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RESUMEN

En Perd, en los ultimos afios el uso de cosméticos se ha incrementado, una busqueda realizada
en Euromonitor (2020) filtrado por belleza masiva y cuidado personal en Peru, se tiene una
tendencia creciente en las ventas entre los afios 2015 y 2018, con un aumento sectorial de S/
581.5 millones. Se debe resaltar los cosméticos utilizados para las pestafias, como delineadores,
rimeles y pestafias postizas. En un articulo publicado en Business Ware, False Eyelashes
Market 2019-2023, Technavio (2019) sostiene que el mercado global de pestafias crecera en
USD 363.84 millones durante el periodo 2019-2023. Se tiene una aceptacién y tendencia
creciente respecto a los productos relacionados con la apariencia de 10s 0jos, y estos incluyen
a los productos para pestafias. No obstante, muchos de los productos ofertados pueden ser
dafinos, causando problemas oculares o caida de pestafias. Teniendo en cuenta el escenario
anterior, se plantea el analisis del macroentorno, microentorno y estratégico para el proyecto
de produccion y comercializacion de un sérum a base de aceites naturales para crecimiento,
reforzamiento y pigmentacion natural de pestafas, el cual serd ofrecido en envases de 15ml y
contara con la diferenciacion natural y ecoldgica en su contenido y envases. Unas de las
conclusiones mas importantes del analisis es que Perl cuenta con un mercado consumidor
atractivo respecto a los cosméticos y la conciencia ecologica estd en crecimiento por lo que
introducir un producto eco-amigable y natural tendria un mayor impacto en el mercado de

cosmeéticos.
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Capitulo I: Introduccion

En los ultimos afos el uso de cosmeticos se ha incrementado gradualmente, una
busqueda realizada en Euromonitor (2020) filtrado por belleza masiva y cuidado personal en
Peru revela una tendencia creciente en las ventas entre los afios 2015 y 2018 con un aumento
sectorial de S/ 581.5 millones. Se han desarrollado nuevos productos con diferentes funciones,
incluso cada vez mas especificas en torno a la belleza, desde el delineador de ojos en el antiguo
Egipto segun National Geographic (2020) hasta el desarrollo de una méaquina de bases

personalizadas que utiliza inteligencia artificial segun BBC News (2019).

De los distintos productos existentes se da atencion a los mas usados para las pestafias,
como delineadores, sombras, rimeles y pestafias postizas. En un articulo publicado en Business
Ware, False Eyelashes Market 2019-2023, Technavio (2019) sostiene que el mercado global
de pestafias crecera en USD 363.84 millones durante el periodo 2019-2023. Ademas, con una
busqueda en Euromonitor (2020) filtrado por belleza masiva y cuidado personal en Peru
muestra que en el 2018 se facturd S/ 264,4 millones en el sector de cosméticos para 0jos y

desde el 2013 hasta 2018 se incrementd en S/ 14,1 millones.

Con estas evidencias se puede afirmar que existe una aceptacion y tendencia creciente
respecto a productos relacionados con la apariencia de los 0jos y esto incluye a las pestafias.
Pero, ¢su uso frecuente puede traer consecuencias en la salud de nuestras pestafias y/u 0jos?
En una investigacion sobre trastornos oculares debido a las extensiones de pestafias, Ocular
Disorders Due to Eyelash Extensions (2012), se realizé una prueba a 107 mujeres en Japon y
concluye que las extensiones de pestafias pueden causar trastornos oculares debido a los
pegamentos usados para adherirlas. Asimismo, en un articulo publicado en International
Journal of Trichilogy, Mascara Induced Milphosis, an Etiological Evaluation (2013), expone

una prueba realizada a 130 alumnos de medicina, y resultado de esto se identificé que los afios



de uso del rimel es un factor que provoca milfosis. Por estas razones, el uso frecuente de
cosméticos o extensiones para proporcionar belleza a las pestafias no resulta totalmente seguro,

ocasiona problemas oculares y hasta perdida de las pestafias.

En un articulo académico publicado en Journal of Toxicology, Safety Assessment of
PEGylated Oils as Used in Cosmetics (2014), detalla la evaluacion de seguridad hecha a
distintos aceites usados en cosméticos y concluye con una lista de 130 aceites seguros para uso
cosmético, en la cual figuran los tres aceites en los que se centrard este trabajo de investigacion:
ricino, coco y oliva. Por otro lado, una bisqueda en Euromonitor (2020) filtrado por productos
herbales/tradicionales en Per(, se muestra que en 2018 se facturé S/ 803,7 millones y desde el
2014 hasta 2018 se registro un aumento sectorial de 45,6%; asi se evidencia una tendencia

creciente hacia al consumo de productos naturales.

Para sustentar el uso de estos aceites, en investigacion académica publicada por Journal
of Ethnopharmacology, In silico prediction of prostaglandin D2 synthase inhibitors from
herbal constituents for the treatment of hair loss (2015), tuvo como objetivo la identificacién
de inhibidores de prostaglandina para la estimulacion de foliculos pilosos, el acido ricinoleico
presente en el aceite de ricino figura como uno de estos, en base a esto podemos sustentar que
el aceite de ricino estimula el crecimiento en el foliculo piloso y esto incluye a las pestafias.
Asimismo, una investigacion publicada por International Journal of Trichology, Alternative
Protocol for Hair Damage Assessment and Comparison of Hair Care Treatments (2020),
detalla el estudio de la variacion en fibra capilar, indice de rotura y desprendimientos de
cuticula segun el tratamiento usado, de acuerdo a los resultados el aceite de coco es
significativamente mas efectivo, reduce hasta un 30% el indice de rotura y aumenta la fibra

capilar desde la raiz hasta la punta, segun este estudio podemos sustentar que el aceite de coco

! Caida anémala de las pestafias por factores externos. (Kadri, R., Achar, A., Tantry, T. P.,
Parameshwar, D., Kudva, A., & Hegde, S.,2013)



posee la propiedad de reforzar el cabello e incluimos a las pestafias ya que ambos provienen de
foliculos pilosos. Por ultimo, un articulo académico publicado en Analytical and Bioanalytical
Chemistry, High-throughput determination of vitamin E in extra virgin olive oil by paper spray
tandem mass spectrometry (2019), indica que el aceite de oliva proporciona una cantidad
significativa de a-tocoferol, el cual forma parte del complejo de vitamina E, este dato es
importante, ya que en una investigacion publicada en Pigment Cell Research, Depigmenting
Effect of alpha-Tocopheryl Ferulate on Normal Human Melanocytes (2000), expone la
influencia de a-tocoferol para la formacion de melamina por melanocitos humanos normales.
Asimismo, en un articulo académico publicado en Journal of Optometry, The eyelash follicle
features and anomallies: A review (2018), explica que la pigmentacion de las pestafias es el
resultado de la melamina contenida en la corteza. Por las razones sefialadas, se sustenta que el

uso de aceite de oliva favorece a la pigmentacién de pestafias.



Capitulo 11: Analisis del Macroentorno

Para el analisis del macroentorno se usarad la herramienta de analisis P.E.S.T.E.L, el
cual detalla las siguientes fuerzas: politicas y gubernamentales (P), econémicas y financieras
(E), sociales, culturales y demogréficas (S), tecnoldgicas (T), ecoldgicas (E) y legales (L).

2.1. Fuerzas politicas y gubernamentales (P)

Estas fuerzas hacen referencia a los aspectos gubernamentales que se relacionan de
forma directa con la empresa o el negocio. Se puede detallar el estado del sistema politico del
pais, factores politicos que afectan la economia, los decretos determinados por el Estado

Peruano que puedan afectar o apoyar a las empresas.

El Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN) anuncia desde el 29 de
abril de 2019 la vision del Perd al 2050, la cual dice que tiene como centro lograr una vida
digna para todas las personas, este es el principal referente para organizar sus procesos y
acciones para promover el desarrollo del pais. Asimismo, estos son los encabezados de las
estrategias que menciona: las personas alcanzan su potencial en igualdad de oportunidades y
sin discriminacion para gozar de una vida plena; gestion sostenible de la naturaleza y medidas
frente al cambio climatico; desarrollo sostenible con empleo digno y en armonia con la
naturaleza; sociedad democrética, pacifica, respetuosa de los derechos humanos y libre del
temor y de la violencia; estado moderno, eficiente, transparente y descentralizado que garantiza

una sociedad justa e inclusiva, sin corrupcion y sin dejar a nadie atrés.

Por otro lado, el Pert en el 2019 estuvo atravesando un periodo de inestabilidad politica
debido a la disolucion del congreso durante el gobierno del presidente Martin Vizcarra, esta
fue causada por escandalos de corrupcion y el rechazo de la cuestion de confianza planteada
por presidente informé BBC News (2019). Sin embargo, en una noticia publicada por el diario

El Peruano (2019), Julio Velarde, presidente del Banco Central de Reserva del Per( (BCR),



manifiesta que la disolucion no afecta la economia peruana, ya que los fundamentos
macroecondmicos del pais se mantienen sélidos. Por ejemplo, el dia que se hizo efectiva la
disolucion del congreso fue el 30 se septiembre de 2019 y en la Tabla 1 se muestra tipo de
cambio (S//US$) de septiembre y octubre de 2019 extraido del portal de SUNAT, se observa
que no hay variaciones significativas dentro de estos valores luego de concretarse la disolucion.
Por estas razones, la inestabilidad politica no es un factor que impacta en la economia peruana

tal como menciona Julio Velarde.
Tabla 1

Tipo de cambio en Peru

Set-19
Dia Compra Venta Dia Compra Venta Dia Compra Venta Dia Compra Venta
3 339 3405 4 3403 3405 5 3389 3392 6 3366 3.367
7 3344 3346 10 3343 3347 11 3344 3348 12 3342 3.344
13 3328 3331 14 3315 3318 17 3.322 3327 18 3.341 3.345
19 3342 3345 20 3353 3354 21 3357 3361 24 3362 3.364
25 3344 3346 26 3348 3352 27 3362 3365 28 3.384 3.395

Oct-19
Dia Compra Venta Dia Compra Venta Dia Compra Venta Dia Compra Venta
1 3382 338 2 390 3393 3 338 3388 4 3376 3.378
5 3375 3378 8 3384 3388 10 3377 3379 11 3358 3.361
12 335 3357 15 3360 3365 16 3.367 3372 17 3.365 3.370
18 3.354 3355 19 3.343 3347 22 3343 3347 23 3337 3.342
24 3344 3347 25 3348 3350 26 3346 3351 29 3330 3.335
30 3334 3340 31 3.345 3.349

Nota. Elaborado en base a Tipo de Cambio Oficial — SUNAT.

Otro punto importante, en una noticia publicada en diario Gestion (2020), informé
“Hoy, el Estado Peruano, a través del Decreto de Urgencia que promueve el financiamiento de

MIPY ME?, emprendimientos y startups?, ratifica su apuesta por el emprendimiento innovador

2 Involucra a tres tipos de empresa: micro, pequefia y mediana. (CERTUS, 2019)
3 Empresa emergente que respalda una idea innovadora que sobresale de la linea general del
mercado. (Cafiete, 1., 2018)



de alto impacto como un medio hacia la competitividad productividad de la economia peruana
a través de la colocacion de S/ 70 millones para el Fondo Capital para Emprendimientos
Innovadores (Fondo de Fondos)”. Ademas, diario Gestion cita a Alain Elias, presidente de la
Asociacion Peruana de Capital Semilla y Emprendedor (PECAP), el cual indica que el Fondo
de Fondos sera decisivo para atender la demanda futura de startups en los préximos 4 afios y
de otras organizaciones que apoyan a emprendedores en etapas iniciales. De este modo se
evidencia la importancia que tiene el Estado Peruano respecto al crecimiento de los

emprendedores.
2.2. Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Esta fuerza expone los datos macroeconomicos, la evolucion del PBI, evolucion del

sector de interés, la inflacion, al igual que se detalla el escenario econémico actual y futuro.

La economia mundial se ha visto afectada debido a la aparicion del virus COVID-19,
el cual inicié una pandemia en el primer trimestre del afio 2020, para anunciar esta informacion,
BBC News cit6 a Tedros Adhanom, director de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS),
el cudl dijo el 11 de marzo de 2020: “Hemos evaluado que el covid-19 puede caracterizarse
como una pandemia”. En Coronavirus: las oscuras proyecciones del FMI sobre la economia
mundial por efectos del coronavirus, una noticia publicada por BBC News el 9 de abril de
2020, informa sobre lo declarado por Kristalina Georgieva, directora del Fondo Monetario
Internacional (FMI), quien dice: “Hace solo tres meses, esperdbamos un crecimiento positivo
del ingreso per capita en mas de 160 de nuestros paises miembros en 2020. Hoy, ese nimero
ha cambiado: ahora proyectamos que mas de 170 paises experimentardn un crecimiento
negativo este ano”. Ademas, segun una consulta en mayo de 2020 en la pagina oficial del FMI,

Pert forma parte de sus paises miembros. Por otro lado, el Banco Mundial (2020) informa



respecto a Pert: “En el 2020, la crisis del COVID-19 tendra un impacto importante, aunque se
espera una fuerte recuperacion el siguiente afio”. Por Ultimo, respecto al coronavirus, este tema

en la economia mundial sigue siendo incierto.

El reporte de competitividad econémica global 2019, elaborado por World Economic
Forum, indico que Peru se encuentra en el puesto 65 del ranking global, aun cuando en el
informe del 2018 se encontraba dos posiciones por encima. Ademas, se encuentra en la cuarta

posicion entre los paises de Sudamérica luego de Chile, Uruguay y Colombia.

Asimismo, en el reporte se mencionan los 12 pilares que engloba el indicador para
clasificar a los paises: instituciones, infraestructura, adopcion de tecnologias de informacion y
comunicacion, estabilidad macroecondmica, salud, educacion superior, mercado de productos,
mercado laboral, sistema financiero, tamafio de mercado, dinamismo empresarial y capacidad
de innovacién; para los cuales Pert se mantiene en primer lugar en estabilidad macroeconémica

y ha mejorado en dos de ellos: salud (32 a 19) y educacién superior (83 a 81).

Evolucion del PBI: se puede ver en la Figura 1, la evolucion del PBI en el Per( en el
periodo 2015 a 2019 se observa al alza, para lo cual se ha incrementado en S/ 63 974 millones

en cuatro afos, alcanzando los S/ 546 650 millones en 2019.
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Figura 1: Evolucion del PBI (S/ Millones) — Periodo [2015-2019]
Elaborado en base a Estadisticas de PBI y Mercado Laboral. Tomado de Banco Central de Reserva.
Recuperado de: https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/

Asimismo, en la Figura 2 se muestran las variaciones porcentuales reales del PBI, cada
variacion es respecto al afio anterior, durante el periodo 2015 a 2019, el afio 2016 es el que
presenta mayor crecimiento porcentual con 4,05% y el afio 2019 es el que presenta menor
crecimiento porcentual con 2,162%. Segun el Instituto de Estadistica e Informatica (INEI), el
crecimiento del 2016 fue potenciado por el aumento del consumo final privado (3,5%), el
consumo del gobierno (4,9%), y una significativa expansion de las exportaciones (12,9%). Por
otro lado, segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), el bajo crecimiento en el afio
2019, se explico principalmente por choques en la oferta en sectores primarios (pesca, mineria
y manufactura primaria) y también por un contexto internacional adverso que llevd al

crecimiento a su tasa mas baja en la economia mundial de los Gltimos 10 afos.
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Figura 2: Variacién Porcentual real del PBI — Periodo [2015-2019]
Elaborado en base a Estadisticas de PBI y Mercado Laboral. Tomado de Banco Central de Reserva.
Recuperado de: https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/

Evolucidn de sectores de interés: respecto al PBI por sectores, se enfatiza los sectores
manufactura y comercio, en la Figura 3 se observa la comparacion de PBI en ambos sectores y
en todo el periodo 2015 a 2019 el sector manufactura supera al de comercio y en el afio 2019
hubo una brecha de S/ 8 374 millones, esto evidencia como el sector manufactura esta por
encima del sector comercio segun cantidad de PBI. No obstante, en la Figura 4 se puede
observar que el sector comercio presenta mejores crecimientos porcentuales y positivos en todo
el periodo 2015 a 2019. En el afio 2019, se registr6 un descenso de 1,7 % para el sector

manufactura y un crecimiento de 3% para sector comercio.
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Figura 3: Evolucion del PBI (S/ Millones) - Periodo [2015-2019] — Sector Manufactura y

Comercio (S/ Millones)

Elaborado en base a Estadisticas de PBI y Mercado Laboral. Tomado de Banco Central de Reserva. Recuperado

de: https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/
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Figura 4: Variacion porcentual real del PBI — Periodo [2015-2019] — Sector Manufactura y

Comercio

Elaborado en base a Estadisticas de PBI y Mercado Laboral. Tomado de Banco Central de Reserva.

Recuperado de: https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/

Ademas, El Comercio (2020) cita a Angel Acevedo, presidente del Gremio Peruano de

Cosmética e Higiene Personal (Copecoh) de la Camara de Comercio de Lima (CCL), quien


https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/
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precisé que en el afio 2019 el sector de cosméticos e higiene personal creci6 2,2% generando
un movimiento econdémico de S/ 7 890 millones. Ademas, también cita a Copecoh, declara que,
en un escenario conservador, el mercado de cosméticos e higiene personal del pais creceria
2,6% el 2020, al facturar S/ 8 905 millones, mientras que, en una posicion optimista, el rubro

presentaria un incremento de 3,2%, al mover S/ 8 142 millones.

Evolucidon del IPC: las variaciones porcentuales del IPC nacional se presentan en la
Tabla 2, la variacién porcentual al fin de periodo de cada afio respectivo, este se basa en la
suma acumulada de las variaciones mensuales del mismo afio. Por otro lado, en la variacion
promedio anual, tiene como base de comparacion el afio anterior, es decir cuanto ha variado en

promedio el IPC del afio respecto al anterior.

Segln se observa en la Tabla 2, al final del afio 2019 se tuvo una inflacién de 1,88%
respecto a como inicio, y su variacion promedio respecto al 2018 tuvo un incremento de 2,25%

en el IPC.
Tabla 2

Variacion porcentual del IPC nacional — Periodo [2015-2019]

Nota. Elaborado en base a Estadisticas de indices de precios al consumidor. Tomado de Instituto Nacional de

Afio Fin de periodo anual Variacion promedio anual
2015 4.13 3.40
2016 3.34 3.56
2017 1.50 3.00
2018 2.48 151
2019 1.88 2.25

Estadistica e Informatica (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-
indexes/


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-indexes/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-indexes/
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Asimismo, en la Tabla 3 se muestra el avance del IPC de enero a abril para el afio 2020,
como el afio aun no concluye, no se puede tener una variacion porcentual de fin de periodo ni
una variacion promedio de todo el afio, por esta razén se presentan las variaciones porcentuales
mensuales, la variacion acumulada y la anual que hace referencia a la variacion de IPC de un
mes respecto al mismo mes del afio anterior. En lo que va del afio 2020 se observa que la
inflacion acumulada es de 1,19%, para esto en el mes de marzo se tuvo la mayor variacion
mensual y en el mes de abril de 2020 se tuvo un incremento anual de 1,97% respecto al mes de

abril de 2019.

Tabla 3

Evolucién del IPC nacional 2020

Var (%) Var (%) Var (%)
Ao Mes indice Mensual Acumulada Anual
Enero 124.59 0.05 0.05 1.87
Febrero 124.74 0.12 0.17 1.84
2020
Marzo 1255 0.61 0.78 1.77
Abril 126.02 0.41 1.19 1.97

Nota. Elaborado en base a Estadisticas de Indices de precios al consumidor. Tomado de Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI). Recuperado de: https://mwww.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-
indexes/

2.3. Fuerzas sociales, culturales y demograficas (S)

Esta fuerza detalla la evolucion poblacional, las tendencias en estilos de vida, nivel

educativo, las tasas de empleo o desempleo, las preferencias de consumo, entre otros factores.

Para esto es de interés investigar sobre los elementos de la poblacién que puedan
relacionarse de alguna forma con el proyecto, al igual también el cambio de estos en el tiempo

podré ser de utilidad para sustentar las tendencias de cada elemento.


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-indexes/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/price-indexes/
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Magnitud y crecimiento poblacional en Peru: en la Tabla 4 se muestran los datos de
la poblacion en el Per( segun censos realizados en los afios expuestos, al pasar los afios se
observan solo incrementos y son notables, en la década de 2007 a 2017 hay un incremento de

3 016 621 personas.

Ademas, en la Tabla 5 se observa las proyecciones de crecimiento poblacional desde el
2017 al 2030, en el 2017 se proyectd 31 826 018 personas, pero segun el censo realizado en
ese afio se registrd 31 237 385 personas (Tabla 4), presentando solo un error de 1.88% en el
prondstico. Asimismo, se visualiza en las proyecciones que la poblacidon peruana tiende a
crecer, se proyecta como minimo una tasa de crecimiento de 0,8% y la mayor de 1,07%. En

adicion, en la segmentacion de hombres y mujeres no hay brecha significativa.

Por estas razones, la poblacion peruana es un mercado potencial, emergente y atractivo

debido a su incremento y proporcion equivalente entre hombres y mujeres.

Tabla 4

Poblacion total, crecimiento intercensal y anual en Peru

Afio Total Incremento Incremento

Intercensal Anual
1940 7,023,111

3,397,246 161,774
1961 10,420,357

3,701,207 336,473
1972 14,121,564

3,640,667 404,519
1981 17,762,231

4,877,212 406,434
1993 22,639,443

4,579,821 381,652
2005 27,219,264

1,001,500 500,750
2007 28,220,764

3,016,621 301,662
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2017 31,237,385

Nota. Tomado de Estadisticas de poblacion y vivienda. Elaborado por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/

Tabla 5

Poblacion estimada y proyectada por sexo y tasa de crecimiento, segln afios calendarios 2017-

2030
Tasade
ARos Total Hombres Mujeres crecimiento
%
2017 31,826,018 15,939,059 15,886,959 1.07
2018 32,162,184 16,105,008 16,057,176 1.06
2019 32,495,510 16,269,416 16,226,094 1.04
2020 32,824,358 16,431,465 16,392,893 1.01
2021 33,149,016 16,591,315 16,557,701 0.99
2022 33,470,569 16,749,517 16,721,052 0.97
2023 33,788,589 16,905,832 16,882,757 0.95
2024 34,102,668 17,060,003 17,042,665 0.93
2025 34,412,393 17,211,808 17,200,585 0.91
2026 34,718,378 17,361,555 17,356,823 0.89
2027 35,020,909 17,509,419 17,511,490 0.87
2028 35,319,039 17,654,900 17,664,139 0.85
2029 35,611,848 17,797,523 17,814,325 0.83
2030 35,898,422 17,936,806 17,961,616 0.80

Nota. Tomado de Estadisticas de Poblacién y Vivienda. Elaborado por Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/
Educacién: El Ministerio de Educacion (MINEDU) en el 2017, hace publica la reforma
universitaria que tiene como finalidad elevar la calidad en las universidades publicas y
privadas. La reforma menciona 5 principios: 1. Autonomia y rectoria responsable, 2. El

estudiante como centro, 3. Inclusién y equidad, 4. Calidad y excelencia académica y 5.


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/
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Desarrollo del pais. Asimismo, la reforma se construye a partir de 4 pilares de apoyo:
informaciodn confiable y oportuna, fomento para mejorar el desempefio, acreditacion para la
mejora continua y licenciamiento como garantia de condiciones basicas de calidad. La

educacion universitaria en el Per( entra a un proceso de mejora a través de esta reforma.

En la Figura 5 se presenta la cantidad de graduados de universidades pablicas y privadas
en el periodo 2015-2018, hay una diferencia significativa entre la cantidad de graduados segin
el tipo de universidad, esto puede ser por la diferencia en la cantidad de universidades publicas
(40) y privadas (89), cabe resaltar tambien que los graduados de universidades privadas tienen
una tendencia positiva en todo el periodo, mientras que en el caso de las publicas hubo un
decremento en el 2016. Se espera que, a través de la reforma universitaria, la brecha en la

educacion universitaria en el Pera disminuya.

89,964
83,023
48,416
44,988 :
43165I 38,915 I
2015. 2016. 2017. 2018.

Universidades publicas ~ m Universidades privadas

Figura 5: Graduados de universidades publicas y privadas — Periodo [2015-2018]
Elaborado en base a Estadisticas de Educacién Universitaria. Tomado de Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/sociales/

La educacion superior en el PerG es un factor clave para el desarrollo de la

competitividad en las empresas peruanas.


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/sociales/
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Empleo y desempleo: en el informe técnico de Situacién del Mercado Laboral en Lima
Metropolitana en el trimestre Feb-Mar-Abr de 2020 elaborado por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), se registro 7 885 900 personas con edad para desempefiar una
actividad econémica (PET), la cual constituye la poblacién potencialmente demandante de
empleo. La PET esta compuesta por la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) que
representa el 50,9% (4 015 600 personas) y por la Poblacion Economicamente No Activa (No
PEA) que representa el 49,1% (3 870 300 personas). En la Figura 6 se muestra la poblacion en
edad de trabajar segin condicion de actividad. Ademas, la PEA puede dividirse en PEA

ocupada (personas con empleo) y PEA desocupada (personas desempleadas).

PET= 7885,9
NO PEA PEA
49,1% 50,9% 0
(3870,3) (4015.,6) :
PEA Ocupada PEA Desocupada

—

_____
.....
____

PET= Poblacion en Edad de Trabajar

PEA= Poblacion Econémicamente Activa

NQ PEA= Poblacién Econdmicamente No Activa

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Permanente de Empleo.

Figura 6: Lima Metropolitana: Poblacion en edad de trabajar segun condicion de actividad,
Trimestre movil: Febrero-Marzo-Abril 2020

Tomado de Informe Técnico de Situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana, 2020, p.1. Recuperado
de: http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-n05_mercado-laboral-feb-mar-
abr.2020.pdf

Asimismo, en la Tabla 6 se visualiza la tasa de desempleo, la cantidad de PEA y

personas desempleadas, en el trimestre Feb-Mar-Abr de 2020 la tasa de desempleo llegd a 9,0%

la més alta de todos los periodos expuestos en la tabla, no obstante, la cantidad de personas


http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-n05_mercado-laboral-feb-mar-abr.2020.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-n05_mercado-laboral-feb-mar-abr.2020.pdf
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desempleadas en este periodo son de 360,7 miles de personas, es menor a la del periodo movil
anterior Ene-Feb-Mar de 2020, esto puede ser debido a que la PEA en el Gltimo trimestre es la

menor de todos los periodos mostrados, por ende la tasa de desempleo resulta mayor.

Resulta importante analizar la informacion de empleo, desempleo, PEA para este
proyecto, ya que segun las estrategias que se definan pdstumamente, esto afectara en el empleo

y desempleo del Perd.

Tabla 6

Tasa de desempleo, PEA, cantidad de desempleadas en trimestres moviles desde 2019 al

2020
Tasa (%) Poblacion economicamente Desempleados
2019 activa (PEA) (Miles de personas)
Ene-Feb-Mar 8,2 5 258,7 429,0
Feb-Mar-Abr 7,3 5256,9 385,4
Mar-Abr-May 6,7 5217,7 350,1
Abr-May-Jun 6,3 5226,8 329,7
May-Jun-Jul 6,0 5221,7 313,55
Jun-Jul-Ago 58 5237,3 305,2
Jul-Ago-Sep 58 5228,0 300,6
Ago-Sep-Oct 6,4 5269,8 338,2
Sep-Oct-Nov 6,3 5296,9 335,1
Oct-Nov-Dic 6,1 5340,7 325,9
2020
Ene-Feb-Mar 7,8 5230,3 406,2
Feb-Mar-Abr 9,0 4 015,6 360,7

Nota. Elaborado en base al Informe Técnico de Situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana, 2020,
pp.30-31. Recuperado de: http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-
n05_mercado-laboral-feb-mar-abr.2020.pdf


http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-n05_mercado-laboral-feb-mar-abr.2020.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/05-informe-tecnico-n05_mercado-laboral-feb-mar-abr.2020.pdf
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En adicion, en la Figura 7 se observa que la PEA de mujeres tiene una tendencia
positiva, mostrando incrementos en todo el periodo 2015-2018, pasé de 2 331,24 miles de
personas (2015) a 2 595,71 miles de personas (2018), este factor es de importancia debido a
que para el estudio de mercado de este proyecto es importante analizar el crecimiento

poblacional del potencial cliente y/o consumidor.

2,569.712 2'595.'707
2,435.45
2,331.23
2015. 2016. 2017. 2018.

——7015. ——2016. —e=—2017. —e=—2018.

Figura 7: Poblacion Econdmicamente Activa de mujeres (Miles de personas) — Periodo

[2015-2018]

Elaborado en base a Estadisticas de Poblacion Econémicamente Actica. Tomado de Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-
tematico/ocupacion-y-vivienda/

Preferencias de consumo: este factor es importante debido a que asi conocemos como
nuestra sociedad se comporta respecto a los productos que hay en el mercado peruano. En la
Figura 8 se visualiza las frecuentas de compra de acuerdo el tipo de producto, en este caso son
de interés las frecuencias respecto a la compra de productos de belleza, cuidado personal y de
salud, se tienen las siguientes: 27% (1-3) veces al mes, 21% una vez cada tres meses, 17%

raramente, 12% al menos semanalmente, 12% (1-2) veces al afio y 11% nunca. Segun lo
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observado, se tiene un mayor porcentaje en compras realizadas regularmente de este tipo de
productos, en este sentido se puede afirmar que el mercado de productos de belleza, cuidado
personal y de salud es dindmico y de mayor frecuencia de compra. Asimismo, en la Figura 9
se observa la distribucion por rangos de edades de las proporciones de personas que compran
y/o consumen los tipos de productos mostrados, en el caso de productos de belleza, cuidado
personal y de salud, en todos los rangos de edad se muestran porcentajes mayores al 50%, esto

también refleja el interés sobre este tipo de productos sin importar el rango de edad.

Groceries and household essentials

Beauty, personal, and health care
items

Apparel, footwear, and personal M
accessories [

Consumer electronics or appliances 8

Travel purchases

Il At least weekly Il 1-2 times a year
I 1-3 times a month M Rarely
B Once every few months Never

Source: Euromonitor International Lifestyles Survey 2019

Figura 8: Frecuencia de compra segun el tipo de producto en Per(
Tomado de Consumer Behaviour in Peru. Elaborado por Euromonitor International. Recuperado de:
https://www.euromonitor.com/

Por otro lado, en la Figura 10 se observan las proporciones porcentuales de las
motivaciones de comprar en tienda, cabe resaltar que una persona puede tener mas de una
motivacion para comprar en tienda, como principales se encuentran: mirar o comprar después
(55%), comprar inmediatamente (46%), mejor garantia / mas facil devolucién (45%), tiendas

son mas confiables (37%), ubicacion y acceso conveniente (32%), sin problemas de entrega

(31%) y consejos en tienda (30%).


https://www.euromonitor.com/
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B Beauty, personal, and health care items [l Consumer electronics or appliances

Source: Euromonitor Internationol Lifestyles Survey 2019

Figura 9: Frecuencia de compra segln edad y tipo de producto en Per(
Tomado de Consumer Behaviour in Peru. Elaborado por Euromonitor International. Recuperado de:
https://www.euromonitor.com/

7% gy

0%
26% 25%
20% 15% 19% 19% 18%
I I I ) -
|
B See or try befare buying B Model/version not avallable online
. Immediate purchase B Concerned about online brands sharing my personal details
[l Better warranty/easier to return Da nat trust enline payment
. Stores are more trustworthy B nnovative in-store shopping experience
I Convenient locationfaccess | do not trust shipping services
B Mo delivery-related hassles B Able to use loyalty/rewards
I In-store advice B Mot available onling in my country
. To avoid paying for shipping . Product seems too expensive to buy online
[l 5ee new products/trends Do not have online capable payment method

Sowrce: Euromonitor International Lifestyles Survey 2019

Figura 10: Motivaciones de compra en tienda en Peru
Tomado de Consumer Overview in Peru. Elaborado por Euromonitor International. Recuperado de:
https://www.euromonitor.com/


https://www.euromonitor.com/
https://www.euromonitor.com/
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En cuanto a habitos de consumo en Perd, en la Figura 11 se observa que comprar
productos ganga“ es el primer habito de consumo mas frecuente en todos los rangos de edades,
por esto, tener un producto con una diferencia de precios significativa entre sus competidores,

lo volverd mas atractivo en el mercado objetivo.

15-19 20-29 30-38 40-a9 50-
Bl

B0%

A%

% of respondents

2

2

59 B+

2

[l ! like to find bargains B | regularly seek private label and low-cost products

. Buying eco/ethically-conscious products makes me feel good . | try to shop in locally-owned stores

W ! am willing to buy second-hand/ previously-owned items B | shep at storesfwebsites where | have a membership
B Lead a minimal lifestyle, do not buy items unless necessary [l ! don't mind buying items that will not last if inexpensive
W | am willing to rent items instead of buying them [l ! like to repair items instead of purchasing new

Source: Euromonitor International Lifestyles Survey 2019

Figura 11: Habitos de consumo en Per(
Tomado de Consumer Overview in PerU. Elaborado por Euromonitor International. Recuperado de:
https://www.euromonitor.com/

2.4. Fuerzas tecnologicas (T)

Esta fuerza expone la evolucion de la poblacion analizada respecto a la tecnologia, en
paises en vias de desarrollo, la accesibilidad a internet y recursos tecnolégicos (celular,

computador, laptop, entre otros) es un punto importante para analizar.

El acceso a internet es un elemento tecnoldgico importante en el desarrollo de las

personas, ya que permite una conexion con el mundo. En la tabla 7 se observa que en todo el

4 Bien que se adquiere a un precio muy por debajo del que normalmente corresponde


https://www.euromonitor.com/
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Perl un poco mas de la mitad de la poblacion (52,5 %) en el 2018 accede a internet, mientras
que en Lima Metropolitana el 72.6% accede a internet, evidentemente una mayor proporcion

de limefios tiene este beneficio.

Tabla 7

Tasa de Poblacion que Accede a internet en Pert — Periodo [2015-2018]

Ambito geografico 2015 2016 2017 2018
Todo el pais 40.9 455 48.7 52.5
Lima Metropolitana 59.4 64.4 69.3 72.6

Nota. Tomado de Estadisticas de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion. Elaborado por Instituto
Nacional de Estadistica e Informética (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-
tematico/tecnologias-de-la-informacion-y-telecomunicaciones/

Asimismo, tener acceso a un teléefono celular también es importante para la
comunicacion de las personas, permite una comunicacion tanto nacional e internacional a
través de llamadas telefonicas, y hoy en dia muchos de estos teléfonos poseen multiples
aplicaciones que permiten también no solo la comunicacion a través de redes sociales sino
también acceso a diversas paginas que ofrecen muchas empresas para comercializar sus
productos o servicios. En la Tabla 8 se visualiza que en todo el PerG el 90,9% tiene acceso a
un teléfono celular en el 2018, mientras que en Lima Metropolitana el 95,1%. Por su parte, en
la Figura 12 se muestra que los principales dispositivos electrénicos que poseen los peruanos

son teléfonos inteligentes (90%) y computadora de escritorio o portéatil (82%).
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Tabla 8

Tasa de Hogares con al menos un miembro con teléfono celular — Periodo [2015-2018]

Ambito geografico 2015 2016 2017 2018
Todo el pais 87.2 88.9 90.2 90.9
Lima Metropolitana 92.9 93.3 94.0 95.1

Nota. Tomado de Estadisticas de Tecnologias de la Informacidn y Comunicacion. Elaborado por Instituto
Nacional de Estadistica e Informética (INEI). Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-
tematico/tecnologias-de-la-informacion-y-telecomunicaciones/

0%
22%
659%
54%
40%
35%
21% 1% 19%
. . . -

B smartphone W Gaming system — consale

. Desktop or laptop computer . Fitness wearables/health tracking device
. ‘Wired earphones/headphones B smartwatch

Il Tablet with full capabilities Il Gaming system — portable player

B Wireless earphones/headphanes M In-home virtual assistant device

Source: Euromonitor international Lifestyles Survey 2019

Figura 12: Uso personal de Tecnologia en Peru
Tomado de Consumer Overview in Per(. Elaborado por Euromonitor International. Recuperado de:
https://www.euromonitor.com/

Por las ideas presentadas, al contar con un dispositivo electrénico y acceso a internet
permite que las personas puedan tener un mayor acceso a productos y servicios que necesiten,
ya que el comercio electrénico va tomando mayor fuerza, para reforzar esto, en E-Commerce
en Per( podria mover US$ 4 000 millones al cierre de 2019, una noticia publicada por el diario

Gestion (2019), cita a la Camara Peruana de Comercio Electrénico (Capece), la cual prevé que

el comercio electronico cerrara alrededor de US$ 4 000 millones en 2019, siendo un 30% mas


https://www.euromonitor.com/
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que el afio pasado. Ademas, en 5 tendencias digitales que se vienen para este 2020, una noticia
publicada por el diario Publimetro (2020), dentro de las tendencias expuestas se encuentra a
las Transacciones por Internet, las cuales crecieron debido a las tres camparias de Cyber WoW
que generaron 1 108 144 transacciones en el 2019, mientras que el surgimiento de Marketplaces

en Redes Sociales, continuaran dinamizando y generando mayor demanda del sector.

2.5. Fuerzas Ecoldgicas (E)

Esta fuerza expone los principales factores sobre la conservacion del medio ambiente,
hébitos de compra en torno a conciencia ambiental y otras fuentes relacionadas en material

ambiental.

En cuanto a habitos de consumo en Per(, en la Figura 11, se observa que comprar
productos con conciencia ética y ecoldgica es el segundo habito més frecuente sin importar el
rango de edades. Asimismo, en la Figura 13 se muestra las ventas y proyecciones de ventas de
productos herbales/tradicionales en Perd, del 2015-2019 las ventas se han incrementado
sostenidamente, llegando a S/ 839,5 millones en el 2019, ademas, del 2020-2024 se proyecta
que las ventas se sigan incrementando progresivamente, llegando a S/ 999,8 millones en el
2024. Por estas razones, se puede indicar que el habito de consumo hacia los productos

naturales y ecol6gicos son de preferencia para los peruanos y muestran tendencia positiva.
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2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024.

Venta de Productos Herbales / Tradicionales (Millones de soles)
| Proyeccion de Venta de Productos Herbales / Tradicionales (Millones de soles)

Figura 13: Ventas y proyecciones de venta de productos herbales/tradicionales en Peru

(Millones de soles)
Elaborado en base a Report Herbal/Tradicional Products in Per(. Tomado de Euromonitor International.
Recuperado de: https://www.euromonitor.com/

2.6. Fuerzas Legales (L)

Esta fuerza detalla toda la legislacion que tenga relacion directa con el proyecto, leyes

sanitarias, propiedad intelectual, entre otros.

En El Peruano, Diario Oficial del Bicentenario, se publico el Decreto Legislativo N°
1345 que complementa y optimiza el marco normativo para los productos cosméticos,
productos de higiene doméstica y productos quimicos especializados, el cual rige desde el 7 de
Enero de 2017, expone que el Ministerio de Salud tiene la potestad sancionadora para el
gjercicio de las funciones establecidas, los productos cosméticos son de competencia de la
Autoridad Nacional de Salud (ANS) a través de la Direccion General de Salud Ambiental e

Inocuidad Alimentaria (DIGESA).

Se pone mayor énfasis en las siguientes proposiciones del decreto: (a) la fabricacién de
los productos regulados por el Decreto Legislativo solo puede realizarse en establecimientos

que cuenten con autorizacién sanitaria vigente otorgada por la Autoridad Sanitaria de nivel


https://www.euromonitor.com/
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nacional; (b) para la obtencion y vigencia de la autorizacién sanitaria debe implementarse el
Programa de Buenas Practicas de Manufactura, el cual tiene caracter de declaracion jurada, y
los demas requisitos que establezca el reglamento; (c) el Decreto Legislativo prohibe importar,
fabricar, fraccionar, comercializar, traspasar a titulo gratuito, distribuir y almacenar productos
alterados, contaminados, adulterados, falsificados o que no cuenten con autorizacion sanitaria
de fabricacién o importacion o Notificacion Sanitaria Obligatoria; (d) el Decreto Legislativo
prohibe importar, fabricar o comercializar productos cuya formulacién contenga mercurio o
compuestos de mercurio en concordancia a lo establecido en el Convenio de Minamata; o
productos quimicos que se encuentren enumerados en el Anexo A del convenio de Estocolmo
firmado en 2001; (e) prohibicion y/o restriccion respecto a insumos quimicos o productos
quimicos especializados que contengan ingredientes activos y/o aditivos que puedan causar
dafio a la salud humana, segun referencie la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la

Agencia de Proteccion Ambiental de los Estados Unidos (EPA) o la Union Europea (UE).

Ademas, en ;Qué se entiende por “derechos de propiedad intelectual” ?, un tema
publicado en la pagina de la Organizaciéon Mundial del Comercio, explica los dos sectores
principales en los que los derechos de propiedad intelectual se dividen: derechos de autor y
derechos relacionados con él, y propiedad industrial. Se pone mayor atencion a este altimo, el

derecho a la propiedad industrial se divide de la siguiente manera:

a) Proteccion de signos distintivos: marcas de fabrica o comercio (distingue los bienes
o0 servicios de una empresa y las demas) e indicaciones geograficas (identifican un
producto como originario de un lugar cuando una determinada caracteristica del
producto es imputable fundamentalmente a su origen geogréafico). La proteccion de
estos signos tiene por finalidad estimular y garantizar una competencia leal y

proteger a los consumidores.
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b) Otros tipos de propiedad industrial: a esta categoria pertenecen las invenciones
(protegidas por patentes), los dibujos, modelos industriales y los secretos
comerciales, la proteccion puede prestarse por un plazo determinado (habitualmente

20 afios en el caso de las patentes)
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Capitulo 111: Analisis del Microentorno

Para el analisis del microentorno se utilizara la herramienta de las 5 fuerzas de Porter,
el cual detalla las siguientes fuerzas que ayudan a determinar el poder competitivo de una
organizacion: 1) poder de negociacion del cliente; 2) poder de negociacién del proveedor; 3)
amenaza de nuevos competidores; 4) amenaza de productos sustitutos; 5) rivalidad entre

competidores existentes.

3.1. Poder de negociacion del cliente

Este poder hace referencia a que tanta influencia tiene el cliente en las decisiones que
se tomen respecto al producto y la empresa, es decir, que tanta importancia tendra la opinion
del cliente o su capacidad de pago con el negocio. Podria haber clientes con poder sobre la

empresa y otros en los cuales la empresa tendra el poder respecto a la negociacion.

En el caso de los clientes y/o consumidores finales de productos cosméticos no poseen
poder significativo, ya que la fabricacion de estos productos sigue procesos complejos y la
férmula de preparacion puede ser complicada de descifrar. Asimismo, las empresas fabricantes
que posicionaron sus fabricas en otros paises y recurren a importar sus propios productos al
pais en el que colocaron sucursales de venta, estos tampoco tienen un poder negociacion
significativo debido a que se trata de negociaciones internas de la misma empresa. Por ejemplo:

Belcorp es una corporacion de la industria de cosméticos con presencia en 14 paises.

Por otro lado, se encuentran los clientes que se benefician de la reventa de estos
productos al adquirirlos directamente del fabricante, algunos de estos clientes podrian ser:
mayoristas 0 minoristas; cabe mencionar que estos podrian ser importadores de cosméticos

extranjeros o compradores nacionales.

En el caso de clientes mayoristas, dependera significativamente la cantidad de

productos que mueva en su mercado, podria poseer una o varias cadenas de tiendas por
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departamento o de negocios retail® (nacional o internacional), de ser este el caso, este tipo de
cliente si tendria alto poder de negociacion e influiria en el precio de venta a tratar y las
ganancias a percibir por cada una de las partes, estos clientes pueden mover grandes volimenes
de productos pero tienen que recibir un precio y ganancias a su favor. En el caso de clientes
minoristas, no cuentan con un poder de negociacion relevante debido a que la rotacion en
cantidad de productos resulta inferior, generalmente se establece un precio y ganancias de

acuerdo a la conveniencia del fabricante.

Se ha considerado relevante considerar a otros canales de venta, en el sistema comercial
existen especiales canales de venta operando, se pone atencién a dos: a) redes de mercadeo o

venta directa; b) ventas en redes sociales; c) venta electronica (e-commerce)

a) Redes de mercadeo o venta directa: empresas como Unique o Belcorp usan esta
estrategia para comercializar sus productos, usan catalogos y sistemas multinivel de
vendedores (consultoras), pueden llegar hasta el hogar de los clientes a ofrecer estos
productos, el vendedor se encarga de recibir los productos y distribuirlos a los
clientes que hicieron pedido de estos. Asimismo, en una noticia publicada en
Gestidn (2019), cita a Copecoh, el cual reporta que mientas mas avanza el sector de
cosméticos, las empresas dedicadas a la venta directa o “puerta a puerta” se ven
beneficiadas mas con este crecimiento. Sin embargo, vender un producto cosmético
a través de una red de mercadeo resulta menos atractivo para un cliente, ya que no
hay variedad para su eleccion, pero (Qué tan conveniente seria introducir un
producto al catdlogo de una empresa de cosméticos existente?, pues este producto
podria llegar a una gran cantidad de clientes dependiendo de la popularidad del

catalogo de productos, sin embargo, no se tiene informacion de los requisitos que

5 La industria retail se centra en la venta de productos terminados a los consumidores
(Auerbach, M. P., 2019)
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un catalogo de cosméticos exige ni del tipo de negociacion que puedan demandar,
por esto, se dejara de lado este tipo de canal, no obstante, si llegara esta posibilidad
cuando el proyecto se ponga en marcha seria una opcion interesante de analizar.

Ventas en redes sociales: en 2020 el tipo de venta en redes sociales como Facebook,
Instagram o WhatsApp han cobrado fuerza. En el caso de Facebook, puede
realizarse mediante la creacion de una pagina en esta red social y gratuitamente
publicar su contenido en perfiles personales o en grupos de interés (grupos de
venta), por otro lado, se puede usar la opcion de publicidad pagada, este brinda la
opcién de fijar tu presupuesto diario/semanal/mensual desde US$ 5, a mayor
inversion la publicidad sera mayor. En el caso de Instagram, puede realizarse
gratuitamente creando un perfil para compartir informacién del producto y
consiguiendo seguidores del perfil para que la informacion tenga una mayor
difusion, también se puede usar la opcién de publicidad pagada con las mismas
caracteristicas que brinda Facebook. En el caso de WhatsApp, es una red adicional
para coordinaciones rapidas de venta. En las tres redes sociales el poder de
negociacion del cliente es baja respecto al precio del producto, pero es significativa
respecto a la promocién del producto en las redes, ya que los clientes son los que
ayudan a que el producto pueda ser difundido, de esta manera, brindar descuentos
y/o promociones por publicidad del producto podria ser una opcion buenay simple
de negociacidn. Para dar fuerza a este tipo de canal, en una noticia publicada por el
diario Pert 21 (2020), cita a Adriana Grineberg, directora de operaciones en
Instagram Latinoamérica, la cual expone que la plataforma permite que los
pequefios negocios tengan mayor visibilidad a través de recomendaciones, y asi

pueden incrementar su alcance de forma organica.
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c) Venta electronica (e-commerce): en este tipo de venta es necesario una plataforma
donde se pueda realizar todo el proceso de compra, desde la eleccion del producto,
la cantidad que se requiere, realizar el pago electrénico y conocer el seguimiento
del estado del pedido. Asimismo, este canal viene cobrando fuerza, ya que segin el
diario El Publimetro (2020), en el afio 2019 durante el CyberWoW se realizaron 1
108 144 transacciones por el canal de e-commerce. En este caso, la negociacion del
cliente es baja respecto a los precios del producto, pero si es significativa respecto
a la plataforma de e-commerce, debido a que debe garantizarse transacciones

seguras para que el cliente opte por esta opcion.

3.2. Poder de negociacion del proveedor

Este poder hace referencia a que tanta influencia tiene el proveedor en las decisiones
que se tomen respecto a la materia prima, precio, disponibilidad, forma de pago. Podria haber
proveedores con poder de negociacién sobre la empresa debido a que son pocos en su rubro en
el mercado y otros en los cuales la empresa tendra el poder de negociacion, ya que pueden

encontrarse variedad proveedores del rubro.

Para detallar el poder de negociacion del proveedor depende de la variedad de
proveedores existentes para las materias primas: a) semillas de ricino; b) coco; c) aceituna u

oliva; d) envases.

a) Proveedores de semillas de ricino: no se encontré proveedores nacionales, pero si
varios proveedores internacionales (Xailon S.A.S, Bioindustrias de Colombia Ltda,
Matras Exporters, Tv Masiane Global Trade Pty Ltd, Ecolet Tel Co Pty Ltd, entre

otros), el poder de negociacion de estos proveedores es medio, ya que debido a la
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cantidad que se solicite para importacion, el precio FOB puede variar mediante
negociaciones.

Proveedores de coco: se encontrd una variedad de proveedores nacionales a través
de internet, todos cuentan con una pagina web en donde figura su contacto:
Agroindustrias del coco Las Tres Rosas E.I.LR.L, Comercial Namuche E.I.R.L,
Ancrisma S.A.C, Bio Fresh Peru E.I.R.L, Comercial Liborio E.l.R.L, Peruvian
Tropicals Products S.A.C, entre otros; el poder de negociacién de estos proveedores
es bajo, debido a que hay varios para eleccion.

Proveedores de aceituna u oliva: se encontré varios proveedores nacionales:
Asociacion Pro Olivo, Oliamérica S.A.C, Agroindustrias Nobex S.A, Olivos del Sur
S.A.C, Agroindustrial Acari E.I.R.L, Agroindustria San Sebastian S.R.L, entre
otros; el poder de negociacion no es significante porque hay varios proveedores para
eleccion.

Envases: se busca proveedores de envases ecoldgicos o de bajo impacto ambiental
para el sombre empaque como bolsas y cajas que protegen el producto, se
encontraron los siguientes en Per(: Terra Pack S.A.C, Qaya S.A.C, Naturpak S.A.C,
Pamolsa S.A.C, Green Pack Perl E.I.R.L, Ecopack Perl S.A.C, Biopack Perl
S.A.C, entre otros. Asimismo, se busca proveedores de envases de vidrio para llevar
el contenido del producto, se encontraron los siguientes: Cork Perd S.A, Envases
del Perd Wildor E.I.R.L, Compafia Peruana de Vidrio S.A.C, Soluciones de
Empaque S.A.C, Amfa Vitrum S.A, entre otros. En general, para los envases, sean
ecoldgicos 0 no, se encuentra varios proveedores, por esta razén, su poder de

negociacion no es significativo.
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3.3. Amenaza de nuevos competidores

En la industria cosmética pueden existir diversas barreras de introduccion de mercado,

en la pagina IMF International Business School, se explican las siguientes:

a)

b)

d)

Alta diferenciacion de productos existentes: debido a productos con una fuerte
presencia en el mercado y los consumidores relacionan directamente estos
productos con una marca fuerte, en este caso los cosméticos tienen marcas fuertes:
Maybelline, Natura, Unique, CyZone, Esika, Avon, entre otros. No obstante, al
tratarse de un producto que aln no se encuentra con una presencia marcada en el
mercado, la diferenciacion no es relevante.

Falta de experiencia: con afios de experiencia en el mercado, las empresas tienen
mayor conocimiento sobre precios de materia prima mas convenientes, estrategias
de marketing, permisos, normas y experiencias pasadas de problemas resueltos; en
el caso de productos cosméticos si es una barrera de importancia, dado que si no se
conoce lo suficiente sobre el giro del negocio es posible que no se sostenga en el
largo plazo.

Proveedores y canales de distribucion: la mayoria de empresas de cosméticos
poseen proveedores fijos de sus materias prima y sus propios canales de distribucion
(por ejemplo, redes de mercadeo, venta directa, tiendas por departamento, etc), en
este caso es una barrera significativa, ya que los clientes de cosméticos pueden estar
acostumbrados a canales de venta que brindan las empresas que ya se encuentran
en el mercado, no obstante, si se trata de un producto ain nuevo en el mercado es
posible generar estrategias para la distribucién y para la basqueda de proveedores,
esto dependera de la capacidad de la empresa entrante para romper con esta barrera.
Alta inversion inicial: en este sector es importante la inversion, incluso empezando

con la fabricaciéon de un solo producto, la inversion en maquinaria, espacio y
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materiales requiere de una buena inversion inicial, por este motivo, esta barrera para
los nuevos competidores es significativa para introducirse al mercado.

e) Economia de escala: esta barrera es una de las mas pesadas de rebasar por 10s nuevos
competidores, ya que, las capacidades de produccion de grandes empresas de
cosméticos seran superiores a las que recién estén empezando, de esta manera, entre
mas se produzca, el costo de fabricacion es menor y por lo tanto se tiene mayor
competitividad en precios. No obstante, al tratarse de un producto que ain no se
encuentra comercializado tan masivamente como otros cosméticos, esta barrera se
reduce de tal manera que bastard con estrategias de reduccion de costos para poder
aumentar la competitividad.

f) Barreras legales y requisitos: para la fabricacién y comercializacion de cosméticos
en Peru es importante cumplir con el Decreto Legislativo N° 1345, esta barrera de
entrada dependera de la capacidad de la empresa para poder acoplarse a lo

estipulado en el decreto.

3.4. Amenaza de productos sustitutos

Esta amenaza refiere a aquellos productos que puedan cumplir con similar funcién del
producto y que el pablico objetivo estaria dispuesto a cambiar facilmente de opcion al momento

de elegir su producto.

Entre los principales productos sustitutos de belleza para pestafias se encuentran los
rimeles, las pestafias postizas y delineadores. En Per(, todas las empresas de cosméticos (por
ejemplo, Belcorp, Unique, Natura, Maybelline, etc) cuentan con varias presentaciones de cada
uno de estos, diferentes modelos, diferentes marcas, diferentes funciones, diferentes precios.

En general, hay una gran variedad de productos sustitutos en el mercado de cosméticos para
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pestafias y la competitividad es vasta, en la Figura 14 se observa la evolucidn de ventas masivas
de maquillaje de ojos, llegando a S/ 264,4 millones en 2018. Asimismo, estos sustitutos ofrecen

un cambio rapido pero temporal, y dafiino si se abusa de su uso.

264.4

259.6
256.8

253

2015. 2016. 2017. 2018.
Mass Eye Make-up

Figura 14: Ventas masivas de maquillaje de ojos —Periodo [2015-2018] (S/ Millones)
Elaborado en base a Report Mass Beauty and Personal Care in Perd. Tomado de Euromonitor International.
Recuperado de: https://www.euromonitor.com/

3.5. Rivalidad entre competidores existentes

Los competidores existentes en Per( para el producto de este proyecto de investigacion

son contados:

a) Serum para pestafias y cejas extremific (Natura), precio S/ 55, presentacién 2,5¢.


https://www.euromonitor.com/
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Figura 15: Sérum para pestafias y cejas extremific
Tomado de Revista Natura. Recuperado de https://www.natura.com.pe/p/una-serum-para-pestanas-y-cejas-
extremific-2%2C5-g/69583pe?list_title=0Ojos&list_position=24

b) Lash sensational boosting eyelash serum (Maybelline), precio S/ 49.9, presentacion

5.3 ml

Figura 16: Lash sensational boosting eyelash serum
Tomado de Tiendas Ripley — Maybelline. Recuperado de https://simple.ripley.com.pe/maybelline-serum-
pestaas-lash-sensational-serum-2013224331735p

c) Sérum para fortalecer pestafias (Negs XL), precio S/ 90, presentacion 3ml


https://www.natura.com.pe/p/una-serum-para-pestanas-y-cejas-extremific-2%2C5-g/69583pe?list_title=Ojos&list_position=24
https://www.natura.com.pe/p/una-serum-para-pestanas-y-cejas-extremific-2%2C5-g/69583pe?list_title=Ojos&list_position=24
https://simple.ripley.com.pe/maybelline-serum-pestaas-lash-sensational-serum-2013224331735p
https://simple.ripley.com.pe/maybelline-serum-pestaas-lash-sensational-serum-2013224331735p
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Figura 17: Sérum para fortalecer pestafias Negs XL

Tomado de Inkafarma. Recuperado de https://inkafarma.pe/producto/Serum-para-Fortalecer-Pesta%C3%Blas-
Negs-XL/029067

d) Lash & eyebrow growth-booster (Sesderma), precio S/ 185, presentacion 5ml

sesderma
SESLASH

sesderma SESLASH b

Figura 18: Lash & eyebrow growth-booster

Tomado de Tiendas Riplay — Sesderma. Recuperado de https://simple.ripley.com.pe/sesderma-seslash-x-5ml-
pmp00000184457

En Perl, como se observa, los productos para el cuidado y belleza de pestafias son
contados y el contenido de estos es mayormente quimico, puede existir una rivalidad entre

estos, pero bastara de estrategias de diferenciacion para sacar una ventaja competitiva.


https://inkafarma.pe/producto/Serum-para-Fortalecer-Pesta%C3%B1as-Negs-XL/029067
https://inkafarma.pe/producto/Serum-para-Fortalecer-Pesta%C3%B1as-Negs-XL/029067
https://simple.ripley.com.pe/sesderma-seslash-x-5ml-pmp00000184457
https://simple.ripley.com.pe/sesderma-seslash-x-5ml-pmp00000184457
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Capitulo 1'V: Analisis Estratégico

4.1. Mision

Ofrecer un sérum natural de alta calidad para el crecimiento, pigmentacion y
fortalecimiento de pestafias, logrando satisfacer y superar las expectativas del mercado

peruano.

4.2.\Vision

Ser lider nacional en la fabricacion de sérums naturales para pestafias, ofreciendo alta
calidad en el producto con precios altamente competitivos y mejora continua para cubrir las

necesidades del mercado.

4.3. Valores

- Responsabilidad: ser responsables con el recurso humano, social y medio ambiental,
cumpliendo con las necesidades de los clientes de forma responsable.

- Calidad: realizar la mejor practica en manufactura de cosméticos y elegir las materias
primas Optimas para el cumplimiento de un alto estdndar de calidad.

- Honestidad: fomentar la transparencia y sinceridad de la empresa hacia los trabajadores,
proveedores y clientes.

- Disponibilidad al cambio: ser flexibles con los cambios externos a la empresa que se

puedan presentar, visualizando las oportunidades de crecimiento en los cambios.

4.4. Analisis FODA

Luego de realizar los analisis de macroentorno y microentorno para el sector cosméticos
en Peru, se identifican las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Es importante

realizar una matriz FODA ya que es de utilidad para la identificacion de estrategias
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convenientes para la empresa, se podra formar las estrategias segun la interaccion de estos

factores internos y externos.

4.4.1. Estrategia General

Considerando el andlisis previo es necesario detallar una estrategia general para el
estudio de prefactibilidad: desarrollar un sérum natural de alta calidad para el crecimiento,
pigmentacion y fortalecimiento de pestafias, utilizando insumos de bajo impacto ambiental e
implementando un canal de ventas electronico totalmente adecuado para las necesidades de los

clientes.

En la Tabla 9 se visualiza la Matriz FODA, para la cual se presentan las siguientes

estrategias:

4.4.2. Estrategias FO

1. Desarrollar un producto cosmetico de alta calidad en base insumos naturales, como
semillas de ricino, coco y aceitunas u oliva, fabricarlo y comercializarlo en Peru.

2. Desarrollar un canal de venta a través de redes sociales y una plataforma e-commerce.

3. Desarrollar un producto cosmético no dafiino para la salud adaptado al segmento
femenino sin importar el rango de edad.

4. Adquirir empaques de bajo impacto ambiental para la proteccion del producto.
4.4.3. Estrategias DO

1. Desarrollar alianzas con empresas que también necesiten semillas de ricino para realizar
mejores acuerdos y evitar la elevacion de precios.

2. Desarrollar campafas de publicidad que marquen la diferencia entre los productos

sustitutos y el producto que se desea elaborar.
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Desarrollar una presentacion alternativa del producto con envase de bajo impacto
ambiental y que sea utilizado para recargar el envase de vidrio, asi los clientes pueden
reutilizar los envases ya adquiridos.

4.4.4. Estrategias FA

Implementar técnicas para reduccion de costos para dar mayor accesibilidad del
producto a la mayor cantidad de clientes posibles.

Establecer una planta en Per( para la fabricacion de un producto cosmético natural con
los requerimientos legales estipulados, asi impulsar el crecimiento del sector
manufactura.

Desarrollar una plataforma de e-commerce para transacciones de compra que sea
confiable y segura.

4.45. Estrategias DA

Desarrollar un propio canal de venta de venta electronico que sea interactivo y mejore
la experiencia de adquisicion de cosméticos.

Implementar programas de capacitacion para practicantes de universidades e institutos
para potenciar su conocimiento en el rubro, también es una manera de promocionar la
marca.

Desarrollar alianzas con empresas que necesiten de envases de vidrio para negociar

mejores precios debido al aumento en la cantidad demandada.
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Fortalezas

Debilidades

1. Elaboracién de un cosmético natural y de bajo impacto
ambiental, respondiendo a una tendencia de consumo en
Perd.

2. Variedad de proveedores para la mayoria de materias
primas.

3. Pocos competidores directos existentes.

4. Materia prima de bajo costo.
5. Contar con un canal de venta diferente y de facil acceso.
6. No es dafiino para la salud.

1. Costo de los envases de vidrio elevan los costos y tienen
mayor impacto ambiental

2. Complejidad para ingresar a un canal de venta de
cosméticos.

3. Elevacion de costos por la importacién de semillas de
ricino.

4. No se cuenta con una marca con presencia fuerte en el
mercado a comparacion de los productos sustitutos.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Estabilidad macroecondémica del Per( pese a la
inestabilidad politica.

2. Apoyo del estado a MIPYME, emprendimientos y
startups

3. El sector manufactura supera al sector comercio en PBI.
4. El sector cosmético e higiene personal sigue creciendo,
en el 2019 se registro un crecimiento de 2.2% y se proyecta
a seguir creciendo.

5. Poblacion peruana es un mercado potencial, emergente,
atractivo y dividido proporcionalmente equivalente entre
hombres y mujeres.

6. PEA de mujeres en crecimiento

7. Los productos de belleza y cuidado personal son
adquiridos frecuentemente sin importar el rango de edad

8. El 72.6% de Lima Metropolitana accede a Internet y el
95.1% tiene acceso a un teléfono celular.
9. E-commerce va tomando mayor fuerza.

10. Tendencia positiva hacia el consumo de productos
naturales y ecoldgicos

FO1: Desarrollar un producto cosmético de alta calidad en
base a insumos naturales, como semillas de ricino, coco y
aceitunas u oliva, fabricarlo y comercializarlo en Perd (O1,
02, 03, 04, 010, F1, F2, F3, F4)

FO2: Desarrollar un canal de venta a través de redes
sociales y una plataforma e-commerce (08, 09, F3, F5)

FO3: Desarrollar un producto cosmético no dafiino para
la salud adaptado al segmento femenino sin importar el
rango de edad (05, 06, O7, F1, F3, F6)

FO4: Adquirir empaques de bajo impacto ambiental para la
proteccion del producto (010, F1)

DOL1: Desarrollar alianzas con empresas que también
necesiten semillas de ricino para realizar mejores acuerdos y
evitar la elevacion de precios (O3, O4, D3)

DO2: Desarrollar campafias de publicidad que marquen la
diferencia entre los productos sustitutos y el producto que se
desea elaborar (02, 04, 07, 08, 010, D2, D4)

DO3: Desarrollar una presentacion alternativa del

producto con envase de bajo impacto ambiental y que sea
utilizado para recargar el envase de vidrio, asi los clientes
pueden reutilizar los envases ya adquiridos (010, D1, D4)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Tasa de crecimiento de PBI mas baja en el 2019.

2. Desaceleracion en el crecimiento del sector manufactura.
3. Hasta abril del 2020 se tiene una variacion porcentual de
IPC acumulado de 1.19%

4. Educacion superior y técnica limitada debido a la calidad
de educacion en el Pera.

5. Requerimientos legales para la produccion y
comercializacion de cosméticos.

6.Poca confiabilidad en las transacciones electronicas.

FAL: Implementar técnicas de reduccion de precios para
dar mayor accesibilidad del producto a la mayor cantidad
de clientes posibles (Al, A3, F4)

FAZ2: Establecer una planta en Per( para la fabricacion de
un producto cosmético natural con los requerimientos
legales estipulados, asi impulsar el crecimiento del sector
manufactura (Al, A2, A5, F1, F2)

FA3: Desarrollar una plataforma de e-commerce para
transacciones de compra que sea confiable y segura (A6,
F5)

DA1: Desarrollar un propio canal de venta de venta
electrénico que sea interactivo y mejore la experiencia de
adquisicion de cosméticos (A6, D2, D4)

DAZ2: Implementar capacitaciones para practicantes de
universidades e institutos para incrementar su conocimiento
en el rubro, también es una manera de promocionar la marca
(A4, D4)

DAS3: Desarrollar alianzas con empresas que necesiten de
envases de vidrio para negociar mejores precios debido al
aumento en la cantidad demandada (A2, A3, D1)
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Luego de presentar la Matriz FODA y las posibles estrategias, se evaluara que factores
externos e internos son mAas importantes, asi se podrd seleccionar las estrategias mas

relacionadas con los factores principales.

En la Tabla 10, se visualiza la matriz de enfrentamiento de oportunidades y amenazas,
con esta se podré calcular el valor de cada factor externo respecto a los demas. Luego de esto
en la Tabla 11, se asigna las calificaciones a todos los factores, las oportunidades reciben de 1
a 2 (siendo 2 mas importante que 1) y lasamenazas reciben de -1 a -2 (siendo -2 mas importante
que -1). Luego de multiplicar el valor de cada factor con su calificacion se obtiene la
calificacién ponderada y la suma de estas resulta el valor ponderado, como este valor es mayor

a cero, significa que los factores externos son favorables para el proyecto.

Enla Tabla 12, se visualiza la matriz de enfrentamiento de fortalezas y debilidades, con
esta se podra calcular el valor de cada factor interno respecto a los demas. El procedimiento es
el mismo que en el caso de la evaluacion de los factores externos. En la Tabla 13 se visualiza
las calificaciones, calificacion ponderada y el valor ponderado, como este valor es mayor a

cero significa que los factores internos son favorables para el proyecto.
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Tabla 10

Matriz de enfrentamiento (Oportunidad — Amenaza)

VALOR

0.064

0.077

0.064
0.128

0.051

0.077

0.038

0.038

0.064

0.090

0.064

0.077

0.064

0.038

0.038

0.026

1.000

TOTAL

10

78

A4 | A5 | A6

A3

A2

08 | 09 |010] Al

06 | O7

03 | 04 | O5

02

01

01

02

03

04

05

06

o7

08

09

010

Al

A2

A3

A4

A5

A6

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 11

Matriz de Factores Externos
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CALIFICACION
DESCRIPCION VALOR | CALIFICACION PONDERADA
OPORTUNIDADES
!Establl!Qad macroeconomica del PerG pese a la 0.064 1 0.064
inestabilidad politica
Apoyo del estado a MIPYME, emprendimientos y 0.077 1 0.077
startups
El sector manufactura supera al sector comercio en PBI 0.064 1 0.064
El sector cosmético e higiene personal sigue creciendo, en
el 2019 se registrd un crecimiento de 2.2% Yy se proyecta a 0.128 2 0.256
seguir creciendo
Poblacién peruana es un mercado potencial, emergente,
atractivo y dividido proporcionalmente equivalente entre 0.051 1 0.051
hombres y mujeres
PEA de mujeres en crecimiento 0.077 2 0.154
Los prpductos de belleza 'y c_uu_jado personal son 0.038 1 0.038
adquiridos frecuentemente sin importar el rango de edad
0 . .
El 72.64) de Lima Metropo!ltana accede a Internet y el 0.038 2 0.077
95.1% tiene acceso a un teléfono celular
E-commerce va tomando mayor fuerza 0.064 2 0.128
Tendencia posn!vg hacia el consumo de productos 0.090 2 0.179
naturales y ecoldgicos
AMENAZAS
Tasa de crecimiento de PBI mas baja en el 2019 0.064 -1 -0.064
Desaceleracion en el crecimiento del sector manufactura 0.077 -2 -0.154
Hasta abril del 2020 se tiene una variacion porcentual de
IPC acumulado de 1.19% s -1 -0.064
EducaC|or] superior y te,zcnlca limitada debido a la calidad 0.038 1 .0.038
de educacion en el Peru
Requerimientos legales para la produccion y i :
comercializacion de cosméticos oS 2 S
Poca confiabilidad en las transacciones electronicas 0.026 -2 -0.051
VALOR PONDERADO 0.641
OPORTUNIDADES 1.090
AMENAZAS -0.449

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 12

Matriz de enfrentamiento (Fortaleza — Debilidad)
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F1 F2 F3 F4 F5 F6 D1 D2 D3 D4 TOTAL | PONDERADO

Fl1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 8 0.170
F2 1 1 1 0 0 1 0 1 0 5 0.106
F3 1 1 0 1 0 0 1 0 1 5 0.106
F4 1 1 1 0 1 1 0 1 0 6 0.128
F5 1 0 1 0 0 0 1 0 1 4 0.085
F6 1 0 1 1 0 0 0 0 1 4 0.085
D1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3 0.064
D2 1 0 1 0 1 0 0 0 1 4 0.085
D3 1 1 0 1 0 1 0 0 0 4 0.085
D4 1 0 1 0 1 0 0 1 0 4 0.085

TOTAL 47 1.000

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 13

Matriz de Factores Internos
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CALIFICACION
DESCRIPCION VALOR | CALIFICACION PONDERADA
FORTALEZAS
Elaboracién de un cosmético natural y de bajo impacto
. : - , 0.170 2 0.340
ambiental, respondiendo a una tendencia de consumo en Perl
Vgrledad de proveedores para la mayoria de las materias 0.106 1 0.106
primas
Pocos competidores directos existentes 0.106 1 0.106
Materia prima de bajo costo 0.128 2 0.255
Contar con un canal de venta diferente y de facil acceso 0.085 2 0.170
No es dafiino para la salud 0.085 2 0.170
DEBILIDADES
Cost_o (_:ie los envases de vidrio elevan los costos y tienen 0.064 1 -0.064
medio impacto ambiental
Complejidad para ingresar a un canal de venta de cosméticos 0.085 -2 -0.170
Elevacion de costos por la importacion de semillas de ricino 0.085 -1 -0.085
No se cuenta con una marca con presencia fugrte en el 0.085 P -0.170
mercado a comparacion de los productos sustitutos
VALOR PONDERADO 0.660
FORTALEZAS 1.149
DEBILIDADES -0.489

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a las matrices expuestas, los factores mas importantes se encuentran

sombreados, y de acuerdo a estos el proyecto se focalizara en las estrategias que estén

relacionadas con estos:

- Desarrollar un producto cosmético de alta calidad en base a insumos naturales, como semillas

de ricino, coco y aceitunas u oliva, fabricarlo y comercializarlo en Per(.

- Desarrollar un canal de venta a través de redes sociales y una plataforma e-commerce.
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- Adquirir empaques de bajo impacto ambiental para la proteccion del producto.

- Desarrollar campafias de publicidad que marquen la diferencia entre los productos sustitutos y el

producto que se desea elaborar.

- Desarrollar una presentacion alternativa del producto con envase de bajo impacto ambiental y que sea

utilizado para recargar el envase de vidrio, asi los clientes pueden reutilizar los envases ya adquiridos.

- Establecer una planta en Perl para la fabricacién de un producto cosmético natural con los

requerimientos legales estipulados, asi impulsar el crecimiento del sector manufactura.

- Desarrollar una plataforma de e-commerce para transacciones de compra que sea confiable y segura.

- Desarrollar un propio canal de venta de venta electronico que sea interactivo y mejore la experiencia

de adquisicién de cosméticos.
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Capitulo V: Conclusiones

1. Laindustria de cosméticos en Peru evidencia un comportamiento creciente y resulta ser
una buena opcién de inversidn para introducir un producto nuevo y diferente. Los datos
de Euromonitor evidencian la tendencia de crecimiento de los productos cosméticos en
Perd, entre los afios 2015 y 2018 se tuvo un aumento sectorial de S/ 581.5 millones en
esta industria.

2. EIl Per( es un pais con buenos fundamentos macroecondmicos, por lo cual puede
aumentar la probabilidad de éxito de una empresa emergente. Pese a la inestabilidad
politica del Perd, por ejemplo, la disolucion del congreso efectuada en Setiembre del
2019, segun Julio Velarde, presidente del Banco Central de Reserva del Pert (BCR),
manifiesta que la disolucion no afecta la economia peruana, ya que los fundamentos
macroecondmicos del pais se mantienen solidos.

3. Peru cuenta con un mercado consumidor atractivo respecto a los cosméticos, debido a
sus caracteristicas en crecimiento de poblacidn, preferencias de consumo y tendencia
creciente en la poblacion econémicamente activa (PEA) de mujeres. Segun INEI, en
Peru se tiene proyecta un crecimiento poblacional de 5.76% del 2020 al 2025. Con una
busqueda en Eutomonitor Internacional sobre preferencias de consumo de productos de
belleza, cuidado personal y de salud, se resalta la siguiente frecuencia: 27% (1-3) veces
al mes. En base a datos del INEI, la PEA de mujeres creci6 en 11.34% de 2015 al 2018.

4. La conciencia ecoldgica en la poblacién peruana esta en crecimiento, por lo que
introducir un producto con caracteristicas eco-amigables y natural tendria un mayor
impacto en el mercado de cosméticos. Con dos busquedas en Euromonitor
Internacional, la compra de productos con conciencia ética y ecologica es el segundo

habito mas frecuente sin importar el rango de edad y la compra de productos herbales
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y tradicionales se han incrementado progresivamente en S/ 237.8 millones de 2015 al
2019 y se proyecta a seguir en crecimiento.

El avance tecnologico, crecimiento en el acceso a internet y el aumento en las
transacciones del canal de e-commerce en Per(, demuestra que el canal de venta
electronico estd cobrando mas fuerza, por lo que implementarlo seria beneficioso para
el proyecto. Segin INEI la tasa de poblacion que accede a internet en Lima
Metropolitana paso de 59.4% en el 2015 al 72.6% en el 2018. De acuerdo a una noticia
publicada en el diario Publimetro se generaron 1 108 144 transacciones en el Cyber

WoW del 2019.
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Capitulo VI: Recomendaciones

Extender el estudio sobre el mercado de la industria cosmética, para tener mayor detalle
sobre el comportamiento de la industria de los cosméticos para pestafias.

Analizar con mayor detenimiento la informacion econémica y macroeconémica que
ocurre en el Perd, considerando también la situacion politica que atraviese.

Extender los estudios expuestos respecto a las preferencias de consumo y
comportamiento del consumidor para tener mayor informacion sobre los potenciales
consumidores.

Trabajar en mejorar la informacion recolectada sobre la conciencia ambiental en Peru
y mejorar las estrategias para captar la atencion de los potenciales consumidores.
Extender los estudios respecto a e-commerce para mejorar las estrategias de respuesta

para este nuevo canal de venta.
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