al 19 W 187 o -05 45
Hudnuco 266 262 289 75 287 12 21
ka 713 764 754 68,0 759 80 -14
Junin 503 504 530 09 459 -30 34
La Libertad 60,1 578 61,2 61,6 65,5 39 55
Lambayeque 751 70,6 70,5 na 712 04 -29
Lima 897 91,1 92,2 93,0 91,8 -02 31
Provincia de Lima 2/ 97 939 94,5 954 948 -05 21
Regidn Lima 3/ 610 635 69,3 69,0 724 33 14
Loreto 436 412 M3 a2 450 0.8 14
Madre de Dios 66,0 56,0 60,0 63,9 61,6 -23
Moquegua 755 75 76,2 75,0 741 -0,8 12
Pasco 175 nr g 53 261 09 -14
Piura 505 515 516 553 554 01 49
Puna 24 193 83 70 39,1 22 33
San Martin 426 420 434 LTF] 45 -33 19
Taena 86,6 90,4 90,6 88,6 86,6 -20 01
Tumbes 789 825 804 .} 774 01 -16
Ueayali 353 174 40,5 74 40,4 30 52




Anexo B Maquina deshidratadora marca IKE modelo WRH-100G
Figura B1
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Fuente: IKE 2020

69



Anexo C Maquina deshidratadora marca Yason modelo de YTK-30
Figura C1
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Fuente: Alibaba 2020b



Anexo D Maquina procesadora marca Magqorito
Figura D1
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Fuente: Mercado Libre 2020



Anexo E Maquina procesadora marca Yason modelo YTK-30

Figura E1

Fuente: Alibaba 2020c
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Anexo F Maquina pulverizadora marca XT modelo WQJ-200
Figura F1
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Fuente: Alibaba 2020a
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Anexo G Magquina trituradora marca XT
Figura G1

Fuente: Alibaba 2020d
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Anexo H Market share de infusiones en el Per( de ventas al por menor 2015-2018

Figura H1
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% retail value rsp
Brand (GBO)

Herbi

McColin's (Unilever
Group)

Termo té

Lipton (Unilever
Group)

Hornimans (Jacobs
Douwe Egberts)

MNocarb

Wawasana

Sunka

Homimans
Manzanilla (Jacobs
Douwe Egberts)

Metro (Private Label)

Wong (La Parcela SA)

Zurit

Wong (La Parcela SA)

Homimans (Sara Lee
Comp)

Homimans
Manzanilla (Sara
Lee Corp)

Hornimans (DE
Master Blenders
1753 NV)

Homimans
Manzanilla (DE
Master Blenders
1753 NV)

Generics

Others

Total

Company (NBO)

Industrias Oro Verde SAC
Unilever Andina Per SA

FuXion Biotech SAC
Unilever Andina Peri SA

P&D Andina Alimentos SA

FuXion Biotech SAC
Aurandina SAC

Dinamika Business SAC
P&D Andina Alimentos SA

Hipermercados Metro SA
Congrupo SA

Alicorp SAA

Jaibel Ltda

MG ROCSA SA

MG ROCSA SA

P&D Andina Alimentos SA

P&D Andina Alimentos SA

Generics
Others
Total

2015

281
156

23
252
100.0

2016

281
15.6

23
248
100.0

2017

27T
154

23
259
100.0

2018

274
15.3

23
259
100.0

Fuente: Euromonitor 2019a



Anexo | Market share de Bebidas calientes en el Per( de ventas al por menor 2015-2018

Figura 11

Company Shares of Hot Drinks
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2018

Mestlé Perd SA

Industrias Alimenticias ...
Altomayo Perda SAC
Industrias Oro Verde SAC
Unilever Andina Perd 5A
Cia Nacional de Chocolat...

FuXion Biotech SaC

Empresa Macional dela C...

Exportadora Romex 54
Chocolates Gure SAC

FED Andina Alimentos SA

Corporacidn Tres Montes ..

Corporacion Sagra SA
Aurandina SAC
Dinamika Business SAC
MG Natura Peru SAC

Expertos en Café Perd S5A...

Bomboneria Di Perugia 5A...

Generics

Others

I 33.6%

13.1%

23%

3.0%

58%

3.0%

3.0%

25%

25%

15%

13%

0.9%

0.7%

0.6%

0.6%

0.4%

0.4%

0.2%

0.6%

129%

4 4 4 > 4 > p 4> 4 p 4 4 4 4 4> > 4

Fuente: Euromonitor 2019b
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