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Capitulo 1
Generalidades

1.1. Introduccion
1.2. ldea de negocio

El plan de negocio que presentamos es una tienda online de perfumes de marcas
importadas, la cual contara con una oficina pre y post-venta donde se brindaran los
siguientes servicios: se ofrecerdn muestras para quienes deseen conocer el producto
antes de adquirirlo, se podran realizar cambios de algin producto mas no devoluciones,
hacer consultas sobre alguna compra y/o el seguimiento a un pedido pendiente de
entrega.

Es relevante indicar que los productos seran importados de un pais cercano y el
proceso sera explicado en el desarrollo del presente trabajo.

1.3. Objetivos del proyecto

o Analizar el mercado de productos de cuidado personal, especialmente perfumes,
en la ciudad de Piura.

o Analizar al consumidor piurano, tanto de mujeres y de varones, en sus habitos de
compra de perfumes.

o Medir el nivel de aceptacién del consumidor piurano hacia los negocios online.

o Medir la aceptacion e intencién de compra del consumidor piurano hacia la idea
del negocio.

o Analizar la demanda y oferta de perfumes en el mercado piurano.

o Realizar un analisis de la rentabilidad del negocio.






Capitulo 2

2.1. Anadlisis del entorno
2.1.1. Macroentorno
2.1.1.1. Factores econdmicos

El Peri ha experimentado un desarrollo econémico importante en los
ultimos afos. Esto se ve reflejado en las cifras del Producto Bruto Interno (PBI),
el cual segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) tuvo un
crecimiento de 3.26% en el 2015.

Segun INEI, dicho resultado fue impulsado por el aumento de las
actividades primarias en 7.37% Yy servicios en 4.89%; mientras que las actividades
de transformacion disminuyeron en 3.07%. Asimismo, indica que la produccion
nacional crecié en 6.39% como consecuencia de las mayores ventas al por menor
(3.80%), el consumo con tarjeta de crédito (24.11%), la importacién de bienes de
consumo no duraderos (6.81%), entre otros.*

La regién de Piura ha experimentado el crecimiento que ha tenido el pais,
esto debido a los diferentes recursos naturales que posee y a la inversion privada.
Uno de los sectores que ha contribuido al desarrollo econémico de Piura, es la
agricultura, debido a que se producen diferentes cultivos como el mango, el
banano organico, cacao, café, entre otros, de los cuales la mayoria se exportan a
diferentes paises. Otro sector es la mineria, que se ha desarrollado por la
extraccion de fosfatos de Bayoyar (Sechura) por la minera brasilefia Vale y
también por la extraccion de petréleo por Petroper( (Talara). Por otro lado, en el
sector de manufactura se realizan actividades para la produccion de derivados
pesqueros, refinacion de petroleo, aceites comestibles, oleina e hilados de
algodon. Ademas de la inversion de las empresas Maple y Cafia Brava, para la
produccion de etanol en el valle del Chira. El sector comercio ha experimentado
un gran crecimiento en Piura, al construirse diferentes centros comerciales. En la
ciudad se encuentran cuatro centros comerciales (Plaza del Sol, Plaza de la Luna,
Open Plaza y Real Plaza), en Sullana se encuentra el Real Plaza. El Grupo Quinde

! Fuente: www.peru21.pe



ha iniciado la construccién de un centro comercial en Talara, y posteriormente se
construird el centro comercial Real Plaza (Grupo Interbank). La construccion de
infraestructura comercial indica que el piurano tiene un gran poder adquisitivo.
Asimismo, el presente afio se ha iniciado la modernizacion de la Refineria de
Talara, lo cual traerd mayor auge econdmico a la region. Finalmente, se puede
observar que el desarrollo econémico de Piura ha alcanzado a la gran mayoria de
la poblacion, mejorando su calidad de vida.

Debido a que la presente investigacion, tiene como objetivo a la ciudad de
Piura, se expondran tres variables economicas de la ciudad que se consideran
importantes, que son: poblacion, poblacion econémicamente activa de la ciudad e
ingreso per cépita. La poblacion de la ciudad de Piura, asciende a 384 mil 055
habitantes, compuesta por el 52% de mujeres y por el 48% de hombres. La mayor
parte de la poblacién se concentra entre los 18 a 59 afios de edad, siendo el 57%
del total de la poblacion, representando el 53% a las mujeres y el 47% a los
hombres. Cabe indicar, que la tasa promedio anual de crecimiento de la ciudad de
Piura en el periodo 2012-2013 ha sido 1.49%, la cual sera utilizada posteriormente
para realizar los calculos necesarios.?

Tabla N° 2.1. Poblacion Total en Piura y Castilla

Distrito Indicador Unidad 2014
FIURA Foblacion Total Estimada Ferscnas 237082
FIURA Foblacion femenina estimada | Personas 153226
FIURA Foblacion masculina estimada | Personas 143836
CASTILLA | Poblacién Total Estimada Personas 141175
CASTILLA | Poblacion femenina estimada | Ferscnas 72153
CASTILLA | Poblacion masculina estimada | Personas 69022

Fuente: INEI- PerG: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion. Boletin Especial N° 18 y N° 22,

Ademas, segun informacion del INEI, la Poblacion Econémicamente Activa
de 18 afios a més de la ciudad de Piura representa el 35% de la poblacion, siendo
el 62% de la PEA hombres y el 38% son mujeres. También indica que el ingreso
mensual promedio proveniente del trabajo asciende a 886 soles.

2.1.1.2. Factores socio-culturales

Entre los factores socioculturales se considera el estilo de vida de los
piuranos, debido a que el consumidor refleja su personalidad, actitudes y
preferencias mediante su comportamiento de compra, permitiendo conocer de
manera mas amplia el perfil del consumidor piurano.

Segun la clasificacion de la empresa Arellano Marketing, existen seis estilos
de vida, que son: sofisticados, progresistas, modernas, adaptados, conservadoras y
modestos.

2 Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI).



Se describira el estilo de vida de los sofisticados y las modernas, debido a
que son el grupo social que se preocupa mucho por su imagen personal y por
comprar productos de marca y de calidad, dado que la marca es un signo de
diferenciacion y reconocimiento social y la calidad es un criterio decisivo al
momento de realizar la compra de algun producto. Ademas invierten parte de su
presupuesto en comprar articulos de lujo, en el caso de los sofisticados, VY,
articulos de marca, en el caso de las modernas.

Los sofisticados, son mujeres y hombres, con un nivel de ingresos mas altos
que el promedio. Se caracterizan por ser modernos, innovadores, sociales y tener
confianza en si mismos. Se interesan mucho por su progreso individual, por eso
estudian y trabajan y se consideran duefios de su propio destino. El trabajo,
cumple un rol fundamental para proveerles de dinero necesario para satisfacer sus
necesidades béasicas, como necesidades psicoldgicas y sociales. Valoran mucho
su imagen personal, por eso se encuentra pendientes de la moda y utilizan las
ultimas tendencias. Se relacionan intensamente con las marcas. La marca es un
simbolo de diferenciacion y el precio es un indicador de calidad. Prefieren
comprar productos y servicios que les transmitan imégenes de belleza, distincion
o privilegio. Suelen evaluar el punto de venta y el servicio, buscando siempre alta
calidad. Al compran toman decisiones rapidas, confian en su percepcion de la
marca. Valoran mucho los simbolos de exclusividad, la modernidad y la calidad y
la experiencia satisfactoria. Debido a que tienen altos ingresos, compran
productogs y servicios de lujo. Se encuentran expuestos a la publicidad por
internet.

Las modernas, son mujeres, que buscan su realizacion personal como
profesionales y madres de familia. Se caracterizan por ser trabajadoras,
organizadas, decididas, pragmaticas y tiene mucha confianza en si misma. Su
lugar de realizacion es el trabajo y son lideres de opinion. Les interesa mucho su
imagen personal y su salud, por eso les encanta maquillarse, vestirse a la moda y
cuidar su apariencia fisica. Tienen la necesidad de sentirse admiradas y
respetadas, de contar con cierto prestigio o reconocimiento social. Les encanta
salir de compras. Como compradoras se sienten atraidas por marcas reconocidas,
las cuales son como simbolo de calidad y valor social. Su criterio de decision al
momento de la compra es la calidad antes del precio. Adquieren productos donde
perciban que lo que estan comprando vale por lo que el producto les ofrece, por
eso en los productos que se les ofrece debe estar implicito la calidad y los
beneficios emocionales que buscan. Valoran mucho la experiencia de compra en
el punto de venta y la practicidad. Les gusta participar de promociones y ofertas.
Disfrutan de los regalos sorpresa, canjes y sorteos.*

¥ Estudio Nacional del Consumidor Peruano. Arellano Marketing.



2.1.1.3. Factores politico-legales

El comercio electrénico ha ido expandiéndose rapidamente en nuestro pais,
cada vez son més las empresas que ofrecen sus productos por internet y también
los consumidores que los adquieren por ése medio.

Es asi que a medida que su uso ha ido incrementando, se han desarrollado
también nuevos riesgos y es por esto que era necesario promulgar ciertas leyes
para proteger a las empresas y a los usuarios cuando realicen transacciones
comerciales electronicas.

A continuacion, se mencionan las Normas que establecen los pardmetros y
pautas de la utilizacion del internet.

o La Ley No 27269 Ley de Firmas y Certificados Digitales, vigente desde el
afio 2000. Esta se dio para otorgarle a la firma electronica la misma validez
y eficacia juridica que una manuscrita, lo que la hace muy relevante debido
a que protege tanto a las empresas como a los consumidores o clientes de las
mismas.
La manifestacion de voluntad expresada a través de medios electrénicos y la
presuncion de la recepcion de declaraciones contractuales emitidas por
dichos medios son las modificaciones realizadas al Cddigo Civil, a través de
la Ley No 27291, vigente desde el afio 2000.

o La Ley No 27309, la cual entr6 en vigencia desde el afio 2000, tipifica los
delitos informaticos, que consiste en el uso o acceso indebido de una base
de datos, sistema, red o programa de computadoras o a cualquier parte de la
misma, para disefiar, ejecutar, alterar, copiar, dafiar o destruir un esquema.

o La Ley No 28493 con la cual se regula el correo electrénico comercial no
solicitado (SPAM), vigente desde el 2005. Esta indica cuales son los
derechos de los usuarios frente a este tipo de publicidad, ademas de las
caracteristicas que deben tener dichos mensajes para que sean considerados
legales.

o Finalmente, la Ley No 30096 o Ley de Delitos Informéticos, fue
promulgada en septiembre del 2013 pero algunos de sus articulos fueron
modificados por las ambigiedades y los vacios legales en ellos. Dichas
modificaciones fueron promulgadas en el mes de marzo del 2014.

o Ademas, se ha elaborado un cddigo ético para garantizar la confiabilidad a
los clientes y para asegurar una competencia justa entre las empresas.
Este codigo especifica, siendo los siguientes considerados los mas
importantes, cuales son las condiciones de uso de los servicios de comercio
electronico, ademas de proteger la propiedad intelectual del sitio web y
contar con una politica de privacidad para la seguridad de la informacion de
los clientes.



2.1.1.4. Factores tecnoldgicos

Los cambios en el ambito econdémico y las nuevas tecnologias han
impulsado el comercio electronico en los ultimos afos.

Este ha servido para que el consumidor sea el primero en la cadena de valor,
en lugar del fabricante, es asi que en algunos casos €l puede decidir sobre algunas
caracteristicas del producto que va a adquirir y otros aspectos como forma de
pago, lugar de entrega, etcétera.

Los montos obtenidos por el comercio electrénico para América Latina
fueron anunciados en un evento auspiciado por el Instituto Latinoamericano de
Comercio Electronico (ILCE) en el 2010, y citados en el libro “Del Consumidor
Convencional al Consumidor Digital-El Caso de las tiendas por departamento”.
En el 2003 se obtuvo 1.9 mil millones de ddlares, alcanzando para el 2009 el
monto de 21.8 mil millones de ddlares. Mientras que para los afios del 2010 y
2011 se realizaron estimaciones de 27.6 mil millones de délares y 34.5 mil
millones de dolares respectivamente.

Con respecto a los montos invertidos en sitios webs en el Perd, el Interactive
Advertising Bureau (IAB) indica que en el 2010 se alcanzaron los 17.7 millones
de dolares, teniendo un crecimiento del 44% respecto del afio anterior. Como se
puede ver cada vez son mas las empresas en nuestro pais que apuestan por el
comercio electrénico debido a los mdltiples beneficios que pueden obtener con
ello

Segun el “Estudio de comercio electronico en América Latina” de Mayo del
2012, realizado por la revista América Economia Intelligence y la empresa Visa,
el consumo por comercio electrénico en nuestro pais llegé a 426.9 millones de
ddlares en el 2010 y superd los 600 millones de dolares al afio siguiente. Esto se
debe a las facilidades que le brinda al consumidor como el tiempo utilizado en una
transaccion el cual es menor que el del comercio tradicional, la entrega es mas
rapida y la atencion ante consultas o solicitudes es mas agil y se puede realizar
donde se encuentre el cliente.

Las cifras del INEI indican que los hogares nacionales con acceso a internet
han aumentado desde 13%, en el 2012, a 20.2% para el afio siguiente. Estos datos
demuestran que cada vez son mas los usuarios que utilizan el comercio
electrénico en nuestro pais.

Segun Roberto Figueroa, Gerente de Marketing de la pasarela de pago
Safety Pay, en una entrevista que dio para el sitio web “semanaecondémica.com”
en el 2011, declaré que en nuestro pais del total de las personas que usan internet
solo el 5% realiza transacciones via web, ya sea compra o venta, y un factor
relevante para acentuar esta situacion es el temor que se tiene hacia éste tipo de
transacciones



2.2.

2.1.2. Microentorno
2.1.2.1. Analisis del rubro de cuidado personal

Hoy en dia existen mas personas en la ciudad que adquieren y usan
productos de belleza y cuidado personal, esto se debe a que hay mayor variedad
tanto en marcas como en precios. Es decir que éste tipo de productos ya no esta
limitado para personas de nivel socioecondmico alto que solian comprarlos en la
capital; por el contrario, la llegada de los centros comerciales y la proliferacion de
tarjetas de crédito ha permitido que quienes pertenezcan a los niveles medio y
bajos también puedan adquirirlos.

Actualmente, la poblacion tiene un mayor conocimiento en cuanto a marcas
y calidad de productos y estdn continuamente en contacto con publicidad que les
permite conocer sobre nuevos productos.

2.1.2.2. Comportamiento de compra

Los habitantes prefieren adquirir productos de cuidado personal y belleza en
los centros comerciales y suelen hacerlo cada tres a seis meses pues las utilizan
diariamente. Ademas, los factores relevantes para tomar la decision suelen ser la
calidad y el precio, sin embargo, cabe resaltar que algunos consumidores
muestran lealtad hacia ciertas marcas.

En cuanto a las compras virtuales existe mucha desconfianza en cuanto a las
transacciones por internet pero la mayoria se muestra mas confiado a realizarlas si
existiera un lugar fisico, al cual acudir para hacer sus consultas.

Finalmente, el consumidor actual es diferente que hace algunos afos pues
tiene mayor conocimiento de productos y sabe qué buscar y cudles productos
prefiere.

Analisis de la demanda
2.2.1. Demanda historica

En los ultimos afios el Perd, ha experimentado un crecimiento econdémico, el
cual se ha reflejado de diferentes formas, una de ellas es el aumento de ingresos
de la poblacion, permitiendo el incremento del consumo interno de diferentes
productos que se ofrecen en el mercado peruano.

El sector de cuidado personal y belleza, desde el afio 2000, ha
experimentado una tendencia creciente, al igual que la economia peruana,
teniendo un incremento de 11,6% entre el afio 2000 y 2008. En el afio 2008, el
sector de cuidado personal y belleza, debido a la crisis econdmica mundial, vio
afectadas sus ventas disminuyendo en un 10% en el 2009 con respecto al afio
anterior. Sin embargo, en el afio 2010, las ventas del sector aumentaron en un
15% con respecto al 2009. Segun, Esteban Antonijevic, manager de Estée Lauder



en el Perd, el sector de cuidado personal y de belleza ha tenido un gran
crecimiento en los dltimos cinco afios, aumentado un 20% aproximadamente.
Cabe indicar, que en el afio 2012, el sector de cuidado personal, experimento un
incremento del 23% con respecto al 2011.

Tabla N° 2.2: Evolucién del sector de Cuidado personal y Belleza.

Afno Tendencia (%)
2000 - 2008 11.60%

2009 (-) 10%

2010 15%
2011-2012 23%

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de Fragrances in Peru -
Euromonitor International. Agosto 2013.

La expansion del sector de cuidado personal y de belleza, se debe al
incremento del poder adquisitivo de los peruanos, la expansion del sector retail en
los ultimos afios y el mayor acceso al crédito formal.

La categoria de fragancias, es la categoria més representativa del rubro de
cuidado personal y belleza en nuestro pais, representando en el afio 2012, el 21%
del total de ventas al por menor de ése rubro, seglin la investigacion “Fragrances
in Pert” de la empresa Euromonitor Internacional, publicada en Agosto del 2013.

Grafico N° 2.1: Ventas al por menor de perfumes (2012)

]l m?

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de Fragrances in Peru - Euromonitor International.
Agosto 2013.

En la investigacion de Euromonitor se explica que en la categoria de
fragancias, existen dos segmentos diferenciados: el prestige y el beauty. En el
segmento prestige, se encuentran las fragancias de lujo, a las cuales también se les
conoce como fragancias de marca de lujo o fragancias premium. Por otro lado, el
segmento beauty, comprende las fragancias de marcas masivas o fragancias
comerciales. Asimismo, se menciona que en el afio 2011, el segmento prestige
abarco el 11% del mercado de fragancias y el segmento beauty comprendio el



10

89%. Cabe resaltar que en el afio 2012, las fragancias de lujo, para varones y
mujeres, fueron el 9% del total de las ventas de fragancias de ése afio. Mientras
que en al afio 2013, el consumo de fragancias de lujo aumento en un 18%, frente
el aumento del 3% de las fragancias comerciales.

La investigacion citada continda resaltando el alto crecimiento registrado en
las ventas de fragancias de lujo y que éste fue impulsado por el aumento del poder
de compra, la publicidad intensiva y la expansion de las tiendas por departamento
por todo el pais

Por otro lado, las compras de dichas fragancias fueron promovidas porque
algunos consumidores no solamente las adquieren por ser productos de alta
calidad sino también un simbolo de estatus.

Sin embargo, Euromonitor en su edicion del 2015 nos muestra que la
tendencia de crecimiento que estaba experimentando el sector se vio afectada por
la desaceleracion de la economia y en el 2014 las ventas al por menor
disminuyeron en un 5%. Esto se debe a que el consumidor, por el momento, no
considera primordial adquirir productos de perfumeria y prefiere comprar
productos de primera necesidad.

Las fragancias masivas se han visto menos afectadas debido a sus precios
mas bajos y una mayor variedad. Mientras que las fragancias de lujo se
caracterizan por representar una imagen de marca Yy reputacion que estan
asociadas a precios mas altos.

Segun el Comité Peruano de Cosmética e Higiene (COPECOH) en el afio
2012 el consumo per capita de fragancias en el Per( experimenté un aumento del
14% con respecto al afio anterior. Siendo, de los paises considerados en el estudio,
aquel que presentd el mayor crecimiento en dicho periodo; sin embargo, no es el
mercado con el consumo mas alto. Venezuela ocupa el primer lugar con un gasto
por persona de USD $417, seguido por Brasil y México.

Finalmente, Euromonitor indica que en el 2014 se esperaba que el sector se
recupere lentamente en los afios siguientes, y mientras esto sucedia las fragancias
masivas Yy de lujo se verian afectadas.

Lo que se puede observar en la actualidad es que ha habido una
recuperacion parcial de la contraccion de la economia que perjudicaba el
crecimiento del sector de perfumeria.

La investigacion muestra que el mercado peruano de fragancias ain puede
crecer y se espera que en los proximos afios continte expandiéndose.
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Grafico N° 2.2: Crecimiento porcentual consumo per cépita (2011-2012).

Consumo per capita (%) - 2011-2012
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Fuente: Elaboracién propia. Datos obtenidos de “Cdémo hacer negocios en el sector de cosméticos
e higiene - Per(” — COPECOH. 2013.

Grafico N° 2.3: Consumo per capita de fragancias (2012).
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Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de “Como hacer negocios en el sector de cosméticos
e higiene - Pera” — COPECOH. 2013.

Las ventas de perfumes aumentan en fechas especiales como el Dia de la
Madre, el dia del Padre y Navidad. Cabe indicar, que el regalo preferido para
obsequiar para el Dia del Padre, son las fragancias de lujo.

Se espera que el sector de cuidado personal y de belleza crezca en 7,4% en
los cinco préximos afios, superando el crecimiento del sector en paises como
Chile, Colombia y México, segun indica Euromonitor International. Las razones
del crecimiento del sector son: las importaciones, el crecimiento del consumo y el
crecimiento de la inversion.
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Aln queda mucho por crecer porque el consumidor peruano con un ingreso
medio estd usando méas de una fragancia masiva para diferentes ocasiones,
mientras que hay otros que han podido adquirir una de lujo por primera vez. Por
otro lado, se esta incrementando la demanda de fragancias para hombre, la cual se
estima que en los proximos cinco afos crezca en un 20%.

El estudio del Gremio de Cosmética e Higiene de la Cdmara de Comercio de
Lima, en su investigacion “Estudio de Inteligencia de Mercado Afio 2013”, indica
que en las provincias el sector de fragancias ha experimentado un crecimiento
como en la cuidad de Pucallpa, Cusco y Piura, aumentando en 14%, 10% y 9%,
respectivamente. Segun Blanca Coriglano, Brand Manager de Perfumerias
Unidas, el crecimiento de consumo de perfumes, ha ido de la mano del
crecimiento de los centros comerciales en provincias como Piura y Arequipa,
donde se ha desarrollado més el rubro de perfumeria.

2.2.2. Demanda actual

A través de la investigacion realizada en el presente proyecto se ha podido
conocer que la demanda actual de perfumes esta incrementando debido al
desarrollo de la ciudad en los Gltimos afios.

Este crecimiento se estd originando no solo porque la presencia de los
centros comerciales permite que el consumidor tenga mas opciones para elegir,
sino que también esta adquiriendo conocimiento en cuanto a marcas y calidad de
los productos. Mientras se daba un cambio del entorno, también han cambiado los
clientes pues, como se ha mencionado anteriormente, han adquirido mayor
conocimiento de productos y ahora se muestran méas observadores y exigentes al
comprar.

Cabe decir que para la mayoria de los compradores suele ser relevante la
fragancia del perfume que el precio o la marca, lo que demuestra que sus gustos
tienen una mayor influencia que el monto que desean invertir al comprar dichos
productos. Sin embargo, algunos compradores tienen un limite de precio hasta el
que se sienten comodos de gastar, éste suele ser 200 soles o puede ser mas si es
una compra para uso personal o dependiendo para quien es el obsequio.

En cuanto al crecimiento del sector, la investigadora Euromonitor
International estima que en el afio 2019 el sector crecera entre 35 a 40%.

Por otro lado, en cuanto a las compras por internet existe desconfianza
porque se consideran transacciones inseguras y que deben evitarse; sin embargo,
la mayoria de compradores se animarian a realizarlas si se cuenta con algun lugar
fisico que les brinde la seguridad de que no seran estafados y que pueden acudir a
él de tener alguna consulta o duda sobre su pedido.



2.3.

13

2.2.3. Conclusiones del analisis de la demanda

Como se ha podido constatar anteriormente, la ciudad de Piura esta
creciendo y esto ha permitido que se tenga un cliente més informado con una
expectativa mas alta sobre la calidad del producto que desea adquirir.

Ademas, el aumento del numero de habitantes que cuentan con una tarjeta
de crédito de alguna tienda por departamento ha ocasionado que las compras de
perfumes se realicen mas frecuentemente que antes, ya que por ser un producto de
lujo se prefiere pagarlo en partes.

También se ha podido apreciar que algunos consumidores no se encuentran
satisfechos con los establecimientos de perfumeria actuales ya sea por el nivel de
atencion, por los precios u otros motivos, y se muestran dispuestos a probar
formatos nuevos para adquirir dichos productos.

Actualmente la demanda de perfumes se ve favorable para el sector, pero
aun se encuentra limitada, en su mayoria, a los niveles socioeconémicos altos y
medios los cuales representan un porcentaje no tan alto del total de la poblacion.
Es por esto que con el desarrollo econémico que se esta dando, se espera que el
total de habitantes pertenecientes a los niveles socioeconémicos bajos se reduzca
y mas personas puedan acceder a productos como éstos.

Finalmente, se considera que la demanda de perfumes en Piura se puede
mejorar y que podrian existir oportunidades de crecimiento. Esta evolucion
depende de muchos factores como son el desarrollo econdémico y social de la
ciudad, la mejora de la oferta de perfumeria, entre otros; pero se estima que éstas
mejoras se conseguiran en algunos afos y que la demanda en ése rubro asemejara
las caracteristicas de ciudades de nuestro pais que se encuentran mas desarrolladas
en él.

Andlisis de la oferta
2.3.1. Oferta historica

En el Per(, se comercializan las fragancias de diferentes maneras. Una de
ellas es la venta directa de fragancias, también es conocida como la venta por
catalogo. Las personas que se dedican a la venta por catalogo suelen ser amas de
casa, que han encontrado en este tipo de trabajo una forma de ayudar a la
economia de su hogar. Las ventajas de este modo de venta son: el contacto directo
con el cliente llegando a formar una relacion de confianza con él, visitas a su
domicilio para ofrecerle los productos y darle recomendaciones y consejos de
belleza y facilidades de pagos parciales o a crédito. En este canal de venta, se
comercializan las fragancias de las marcas Natura, Unique, Avon, Esika, Cyzone
y L Bel.

Otra forma de ofrecer fragancias en el mercado peruano es a través de
centros comerciales o tiendas especializadas, en estos puntos de venta se suelen
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comercializar marcas de lujo. En el Perd, solo existe una tienda especializada en
perfumeria, que es Perfumerias Unidas, la cual tiene 39 puntos de venta entre
Lima, Trujillo y Piura. Estos puntos de venta, se encuentran localizados en centros
comerciales como tiendas propias, corners en tiendas por departamento o tiendas
isla en centros comerciales. Perfumerias Unidas, representa marcas como Chanel,
Dior, Dolce & Gabbana, Givenchy, entre otras.

El comercio electronico de fragancias, es una forma de venta no muy
desarrollada en el Per. Sin embargo, empresas como L’Bel, Natura, Cyzone,
Unique y Esika, tienen tiendas virtuales donde ofrecen sus productos. La empresa
Perfumerias Unidas, si bien no ofrece sus productos virtualmente, comunica sus
ofertas a través de correos electronicos.

Cabe indicar, que todas las marcas de fragancias de lujo en el Per( son
importadas, por lo que las ventas en ésta categoria se han visto beneficiadas por la
mejora del tipo de cambio de la moneda, el Nuevo Sol. Los paises donde se
importan los perfumes son: Colombia, México, Brasil, Panam4, Brasil, Espafia y
Francia.

En la investigacion realizada por Euromonitor International, asegura que el
ambiente altamente competitivo en la categoria de fragancias ha alentado
lanzamientos de productos. Esto debido a la publicidad agresiva que realizan las
empresas de venta directa que son las que lideran el sector a través de revistas de
moda y television. Las empresas que comercializan fragancias de lujo, realizan
estrategias de ventas como grandes eventos, exposiciones y lanzamientos
especiales para nuevas marcas de perfumes de lujo

Asimismo, la mayor disponibilidad de productos en un formato mas
pequefio, de 30 ml y 50 ml, y los descuentos que ofrecen algunas compafiias en
fechas especiales, ha ayudado al incremento de la oferta.

Ademas, se puede afirmar que la expansién de las tiendas por departamento
dentro de las provincias del Pert ha tenido un impacto positivo en las ventas de
fragancias de lujo.

En el 2012, la compafiia de investigacion de mercado Euromonitor
Internacional, sefiala que las fragancias masivas incrementaron sus precios
unitarios mientras que las de lujo se mantuvieron en precios razonables para asi
atraer mas consumidores. En la investigacion también se indica que la aprobacion
de celebridades se ha convertido en una estrategia de publicidad muy utilizada
para las fragancias de lujo en el Perd.

Las fragancias masivas son distribuidas principalmente a través de
compafiias de venta directa, mientras que las fragancias de lujo se encuentran en
tiendas por departamento y en tiendas especializadas de belleza.
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2.3.2. Anadlisis de la oferta actual

En la actualidad los centros comerciales presentes en Piura son: Open Plaza,
Real Plaza, Plaza del Sol y Plaza de la Luna. Sin embargo, éste ultimo no cuenta
con perfumerias en su staff de tiendas.

Es asi que la oferta de perfumes en la ciudad se divide de la siguiente
manera:

o En Open Plaza se encuentra una perfumeria dentro de Saga Falabella, y por
nuestra investigacion hemos podido conocer que ésta pertenece a
“Perfumerias Unidas S.A” siendo la primera tienda de este grupo que llego a
Piura.

o Real Plaza cuenta con el retailer Ripley, quien posee una perfumeria propia
dentro de su tienda. Ademas, de la tienda Oechsle la cual también cuenta
con una perfumeria.

o En Plaza del Sol se encuentra “Perfumerias Unidas S.A”, siendo el primer
establecimiento de la franquicia en nuestra ciudad y el Unico que no se ubica
dentro de alguna tienda por departamento.

Ademas, en el mismo centro comercial también se encuentra Saga Falabella
la cual posee una perfumeria propia.

o La Unica perfumeria que se encuentra fuera de los centros comerciales esta
ubicada en el centro de la ciudad, se llama “Marcela Chic”.

o Ripley cuenta con un establecimiento fuera de los centros comerciales,
ubicado en el centro de Piura, dentro del cual se encuentra una perfumeria.

o Existen algunas tiendas online en redes sociales que ofrecen una limitada
variedad de perfumes, las cuales suelen ser marcas masivas. Ademas, no
hacen regularmente algun tipo de publicidad.

Por la investigacion realizada de la oferta actual de perfumes en Piura
podemos decir lo siguiente,

o Se concentra en su mayoria en centros comerciales, debido a que los clientes
acuden a ellos con mayor frecuencia que a tiendas especializadas porque
pueden encontrar distintos retailers en un solo lugar.

o Las tiendas fisicas ofrecen una mayor variedad de perfumes de lujo.
Mientras, la mayoria de las tiendas online no cuentan con una amplia gama
de productos y suelen tener perfumes masivos, y en algunos casos ofrecen
también algunos productos de belleza que pertenecen a marcas de venta por
catélogo.
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o Las tiendas por internet no son especializadas en perfumeria debido a que

ofrecen varias lineas de productos, y generalmente la venta de perfumes no
suele ser su giro de negocio.
Por otro lado, suelen recibir los pedidos pero no asesoran a los clientes y no
se pueden probar los productos que ofrecen, por lo que el cliente debe
conocer el producto que desea adquirir o arriesgarse a comprar un perfume
sin haberlo probado.

o El servicio que ofrecen algunas tiendas fisicas no es personalizado, y
algunas veces hay una mala atencion hacia quienes acuden a solamente a
consultar sobre los productos o conocerlos.

o Actualmente, no existe una perfumeria online en la ciudad que cuente con
una oficina pre y post venta, donde los posibles clientes puedan acudir para
recibir una atencion personalizada y un buen servicio.

En conclusion, se ha podido observar que la oferta de perfumerias en Piura
se puede mejorar para atraer a mas clientes y ofrecerles un mejor servicio y una
grata experiencia al momento de hacer su compra y/o conocer los productos.

2.3.3. Factores que afectan a la oferta

Los productos de imitacion representan la principal amenaza para el
crecimiento del sector de fragancias de lujo en el Perd. Segun informacién
encontrada en el diario “El Comercio”, publicada en su pagina web el 08 de julio
del presente, se han incautado mas de 260 millones de soles en diversos productos
falsificados en los primeros seis meses del 2014.

Estos productos ilegales atraen a muchos consumidores por sus precios
bajos y la similitud en cuanto a su envase y empaque, pese a no ser la esencia
original, y suelen venderse en establecimientos poco conocidos o por internet.
Esta situacion afecta las ventas de perfumes de lujo originales porque algunos
consumidores sacrifican la calidad por un precio mas bajo.

El contrabando de fragancias también es una situacion que viene
ocasionando pérdidas al sector, debido a que afecta las ventas de negocios
establecidos legalmente tanto fisicos como virtuales.

El diario “El Comercio” informd en una publicacion virtual del 23 de
septiembre del 2013, que en Piura se habian incautado mas de medio millén de
ddlares en diversos productos de contrabando por La Comisién Regional de
Lucha contra Delitos Aduaneros y Pirateria (Coreludap).

Generalmente, los productos ingresan por las fronteras norte y sur para ser
vendidos a precios muy reducidos, ya sea en el mismo lugar o son llevados a otras
ciudades y se comercializan en mercados negros. Aunque, la SUNAT realiza
controles y revisiones en las fronteras, algunos vehiculos logran ingresar con
diversos productos.
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Finalmente, otro factor que perjudica la oferta son los delitos informaticos.
Son muchos los casos en el Peri de consumidores que han sido victimas de
estafas y robos al comprar por internet. Los delitos mas comunes son que el
cliente pagd por un producto que no le fue enviado, recibié el pedido en malas
condiciones, de baja calidad o que no sea el que solicito y, en muchos casos, sin
opcion a reclamos o devoluciones. Ademas, existe el riesgo de robo o clonacion
de tarjetas al momento de realizar el pago online, y sucede cuando se accede a
sitios web que no cuentan con seguridad informatica o que son creados o copiados
de paginas originales para esos fines ilicitos.

Seglin una noticia emitida por “RPP Noticias” via online, el 23 de julio del
2013, a la fecha de la publicacion se calcularon 500 robos diarios por internet en
nuestro pais, lo que significa una pérdida anual de 98 millones de soles. Para
contrarrestar esa situacion, como se ha mencionado anteriormente, se promulgd
una Ley de Delitos Informaticos la cual tuvo modificaciones y éstas fueron
difundidas a comienzos del presente afio.

2.3.4 Oferta externa

La oferta de perfumes masivos proviene mayormente de importaciones. Es
importante indicar que algunas empresas de productos de belleza y perfumeria
elaboran ciertos productos en el pais pero el 75% de éstos son importados de
Colombia, Chile, México y Ecuador.

La SUNAT indica que en el 2014 las empresas que comercializan perfumes
de lujo los importaron en mayor cantidad de Colombia, Francia y Ecuador y, en
montos mas pequefios de paises como Espafia, Estados Unidos, Reino Unido,
entre otros.

Ademas, se muestran las principales empresas que importaron perfumes en
el 2014, las cuales son Perfumerias Unidas S.A, Productos Avon S.A, Natura
Cosmeéticos S.A, Puig Peru S.A, CETCO S.A, Duprre Venta Directa S.A, L’Oréal
Perd S.A, Oriflame Peru S.A, Johnson & Johnson del Perd S.A y CELA
Cosmeéticos Pert SA.C.

2.3.5. Conclusiones del andlisis de la oferta

Se ha visto que la oferta de perfumeria en la ciudad ha crecido en estos
ultimos afios, como ya se ha explicado anteriormente, debido a diferentes factores
que han permitido que se cuente con una amplia variedad de marcas y precios.

Aunque el desarrollo de la oferta ha sido favorable, ain se puede mejorar y
es que en comparacion con otras ciudades todavia se muestran deficiencias en
varios ambitos de éste rubro. Como ejemplo se podria tomar el bajo nivel de
atencion de muchos establecimientos o la limitada gama de productos de otros.

Por otro lado, la oferta de perfumes de lujo se ve amenazada por diferentes
factores como las falsificaciones y el contrabando para los cuales se considera que
deberian tomarse medidas mas extremas para combatirlos.
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2.4.

En cuanto al comercio electronico, éste ain no ve un crecimiento
significativo debido a la inseguridad que se tiene a éste medio de compra. Aunque
cada vez son mas los consumidores que adquieren productos por internet, se
podria desarrollar més éste tipo de comercio si se mejorara la percepcion que se
tiene de él.

Finalmente, se espera que en unos afios el sector de perfumeria tenga una
mejor oferta en la ciudad como las de otras ciudades, se considera que se puede
conseguir debido a que se ha observado que la ciudad presenta oportunidades para
el crecimiento del sector y esto permitira la creacion de nuevas empresas.
Investigacion de Mercado

Se realiza una investigacion de mercado, debido a que se requiere obtener

informacién acerca del mercado de perfumeria en la ciudad de Piura, como conocer al
consumidor piurano de perfumes, la situacién actual del sector de perfumeria en la
ciudad de Piura, y si la idea de negocio expuesta cubre una necesidad del consumidor
piurano de perfumes.

Es importante indicar que el publico objetivo del negocio y del estudio, que se

explica a continuacion, son mujeres y varones entre 25 a 55 afios, de niveles
socioeconémicos A y B de la ciudad de Piura, que usen perfume como minimo una vez
a la semana.

2.4.1. Objetivos de la Investigacién de Mercado

o Conocer los gustos y preferencias de compra y uso de perfumes de los
habitantes de la ciudad.

o Determinar cudl es la situacion de la demanda actual de perfumes en la
ciudad.

o Conocer la actitud de los habitantes hacia el comercio electrénico.

o Medir la aceptacion de la idea de negocio.

2.4.2. Investigacion cualitativa

Se utilizo la investigacion cualitativa por ser un método que nos permitiria
obtener informacion directamente de quienes serian nuestros potenciales clientes,
para esto se realizaron focus groups. Ademas, se realizaron entrevistas a expertos
con las cuales obtuvimos informacién relevante del mercado de perfumeria de la
ciudad.

2.4.2.1. Objetivos del focus group

Identificar las marcas de perfumes que se usan con mayor frecuencia.
Conocer como se adquieren dichos productos

Conocer la frecuencia de compra de sus perfumes.

Analizar los habitos de uso de los perfumes.

Identificar que presentaciones de perfumes compran.
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o Analizar la percepcion que se tiene de las tiendas online de perfumes.

o Conocer las experiencias previas que se hayan obtenido al realizar compras
online o, de no haber utilizado antes este medio de adquisicion, saber si
estarian dispuestos a adquirir los productos de ésa forma.

o Analizar la aceptacion que se tendria hacia una tienda online de perfumes
que contara con una oficina pre y post venta en nuestra ciudad.

2.4.2.2. Analisis del focus group
Analisis del Focus Group de mujeres entre 25 a 35 afios

El focus group estuvo conformado por mujeres entre 25 a 35 afios,
profesionales que se encuentran laborando en distintas organizaciones.

Este tuvo una duracion aproximada de 25 minutos y fue realizado a las
8:30pm.

Para el desarrollo de éste y los siguientes focus group realizados se utilizo
una guia. Véase Anexo I.

Durante la conversacién con las participantes se pudo apreciar lo siguiente:
Todas las participantes aseguraron utilizar perfumes todos los dias, incluso
varias veces al dia.

Ademas, algunas indicaron que los llevan en la cartera para usarlo mientras
van a la oficina cuando el tiempo les apremia, y también aplicarselo en el
transcurso del dia.

Los criterios que consideran al momento de comprar perfumes, por orden de
relevancia, son el olor, la marca y el precio. Al escoger un perfume deben sentirse
identificadas con la fragancia, es decir que vaya de acuerdo a su personalidad.

No son leales a la marca debido a que buscan perfumes con fragancias
similares a las que suelen usar sin tener en cuenta si son de la misma marca. Por
esa razon, una de las participantes afirmo que al momento de comprar, “Lo que
prima es el olor”.

Suelen utilizar las presentaciones mas pequefias lo que les permite tener mas
de un perfume al mismo tiempo. Cada uno les dura entre mes y medio a dos
meses.

Ademas, comentaron que también utilizan agua de colonia, después del
bafio, ya sea para estar en casa 0 para ocasiones en las que no desean 0 no es
necesario el uso de perfume.

Acostumbran comprar ellas mismas sus perfumes, y en algunas ocasiones
les regalan sus familiares como tias, primas, mamdas porque “una mujer sabe de
perfumes”. Todas las participantes prefieren comprarlos porque ellas saben lo que
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les gusta usar. En algunas ocasiones les han regalado perfumes pero no han sido
de su agrado por lo que no los utilizan y los tienen guardados.

Con respecto al lugar de compra, usualmente compran sus perfumes en Saga
Falabella del centro comercial Open Plaza, en Perfumerias Unidas del centro
comercial Plaza del Sol y en una tienda de perfumes que se encuentra en la
avenida Tacna.

Algunas de las participantes han comprado en el Duty Free en aeropuertos
en el extranjero o también adquirieron perfumes de alguien que ha viajado fuera y
los trae por encargo o para vender. Aseguran que esta forma de comprar la
utilizan si es que ya han usado el perfume anteriormente o también les permite
oler las fragancias antes de comprarlas si es que no las conocen.

Las asistentes indicaron que no han realizado compras de perfumes por
internet, sino otro tipo de productos como ropa, calzado y accesorios. Esto debido
a que sienten la necesidad de conocer que fragancia van a comprar, y es por esto
que una de ellas asegur6 “Si no lo huelo, no me arriesgo”.

En el caso de una de las participantes nos coment6 que intentd hacer una
compra online, no sin antes ir a una tienda de perfumes a probarlo para estar
segura si la fragancia le gustaba.

Con respecto a la seguridad en linea ninguna de las participantes no se
mostré adversa a comprar via web.

Al explicarles la idea de negocio de nuestra investigacion, a todas les agradé
y expresaron interés en comprar los perfumes si es que existiera la tienda virtual.
Los motivos de la aceptacién de la idea fueron por los descuentos, promociones,
la entrega a domicilio y precios mas bajos que una tienda por departamentos.

Analisis del Focus Group de mujeres entre 36 a 45 afios

El Focus Group se realizé el dia 01 de junio del 2014, a las 7.30 de la noche.
Se conto con la participacion de siete mujeres de entre 35 y 45 afios de edad. La
seccidn del focus group duro aproximadamente cuarenta minutos

De la conversacion se obtuvo la siguiente informacién:

Las participantes indicaron que en su rutina diaria aparte de usar cremas
corporales y faciales, usan agua de colonia todos los dias para ir al trabajo o salir.
Ademas indicaron, que suelen llevar en su bolso o cartera su agua de colonia para
echarse durante el dia, porque les da una sensacion de frescura y porque les
permite sentirse bien por la fragancia del agua de colonia.

Los perfumes los utilizan cuando salen a fiestas o reuniones, indicando que
los usan como una forma de embellecerse para asistir a la fiesta.
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Suelen separar las fragancias que usan diariamente de los perfumes que
utilizan para salir a alguna reunion, fiesta o algin evento importante.
Generalmente tienen entre dos a cuatro perfumes, sin embargo una participante
indico que tenia cerca de 18 perfumes.

Al momento de comprar un perfume, las participantes toman en cuenta el
olor, el cual debe ser “realmente agradable”, tal como indico una participante,
para poder comprar el perfume. El precio, no es un factor determinante, al
momento de realizar la compra del producto y también indicaron no ser leales a
una marca en especial.

El olor del perfume que eligieran dependia mucho del gusto de cada una de
las invitadas, dado que algunas preferian las fragancias suaves y otras fragancias
fuertes. Una de ellas indico, que cada vez que se percataba que su perfume se iba
a acabar, se compraba el mismo.

Los perfumes que son adquiridos por las participantes, los cuidan mucho,
porque reconocen que es un valioso producto para ellas, expresdndose con frases
como “cuidar como oro” o “cuidarlo como lo que te cost6”. Por ese motivo, solo
usan los perfumes para ocasiones especiales, puede ser fiestas, reuniones o
eventos importantes.

Los perfumes les suelen durar entre seis y siete meses, y muchas veces sus
hijas utilizan los perfumes que ellas tienen en su tocador. Cuando se les acaba sus
perfumes, ellas compran sus perfumes, no esperan que alguien en especial les
obsequie los perfumes.

Las participantes, les regalan perfumes a “las personas que nos quieren”, tal
como indico una de ellas. Las personas a que se refieren son: amigas, hijos y
familiares; para dias especiales como su cumpleafios y el dia de la madre.

Suelen comprar sus perfumes por tiendas por departamento, como Saga,
debido a que ofrecen distintas marcas de perfumes. Anteriormente, han comprado
a personas que traian perfumes del extranjero, sin embargo tenian dudas al
momento de realizar la compra porque no sentian que les garantizaran que el
producto sea original.

Las marcas que mas recuerdan son Carolina Herrera y Shakira. Otras
marcas que recordaron fueron Natura y Unique. Como se puede observar, las
participantes recuerdan tantos perfumes beauty y prestige.

Las participantes no han comprado perfumes por internet, debido a que
tienen desconfianza de realizar compras on line. Otro motivo es, que no se
arriesgaban a comprar un perfume si desconocian el olor del mismo, solo lo
comprarian si conocian el olor de la fragancia.

Con respecto, la idea de negocio, indicaron que si les gustaria poder ir a un
lugar a probar perfumes y posteriormente comprarlos, el hecho de que existe un
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local que respalde las ventas por internet, les da seguridad. Sin embargo, una ellas
indico que no estaba de acuerdo con la idea, debido a que las ventas por internet,
su finalidad es comprar sin salir de casa, sugiriendo que se podria enviar a una
persona a la casa del potencial cliente para que lleve el producto que desea
comprar.

Analisis del Focus Group de mujeres entre 46 a 55 afios.

Las participantes del focus group se encontraban en el rango de edad entre
46 a 55 afios, algunas profesionales y otras amas de casa. Este tuvo una duracion
de 22 minutos y fue elaborado el 11 de julio del presente afio a las 8:50 pm.

De la conversacion se obtuvo lo siguiente:

Las participantes se organizan para una rutina por las mafanas de cremas
faciales y corporales que termina con la aplicacién de un perfume o colonia,
dependiendo de la ocasion.

Ante la pregunta cual es el factor decisivo para comprar un perfume, todas
indicaron que es la fragancia la mas importante. Una de las participantes
menciono: “es la fragancia la mas importante, a veces sin tomar en cuenta la
marca y/o precio.

No hay lealtad a alguna marca especifica, aunque las mas usadas son Calvin
Klein, Channel, entre otras.

Todas las participantes prefieren comprar sus perfumes, aunque también
indican que familiares o amigos, quienes saben cuéles son sus perfumes
preferidos, suelen obsequiarselos en algunas fechas especiales.

El lugar de compra mas concurrido por las participantes suele ser centros
comerciales, en tiendas especializadas.

Con respecto a la compra por internet, todas afirmaron nunca haber
adquirido perfumes u otro producto por ése medio. Aunque aseguraron que no era
por desconfianza sino porque la presencia de centros comerciales y tiendas en
nuestra ciudad, no les habia permitido tener una experiencia de compra online.

Al contarles sobre la idea de negocio, les agradé y afirmaron que seria una
manera nueva de comprar y que podrian ahorrar tiempo y dinero. Asimismo,
expresaron que la oficina les permitiria probar los productos mas comodamente
que actualmente cuando asisten a los centros comerciales, y a veces el servicio no
es el adecuado ni personalizado.

Analisis del Focus Group de varones entre 25 a 40 afios.
El focus group se realizé con varones que tenian edades entre 25 a 40 afios,

todos profesionales que laboran en la ciudad. Este tuvo una duracion de 23
minutos y tuvo lugar el dia viernes 04 de julio del presente afio a las 8:30 pm.
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De la reunién se pudo conocer lo siguiente:

Todos los participantes usan perfumes diariamente. Lo usan en las mafianas
antes de salir a trabajar y, en algunos casos vuelven a casa a la hora del almuerzo
por lo que suelen aplicarselo antes de salir nuevamente.

La mayoria asegurd tener mas de un perfume y clasificarlos segun las
ocasiones en las que los usan, los que usan para la oficina suelen durar mas y los
que usan en reuniones y/o fiestas tienen una fragancia mas fuerte.

En cuanto a los factores que toman en cuenta al momento de comprar
alguna fragancia de mayor a menor relevancia serian el olor, la marca y el precio.

Los participantes indicaron que la duracion de un perfume varia entre mes y
medio a tres meses dependiendo en qué ocasiones lo usen. Como ejemplo uno de
ellos mencion6 que “hay algunos perfumes que solo los usas para ocasiones
especiales y en menor cantidad, y esos duran mas”.

Los perfumes preferidos son Lacoste, Calvin Klein, Hugo Boss y Paco
Rabanne. Ademas, utilizan otras fragancias de venta por catdlogo de Natura y
Unique.

Todos los participantes prefieren comprar sus perfumes por gustos
personales y los que les obsequian generalmente no son de su agrado. Al
momento de obsequiar un perfume, uno de los participantes comenté que suele
buscar por marca o el que “estd de moda” en ese momento.

Con respecto a lugares de compra, algunos han adquirido perfumes en el
“Dutty Free” de algun aeropuerto. También han tenido oportunidad de comprar a
amigos o familiares que traen del extranjero y, segin aseguraron algunos
participantes, es una opcion muy buena porque ofrecen una gran variedad de
productos; sin embargo, se sienten poco atraidos a comprar de esa forma debido a
que deben pagar al contado y los perfumes tienen precios elevados, mientras que
en tiendas o centros comerciales pueden hacerlo con tarjeta. Otro lugar de compra
utilizado, aunque no tan frecuentado por la mayoria de los participantes, suele ser
los centros comerciales.

La compra online no ha sido utilizada por ninguno de los asistentes, uno de
ellos indico que “para comprar online debes tener una experiencia previa con el
perfume”.

Algunos no tenian inconvenientes para comprar por internet y otros si
expresaron que sentian desconfianza y/o inseguridad.

Todos los participantes expresaron que un inconveniente de comprar en
linea es el horario de entrega de los productos porque suele ser en horario de
trabajo y no puede ser recibido por alguien mas.
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Al comentarles sobre la idea del negocio de nuestra investigacion,
sugirieron que la entrega a domicilio deberia ser coordinada con el cliente para
evitar los problemas que han tenido anteriormente.

A la mayoria les agrado el concepto porque ahorrarian tiempo cuando
necesiten comprar algun perfume para uso personal o para regalar, ademas
comentaron que al contar con la oficina de pre y post venta garantiza seguridad y
comodidad.

Finalmente, aseguraron que les agradaria comprar en la tienda virtual por lo
mencionado anteriormente.

Analisis del Focus Group de varones entre 41 a 55 afios.

El focus group se realizé con varones que se encontraban entre los 41 a 55
afios, todos profesionales que laboran en diferentes rubros en nuestra ciudad. Este
tuvo una duracién de 33 minutos y tuvo lugar el dia 8 de agosto del presente afio,
a las 9pm.

De lo conversado con los participantes, se obtuvo lo siguiente:

La mayoria de los presentes usa perfume diariamente como parte de su
rutina de higiene personal. Pero si se olvidan de aplicarselo, son sus esposas
quienes les recuerdan porque, para ellos, “la mujer se da cuenta de esos detalles,
que a veces pasan desapercibidos para los varones”. Ademas, son ellas quienes
suelen regalarles perfumes asi que tienen una gran influencia en la decision del
tipo de fragancias que utilizan.

Los participantes indican que suelen inclinarse mas por el aroma al
momento de comprar un perfume, aunque el precio también es parte importante de
la decision. Para la minoria es mas importante el precio asi que primero buscan
los perfumes que se encuentren dentro del rango de precios que pueden pagar para
luego tomar una decision.

Con respecto a la lealtad de la marca, los participantes aseguran estar
acostumbrados al perfume que usan y que suelen usarlo por varios afios antes de
pensar en cambiarlo, y el motivo para este cambio seria por la publicidad que se
hace en centros comerciales a través de impulsadoras o las muestras que a veces
reciben, lo que les permite conocer otros aromas.

Sobre todo lo dicho cabe resaltar o mencionado respecto que son las
esposas quienes les dan la aprobacién de un nuevo perfume, en caso decidan
cambiar el habitual.

En cuanto a la duracién de un perfume, ésta suele ser entre 3 a 4 meses.

La mayoria de los participantes compra sus perfumes, aunque algunos
comentan que también usan los que les regalan.
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Al momento de comprar, los lugares méas frecuentados son los centros
comerciales porque ahi encuentran variedad por lo que pueden probar productos
que tal vez no conocian.

Ninguno de los participantes ha realizado una compra por internet para
adquirir perfumes, esto debido a que afirman no estar tan familiarizados a realizar
este tipo de transacciones, algunos por desconfianza u otros por falta de
costumbre.

Al explicarles la idea de negocio, todos mostraron su aprobacion a ésta. Uno
de los factores mas importantes por el que les gusto la idea fue la tienda pre y post
venta, donde dijeron se sentirian en confianza de ir a consultar y seria muy (til
para poder conocer nuevos productos. Ademas, otro de los factores que mas atrajo
fueron los precios bajos y también las promociones, y nos comentaron que
podrian encontrar todo lo que ya ven en los centros comerciales a menor precio.

2.4.2.3. Entrevistas a expertos
Entrevista a experto: Gerente General de “Megamarcas”.

Se decidid entrevistar al sefior Martin Palacios, debido a su experiencia
laboral en el sector retail, desarrollo de productos y mercados, capacidad para
disefiar estrategias comerciales y desarrollar canales de venta. Labor6 en
Supermercados Peruanos.

En la entrevista realizada al sefior Martin Palacios, Gerente General de
Megamarcas, nos comenta que el retail actualmente es un sector muy importante
en nuestro pais debido a que se ha convertido en parte de nuestras actividades
diarias. Ademas, se estd extendiendo por todas las regiones del pais y siendo
conocido por todos los peruanos, situacion que no se daba hace unos afios atréas.

El crecimiento del retail se relaciona directamente con el nivel de
penetracion que tengan las tarjetas de crédito, de las cuales depende la existencia
del sector. Este medio de compra permite a la poblacion, sin importar el poder
adquisitivo que posean, obtener productos e ir pagandolos en cuotas.

Este beneficio de crédito estd directamente relacionado con el crecimiento
de la economia de nuestro pais, es decir mientras mas crezca la economia sera
mayor el crédito que se otorgue a los consumidores. Segun nos indica el sefior
Palacios, la mayoria de consumidores realizan sus compras en tiendas de retail
utilizando tarjeta de crédito y son escasos quienes pagan al contado.

Los meses previos han sido de poco crecimiento para la economia en
general. Esto también se ha visto reflejado en el retail, algunas tiendas del sector
han tenido ingresos por debajo de lo esperado porque los consumidores mas
frecuentes y quienes cuentan con una tarjeta de crédito pertenecen a los niveles
socioecondémicos medios y bajos, es decir que generalmente no cuentan con una
solvencia econdmica estable y esto ocasiona que el nivel de morosidad se haya
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incrementado en los ultimos afios hasta llegar a estar entre 17% a 21% en la
actualidad.

El retail en Piura, en estos meses, ha ido creciendo aceleradamente.

Hace unos afios, cuando los grandes retailers llegaron a nuestra ciudad, el
éxito que tuvieron hizo que sean algunas de las tiendas con mayores ventas de
provincias.

Una causa de ese desarrollo es debido a que los niveles socioeconémicos
mas bajos representan la mayoria de la poblacién piurana y son quienes mas
consumen en tiendas de retail, esto debido a que ofrecen el pago a crédito como se
menciond anteriormente.

Segun el sefior Palacios, no se requiere impulsar ningin factor del retail en
nuestra ciudad porque estos no afectan al crecimiento del mismo, y esto porque la
gente no visita los centros comerciales y tiendas por departamento porque lo
sugiera la publicidad, o por la ubicacion del local, o por sus canales de
distribucidn, etc. Lo que es necesario afianzar es el compromiso de pago de los
consumidores.

La mejor forma de que el retail continle creciendo seria ampliar la cobertura
de la tarjeta de crédito. Esta estrategia se dirigiria a la poblacion joven que
recientemente haya terminado sus estudios porgue son los nuevos consumidores.

Con respecto al rubro de productos de cuidado personal y perfumeria, el
sefior Palacios nos comenta que hace 4 afios el consumo per capita en el Pert en el
sector de cuidado personal y perfumeria era de 122 dolares al mes. Actualmente,
el consumo per cépita de dichos productos es de 322 dblares mensuales.

Este incremento sucede porque el precio deja de ser un factor relevante en la
decision de compra de esos productos y se convierte en un sindnimo de poder
adquisitivo.

En el rubro de fragancias masivas existe una alta competitividad, en nuestro
pais se puede hablar de tres grandes empresas que son L’Bel, Unique y Natura.
Esta altima no produce en nuestro pais, pero colocara una fabrica proximamente
porgue ve que hay potencial para seguir creciendo.

Su canal de distribucidn es a través de catalogos para lo cual cuentan con un
gran numero de vendedoras en todo el pais.

Mientras que las fragancias de lujo van a segmentos especificos por lo que
se encuentran en tiendas por departamento o en tiendas exclusivas.

Generalmente, este tipo de fragancias son compradas en el extranjero por
quienes suelen viajar fuera regularmente y las compran para uso personal o para
regalar.
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En nuestro pais, el comercio electrénico es un sector muy pequefio pero que
tiene potencial para seguir desarrollandose. Los mayores impulsadores son los
grandes retailers como Saga Falabella y Ripley.

Entrevista a experto: Administradora de “Perfumerias Unidas” en Piura.

Se entrevisto a la sefiorita Cecilia Zavala, administradora de la tienda isla de
Perfumerias Unidas, ubicada en el centro comercial Plaza del Sol.

La Srta. Zavala, indico que Perfumerias Unidas instala sus primeras tiendas
en Piura en el afio 2011, ubicando sus primeros locales en la tienda por
departamento Saga Falabella (ubicada en el centro comercial Open Plaza) y
Ripley (ubicado en el centro de la ciudad de Piura).

Al observar el crecimiento de Piura y el incremento de la demanda, y luego
de realizar los estudios de mercado correspondientes, se decide instalar una tienda
independiente, en el centro comercial Plaza del Sol. Cabe indicar, que la oferta de
los locales de Perfumerias Unidas en tiendas por departamentos es limitada, dado
que solo se ofertan determinadas marcas; mientras que en la tienda independiente
se ofrece una gran variedad de productos.

Al consultarle a la Srta. Zavala, las razones que determinaron la decision de
la ubicacién de la tienda independiente de Perfumerias Unidas, indico que en el
momento que se decide la ubicacién de la tienda, se tomd en cuenta que el centro
comercial Plaza del Sol se encontraba consolidado en la ciudad de Piura, a
diferencia del centro comercial Open Plaza que se estaba abriendo camino y el
centro comercial Real Plaza no estaba atn consolidado.

La tienda de Perfumerias Unidas, se encuentra dirigida a todo tipo de
publico debido al que se ofrecen tanto productos econémicos como productos
lujosos. El publico de Perfumerias Unidas, tiene como una de sus caracteristicas
pertenecer a la clase media de Piura, en su gran mayoria; sin embargo, algunos
consumidores son de clase alta y otros consumidores se encuentran por debajo de
la clase media, pero son pocos.

En el tiempo que la tienda independiente de Perfumerias Unidas se
encuentra en Piura, ha logrado tener clientes recurrentes, de los cuales se tiene una
base de datos con su correo y nimero de celular, enviandoles correos y mensajes
de texto que muestran las promociones de Perfumerias Unidas, estos clientes
recurrentes le pasan la voz a otros consumidores, quienes vienen a comprar. Como
anécdota, cuenta que muchas personas se acercan, para que los anoten para que les
envien las promociones de Perfumerias Unidas.

Entre los consumidores varones y mujeres, quienes mas consumen son los
varones, los hombres son mas vanidosos; segun indico la Srta. Cecilia Zavala; por
esa razon se venden mas perfumes para varones. Cabe revelar, que los varones
compran perfumes para uso personal y para regalar.
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Generalmente se compran perfumes para uso personal los dias de semana;
entre lunes y jueves; sin embargo los fines de semana compran perfumes para
regalar, empezando a comprar desde el dia viernes en la tarde y el sdbado en la
mafana. Las personas compran los productos para regalar para ocasiones
especiales como el cumpleafios de la mam4, cumpleafios de la novia, aniversario,
regalo para quinceafieros, entre otros.

Los productos que ofrece Perfumerias Unidas como tienda independiente
son de dos tipos: Fragancias selectas y fragancia semi selectas. Las fragancias
selectas, tienen una casa que las represente como Channel, Cristian Dior; con que
se venden dos o tres fragancias selectas, se ha conseguido un volumen alto de
ventas; segun indico la Srta. Cecilia. Por otro lado, las fragancias semi selectas,
son las que tienen mayor demanda en Piura, el precio de estas fragancias puede
ser de S/ 25, S/35, S/45, S/49 y S/55. Ademas, ofrecen estuches para mujer. Cabe
indicar que el gasto promedio de un consumidor de Perfumerias Unidas en Piura
es de S/ 50 y la modalidad més frecuente de pago es la tarjeta de crédito.

Los consumidores que tiene un gasto promedio de S/.50.00, pertenecen al
nivel socio econémico C.

En la tienda de Perfumerias Unidas no se aceptan ni cambios ni
devoluciones, debido a que para ello se le ofrece al cliente muestras de las
fragancias para que puedan evaluar y decidir sobre el olor de las fragancias que
ofrecen. No obstante, ha habido casos en que se ha cambiado el producto por otro
del mismo valor y si habia diferencias de precio, el cliente cancelaba la diferencia.
En estos casos, el producto ha estado sellado e intacto.

Entrevista a experto: Duefia de la perfumeria “Marcela Chic”

Se entrevisté a la Sefiora Marcela, duefia y administradora de la perfumeria
Marcela Chic, ubicada en la Av. Tacna, en el centro de la ciudad de Piura.

La tienda de perfumeria Marcela Chic, tiene presencia en el mercado
piurano desde hace 20 afios, aunque su nombre ha ido cambiando a traves de los
anos. La sefiora Marcela, empieza el negocio de la venta de perfumes, teniendo
paralelamente una farmacia por la Iglesia San Sebastian; sin embargo al aparecer
las distintas cadenas de farmacias en la ciudad de Piura, se vio forzada a cerrar su
negocio, debido a que las cadenas de farmacias se convirtieron en una fuerte
competencia para su pequefio negocio. Al retirarse del rubro farmacéutico, se
dedicé exclusivamente a la venta de perfumes en la tienda de la Av. Tacna. Cabe
indicar, que los perfumes que comercializa, son comprados a Perfumerias Unidas.

La tienda se encuentra a disposicion a toda clase de publico, pero las
personas que mas acuden a la tienda a comprar son clientes de clase media y alta,
debido a que los productos que ofrece son caros. La Sefiora Marcela, sefialo, que
la gran mayoria de sus clientes los conoce hace 20 afios, y que se han convertido
en clientes fieles a la tienda, y que con el paso del tiempo ha podido incrementar
su cartera de clientes, y ha llegado a conocer a sus nuevos clientes. El gasto
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promedio de un cliente es de S/. 100.00, siendo S/49.00, el gasto minimo que
puede llegar a consumir un cliente. La gran mayoria de sus clientes paga con
tarjeta de crédito, incluso sus mejores clientes. Las marcas de perfumes que mas
vende son Carolina Herrera y Givenchy.

Los clientes que mas compran son mujeres, y en su gran mayoria compran
para su uso personal; sin embargo los hombres compran para regalar, aunque no
es muy frecuente.

En muchas ocasiones, los clientes solamente entran a probar los perfumes;
sin embargo la Sefiora Marcela, indica, que ella le brinda una atencion
personalizada, ofreciéndole distintos productos que se encuentren al alcance de su
bolsillo del consumidor, debido a que al atenderlos muy bien, estos clientes
regresan a la tienda a comprarle. La Sefiora Marcela, revela que el éxito de su
negocio en estos 20 afos, ha sido atender muy bien a todas aquellas personas que
acudan a su tienda, ya sea para comprar o solo para probar los perfumes. Ademas,
sefial6 que no hace distincion alguna a las personas que entran a su tienda, los
trata con amabilidad y cortesia, porque sabe que ese cliente regresara a comprarle
en algin momento. La Sefiora Marcela, compara el trato que ella da a los clientes
en su tienda, con el trato que los clientes reciben en otras tiendas como Saga
Falabella, sefialando que en esas tiendas no brindan una buena atencion al cliente,
hostigando al cliente con preguntas como va a comprar, causando que el cliente
no quiera realizar ninguna compra futura.

En la tienda se aceptan cambios y devoluciones de los productos,
dependiendo del estado del producto; también se acepta que separen perfumes con
un costo inicial, se dan las mayores facilidades a los clientes conocidos de la
tienda.

La publicidad de la tienda se realiza por medio del Facebook, anteriormente
se utilizaban otros medios de publicidad, los cuales ya no son empleados por la
Sefiora Marcela.

Entrevista a experto: Consultora de productos “Natura”.

En la entrevista realizada a la sefiora Rosario Aguila Descalzi, una de las
gerentes a nivel regional de la empresa de cosméticos Natura, indicé que la
empresa se encuentra en el Peru desde hace 20 afios.

El crecimiento de la venta de productos de cuidado personal y de belleza por
catalogo esta teniendo un crecimiento acelerado en Piura y es por esto que la
empresa actualmente cuenta con 7 gerentes regionales.

Este crecimiento también se ha originado debido al éxito que tienen los
productos de la empresa en la mayoria de niveles socioecondémicos, siendo los
consumidores mas asiduos aquellos que cuentan con ingresos medios y bajos esto
debido a que la forma de pago puede ser por partes y se brinda un crédito de
veinte dias.



30

Sus productos se dividen en las siguientes categorias: linea de bafio,
perfumes y aguas de bafio y colonias, maquillaje premium, maquillaje
convencional, maquillaje para jovenes y cremas corporales.

Las lineas premium vy las lineas estandares estan diferenciadas por precios,
presentaciones y la composicion de los productos.

Asimismo, la sefiora Aguila comenta que el gasto minimo de un cliente son
25 soles aproximadamente, mientras que el gasto maximo oscila entre 300 a 400
soles.

Una de sus lineas de productos mas vendidas es “Ekos” que comprende
cremas corporales y perfumes con fragancias naturales de diversos frutos de la
Amazonia.

Con respecto a su competencia asegura que no existen empresas que
comercialicen productos similares porque estan altamente diferenciados, en
consecuencia no tienen competidores directos. Mientras que en relacion a las
ventas y presencia en el mercado se podria decir que Belcorp y Unique son
competidores fuertes.

Ademas, su cobertura del mercado puede verse reflejada en el nimero de
consultoras que tiene Natura, siendo 20 mil en el norte del pais, que incluye Piura,
Chiclayo y Trujillo.

El mercado de perfumeria en Piura esta creciendo y es por esto que Natura
estd realizando lanzamientos de méas productos de sus diversas marcas de
perfumes y sus ventas de dichos productos se han visto incrementadas.

Las mayores ventas de perfumes se dan en fechas especiales como dia de la
madre, Navidad, etc. Ademas, esto se ve impulsado porque la empresa ofrece
descuentos y promociones especiales para esas fechas, los descuentos pueden
variar entre 25 a 30% y con las promociones ofrecen productos complementarios.

Nuestra experta entrevistada, indica que los precios de los perfumes van
desde 80 a 150 soles y las presentaciones generalmente son de 100ml.

Asimismo, asegura que los envases innovadores también promueven las
ventas.

Es muy importante la relacion que se establece entre la consultora y el
cliente, la atencién personalizada y un trato cordial. La buena relacién que se crea
se traduce en una atencién personalizada que se basa en conocer los gustos del
cliente y de su familia, estar atenta a acontecimientos importantes como
cumplearios, aniversarios, etc. Todo esto crea un clima de confianza al momento
de vender y es lo que buscan las consultoras para incrementar sus ventas y atraer
mas clientes.
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2.4.3. Investigacion cuantitativa

Dado que se requiere analizar los datos obtenidos de la encuesta en forma
numerica, se esta realizando una investigacion cuantitativa. Este tipo de estudio
permite analizar los datos numéricos obtenidos de la encuesta empleando los
métodos estadisticos.

2.4.3.1. Objetivos de la encuesta

Conocer los habitos de uso de perfumes del consumidor piurano.

Conocer los habitos de compra de perfumes del consumidor piurano.
Conocer si se consideran los perfumes un buen regalo.

Medir el nivel de aceptacion de la idea de negocio en el mercado de Piura.
Conocer que atributos deberian tener la oficina de preventa y postventa y la
tienda online.

2.4.3.2. Célculo de la muestra

Para realizar el célculo de la muestra se empieza por definir la poblacion
objetivo, la cual esta conformada por hombres y mujeres entre 25 a 55 afios que
utilicen perfumes, y que pertenezcan al nivel socioeconémico AB.

Los encuestados fueron interceptados en el centro comercial Open Plaza, se
eligio el lugar porque la poblacion objetivo lo frecuenta lo que facilitaria el recojo
de informacion.

El método no probabilistico por conveniencia se ha utilizado para la
investigacion, debido a que la muestra es amplia y se necesitaba que los
individuos estén dispuestos a colaborar.

Ademas, es importante sefialar que se ha dividido la muestra por rangos de
edad y género, como se puede ver en el cuadro siguiente:

Género
Femenino Masculino Total
Edad De 25 afios a 30 afios 44 39 83
De 31 afios a 40 afios 36 30 66
De 41 afios a 55 afios 27 24 51
Total 107 93 200

El calculo realizado ha sido trabajado en base a informacion encontrada en

el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), para que la muestra sea
representativa de la poblacion objetivo total. Ademas, ésta ha sido dividida por
género para una mejor explicacion del resultado obtenido, el cual sera explicado
detalladamente lineas abajo.



Es importante mencionar que pese a que los rangos de edad no son los
mismos parametros que los utilizados en la investigacion, son los més similares
por lo que se eligié tomarlos.

Primero, se ha tomado el total de habitantes (Piura y Castilla) de cada rango
de edad y género, y se calculd aquellos que pertenecen al nivel socioeconémico
AB.

Rangos de edad | NSE AB (Hombres) Rangos de edad | NSE AB (Mujeres)
25a 34 aios 29185 * 7.2% = 2101 25a 34 anos 33364 * 7.2% = 2402
35a44anos 23621 * 7.2% = 1675 35a44aios 27230 * 7.2% = 1961
45 a 54 aios 18072 * 7.2% = 1301 45 a 54 afios 20362 * 7.2% = 1466

Por otro lado, se obtuvo el total de la poblacion de la ciudad, al cual se le ha
dividido por el porcentaje del NSE de interés.

— Rangos de ei:lad — Total Total poblacion NSE AB
25 a 34 anos 35a44 anos | 45 a 54 afos
62549 50491 38434 151474 151474 * 7.2% = 10906

A partir de esto, se pudo encontrar la proporcion que cada grupo de edad
representa en el total de la poblacion objetivo que se calculd anteriormente.

grupo por edad / total
Rangos de edad | NSE AB (Hombres) | poblaciéon objetivo
(%)
25a 34 aios 2101 2101/ 10906 =0.19
35a44anos 1675 1675/ 10906 = 0.15
45 a 54 afios 1301 1301/ 10906 =0.12
grupo por edad / total
Rangos de edad| NSE AB (Mujeres) poblacion objetivo
(%)
25a 34 aios 2402 2402 / 10906 =0.22
35a 44 afios 1961 1961/ 10906 =0.18
45 a 54 afios 1466 1466 / 10906 = 0.13

Cabe resaltar que se ha empleado el método de muestreo no probabilistico
por conveniencia.

El resultado final se muestra en las tablas siguientes:
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%6 grupo de Muestra
Rangos de edad Total Hombres| NSE AB (7.2%) | edad/total pob. (Hombres)
AB
25 a 34 afios 62549 29185 2101 0.19 39
35 a 44 afos 50491 23261 1675 0.15 30
45 a 54 afios 38434 18072 1301 0.12 24
Total 151474 93
Total de poblacion de
NSE AB 10906
% grupo de Muestra
Rangos de edad Total Mujeres| NSE AB (7.2%) | edad/total pob (Mujeres)
AB
25 a 34 afios 62549 33364 2402 0.22 44
35 a 44 afios 50491 27230 1961 0.18 36
45 a 54 afios 38434 20362 1466 0.12 27
Total 151474 107
Total de poblacion de
NSE AB 10906

2.4.3.3. Disefio del cuestionario

El disefio del cuestionario se realizé observando que la informacién que se
obtendria con éste, cumplia con los objetivos mencionados anteriormente.

El cuestionario empleado se encuentra en el Anexo Il

2.4.3.4. Analisis de los resultados

Pregunta: ¢ Con qué frecuencia utiliza perfumes?

Tabla N° 1: Frecuencia de uso de perfumes

Uso
Unavezala Cada vez que
Diariamente Cada tres dias semana puedo Total
Género  Femenino 76 13 10 107
Masculino 74 6 7 93
Total 150 14 19 17 200

Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014

A la pregunta sobre cada cuanto tiempo utilizaban perfumes, el 75% de los
encuestados respondio que lo hacian de forma cotidiana como parte de su rutina
diaria. Inclusive, generalmente las mujeres suelen llevarlo con ellas para

aplicarselo en el transcurso del dia.
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Por otro lado, es el 8.5% de los encuestados que aseguraron no utilizarlo de
forma cotidiana, ya sea por ser un perfume para ocasiones especiales o porque
suelen usar otro tipo de fragancias como agua de colonia.

Entre hombres y mujeres no existe mucha diferencia entre aquellos que usan
perfumes diariamente.

Gréfico 1: Frecuencia de uso de perfumes
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Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014.



Pregunta: ¢ Qué marcas de perfume usa actualmente?

Tabla N° 2: Marcas actuales
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Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
$ACTFragancias® Givenchy 14 4,6% 7,0%
Dior 18 5,9% 9,0%
Carolina Herrera 44 14,5% 22,0%
Hugo Boss 32 10,6% 16,0%
Ralph Lauren 7 2,3% 3,5%
Paco Rabanne 17 5,6% 8,5%
Chanel 12 4,0% 6,0%
Calvin Klein 22 7.3% 11,0%
Jean Paul Gaultier 2 0,7% 1,0%
Tommy Hilfiger 9 3,0% 4,5%
Armani 5 1,7% 2,5%
Cacharel 6 2,0% 3,0%
Tommy Girl 4 1,3% 2,0%
Lancome 8 2,6% 4,0%
Otro 103 34,0% 51,5%
Total 303 100,0% 151,5%

Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014,

La marca de perfumes mas usada, en el momento que se realizo la encuesta,
es Carolina Herrera (14.5%), seguida por Hugo Boss con 10.6%.

Por otro lado, el 34% de los encuestados eligié la opcién Otro que
comprende los perfumes de catdlogo, como Unique, Esika, Natura y Avon, y
también otras marcas de perfumes importados menos conocidas por el consumidor
piurano, de éstas Ultimas las mas mencionadas fueron Elizabeth Arden, Nina
Ricci, Shakira, Benetton y Victoria Secret.

Tabla N° 3: Marcas actuales por género

Género
Femenino Masculino Total
Recuento Recuento Recuento
$ACTFragancias® Givenchy 10 4 14
Dior 13 5 18
Carolina Herrera 37 7 44
Hugo Boss 3 29 32
Ralph Lauren 1 6 7
Paco Rabanne 2 15 17
Chanel 12 0 12
Calvin Klein 10 12 22
Jean Paul Gaultier 1 1 2
Tommy Hilfiger 5 4 9
Armani 1 4 5
Cacharel 6 0 6
Tommy Girl 4 0 4
Lancome 8 0 8
Otro 58 45 103
Total 107 93 200

Fuente: Elaboracién propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014,



36

Para poder conocer las marcas mas usadas por hombres y mujeres, se ha
cruzado la variable con género. Se puede decir que prefieren utilizar Carolina
Herrera el 34.6% de las mujeres, mientras que los hombres eligen Hugo Boss
(31.1%). Por otro lado, el 51.5% ha elegido Otro entre hombres y mujeres, que
son el grupo méas grande, sin embargo; no son relevantes para la investigacion
porque comprenden fragancias que no son de lujo.

Pregunta: ¢ Qué otras marcas ha utilizado?

Tabla N° 4: Marcas anteriores

Género
Femenino Masculino Total
$ANTFragancias® Givenchy Recuento 14 8 22
Dior Recuento 15 8 23
Carolina Herrera Recuento 31 15 46
Hugo Boss Recuento 12 24 36
Ralph Lauren Recuento 5 9 14
Paco Rabanne Recuento 5 14 19
Chanel Recuento 10 4 14
Calvin Klein Recuento 6 16 22
Jean Paul Gaultier Recuento 1 0 1
Tommy Hilfiger Recuento 3 8 11
Armani Recuento 4 4 8
Cacharel Recuento 5 1 6
Tommy Girl Recuento 1 0 1
Lancome Recuento 1 0 1
Otro Recuento 51 39 90
Total Recuento 107 93 200

Fuente: Elaboracién propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014.

Para conocer qué otras marcas de perfumes utilizan los encuestados, se les
preguntd cuales han adquirido anteriormente y con esto se conocié que las
mujeres han elegido Carolina Herrera, 28,97%, mientras que los hombres
utilizaron Hugo Boss, 26.08%. Esto nos muestra que la mayoria de los
encuestados prefieren una marca en forma constante en el tiempo. El 23% prefiere
Carolina Herrera y el 18% prefiere Hugo Boss. Entre los dos suman el 41% de las
preferencias.
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Pregunta: ¢Cada cuanto tiempo compra un perfume?

Tabla N° 5: Frecuencia de compra

NSE

Género NSE A NSE B Total
Femenino FCOMPRA Cada dos meses 6 20 26
Cada tres meses 10 25 35
Cada seis meses 10 20 30
Una vez al afio 2 14 16
Total 28 79 107
Masculino FCOMPRA Cada dos meses 8 23 31
Cada tres meses 8 31 39
Cada seis meses 5 14 19
Una vez al afio 0 4 4
Total 21 72 93
Total FCOMPRA Cada dos meses 14 43 57
Cada tres meses 18 56 74
Cada seis meses 15 34 49
Una vez al afio 2 18 20
Total 49 151 200

Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014
En la tabla se muestra que la mayoria de encuestados, el 37% tienen una
frecuencia de compra de tres meses. Ademas, el 32.71% de las entrevistadas los
adquieren en ese periodo, y 41.93% de los hombres tienen la misma frecuencia de
compra.

Grafico 2: Frecuencia de compra por género y NSE (femenino)
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Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014
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Grafico 3: Frecuencia de compra por género y NSE (masculino)
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Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014

Pregunta: ¢Usualmente, cudl es la presentacion que prefiere?

Tabla N° 6: Presentacion de perfumes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 30ml 17 8,5 8,5 8,5
50 ml 92 46,0 46,0 54,5
60 ml 28 14,0 14,0 68,5
75 ml 28 14,0 14,0 82,5
80 ml 2 1,0 1,0 83,5
100 ml 33 16,5 16,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014.

Del cuadro cabe destacar que el 46% del total de encuestados prefiere comprar
perfumes en presentacion de 50ml, por lo tanto se puede decir que es el tamafio preferido.

Pregunta: ¢Cual es el rango de precios del perfume que suele comprar?

Tabla N° 7: Rango de precios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Menos de 200 soles 98 49,0 49,0 49,0
De 200 soles a 250 soles 75 375 375 86,5
De 251 soles a 300 soles 20 10,0 10,0 96,5
De 301 soles a méas 7 35 35 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014,
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El rango de precio que prefieren gastar los encuestados al adquirir un perfume es
menor a 200 soles, en el 49%. Aunque también el 37.5% eligen comprar un producto méas
caro, entre 200 a 250 soles. Mientras que una minoria, el 10%, suelen tener un rango de

precio més elevado, de 251 a 300 soles.

Graéfico 4: Rango de precios
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Fuente: Elaboracién propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014.

Tabla N° 8: Rango de precios por NSE y género.

NSE

Género NSE A NSE B Total
Femenino PRECIO  Menos de 200 soles 6 45 51
De 200 soles a 250 soles 18 24 42
De 251 soles a 300 soles 2 6 8
De 301 soles a mas 2 4 6
Total 28 79 107
Masculino  PRECIO  Menos de 200 soles 8 38 46
De 200 soles a 250 soles 8 25 33
De 251 soles a 300 soles 5 7 12
De 301 soles a mas 0 2 2
Total 21 72 93
Total PRECIO  Menos de 200 soles 14 83 97
De 200 soles a 250 soles 26 49 75
De 251 soles a 300 soles 7 13 20
De 301 soles a mas 2 6 8
Total 49 151 200

Fuente: Elaboracion propia. Base 200 encuestados. Noviembre 2014.

Los encuestados del NSE A prefieren gastar de 200 a 250 soles al comprar
perfumes, representan el 53%. Mientras que el NSE B mayormente tienen un rango de
precio menor de 200 soles, el 54.9%, seguidos por un 32.4% conformado por quienes
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adquieren productos con un limite mas elevado, de 200 a 250 soles. Mientras que el
37.5% del total gastan entre 200 y 250 soles.

Pregunta: ¢Ha realizado una compra online de perfumes?

Con ésta pregunta se pretende conocer si los consumidores piuranos de
perfumes tienen el habito de comprarlos por internet.

En la Tabla N° 9 se aprecia que el 9% del total de encuestados han realizado
compras online de perfumes y el 91% no los han adquirido de ésa forma. Por lo
tanto, los consumidores piuranos no acostumbran a comprar sus perfumes por
internet, salvo algunas excepciones.

Tabla N° 9: Compra Online de Perfumes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 18 9,0 9,0 9,0
No 182 91,0 91,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

En la Tabla N° 10, se ha cruzado el NSE y el género, para conocer si el NSE
y Género, incide en la decision de compra de perfumes por internet.

Tabla N° 10:Compra Online de Perfumes por NSE y Genero

NSE
Genero NSE A NSE B Total
Femenino Compra Si 4 8 12
Online No 24 71 95
Total 28 79 107
Masculino Compra Si 3 3 6
Online No 18 69 87
Total 21 72 93
Total Compra Si 7 11 18
Online No 42 140 182
Total 49 151 200

Fuente: Elaboracion propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

Mediante la Tabla N°10, se puede conocer que el 11% del total de mujeres
encuestadas que realizan compras online de perfumes, el 14.28% pertenece al
NSE Ay el 10.12% pertenece al NSE B. Ademas, el 6.45% del total de hombres
encuestados que compra perfumes por internet, el 14.28% pertenece al NSE A y
al NSE B es el 4.16%.

Por otro lado, el 89% de las mujeres encuestadas que no realizan compras
por internet de perfumes, el 85.7% pertenecen al NSE A y el 90% al NSE B.
Mientras que el 93% de los hombres encuestados que no compran perfumes por
internet, el 86% pertenecen al NSE Ay el 96% al NSE B.
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A partir de la informacion obtenida, también podemos conocer que las
mujeres y hombres del NSE A, son los que mas suelen realizar compras online de
perfumes.

Tabla N°11: Compra Online de Perfumes por Edad y Genero

Recuento
Edad
Genero De 25afiosa30 | De3lafiosad40 | De 41 afios a 55 Total
afios afios afios

Femenino Compra Si 3 2 7 12
Online No 41 34 20 95
Total 44 36 27 107

Masculino Compra Si 1 2 3 6
Online No 38 28 21 87
Total 39 30 24 93

Total Compra Si 4 4 10 18
Online No 79 62 41 182
Total 83 66 51 200

Fuente: Elaboracién propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

Se puede indicar, que en el caso de los participantes que compran perfumes
por internet, tiene una mayor representatividad en los hombres y mujeres que
tienen entre 41 y 55 afios de edad, que representa el 26% en las mujeres y el
12.5% en los hombres, y en el 19.6% del total entre hombres y mujeres del mismo
rango de edad.

Pregunta: ¢Cual, diria usted, que es el principal motivo por el que no
compra perfumes por Internet?

En ésta pregunta, se busca saber cuéles son las razones de los consumidores
piuranos para no realizar compras de perfumes por internet.

Se puede observar, que el 34% de los encuestados no realiza compras online
de perfumes debido a que no tiene costumbre, el 23,5% por desconfianza y el
19,5% por que no se puede percibir el producto.

Se concluye que la razon principal que los consumidores piuranos no
compren perfumes por internet, es que en sus habitos de compra de perfumes no
consideran como una opcion a las tiendas online por falta de costumbre, la
segunda razdn es la desconfianza que tienen hacia este medio de compra debido al
conocimiento de diferentes estafas y robos que se realizan por internet y la tercera
razon es porque mediante una compra por internet, no pueden percibir la fragancia
del perfume.
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Tabla N°12: Motivos porque no se realizan Compras Online de Perfumes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No respondi6 18 9,0 9,0 9,0
Desconfianza 47 23,5 23,5 325
Inseguridad 8 4.0 4,0 36,5
Mala experiencia pasada 2 1,0 1,0 37,5
Falta de costumbre 68 34,0 34,0 71,5
No se puede percibir el 39 195 195 91,0
producto
Otro 18 9,0 9,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014,
Pregunta: ¢ Le parecen los perfumes un buen regalo?
Tabla N°13: Regalo
. . - Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido  Si 194 97,0 97,0 97,0
No 6 3,0 3,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

Se desea conocer si los consumidores piuranos de perfumes, consideran que
éstos son un buen regalo.

En la Tabla N° 13 se puede observar que el 97% del total de encuestados
considera que los perfumes son un buen regalo. Mientras que solo el 3% del total
de encuestados, tuvo una respuesta negativa.

Pregunta: ¢ A quién le regalaria un perfume?

Es importante especificar que de las posibles respuestas a esta pregunta, el
familiar femenino comprende: madre, esposa, hermanas e hijas, mientras que el
familiar masculino comprende: padre, hermanos, esposo e hijos.

Se puede apreciar que, el 46% de los encuestados, le regalaria un perfume a
un familiar femenino, el 31% le regalaria un perfume a un familiar masculino y el
11,5% le regalaria un perfume a una amiga.




Tabla N° 14 : A quien le regalarian un perfume

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
$Para quien Familiar femenino 168 46,0% 84,0%
Familiar masculino 113 31,0% 56,5%
Amigo 17 4,7% 8,5%
Amiga 42 11,5% 21,0%
Novio 11 3,0% 5,5%
Novia 14 3,8% 7,0%
Total 365 100,0% 182,5%

Fuente: Elaboracion propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

Pregunta: ¢ Cuanto gastaria si regala un perfume?

Con ésta pregunta se busca saber cuénto los participantes estan dispuestos a

gastar al regalar un perfume.

En la Tabla N° 15, se puede obtener la siguiente informacion: el 54% del
total de encuestados estan dispuestos a gastar menos de 200 soles, el 35% estan

dispuestos a gastar entre 200 soles y 250 soles, el 7,5% del total, estan dispuestos
a gastar entre 251 soles y 300 soles y el 7% estan dispuestos a gastar desde 300
soles a més.

A partir de esta informacion podemos concluir, que la mayoria de los
consumidores piuranos estan dispuestos a gastar hasta 250 soles, en la compra de

un perfume para regalar.

Tabla N° 15: Precio del Regalo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 200 soles 108 54,0 54,0 54,0
De 200 soles a 250 soles 70 35,0 35,0 89,0
De 251 soles a 300 soles 15 7,5 7,5 96,5
De 300 soles a mas 7 3,5 3,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014,

Pregunta: ¢ En qué ocasiones regalaria un perfume?

En la Tabla N° 16, se puede observar que del total de encuestados, el 32,4%

regalaria un perfume a alguien en su cumpleafios. Mientras que el 22,7% regalaria
un perfume en el Dia de la Madre, el 15,8% regalaria un perfume en Navidad, el
13,2% regalaria en el Dia del Padre y solo el 12,8% regalaria en su Aniversario.
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Tabla N° 16: Fechas Especiales

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje €asos
Fecha Regalo Dia de la Madre 115 22.7% 57,5%
Dia del Padre 67 13,2% 33,5%
Navidad 80 15,8% 40,0%
Aniversario 65 12,8% 32,5%
Cumpleafios 164 32,4% 82,0%
Dia de los enamorados 15 3,0% 7,5%
Total 506 100,0% 253,0%

Fuente: Elaboracién Propia. Base: 200encuestados. Noviembre 2014.

Pregunta: Si existiera un negocio, como el presentado, en Piura
¢ Compraria sus perfumes ahi?

Se pretende conocer la intencion de compra de los consumidores piuranos
hacia la idea presentada.

En la Tabla N °17, se aprecia que el 42% del total de encuestados
Definitivamente compraria y el 52% del total de encuestados Probablemente
compraria. Del total de encuestados quienes respondieron que Probablemente no
compraria y que Definitivamente no compraria representan solamente el 0.5% en

ambos casos.

Tabla N° 17: Intencion de Compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Definitivamente compraria 84 42,0 42,0 42,0
Probablemente compraria 104 52,0 52,0 94,0
Eg&%"r;ﬁ;q“e s10 o 10 5,0 5,0 99,0
Probablemente no compraria 1 5 5 99,5
Definitivamente no compraria 1 5 5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia. Base: 200 encuestas. Noviembre 2014.

Pregunta: ¢ Qué atributos de la tienda virtual (online) valoraria?

Se pretende saber qué atributos de la tienda virtual serian los mas valorados.
En la Tabla N° 19, se observa que del total de encuestados el 29,5%
valoraria que la tienda contara con variedad de productos, el 21,4% optaron por el
precio y el 18,6% preferiria que la pagina web sea facil de utilizar. El atributo
menos valorado es el disefio de la pagina web, teniendo un 13,2% de preferencia
por el total de encuestados.




Tabla N° 19: Atributos de la Tienda Virtual

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Atributo Precio 100 21,4% 50,0%
Online Disefio de la pagina web 62 13,2% 31,0%
Variedad de producto 138 29,5% 69,0%
Pagina web facil de utilizar 87 18,6% 43,5%
Diferentes modos de pago 81 17,3% 40,5%
Total 468 100,0% 234,0%
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Fuente: Elaboracion propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.

En la Tabla N° 20, se ha cruzado la variable de los Atributos de la tienda
online, Edad y Género, con la finalidad de conocer si existe una preferencia por
parte de los encuestados por ciertos atributos del servicio. A partir de los datos de
ésta se puede conocer que el atributo mas valorado de la tienda virtual es la
variedad de producto, teniendo la preferencia del 77.27% del total de mujeres
entre 25 afios y 30 afios de la edad, el 33% del total de mujeres entre 31 y 40 afios
de edad y el 48.14% del total de mujeres entre 41 y 55 afios de edad. El porcentaje
de los hombres que valora la variedad de productos es, el 71.79% de hombres
entre 25 y 30 afios de edad, el 73.3% entre 31 y 40 afios de edad y el 75% de
hombres entre 41 y 55 afios de edad.

Tabla N° 20: Atributos de la Tienda Online, Edad y Genero

Edad
De 25 De 41
afios a 30 | De 31 afios | afios a 55

Genero afos a 40 afios anos Total
Femenino  Atributo  Precio Recuento 24 20 13 57
Online®  "Disefio de la pagina web Recuento 12 10 7 29
Variedad de producto Recuento 34 23 13 70
Pagina web facil de utilizar Recuento 18 18 10 46
Diferentes modos de pago Recuento 24 10 9 43
Total Recuento 44 36 27 107
Masculino  Atributo  Precio Recuento 21 10 12 43
Online®  "Disefio de la pagina web Recuento 14 10 9 33
Variedad de producto Recuento 28 22 18 68
Pagina web facil de utilizar Recuento 9 19 13 41
Diferentes modos de pago Recuento 19 9 10 38
Total Recuento 39 30 24 93

Fuente: Elaboracion propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014,

Pregunta: Si existiera este negocio ¢Le gustaria recibir publicidad a su
correo electronico de Promociones de perfumes?

Con ésta pregunta se busca conocer si el consumidor piurano le agradaria
recibir publicidad en su correo electronico acerca de las promociones de
perfumes.

En la Tabla N° 21, se puede observar que el 91% del total de encuestados si
le gustaria recibir publicidad de en su correo electronico. Solo el 9% de los



46

2.5.

encuestados no le gustaria recibir publicidad de Promociones de perfumes en su
correo electrénico.

Esta informacion se podra utilizar para decidir si el correo electronico es
una buena herramienta para dar a conocer, a los clientes que se encuentren
registrados en la tienda, las promociones de los perfumes.

Tabla N° 21: Publicidad

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido  Si 182 91,0 91,0 91,0
N 18 9,0 90 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia. Base: 200 encuestados. Noviembre 2014.
Anélisis del Sector
2.5.1. Aritmética de Marketing
2.5.1.1. Tamafio de mercado.

El tamafio de mercado lo conforman las personas que desearian comprar
perfumes en nuestra tienda. Este se ha calculado en base a las encuestas realizadas
y a informacion actual y estimada obtenida de la pagina web del Instituto
Nacional de Estadistica e Informética.

Tomando en cuenta que la poblacion en la ciudad de Piura es de 384 055
habitantes, segin datos del ultimo censo (2007) y conociendo también que la tasa
de crecimiento poblacional es de 1.49%. Basandonos en éstos datos se ha
calculado el tamafio de mercado que se explica a continuacion:

Tabla N° 22: Tamario de mercado

Poblacion Piura y Castilla (2007) 384,055
Tasa de crecimiento poblacional (2012) 1.49%
Poblacion estimada (2014) 425,947
Poblacion 25 a 55 afios (54.6%) 240,234
Poblacion NSE AB (7.2%) 17,297

Fuente: Elaboracion propia.

Se obtuvo como resultado un mercado potencial de 7,789 personas.
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2.5.1.2. Participacion de mercado.

La participacion de mercado que hemos considerado es del 15%, teniendo
en cuenta que el crecimiento del sector se estima entre 35 a 40% segun el estudio
realizado por Euromonitor en el 2015.

Cabe resaltar que esperamos abarcar un mercado mas grande y tener una
mayor presencia en el mercado piurano a medida que nuestro negocio sea mas
conocido a nivel local, y a largo plazo, a nivel nacional.

2.5.2. Proyeccion de la demanda.

En la investigacion se ha visto conveniente considerar 5 afios para el calculo
de la proyeccion de la demanda. Para la facilidad del célculo se ha tomado en
cuenta el 1 de enero del 2014 como la fecha de apertura del negocio hasta el cierre
el 31 de diciembre del 2018. El objetivo de realizar la proyeccion de la demanda
es tener una estimacion del mercado de consumidores de perfumes en Piura del
sector Ay B.

La estimacion se muestra en la siguiente tabla:

Tabla N° 23 : Demanda proyectada

2016 2017 2018 2019 2020
Poblacion estimada 438,735| 445,272 | 451,907 | 458,640| 465,474
Poblacion 25 a 55 afios (54.6%) 239,549 243,119 246,741 250,418 | 254,149
Poblacion NSE AB (7.2%) 17,248 17505 17,765| 18,030] 18,299
Top Two Box (45.03%) 7,767
Participacion de mercado 15% | 15.07% | 15.15%| 15.23%| 15.30%
Demanda proyectada 1,165 1,188 1,212 1,237 1,261

Fuente: Elaboracién propia.

La proyeccion de la demanda para el primer afio es de 1,165, la cual
utilizamos como referencia para estimar el crecimiento de la demanda durante los
siguientes afios hasta el cierre de operacion del negocio.

Ademas, es importante indicar que el tamafio de mercado también mostrara
un incremento significativo, para el afio de inicio se han estimado 17,248 personas
hasta llegar a las 18,299 al final de las operaciones.

De la investigacion realizada también se pudo obtener que el 42% del total
de encuestados definitivamente compraria nuestros productos, mientras que el
52% lo probablemente lo haria. Dichos datos nos muestran la aceptacion del
publico frente a la idea de negocio presentada.

Asimismo, el Top Two Box nos indica que tendriamos un mercado
potencial del 45.03% del total de individuos entre 25 a 55 afios que corresponden
al nivel socioeconémico Ay B.
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Con esta informacion se puede decir que esta idea de negocio tendria
aceptacion por parte de los consumidores de productos de perfumeria si se
desarrollara en nuestra ciudad.

2.5.3. Proyeccion de la oferta.

No se ha realizado la proyeccion de la oferta porque las actividades del
negocio, que es motivo de analisis, son la compra y venta de perfumes, y no
brinda ningun valor agregado a los productos y, por lo tanto, no se requiere
efectuar éste célculo.

2.5.4. Proceso de segmentacion.

La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos que se realiza para definir el conjunto de personas al cual se dirigen
las actividades de un negocio. Para este proceso se requiere conocer cuéles son las
caracteristicas especificas del grupo al que deseamos dirigirnos, para lo que es
necesario analizar su comportamiento de compra y estilo de vida. Asi
conseguiremos conocerlo y saber cuéles son sus necesidades para poder brindarle
un servicio personalizado y los productos que busca.

Por lo tanto, el segmento al que nos dirigirnos son mujeres y hombres que se
encuentran entre las edades de 25 a 55 afios, que pertenecen a los niveles
socioeconémicos A y B, que adquieren y usan perfumes.

Son individuos que cuentan con un ingreso mayor al promedio. La mayoria
han tenido éxito en su profesion, ya sea de forma dependiente o independiente.

En cuanto a su comportamiento de compra, ellos valoran la calidad antes
que el precio y suelen comprar marcas reconocidas. Son personas detallistas y
observadoras al elegir.

Ademas, les preocupa su apariencia por lo que compran productos de
cuidado personal y suelen asistir a eventos sociales regularmente.

Finalmente, una vez determinado el segmento en el que nos centraremos es
que podemos continuar definiendo las estrategias que utilizaremos para atraer y
captar a ése grupo.



Capitulo 3
Estudio técnico
3.1. Definicion del negocio
3.1.1. Proceso de operacion del negocio.

3.1.1.1. Proceso de importacion

Ubicar proveedores.

Realizar el contrato de compra-venta con el proveedor, donde se
indica las responsabilidades de ambas partes.

El proveedor lleva la mercaderia a la aduana del pais de origen.

El transportista contratado recoge la mercaderia y la embarca.

La mercaderia llega al pais de destino.

Segun lo pactado con el proveedor, se cancela el saldo o el total.

A través del Agente de Aduanas se solicita a SUNAT la
nacionalizacion de la mercaderia y se paga los impuestos
pertinentes.

SUNAT hace un control aleatorio de la mercaderia.

El importador puede retirar la mercaderia del puerto o terminal.
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3.1.1.2 Proceso de venta
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3.1.2. Anélisis de precios
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En primer lugar, se ha realizado un inventario inicial referencial para analizar los
precios de los productos que ofreceremos. La lista de productos, tanto para mujeres y
hombres, se muestra a continuacion:

Perfumes para mujeres

212 VIP ROSE 80ML

212 WOMAN 100ML

Carolina Herrera

CAROLINA HERRERA EDP 100 ML

212 VIP 80ML EDP

DIOR POISON PURE 100ML EDP

Dior
JADORE 100ML EDP
ORGANZA 100ML EDP
Givenchy ANGE OU DEMON 100ML EDP
VERY IRRESISTIBLE SENSUAL 75ML EDP
CHANEL N5 100ML
Chanel
COCO MADEMOISELLE 50 ML
. . CK ONE RED 100ML
Calvin Klein

EUPHORIA 100ML EDP

Tommy Hilfiger

TOMMY GIRL EDP 100ML

BOSS FEMME 75ML EDP

Hugo Boss

BOSS NUIT 75ML EDP

Benetton

BENETTON UNITED JEANS 100ML

Elizabeth Arden

ARDEN BEAUTY 100ML EDP

NINA DE NINARICCI 80ML

Nina Ricci

RICCI RICCI 50ML EDP

Perfumes para hombres

Hugo Boss

DARK BLUE 75ML VARON

BOSS INMOTION 90ML

BOSS PURE 75ML

Paco Rabanne

INVICTUS 100ML

ONE MILLION 100ML

XS MEN 100ML

Calvin Klein

CK ONE SHOCK 100ML

ETERNITY 100ML

Tommy Hilfiger

TOMMY 100ML

Armani

EMPORIO ARMANI 100ML

Ralph Lauren

POLO BLUE 125ML

Carolina Herrera

212 VIP MEN 100ML SET 2 PCS

212 SEXY MEN 100ML
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A continuacion, se han consultado diferentes medios de compra como tiendas por
departamento, perfumerias y diversos sitios virtuales, para obtener tres precios para cada
perfume, a partir de los cuales se calculara un promedio, como se ve a continuacion:

Promedio de precios: perfumes para hombre

Preciol | Precio2 | Precio3 |Promedio Promedio
por marca
DARK BLUE 75ML VARON 250 230 200 227
Hugo Boss BOSS INMOTION 90ML 180 279 220 226 230
BOSS PURE 75ML 249 235 225 236
INVICTUS 100ML 270 200 259 243
Paco Rabanne ONE MILLION 100ML 259 275 246 260 257
XS MEN 100ML 270 259 279 269
calvin Klein CK ONE SHOCK 100ML 190 225 215 210 216
ETERNITY 100ML 199 249 220 223
Tommy Hilfiger TOMMY 100ML 160 175 169 168 168
Armani EMPORIO ARMANI 100ML 230 250 210 230 230
Ralph Lauren POLO BLUE 125ML 305 290 285 293 293
212 VIP MEN 100ML SET 2
Carolina Herrera PCS 325 303 310 313 290
212 SEXY MEN 100ML 269 275 259 268
Fuente: Elaboracion propia. Precios obtenidos de paginas web.
Promedio de precios: perfumes para mujer
Promedio
Preciol | Precio2 | Precio 3 |Promedio| por marca
212 VIP ROSE 80ML 309 309 299 306
Carolina 212 WOMAN 100ML 299 298 288 295 286
Herrera CAROLINA HERRERA EDP 100 ML | 259 260 200 240
212 VIP 80ML EDP 309 309 298 305
Dior DIOR POISON PURE 100ML EDP 220 220 200 213 266
JADORE 100ML EDP 330 325 299 318
ORGANZA 100ML EDP 380 370 300 350
Givenchy ANGE OU DEMON 100ML EDP 330 293 250 291 325
VERY IRRESISTIBLE SENSUAL
75ML EDP 365 325 310 333
Chanel CHANEL N5 100ML 429 330 399 386 311
COCO MADEMOISELLE 50 ML 260 220 230 237
Calvin Klein CK ONE RED 100ML 199 180 200 193 240
EUPHORIA 100ML EDP 299 299 265 288
Tomm
HiIfige¥ TOMMY GIRL EDP 100ML 199 190 180 190 190
Hugo Boss BOSS FEMME 75ML EDP 279 200 195 225 279
BOSS NUIT 75ML EDP 359 310 330 333
Benetton BENETTON UNITED JEANS 168
100ML 180 150 175 168
Elizabeth
Arden ARDEN BEAUTY 100ML EDP 175 169 165 170 170
Nina Ricci NINA DE NINA RICCI 80ML 259 180 195 211 218
RICCI RICCI 50ML EDP 225 230 220 225

Fuente: Elaboracion propia. Precios obtenidos de paginas web.
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Como se puede apreciar, en ambas lineas de productos, los precios promedios
empiezan en S/.168 y sobrepasan los S/.300. Al observar las cifras, se puede decir que
los promedios de mercado, de los productos que son materia del analisis, son accesibles a
niveles socioeconémicos medios y altos.

Ingenieria del proyecto
3.2.1. Muebles de oficina

El mobiliario que se adquirird para implementar la oficina de pre y post
venta serd el siguiente:

Descripcion Cantidad
Escritorio de madera 1
Silla de escritorio 1
Silla para atencion 2
Mesa de centro 1
Armario de madera con puertas 2
Estantes para pared 12

3.2.2. Equipo de computo

Los equipos de computo que se utilizaran para la oficina son:

Descripcion Cantidad
Laptop Toshiba/ Intel Core i3 14". 1
Impresora multifuncional Epson XP-
201 L

Capacidad instalada 6ptima de la planta
3.3.1. Disefio y distribucion fisica de la oficina

Se ha considerado que el espacio que se utilizard como oficina, no seria el
adecuado para nuestro negocio por lo que se haran algunas adecuaciones. A
continuacion se puede ver como serd la disposicion de nuestra oficina de pre y
post venta. VVéase plano completo en Anexo Il.
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Fuente: Elaboracion propia utilizando Autocad.

3.3.2. Disefio y distribucidn fisica del almacén

Fuente: Elaboracion propia utilizando el programa Autocad.

3.4. Disefo de la web

Se ha considerado el disefio de una pagina web que capte la atencion de los
clientes pero al mismo tiempo que cuente con una interfaz sencilla para que los clientes
realicen sus compras con comodidad. Asimismo se brindara informacion relevante de la
oficina de pre y post venta para quienes deseen acudir a ésta. Las imagenes de la web se

muestran en el Anexo Il1.
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3.3. Localizaciéon éptima del proyecto

3.3.1. Macro-localizacion

La oficina de pre y post venta se ubicara en Piura, ciudad que se encuentra
en crecimiento econémico lo que ha permitido la expansion de tiendas y centros

comerciales. Hoy en dia cuenta con urbanizaciones comerciales en los distritos de
Piura y Castilla.

Precisamente en el distrito de Castilla, en la urbanizacion de Miraflores, se
encuentra el C.C Open Plaza que es uno de los establecimientos con mayor
afluencia de la ciudad, lo que ha originado que muchos negocios se sitlen en los

alrededores y zonas aledafias, hoy en dia considerados como ubicaciones
estratégicas.

calizacion

Nacional de Piura
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Fuente: Google Maps. Miraflores, Castilla, Piura.

3.3.2. Micro-localizacién

La ubicacion de la oficina sera calle Los Claveles Manzana X — Lote 12.
Urbanizacion Miraflores. Distrito de Castilla. Dicha locacion cuenta con gran
concurrencia por su cercania al centro comercial Open Plaza y también, se
encuentra en desarrollo con la apertura de tiendas independientes y restaurantes.

Asimismo, hemos visto conveniente situarnos en un domicilio propio, lo

que significara una menor inversion que los costos de alquilar e implementar un
establecimiento en otra zona o en algun centro comercial.

Es por esto que consideramos favorable dicha ubicacion para nuestro

negocio y creemos que se beneficiara con el desarrollo de la zona como los otros
negocios presentes en la actualidad.
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Grafico N° 3.5: Micro-localizacion
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Capitulo 4
Planeamiento estratégico

4.1. Mision

Ofrecer una amplia variedad de perfumes de marcas importadas para varones y
mujeres, a precios competitivos y con una atencion personalizada que brinde al cliente
comodidad, confianza y seguridad. Buscamos la satisfaccion del cliente ya sea cuando
visita la pagina web o acuda a la oficina de pre y post-venta para hacer alguna consulta
0 conocer algun producto.

4.2. Vision

Llegar a ser una perfumeria rentable y prestigiosa en la ciudad, conocida por
brindar buenos productos y un servicio de calidad. Nos proyectamos a inaugurar
oficinas de pre y post-venta en otras ciudades.
4.3. Politicas

Nuestra empresa cumplird las siguientes politicas:

- Atencion personalizada y amable a todos quienes acudan a la oficina de preventa
y postventa.

- Mantener siempre el establecimiento limpio y en buen estado para brindar el
servicio que los clientes esperan y merecen.

- La tienda virtual estarda siempre actualizada y disponible para que los clientes
puedan acceder a ella y hacer sus comprar cuando lo deseen.

- En cuanto a las consultas y/o reclamos de los clientes se les brindard un trato
amable y siempre siendo sinceros con ellos en cuanto a las fechas de entrega de
sus pedidos u otras preguntas que tengan de los productos que ofrecemos.

- En los horarios de atencion de la oficina de pre y post-venta habra siempre
personal disponible a solucionar las dudas de los clientes.
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4.4,

Se trabajara con modo de pago en efectivo cuando se entregue el producto. (Pago
contraentrega).

La entrega del pedido se realizara en la fecha que se le informo al cliente y en el
lugar que él solicito recibir el producto.

Las promociones y ofertas se comunicaran por medio de la tienda virtual y las
redes sociales.

Organizacion administrativa

4.4.1. Organigrama funcional

ADMINISTRADORA

VENDEDORA

4.4.2. Organigrama posicional o de puestos

ADMINISTRADORA

1 Administradora

VENDEDORA

1 Vendedora

Andlisis de puestos

El analisis de puestos recoge la informacion de los puestos de trabajo que
mantendra nuestro negocio, definiendo funciones y actividades de trabajo, asi como
también las competencias requeridas y habilidades para cada puesto.
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Administradora
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Identificacién del
puesto

Titulo del puesto: Community Manager

Enunciado del Puesto

Responsable de dirigir,

controlar, planificar y desarrollar las

actividades que aseguren el buen funcionamiento y abastecimiento del
negocio. Asi como proporcionar la imagen y calidad profesional que
requiere la empresa.

Funciones y
Responsabilidades

Realizar las compras y mantener relaciones comerciales positivas
con los proveedores de perfumes

Asegurar que el servicio brindado al cliente sea el 6ptimo.
Asegurar un eficiente manejo y custodia del dinero que se
moviliza producto de las actividades del negocio.

Realizar el arqueo de caja diariamente al terminar actividades
diarias en la empresa.

Elaborar un reporte mensual de ventas y costos.

Recepcionar el pedido del perfume por internet y confirmar el
pago de la compra online.

Coordinar la entrega de los perfumes a los clientes y preparar el
perfume para su envio al cliente.

Supervisar las labores y actividades del personal a cargo.
Promover una cultura de servicio al cliente.

Vigilar diariamente el buen funcionamiento de la empresa.

Requerimientos
del puesto

Bachiller de Administracion de Empresas o carreras afines.
Conocimientos de logistica y comercio exterior.

Conocimientos en marketing digital.

Conocimientos en manejo de caja y actividades administrativas.
Capacidad para trabajar en equipo.

Capacidad de liderazgo y de comunicacion.

Capacidad de manejo de personal

2.

Vendedora

Identificacion

Titulo del puesto: Atencion al cliente

del puesto

Enunciado del Responsable de asesorar al cliente con respecto a los productos y el
Puesto servicio brindado.

Funciones 'y - Detectar las necesidades del cliente.

Responsabilidades

Asesorar al cliente de acuerdo a las necesidades del cliente.
Solucién de incidencias.(demora en la entrega, reclamos)
Mantener limpio y ordenado el local y abastecidos
exhibidores de perfumes.

Atender las consultas acerca de los pedidos realizados por
internet.

Asesorar a los clientes a realizar sus comprar por internet.

Apoyar a la administracion.

los

Requerimientos
del puesto

Egresado de Administracion de Empresas o de carreras técnicas
afines.

Dinémico, proactivo y con actitud de servicio.

Conocimientos en marketing digital.

Capacidad de comunicacion.




62

4.5. Analisis FODA

Fortalezas:
- Formato de negocio innovador.
- Variedad de productos.
- Atencion personalizada.
- Servicio de delivery.
- Personal capacitado.

Oportunidades:
- El sector de perfumeria esta creciendo en la ciudad.
- Incremento del poder adquisitivo de los consumidores.
- Acuerdos comerciales que favorecen la importacion.
- Alto porcentaje de aprobacion de la idea de negocio.

Debilidades
- Poca disponibilidad de inversion inicial.
- Bajo poder de negociacién con los proveedores.

Amenazas:
- Varios competidores presentes en tiendas fisicas y virtuales.
- Competidores con mas experiencia y mas tiempo presente en la ciudad.
- Lavariabilidad de la tasa de cambio del ddlar.
- Crisis econdmicas o sociales del pais exportador.

Asimismo, se ha creido conveniente conocer la relacion entre los factores a través de un
FODA Cruzado. VVéase Anexo V.

4.6. Fuerzas de Porter

Se ha analizado a la empresa segun las cinco fuerzas de Porter, obteniendo lo
siguiente:

1.- Poder de negociacion de los proveedores: ElI poder de negociacion de los
proveedores es bajo, debido a que en el mercado existen gran cantidad de
proveedores de perfumes importados.

2-  Poder de negociacion de los clientes: El nivel de negociacion de los clientes es
bajo, porque los clientes conocen que las fragancias importadas son productos de
precio elevado, de calidad y de diferenciacion.

3.- Amenaza de entrada de nuevos competidores: La amenaza de nuevos
competidores es baja, porque la comercializacion de perfumes importados
requiere una fuerte inversion, una infraestructura atractiva para atraer al publico
objetivo y de personal capacitado y con experiencia en el rubro.
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4.- Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Es baja esta amenaza porque los
perfumes suelen reemplazarse por las aguas de colonia, debido a que este
producto se vende a menor precio y en presentaciones de mayor tamafo, ademas
de ofrecer diferentes fragancias.

5.- Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre competidores es alta. En Piura se
encuentra la tienda especializada, Perfumerias Unidas, su estrategia es brindar una
amplia oferta de productos, garantizando la calidad y la genuinidad de las
fragancias. Asimismo, otros competidores fuertes son las tiendas por
departamento, las cuales cuentan con un Departamento de Perfumeria como Saga
Falabella o Ripley, debido a que ofrecen promociones y/o descuentos y brindan la
posibilidad de comprar por medio de tarjetas de crédito de los grupos econémicos
a los cuales pertenecen estos centros comerciales.

4.7. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que usaremos consistira en dar a conocer nuestro
negocio como una nueva forma de comprar perfumeria que sea segura, practica y con
un servicio de calidad sin que eso signifique precios elevados.

El “claim de superioridad” es que ofrecemos una experiencia diferente y mejorada
para comprar perfumeria, el formato de negocio que presentamos no existe en la ciudad,
lo que nos diferencia de otras tiendas de perfumes fisicas y/o virtuales.

El “reason why” es ser la primera tienda en ofrecer este tipo de servicio,
brindando a todos los clientes una atencion personalizada en la oficina de pre y post-
venta, ademas de una experiencia de compra agradable desde la tienda virtual.

4.8. Ventaja competitiva

La principal ventaja competitiva de la empresa es la presencia de un local donde
se brindara un servicio de preventa y postventa. El servicio de preventa consiste en que
el cliente pueda acudir al local a probar las distintas fragancias, brindandole una
atencion personalizada y la seguridad de que se ofrecen productos originales y de
calidad. A través del servicio postventa el cliente podrd hacer el seguimiento de su
pedido, presentar sus reclamos y resolver cualquier contingencia que se presente en el
momento de la compra.
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Capitulo 5
Plan de marketing

5.1. Estrategia de precios

La estrategia de precios® que se empleara en el negocio serd la “Estrategia de
precios por Internet” que consiste en ofrecer los perfumes a un precio accesible, debido
a la reduccion de costos que permiten las ventas por internet.

Ademas, se puede recopilar informacion de cada cliente tal como qué productos
ha adquirido, cada cuanto tiempo realiza una compra, cuanto es el gasto promedio de
sus compras y cuales son sus preferencias.

Por otro lado, permite cambiar los precios ante una variacion de los precios de la
competencia y ante la reaccion de la potencial demanda.

Cabe indicar, que se ha considerado elegir dicha estrategia de precios por ser
coherente con el concepto del negocio que se desea desarrollar, dado que se busca
vender un producto de calidad a un precio competitivo.

5.2. Estrategia de distribucion

Se ha considerado adecuado contratar una empresa de mensajeria para brindar el
servicio de envio de los productos, por lo que se usard la “Estrategia de distribucion
indirecta”. Ademas, la presentacion de los pedidos es importante y por eso cada uno
sera enviado en un empaque personalizado y garantizando que los clientes los reciban
en perfectas condiciones.

El servicio de distribucion se contratara cada vez que se requiera y la zona de
reparto serd Piura y Castilla.

* Fuente (todas las estrategias capitulo 5.): Alvarado Luis. Agurto Hugo. Estadistica para

Administracion y Economia con aplicaciones en Excel. Editorial San Marcos. 2009. Perd.
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5.3. Estrategia de comunicacion

La estrategia que se ha visto conveniente utilizar sera la “Estrategia de
comunicacion digital” que consiste en el uso de redes sociales y de una pagina web. A
través de estas herramientas se daran a conocer los productos y, las ofertas y
promociones que se brinden en fechas especiales. Esta estrategia ademés facilita la
comunicacion constante y reciproca para obtener informacion sobre los gustos de los
consumidores y el nivel de satisfaccion que tengan los clientes con nuestro servicio.
También, es una estrategia que utiliza pocos recursos por lo que requiere de una baja
inversion, lo cual se ajusta a las necesidades de una pequefia empresa que inicia sus
operaciones tal como la que se presenta en este proyecto.

De acuerdo a lo consultado, los costos necesarios para implementar ésta estrategia
son los siguientes:

Creacion y disefio de la pagina web S/. 1,800.00
Gestion de redes sociales S/. 2,000.00

5.4. Estrategia de servicio al cliente

La estrategia de servicio en cliente consistira en brindar una atencion
personalizada en los servicios de preventa y post venta.

La estrategia de “Atencion personalizada” permite que la experiencia de compra
sea agradable, mediante el trato amable y gentil del personal, escuchando atentamente
cada una de sus inquietudes y respondiendo sus consultas con la informacion pertinente.

En el servicio de preventa, la estrategia a utilizar, consiste en hacer que el cliente
se sienta comodo de probar distintas fragancias, sin considerarse comprometido a
realizar una compra. Ademas, se le brindara una asesoria personalizada acerca de los
distintos productos que se ofrecen.

En el servicio de post venta, la estrategia de “Atencion personalizada”, consiste en
atender las consultas acerca de sus compras, reclamos y/o sugerencias, buscando dar las
respuestas oportunas a éstas.



Capitulo 6
Estudio financiero

6.1. Objetivos del estudio financiero

o Medir el nivel de rentabilidad de la idea del negocio durante los cinco primero
afios del proyecto.

Determinar la inversion inicial, capital de trabajo y las fuentes de financiamiento.
Analizar los Estados Financieros durante los cinco primeros afios del proyecto.
Analizar el punto de equilibrio.

Analizar la tasa de retorno y el valor actual y el periodo de recuperacion del
capital.

6.2. Presupuesto de inversiones

Se ha calculado una inversion inicial de S/. 64,527.77 de la cual S/. 4,233.40
seran destinados para activo fijo, S/. 59,294.37 pertenecen a otras inversiones y S/.
1,000 corresponden al capital de trabajo.

6.2.1. Inversién de activo fijo

En la inversion de activo fijo corresponden aquellos bienes que son
necesarios para poner en funcionamiento la empresa. Usualmente, ésta inversion
se realiza solo una vez a lo largo de la duracion del negocio, que en éste caso se ha
definido en cinco afos.

En el siguiente cuadro se muestra en lo que se deberd incurrir para que el
negocio inicie sus operaciones.
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Tabla N° 6.1: Inversion activo fijo

Escritorio de maderacon | 445 95 | 6100 | 399.90 1 399.90 5 67.78
archivador
Silla con ruedas 186.36 | 33.54 219.90 1 219.90 5 37.27
Silla para atencién 134.75 24.25 159.00 2 318.00 5 53.90
Mesa de centro de madera | 304.24 | 54.76 359.00 1 359.00 5 60.85
Armario gi;‘tﬁera cond i 93700 | 4270 | 279.90 2 559.80 | 5 94.88
Estantes para pared 21.10 3.80 24.90 12 298.80 5 50.64
Laptop Tﬁsshﬂ?. Intel Core | 157458 | 274.42| 1799.00 1 1799.00 | 2 762.29
Impresora Epson XP-201 | 236.44 | 42.56 279.00 1 279.00 2 118.22
Total Inversion Activo Fijo 4233.40

En el caso del mobiliario se ha considerado conveniente una vida util de
cinco afios debido a que ése es el tiempo que se ha supuesto que generara
beneficios econdmicos. Mientras que los equipos, la laptop y la impresora, seran
utilizados continuamente por ser esenciales para el negocio por lo que se les ha
previsto un periodo de uso de dos afios, después de los cuales se deberan
renovar. El total de la inversion sera de S/ 4,233.40.

6.2.2. Otras inversiones

En otras inversiones se ha incluido costos y gastos necesarios para la
apertura y continuidad del negocio los cuales son el inventario inicial, la
adecuacion y funcionamiento del local y otros insumos

El inventario inicial contara con 200 productos repartidos entre las
categorias para dama y caballero. Ademas, el mix de ventas se ha realizado
tomando en cuenta la investigacion cuantitativa realizada en el Capitulo 1l. El total
de la inversion en inventario inicial sera de $ 16,576.62, a la cual se le aplica un
tipo de cambio de 3.10 obteniendo el equivalente de S/. 51,387.52.

Cabe resaltar que el tipo de cambio utilizado es referencial.



Tabla N° 6.2: Inversién inventario inicial
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Perfume Costo unitario total Cantidad Valor total
212 VIP ROSE 93.54 8 748.30
212 WOMAN 88.34 8 706.69
CAROLINA HERRERA 91.40 7 639.77
212 VIP 88.95 7 622.64
DIOR POISON PURE 90.48 7 633.35
JADORE 101.19 7 708.32
ORGANZA 84.97 6 509.82
ANGE OU DEMON 86.81 6 520.84
VERY IRRESISTIBLE SENSUAL 76.71 6 460.25
CHANEL N5 133.32 6 799.91
COCO MADEMOISELLE 89.56 6 537.36
CK ONE RED 59.57 6 357.43
EUPHORIA 79.77 5 398.84
TOMMY GIRL 67.53 5 337.64
BOSS FEMME 76.71 5 383.54
BOSS NUIT 73.04 5 365.18
BENETTON UNITED JEANS 59.27 5 296.33
ARDEN BEAUTY 62.94 5 314.69
NINA DE NINA RICCI 78.24 5 391.19
RICCI RICCI 76.71 5 383.54

[Perfumeparacaballero ]

DARK BLUE 71.74 8 573.92
BOSS INMOTION 77.14 8 617.12
BOSS PURE 74.62 7 522.34
INVICTUS 96.94 7 678.58
ONE MILLION 94.42 7 660.94
XS MEN 78.22 6 469.32
CK ONE SHOCK 51.94 6 311.64
ETERNITY 73.54 6 441.24
TOMMY 71.74 5 358.70
EMPORIO ARMANI 87.94 5 439.70
POLO BLUE 91.54 5 457.70
212 VIP MEN 93.34 5 466.70
212 SEXY MEN 92.62 5 463.10
UsD

Costo total materia prima 16,576.62

En cuanto a la inversion inicial para adecuacion y funcionamiento del
negocio se debera incurrir en costos tales como licencia de funcionamiento,
formacion de la empresa y la adecuacién de la oficina de pre y post venta. El

monto de ésta inversion sera de S/.7,906.85.
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Tabla N° 6.4: Inversion inicial para adecuacion y funcionamiento del negocio

Licencia de funcionamiento 256.14
Formacion de empresa 700.00
Adecuacion de la oficina 4,800.71
Servicio de Internet 150.00
Productos de aseo para la oficina 100.00
Gtiles de escritorio 100.00
Creacion y disefio web 1,800.00
Total Inversién adecuacion y funcionamiento 7,906.85

Finalmente se obtiene que el monto total destinado a otras inversiones sera
de S/. 59,294.37.

6.2.3 Capital de trabajo

En cuanto al capital de trabajo, se ha creido conveniente considerar el gasto
por el empaque y presentacion de los productos de los primeros envios que se
realizaran, el cual comprende las bolsas y tarjetas de presentacion. Ademas, se ha
considerado una suma extra para gastos adicionales por el monto de S/. 906.19.

En cuanto al monto del capital previsto para insumos se puede ver en la tabla N° 6.5

Tabla N° 6.5: Capital de trabajo para insumos

Tarjetas de presentacion 0.09 0.02 0.11 50 5.31
Bolsas de papel personalizadas 1.50 0.27 1.77 50 88.50
Total capital de trabajo para insumos 93.81

El monto total que se dispondréa para el capital de trabajo sera de S/. 1,000.00.
6.2.4. Fuentes de financiamiento

Para iniciar el negocio se utilizara utilizar dos tipos de financiamiento,
capital propio y préstamo bancario. Esto debido a que se cuenta con recursos
propios limitados y que solamente cubriran el 22.5% del total de la inversion
inicial. Por lo tanto, sera necesario que se cubra el 77.5% faltante con un
préstamo.

La distribucion de las fuentes de financiamiento serd como se explica en la
tabla siguiente.



Tabla N°6.6: Fuentes de financiamiento

Capital propio S/.14,527.77 22.5%
Préstamo S/.50,000.00 77.5%
Total S/. 64,527.77 100%

El mayor aporte a la empresa vendra de un préstamo bancario por S/.
50,000.00 otorgado por Interbank, con una tasa efectiva anual de 34.18% a un
plazo de 24 meses. En la Tabla N° 6.7 se muestra el pago del interés y
amortizacion del mismo.

Tabla N°6.7: Amortizacion e intereses de préstamo bancario.

1 21,400.14 12,074.58 33,474.72
2 28,599.86 4,874.75 33,474.61
Total 50,000.00 16,949.33 66,949.33

Fuente: Interbank — Simulador de préstamos.

6.3. Ingresos

Los ingresos se han obtenido considerando que se vendera el total de la
mercaderia adquirida y que las compras de ésta se realizaran cada dos meses.
Asimismo, es importante indicar que se ha previsto que los productos sobrantes de las
ventas de cada mes, en caso hubieran, sean ofertados en las campafas por el dia de la
madre, el dia del padre y Navidad, que han sido definidas como las Unicas fechas

especiales para el negocio.

Tabla N°6.8: Ingresos de ventas anuales.

2016 395,215.75
2017 402,531.72
2018 409,422.66
2019 415,790.59
2020 425,045.56

Fuente: Elaboracion propia.
6.4. Estados financieros
6.4.1. Politica financiera
. La cancelacion de los servicios es al contado. No se da crédito a los clientes.

Mantener un nivel de Caja que le permita operar a la empresa en sus actividades

diarias.
. Tener un nivel de inventario de rotacion cada 60 dias.
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6.4.2 Estado de resultados

En el estado de resultados se puede conocer la rentabilidad del negocio sin
tomar en cuenta el impuesto general a las ventas (IGV). Es asi, que en el cuadro se
aprecia que la obtencion de utilidades se da a partir del primer afio de operacion

del negocio.

Tabla N° 6.9: Estado de Resultados.

395215.75|  402,531.72| 409,422.66| 415790.59| 425,045.56
Costo de mercaderia 296,434.03 301,918.10 307,078.15 311,840.05 318,789.39
Utilidad Bruta 98,781.72 100,613.62| 102,344.50| 103,950.55| 106,256.17
Gastos administrativos 13,200.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00
Gastos de presentacion 3,141.07 3,203.09 3,267.79 3,335.20 3,399.91
Gastos de personal 36,772.50 36,772.50 36,772.50 36,772.50 36,772.50
Utilidad Operativa 45,668.15 47,438.04 49,104.21 50,642.85 52,883.77
Depreciacion 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83
Gastos Financieros 12,074.58 4,874.75
Utilidad antes de impuestos 32,347.74 41,317.46 47,858.38 49,397.02 51,637.94
Impuesto a la Renta (28%) 9,057.37 11,568.89 13,400.35 13,831.16 14,458.62
Utilidad Neta 23,290.38 29,748.57 34,458.03 35,565.85 37,179.31

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.3. Flujo de efectivo

A continuacion, se muestran el flujo de caja econémico y el flujo de caja
financiero. Estos nos serviran para analizar los ingresos y egresos originados de
las operaciones del negocio, y asi poder medir la rentabilidad del mismo.
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Tabla N° 6.10: FIu'io de Ca'ia Economico

Ingresos por ventas 395,215.75| 402,531.72 | 409,422.66| 415,790.59 | 425,045.56
Total de Ingresos 395,215.75| 402,531.72 | 409,422.66| 415,790.59 | 425,045.56
Egresos

Compra de perfumes 296,434.03| 301,918.10| 307,078.15| 311,840.05| 318,789.39
Bolsas 104.85 106.92 109.08 111.33 113.49
Tarjetas de presentacion 123.95 126.17 128.71 131.37 133.92
Servicio Courrier 2,912.50 2,970.00 3,030.00 3,092.50 3,152.50
Alquiler 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00
Mantenimiento de local 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Internet 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Mantenimiento de redes 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Gestidn de redes sociales 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Utiles de oficina 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Gasto de personal 36,772.50 36,772.50| 36,77250| 36,772.50| 36,772.50
Depreciacién 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83
Total de Egresos 350,793.66 | 356,339.51| 361,564.28 | 366,393.58 | 373,407.63
Utilidad Antes de

Impuestos 44,422.09 46,192.21| 47,858.38| 49,397.02| 51,637.94
Impuestos a la Renta 12,438.19 12,933.82| 13,400.35| 13,831.16| 14,458.62
Utilidad Neta 31,983.91 33,258.39| 34,458.03| 35565.85| 37,179.31
(+) Depreciacién 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83 1,245.83
() Activo Fijo -4,233.40

(-) Otras inversiones 59,294.37

(-) Capital de Trabajo -1000

Flujo de Caja -

Economico 64,527.77 | 33,229.74 34,504.22| 35,703.86| 36,811.68| 38,425.14

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla siguiente se tiene el flujo de caja financiero que se obtiene del
flujo de caja economico y el flujo de caja de financiamiento neto.
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Tabla N° 6.11: Flujo de Caja Financiero

VAN DE LOS INGRESOS

S/. 1,547,473.62

VAN DE LOS EGRESOS

S/.1,367,155.89

COSTO

RELACION BENEFICIO -

1.13

Fuente: Elaboracion propia

Flujo de Caja Econémico | -64,527.77| 33,229.74 34,504.22 | 35,703.86| 36,811.68| 38,425.14
(-) Amortizacion de deuda -21,400.14| -28,599.86
(-) Pago de intereses -12,074.58 -4,874.75
(+) Impuesto a la renta 3,622.37 1,462.43
(+) Préstamo bancario 50,000.00
Flujo de Caja de
Financiamiento 50,000.00| -29,852.35| -32,012.18
Flujo de Caja Financiero | -14,527.77 3,377.39 2,492.04| 35,703.86| 36,811.68| 38,425.14
VAN 70,023.67
TIR 46%

Como se puede apreciar, a partir del tercer afio los montos resultan positivos y
muestran un incremento considerable cada afio. Esto se debe a dos hechos relevantes, el
préstamo se termina de pagar en el 2017 y las ventas aumentan cada afo.
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Capitulo 7
Evaluacion del proyecto

7.1. Objetivos de la evaluacion del proyecto

o Analizar el Valor Actual Neto del negocio.
o Conocer el tiempo de recuperacion de capital del negocio, asi como la tasa interna
de retorno para determinar cuanto se obtendra si éste se pone en marcha.

7.2. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio sirve para conocer cuanto se debe vender para obtener
unicamente lo necesario para cubrir los costos y gastos fijos.

Es por eso que lo usaremos para determinar cuanta mercaderia debemos vender
para obtener una ganancia.

En la siguiente tabla se muestra el resultado del punto de equilibrio bimensual de
cada afo el cual se us6 para determinar las ventas incluidas también en la tabla N° 7.1,
cabe resaltar que ambos célculos son bimensuales tal como la adquisicion de los
productos.

Tabla N° 7.1: Punto de equilibrio.

2016 184 200
2017 190 220
2018 191 240
2019 193 260
2020 191 280

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3.

7.4.

Flujo de efectivo
7.3.1. Valor actual neto

El valor actual neto es una herramienta que mide la rentabilidad de un
negocio.

Este se calcula tomando los flujos de caja que se muestran en el flujo de caja
financiero.

El valor actual neto obtenido es S/. 70,023.67 utilizando una tasa de
descuento del 10%, este resultado indica que el proyecto analizado es bueno pues
resulta un monto mayor a cero.

7.3.2. Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno resultante es de 46%. Lo que significa que el
proyecto es bueno pues generara ganancias sustanciales que permitiran obtener un
retorno de la inversion favorable.

Periodo de recuperacion de capital (Payback)

Para hacer una evaluacion completa del proyecto es necesario obtener en qué

tiempo se recuperara el monto total de lo invertido en él.

El calculo del periodo de recuperacion de capital se realiza restando la inversion

inicial y los flujos de efectivo obtenidos, asi se obtiene que para el tercer afio se habré
recuperado por completo la inversion.

7.5.

Relacion beneficio-costo

La relacion beneficio — costo es una herramienta méas para evaluar un proyecto. Se

realiza calculando la relacion entre el VAN de los ingresos y el de los egresos, debiendo
ésta ser mayor a uno.

Para la evaluacion del presente proyecto el resultado de la relacion beneficio —

costo es 1.13, lo que indica la viabilidad de éste.

VAN DE LOS INGRESOS S/. 1,547,473.62

VAN DE LOS EGRESOS S/. 1,367,155.89
RELACION BENEFICIO -
COSTO 1.13
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Conclusiones

El anélisis del plan de negocio presentado ha tenido como fin evaluar la
aceptacion del consumidor piurano ante un nuevo formato de venta de perfumeria
en la ciudad.

Después de haber realizado la investigacion correspondiente se conocié que el
mercado piurano actualmente no ofrece un servicio similar al presentado en este
proyecto. Asimismo, algunos clientes no se encuentran satisfechos con las
perfumerias presentes en la ciudad ni con el servicio que ofrecen, pues no suelen
ser atendidos como ellos esperan e incluso han tenido malas experiencias al acudir
a adquirir productos en algunos establecimientos. Es asi, que mostraron su
aceptacion al exponerles la idea de una perfumeria online con delivery y que
ademas brinde la opcién de poder acudir a un establecimiento para conocer los
productos y/o hacer consultas sobre sus pedidos.

Es importante indicar que de la investigacion se obtuvo que el 42% del total del
publico encuestado definitivamente compraria y que el 52% consideraria
probablemente adquirir nuestros productos, lo que indica que la idea de negocio
es aceptada por la mayoria del publico consultado y que si comprarian nuestros
productos.

Ademas, a través del método Top Two Box se pudo conocer que el mercado
potencial es el 45.03% de la poblacién entre 25 a 55 afios que pertenezcan al nivel
socioeconémico Ay B.

De la investigacion también se pudo conocer que el cliente que suele comprar
productos de perfumeria es un individuo moderno que se preocupa por su
apariencia y suele gastar en productos de cuidado personal. Ademas, por su vida
profesional no siempre tiene tiempo de acudir a establecimientos a adquirir dichos
productos por lo que prefiere comprarlos por internet.

Al conversar con quienes serian nuestros potenciales clientes, hemos identificado
algunas caracteristicas que ellos desearian ver en una perfumeria y que los
establecimientos existentes no las toman mucho en cuenta.

La primera es la variedad de productos, tanto en tiendas fisicas como en internet
se ha visto que hay un mix de productos muy reducido y que no suele ser lo que
los consumidores buscan.
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Otra caracteristica es el servicio brindado, éste no suele ser una atencion
personalizada y algunas de las personas consultadas habian tenido malas
experiencias con el servicio que habian recibido en ciertas tiendas.

Finalmente, el servicio post-venta es otro factor que no es considerado por las
tiendas. Algunos negocios no brindan un adecuado servicio para realizar consultas
0 cualquier otro inconveniente que el cliente desee saber o comunicar a la
empresa.

Es asi que se ha visto que hay un grupo de consumidores insatisfechos y por este
motivo consideramos que el presente proyecto tendria una alta aceptacion de ser
puesto en marcha, y también lo justifican las encuestas y focus group realizados.

En la evaluacion financiera se obtuvo que la tasa interna de retorno es de 46% y se
tiene un valor actual neto de S/. 70,023.67. Ademas, la relacion beneficio — costo
es mayor de uno y la recuperacion del capital ocurre en el tercer afio.

Nuestro medio para darnos a conocer y comunicar nuestras promociones y
novedades sera a través de las redes sociales y la pagina web. Esto nos permitira
reducir costos en publicidad y también llegar més rapido y féacil a nuestros
clientes, debido a que podran acceder desde cualquier lugar y a cualquier hora.
Ademas, utilizar las redes sociales nos proporciona informacion valiosa sobre los
consumidores pues a través de ellas se puede conocer sus preferencias y sus
opiniones sobre los productos.

La oficina de pre y post venta tiene como fin brindar informacion para quienes
desean conocer los productos y también para aquellos que hayan realizado una
compra y tengan consultas sobre ésta. Asimismo, deseamos que aquellos clientes
potenciales que no suelen adquirir productos por internet por la desconfianza que
tienen hacia ése medio, se sientan seguros de comprar en nuestra tienda pues
contamos con un establecimiento fisico donde pueden acudir a solucionar sus
dudas.

El mercado al que se quiere ingresar es competitivo por lo que se necesitara
personal capacitado para ofrecer una atencion personalizada, dar a conocer
nuestros productos exclusivos y mostrar a los clientes que ofrecemos un servicio
diferenciado. Con esto esperamos posicionarnos en la mente del consumidor y
Ilegar a ser una de las mejores perfumerias en la ciudad.
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Recomendaciones

En el tercer afio de operacion consideramos que seria una buena estrategia incluir
otros productos de cuidado personal tanto para mujeres y varones, manteniendo la
calidad que nos caracteriza.

En el caso de que algunos clientes deseen adquirir perfumes que no se encuentran
en nuestro catalogo, se ha pensado ofrecer un servicio de pedidos masivo que
consistiria en anunciar a los clientes que en determinada fecha podran encargar
dichos productos.

Se ha visto que cada afio aumentaran las ventas por lo que consideramos, que de
poner en marcha el negocio, seria necesario ampliar el local donde se encontraria
la oficina o reubicarla a un establecimiento que nos permita atender mas clientes.
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Anexo I: Guia de Focus Group

1. Introduccion

Buenas dias, mi nombre es..... La finalidad de esta reunion es para tratar algunos temas
de interés en la cual cada uno puede expresar libremente sus opiniones, asimismo les
informo que seran gravados solo para la facilidad del recojo de informacién. Lo
importante de ésta conversacion es que sean lo mas sinceros, ya que de sus respuestas
tomaremos algunas decisiones. En tal sentido, no hay respuestas “buenas” o “malas”,
sino al contrario todas sus opiniones seran validas y de gran ayuda para el proposito de
la investigacion.

A continuacion, me gustaria que cada uno se presente, brindando su nombre y edad.

2. Calentamiento

Cada uno(a) me ha dicho que usa perfumes, vamos a imaginar que van a salir a trabajar,
quisiera que me cuenten qué es lo primero que hacen para estar listas.

Ahora vamos a imaginar que van a salir con sus amigas (0s), también quisiera saber que
es lo primero que hacen.

¢En qué momentos del dia suelen utilizar perfumes? ¢Los usan diariamente,
semanalmente o en alguna ocasion especial? ¢ Cuales serian esas ocasiones especiales en
que usan perfumes?

¢ Qué factores influyen al momento de decidir qué comprar, el precio, la marca, el olor,
que lo utilice alguien famoso, por recomendacion? ¢Algun otro factor?

3. Preguntas de profundidad

¢Qué marcas de perfumes compran usualmente? ;Recuerdan otras marcas?

¢ Cudl es su marca preferida?

¢Generalmente compran la misma marca o van cambiando constantemente? /A qué se
debe que usen la misma marca? o ¢;por qué cambian la marca del perfume que usan?
¢En qué presentaciones suelen comprar sus perfumes, 30 ml, 50 ml, 60 ml, 75ml, 80 ml,
100 mi?

Ademas de usar perfumes, ¢utilizan otro tipo de fragancias, ya sea agua de perfume,
agua de tocador o agua de colonia? ¢Por que usan otros tipos de fragancias?

¢Cuanto tiempo les dura un perfume? Al terminarse su perfume ¢suelen comprar otro o
les obsequian?

¢Suelen comprar sus perfumes o son obsequios? ¢Quién les obsequia los perfumes?
¢Suelen obsequiarles perfumes en ocasiones especiales como cumplearios, dia de la
madre, dia de la mujer, aniversarios, navidad?

¢Doénde los compran? ¢Los compran en algin centro comercial, en alguna tienda por
departamento, en tiendas especializadas? ¢Los compran de otras formas como
encargando su pedido a un familiar que vive o viaja al extranjero? ;De qué paises
suelen traer sus perfumes?

¢Alguna vez han comprado sus perfumes en tiendas online? Si lo han hecho ¢Cual ha
sido su experiencia? ¢ Fue negativa o positiva? Cuéntenos un poco como fue.

De no haber comprado sus perfumes por internet ¢Por qué no lo han hecho? ¢Prefieren
comprar en alguna tienda fisica? ¢Por qué?
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Si existiera una tienda de perfumeria online que ofrezca precios mas bajos que las
tiendas de perfumes que conocen en la ciudad, otorgue descuentos en fechas especiales
como dia de la madre, dia de la mujer, navidad, etc. y que ademas cuente con una
oficina instalada en nuestra ciudad en donde se permita que prueben los perfumes antes
de comprarlos, en total comodidad y atencién personal, y que también brinde otros
servicios como consultas sobre sus pedidos, cambios de productos, entre otros.
¢Estarian dispuestos a comprar sus perfumes de esta forma? ¢Por qué si 0 no? ;Qué les
gusta de la idea que les hemos expuesto? ;Qué no les gusta? ¢En qué mejorarian la
idea?

4. Cierre
De todo lo que hemos conversado, podemos concluir que....

A continuacion les ofreceremos estos presentes por su valiosa participacion.

Muchas gracias.



Anexo Il: CUESTIONARIO

1. Género (Por Observacion)

(1) Femenino [
(2) Masculino [

Filtro
2. ¢Qué edad tiene?

(1) Menor a 25 afios (Terminar)—]

(2) 25 a 30 afios
(3) 31 a 40 afios
(4) 41 a 55 afios

T

]
]
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(5) Mayor a 55 afios (Terminar)

3. ¢ Utiliza perfumes?
@si @ (2) No (Terminar)

4. Nivel Socioeconémico
(LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de

similares caracteristicas a las de usted, nos gustaria que responda a las siguientes
preguntas referentes al jefe de hogar:

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 a mas, que aporta
mas econdmicamente en casa 0 toma las decisiones financieras de la familia, y vive
en el hogar. HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma vivienda,
preparan y consumen sus alimentos en comun.

4.1. ;Cuél es el nivel de instruccion del jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA O
INCOMPLETA”)

Sin educacion 0 | Superior No Univ. Completa 6
Educacién inicial/ Primaria incompleta 2 | Superior Univ. Incompleta 7
Primaria completa / Secundaria 3 | Superior Universitaria Completa 9
incompleta/Secundaria completa

Superior No Univ. Incompleta 4 | Post - Grado universitario 10

4.2. ¢Cuél de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando?

NO Sl

Computadora o laptop 0 5

Lavadora 0 5

Teléfono fijo 0 5

Refrigeradora / congeladora 0 5

Horno microondas 0 5
Total
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4.3. 4.3.1. ;Cuéntas personas viven permanentemente en el hogar (sin incluir servicio

domeéstico)?

4.3.2. ; Cuéntas habitaciones tiene en su hogar que actualmente use

exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)?

(EL PUNTAJE ES DONDE SE CRUZA MIEMBROS DEL HOGAR CON

HABITACIONES)

4.3.2. 4.3.1. Miembros del hogar sin incluir servicio
Habitaciones
?ﬂmimg 162| 3 | 4 |s66|768| o |10 |10 801 15 | 16
servicio

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 7 4 2 1 0 0 0 0 0 0 0
2 7 7 7 4 2 1 1 1 0 0 0
3 7 7 7 7 4 4 2 2 1 1 1
4 7 7 7 7 7 4 4 4 2 2 2
5 7 7 7 7 7 7 7 4 4 4 2
6 7 7 7 7 7 7 7 7 4 4 4
7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 4 4
8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

4.4 ;Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda? (CONSIDERAR
AREA CONSTRUIDA)

Tierra / Otro material (arena y tablones 0 |Laminado tipo madera, laminas asfélticaso |7
sin pulir) similares

Cemento sin pulir o pulido / Madera 3 | Parquet o madera pulida y similares; 8
(entablados)/ tapizon porcelanato, alfombra, marmol

Losetas / terrazos, mayodlicas, ceramicos, | 6

vinilicos, mosaico o similares

N1 + | .10 puntos 0 menos | NSE E .De 38 a 42 puntos | NSE B2
N2 .De 11a22puntos | NSE D .De 43 a 47 puntos | NSE B1
N3 .De 23 a 27 puntos | NSE C2 .De 48 a 49 puntos | NSE A2
N4 .De 28 a 37 puntos | NSE C1 . 50 puntos NSE Al
Total

()NSEA I

(2JNSEB [

(3)NSEC [ (Terminar)

(4)NSED,E[3 (Terminar)




Preguntas

5. ¢Con qué frecuencia utiliza perfumes? (Respuesta Unica)
(1)Diariamente
(2)Cada tres dias
(3)Una vez a la semana
(4)Cada vez que puedo

oodg

6. ¢Qué marca (o marcas) de perfume usa actualmente? (Respuesta Multiple)
(1)Givenchy
(2)Dior
(3)Carolina Herrera
(4)Hugo Boss
(5)Ralph Lauren
(6)Paco Rabanne
(7)Chanel
(8)Calvin Klein
(9)Bulgari
(10)Jean Paul Gaultier J
(11)Tommy Hilfiger
(12)Armani
(13)Cacharel
(14)Tommy Girl
(15)Lancome
(16)Otro:

0o

gooooon

ooodo

7. ¢Qué otras marcas ha utilizado? (Respuesta Multiple)
(1)Givenchy
(2)Dior
(3)Carolina Herrera
(4)Hugo Boss
(5)Ralph Lauren
(6)Paco Rabanne
(7)Chanel
(8)Calvin Klein
(9)Bulgari
(10)Jean Paul Gaultier J
(11)Tommy Hilfiger
(12)Armani
(13)Cacharel
(14)Tommy Girl
(15)Lancome
(16)Otro:

gubooooood

ooodd

89
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8. ¢ Cual es su perfume preferido? (Respuesta unica)
(1)Givenchy
(2)Dior
(3)Carolina Herrera
(4)Hugo Boss
(5)Ralph Lauren
(6)Paco Rabanne
(7)Chanel
(8)Calvin Klein
(9)Bulgari
(10)Jean Paul Gaultier J
(11)Tommy Hilfiger
(12)Armani
(13)Cacharel
(14)Tommy Girl
(15)Lancome
(16)Otro:

0o

goodooo

ooodd

9. ¢Qué es lo que toma en cuenta al comprar un perfume? (Respuesta Unica)
(1)Marca ]
(2)Fragancia L
(3)Precio d

10. ¢Cada cuanto tiempo compra un perfume? (Respuesta Unica)
(1)Cada dos meses [
(2)Cada tres meses [
(3)Cada seis meses [
(4)Una vez al afio .

11. ¢ Usualmente, cual es la presentacion que prefiere? (Respuesta tnica)
()30 ml
(2)50 ml L
(3)60 ml O

(4)75 ml ]

]
]

[

(5)80 ml
(6)100 ml

12. ¢ Cual es el rango de precios del perfume que suele comprar? (Respuesta tnica)
(1)Menos de 200 soles [
(2)200 a 250 soles L
(3)251 a 300 soles ]
(4)300 soles a mas L
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13. ¢Qué modalidades de pago utiliza al momento de comprar un perfume? (Respuesta

maltiple)

(1)Tarjeta de Crédito .|
(2)Efectivo ]
(3)Tarjeta de Débito |

(4) A crédito (Pago por partes) [

14. (En qué lugares suele comprar los perfumes? (Respuesta Unica)

(1)Centro Comercial .
(2)Perfumerias Unidas (C.C. Plaza del Sol) [
(3)Por encargo a terceros O
(4)Por internet 1 (Pasar a la pregunta 16)

15. ¢Ha realizado una compra online de perfumes? (Respuesta Unica)
(1)si O (Pasar a la pregunta 16)
(2)No[— (Pasar a la pregunta 17)

16. {Como cancela sus compras online? (Respuesta unica)

(1)Por deposito a cuenta bancaria T
(2)Pago contra entrega (POS/ Efectivo) [
(3)Pago por internet 1

17. ¢Cuadl, diria usted, que es el principal motivo por el que no compra perfumes por
Internet? (Respuesta espontanea)

(1)Desconfianza. d
(2)Inseguridad. ]
(3)Mala experiencia pasada. L
(4)Falta de costumbre. [
(5)No se puede percibir el producto.
(6)Otro:

18. ¢Le parecen los perfumes un buen regalo? (Respuesta Unica)
(VSsic (2) No

19. ¢ A quién le regalaria un perfume? (Respuesta espontanea)
(1)Familiar femenino (2) Familiar masculino (3) Amigo
(4) Amiga (5) Novio (6) Novia.
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20. ¢ Cuanto gastaria si regala un perfume? (Respuesta unica)
(1)Menos de 200 soles [
(2)200 a 250 soles L]
(3)251 a 300 soles L]
(4)300 soles a méas ]

21. ¢En qué ocasiones regalaria un perfume? (Respuesta Multiple).
(1)Dia de la Madre
(2)Dia del Padre
(3)Navidad
(4)Aniversario
(5)Cumpleafios
(6)Dia de los Enamorados

0 ooodd

Prueba de Concepto

A continuacion le presentaré una nueva idea de negocio, una tienda por internet de
perfumes de marcas importadas, que ofrezca los productos a precios mas bajos que las
tiendas de nuestra ciudad, ademas de promociones. Esta contara con un local donde
usted podria ir a conocer los distintos perfumes que ofrecemos teniendo una atencion
personalizada y en total comodidad y confianza para preguntar lo que desee sobre los
productos, también se podran realizar cambios de algun producto, hacer consultas sobre
alguna compra y/o el seguimiento a un pedido pendiente de entrega.

22. ¢ Qué le parece la idea? (Respuesta Unica)
(1)Muy bueno [
(2)Bueno
(3)Regular
(4)Malo
(5)Muy malo

oodn

23. ;| Me podria decir porque lo considera asi? (Respuesta espontanea)
(1)Seguridad
(2)Practicidad/Facilidad
(3)Confianza
(4)Consultas/Reclamos
(5)Probar producto
(6)Conocer nuevas fragancias
(7)Atencion personalizada
(8)Delivery
(9)Precios bajos
(10)Promociones
(11)Innovador
(12)Desconfianza
(13)No muy practico
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24. ;Qué es lo que mas le gusto de la idea? (Respuesta espontanea)
(1)Seguridad
(2)Practicidad/Facilidad
(3)Confianza
(4)Consultas/Reclamos
(5)Probar producto
(6)Conocer nuevas fragancias
(7)Atencidn personalizada
(8)Delivery
(9)Precios bajos
(10)Promociones
(11)Innovador
(12)Desconfianza
(13)No muy practico

25. Si existiria ese negocio en Piura ¢ Compraria sus perfumes ahi? (Respuesta Unica)
(1)Definitivamente compraria T
(2)Probablemente compraria d
(3)Puede ser que si 0 no compraria]
(4)Probablemente no compraria [
(5)Definitivamente no compraria [

26. ¢En qué lugar le gustaria que se encuentre? (Respuesta Unica)
(1)En un centro comercial d
(2)Cerca de un centro comercial [
(3)En una urbanizacién comercial [
(4)En el centro de Piura L

27. ¢ Qué atributos de la tienda virtual (online) valoraria? (Respuesta multiple)
(1)Precio ]
(2)Disefio de la paginaweb [
(3)Variedad de producto ]
(4)Pagina web facil de utilizar L]
(5)Diferentes modos de pago [

28. Si existiera este negocio ¢ Le gustaria recibir publicidad a su correo electrénico de
Promociones de perfumes? (Respuesta Unica)
(OSi O (2) No [
iMuchas gracias!
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Anexo I11: Disefio web

Pagina de Inicio

Fragrantia Perfumeria

informes@fragrantiaperfumeria.com

123 456 | 123 456 789

Acerca de la empresa

m Quiénes somos? (atalogo de Perfumes Servicios

Testimonios (ontactanos

Historia

. s
Mision
Nuestra Misién:

Somos una tienda virtual de perfumes de marcas importadas para
varones y mujeres. Buscamos brindar a nuestros clientes una
experiencia de compra grata y completa, y es por esto que también
contamos con una oficina donde pueden visitarnos para conocer la
variedad de fragancias que ofrecemos.

Fragrantia es creada de la idea de combinar las nuevas tecnologias para poder comunicarnos con los clientes donde se encuentren, y el contacto
directo para brindarles una atencién personalizada. Es asi, que se decide abrir una tienda virtual para comodidad de nuestros clientes y, a la vez,
instalar una oficina donde pueden acudir a conocer las fragancias y hacer consultas sobre sus compras.

" T
Vision
Nuestra Vision:

Llegar a ser una perfumeria prestigiosa en la ciudad, conocida por
brindar buenos productos y un servicio de calidad.
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Catélogo de perfumes

b @ Buscar...
Fragrantia Perfumeria

informes@fragrantiaperfumeria.com

123456 | 123 456 789

#lnicio  ;0uiénes somos? IO LTI Servicios  Testimonios  Contactanos

Usuarios Carrito de Compras Destacamos... Nuestros Perfumes

Hola, Super User Carro vacio

i

¥

- - - )
212 VIP Men Polo Blue Emporio Armani
Perfume para caballero. Perfume para caballero. Perfume para caballero.
Precio de venta: 100,00 3 Precio de venta: 100,00 3 Precio de venta: 100,00 %
+ . + . e , 5
‘ Detalles de producto ‘ ‘ Detalles de producto ’ ‘ Detalles de producto l

Volver a: Para Damas

Very irrésistible

Perfume para dama

Precio deventa 100,00 %

1 Anadir al carro

Descripcion

Very irrésistible de Givenchy es una fragancia que cautiva como el inesperado encanto del espiritu de una mujer...no podras resistirte a su aroma.
Contenido: 75 ml

Notas aromaticas:

Nota de salida: Anis Estrellado, Notas Frutales

Nota de corazén: Rosa

Nota de fondo: Vainilla, Pachuli
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Testimonios de clientes

Luis

Juan

"Compré en Fragrantia para mi y para mi
esposa, la pagina es muy facil de usar.”

Alicia

"Yo desconfiaba de comprar por internet, pero
ordené unos perfumes por Fragrantia y me fue
muy bien! También fui a preguntar sobre mis
pedidos y fueron muy amables. Volveré a
comprar por aqui”

Juan Ayala, 40 afios, Castilla. DNI 12345678

Alicia Ruiz, 51 afios, Castifla. DNI 23456234

M ‘ U el "Muy linda su tienda. Las visité para probar los
g perfumes y me gustd mucho la atencion,
resolvieron todas mis dudas. Hoy pedi mi
"|Hace unos dias querfa cambiar un Givenchy :)"
perfume que compré y que no habfa usado, las
sefioritas fueron muy atentas y me fui muy

contento con el servicio!”

Anna Trinidad, 30 afios, Piura. DNI 98642345

Miguel Hurtado, 33 arios, Piura. DNI 34567213

"Visité la oficina pues no sabia que regalarle a
mi novia. Me atendieron muy bien, me senti
muy a gusto, y ya realicé mi compra.”

Luis Zavala, 27 afios, Castilla. DNI 23451234

Inés
“Me encantd comprar en Fragrantia, hice mi
pedido en la pagina web y mi perfume llego en
la fecha indicadal”

Inés Sanchez, 35 arfios, Piura. DNI 012345712

Contactos

Ubicacion

Ubicanos
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Formulario de consultas
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Informes y Ventas

Contacto

Formulario de contacto

Enviar un correo electrénico. Todos los campos con el asterisco ("*') son obligatorios.

Nombre *

Correo electrénico *
Asunto *

Mensaje *

Envieme una copia
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Anexo IV: Foda Cruzado

Matriz FODA Cruzada

Oportunidad

Amenaza

Aprovechamiento de acuerdos
comerciales.

El sector de perfumeria esta
creciendo en la ciudad.

Competidores con mayor
conocimiento del mercado.
Varios competidores presentes en
tiendas fisicas y virtuales.

Fortaleza

Formato de negocio
innovador. Atencién
personalizada.

Establecer un contrato con un
proveedor extranjero que nos
permita brindar un servicio de
calidad.

Darnos a conocer en el mercado y
diferenciarnos de nuestros
competidores.

Conocer el mercado observando a los
competidores y escuchando a los
clientes.

Utilizar las caracteristicas que nos
diferencian de los competidores para
llegar a los clientes y posicionarnos en
el mercado.

Debilidad
Poca disponibilidad de
inversion inicial.

Aprovechar el crecimiento del
sector para conocerlo y saber las
necesidades y preferencias de los
clientes. Adquirir los
productos a bajo costo.

Bajo poder de negociacion con los
proveedores en un mercado altamente
competitivo.
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Anexo V: Ponderacién Top Two Box

Escala de intencion | Respuestas de Ponderaciones “Puntaje
de compra la prueba ponderado”
Definitivamente 42% X 0.75 _ 31.50%
compraria
Probablemente 0 _ 0
compraria 52% X 0.25 = 13.00%
Puede ser que si ono 506 X 0.10 - 0.50%
compraria
Probablemente no 0.5% X 0.03 = 0.02%
compraria
Deﬂmtwamepte no 0.5% X 0.02 _ 0.01%
compraria
Total 100% 45.03%
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