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RESUMEN 

Se desarrolló el proyecto Añay Care, empresa que se dedica a la producción de exfoliantes 

faciales y corporales a base los frutos exóticos del Perú (Pitaya, Aguaje y Acaí) con semillas de 

Sacha Inchi, con enfoque al segmento del SKYNCARE. En primer término, se mostrará los 

aspectos cualitativos y cuantitativos para su respectivo análisis. Consecuentemente, la 

elaboración de las proyecciones financieras a partir de las inversiones, ingresos, costos y gastos 

que se va a desarrollar en los próximos tres años. Así mismo, debido a diferentes fuentes se ha 

proyectado la participación de mercado que podrá obtener a nivel nacional. 

Se validó el modelo de negocio por medio de la elaboración de la herramienta Business 

Model Canvas, Valué Proposición Canvas y a través de encuestas para validar la hipótesis y 

mejorar los MVPs (Producto Mínimo Viable). Así mismo, la empresa ha incurrido en gastos 

preoperativos en activos tanto tangibles como intangibles.  

Se resalta como ventaja competitiva, la adquisición de insumos naturales los cuáles son 

comprados a las comunidades campesinas del Perú, pues existe el compromiso con su desarrollo 

por lo que están incluidos en nuestro plan de responsabilidad social, así como todos nuestros 

stakeholders. Para finalizar, se puede indicar que gracias al valor que aporta y a la participación 

creciente que se obtendrá se concluye que será un proyecto viable. Finalmente, se evaluará los 

aspectos financieros a través del desarrollo del Flujo de Caja Libre, Estado de Resultados, CTN, 

VAN, Punto de equilibrio dentro de los 3 años proyectados. 

Palabras claves: Bussines Model Canvas; CTN; SKYNCARE; FODA; MATRIZ. 
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ABSTRACT 

The Añay Care project was developed, a company that is dedicated to the production of facial 

and body scrubs based on exotic fruits from Peru (Pitaya, Aguaje and Acaí) with Sacha Inchi 

seeds, with a focus on the SKYNCARE segment. In the first place, the qualitative and 

quantitative aspects will be shown for their respective analysis. Consequently, the preparation of 

financial projections based on investments, income, costs, and expenses that will be developed in 

the next three years. Likewise, due to different sources, the market share that it will be able to 

obtain at the national level has been projected. 

The business model was validated through the development of the Business Model Canvas 

tool, Valué Proposition Canvas and through surveys to validate the hypothesis and improve the 

MVPs (Minimum Viable Product). Likewise, the company has incurred pre-operating expenses 

in both tangible and intangible assets. 

The acquisition of natural inputs is highlighted as a competitive advantage, which are 

purchased from the peasant communities of Peru, since there is a commitment to their 

development, which is why they are included in our social responsibility plan, as well as all our 

stakeholders. Finally, it can be indicated that thanks to the value it contributes and the increasing 

participation that will be obtained, it is concluded that it will be a viable project. Finally, the 

financial aspects will be evaluated through the development of the Free Cash Flow, Income 

Statement, CTN, NPV, Break-even point within the projected 3 years. 

Key words: Business Model Canvas; CTN; SKYNCARE; SWOT; MATRIX. 
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Capítulo 1  

FUNDAMENTOS INICIALES 

1.1. EQUIPO DE TRABAJO 

1.1.1. Descripción de las Funciones y Roles por Integrante  

 

Figura 1. Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante. Adaptación propia.  
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1.2. PROCESO DE IDEACIÓN 

1.2.1. BMC del Proyecto 

Como se observa en la figura 2, se llevó a cabo el Business Model Canvas de 

nuestro proyecto, en el cual se especificará cada elemento. 

 

Figura 2. BMC del proyecto. Adaptación propia.  

 

Propuesta de Valor. Añay se basa en mejorar la calidad de vida de las comunidades 

agricultoras en el Perú, las cuales nos proveerán de insumos para poder realizar nuestro producto. 

A través, de la comercialización de nuestros productos orgánicos para el cuidado personal. Por 
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ello, Añay posee diversas características, el cual nos centraremos en el beneficio principal, 

brindado a nuestro público objetivo es el anti-age, ya que al utilizar los exfoliantes de Añay Care, 

purificará completamente la piel, activando su circulación en cuanto a la extracción del colágeno 

y elastina con el propósito de una regeneración celular, en otros términos, renovación de la piel. 

En Añay, tomamos en cuenta el verdadero valor de un exfoliante orgánico, se especificará los 

principales componentes de la línea de exfoliantes de Añay Care.  

En primer lugar, la guayaba es considerado un elemento terapéutico eficaz para dominar el 

prurito vinculado a la dermatitis atópica (Avisa Pharmaceuticals, 2020).  Además, la guayaba es 

considerado un natural tóner de la piel, así como también favorece a los tratamientos contra el 

acné, puntos negros y picazones de la piel. 

En segundo lugar, las semillas de Sacha Inchi presentan vitamina E, que refuerza la 

renovación de la piel, así mismo, se distingue por penetrar en la piel de manera rápida y eficiente 

(Kooch Green Cosmetics, 2020).  

En resumen, la guayaba tanto como las semillas de sacha inchi serán los insumos base para la 

preparación de la línea de exfoliantes orgánicos, ya que tienen un alto contenido de vitaminas 

como la A, B, C, que benefician a la regeneración celular.    

Añay posee una línea de exfoliantes orgánicos a base de guayaba y semillas de sacha inchi, 

incluyendo una fruta exótica nacional en cada una de sus presentaciones. Así mismo, es 

importante mencionar que a la vez el negocio apoyará a las comunidades andinas del Perú, ya 

que al darle valor agregado a sus insumos ayudaría a que mejoren sus ingresos y con ello mejorar 

su calidad de vida.  
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Añay Anti-Age - Anti-Aging. Esta presentación se incluye la pitahaya, conocida como la fruta 

del dragón, ya que tiene gran contenido de antioxidantes, vitaminas (B y C), minerales (calcio, 

fósforo, hierro), fibra y proteína vegetal. Esta fruta elimina las toxinas del cuerpo y activa la 

producción de colágeno para el anti-envejecimiento (Superalimento, 2019). 

Añay Collagen. Para esta presentación se agrega el aguaje, rico fruto amazónico con potente 

contenido de vitaminas y alta producción de colágeno que ayuda a disminuir las marcas de las 

quemaduras y cicatrices del cuerpo (InPerfectas, 2019).  

Añay Scrub and Détox. En esta presentación se incluye el açaí, fruta necesaria para una piel 

más joven por su alta cantidad de antioxidantes que otras frutas, además de su alto contenido de 

vitaminas como las antocianinas. Estas combaten los radicales libres, restablece y renueva las 

fibras con cierto maltrato. Además, el açaí tiene ácidos grasos importantes con alto valor para 

una piel fresca.  

Segmentos de Clientes.  La línea de exfoliantes orgánicos de Añay Care va dirigida a las 

personas de 25 a 55 años de edad, que consideran importante el cuidado personal y de la piel, 

encontrándose en el NSE A/B y que residen en la zona de Lima Moderna. 

Segmento Adicional de Clientes. La línea de exfoliantes orgánicos de Añay Care va dirigida a 

las personas de 25 a 55 años de edad, que consideran importante el cuidado personal y de la piel, 

encontrándose en el NSE A/B y que residen en la zona de Lima Moderna. 

Por otra parte, Añay Care cuenta con un subsegmento de clientes que son las mujeres entre 25 

y 35 años de edad, de NSE A/B que suelen usar exfoliantes como parte de su rutina de cuidado 
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personal y de la piel, y tienen preferencias por los exfoliantes naturales y orgánicos, que residen 

en la zona de Lima Moderna. 

Canales. 

Distribución por Glovo. La distribución de los productos se realizará mediante la aplicación 

de Glovo, ya que abarca las zonas donde se encuentran nuestro público objetivo, además de 

considerarla como la aplicación más adecuada para nuestro modelo de negocio. Por el momento 

el reparto solo se realizará mediante este medio. 

Ferias Comerciales. De acuerdo con este punto, las ferias nos servirán de mucha ayuda para 

dar a conocer el producto al mercado. Además, podemos comentar que se puede presentar el 

producto en las épocas donde haya mayor demanda de ciudadanos.  

Correos Electrónicos. Los correos electrónicos nos servirán para que las personas puedan 

conocer el producto mediante envíos masivos sobre su lanzamiento y enviar información a las 

personas suscritas a su página web, se tratará de personalizar cada correo con el fin de crear 

relaciones a largo plazo. Además, mediante los correos se enviarán información publicitaria y 

promociones sobre los productos a todos los suscritos. 

Redes Sociales. Aquello es fundamental para el negocio, ya que será un gran apoyo para 

incrementar nuestra cuota de mercado, y fidelizar a nuestro público objetivo con una 

comunicación más eficiente. Para ello se usará principalmente las cuatro redes sociales más 

importantes del mundo en la actualidad, como Instagram y Facebook.  
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Página Web. A través de la página web se dará a conocer a la marca, la línea de nuestros 

productos, propiedades del producto, historia de la marca, contactos para la venta y distribución, 

proveedores y beneficios para la salud que proporciona nuestro producto. 

Blog de Belleza y Salud. Los blogs son muy importantes porque nos apoyaran en darle mayor 

visibilidad al producto, debido a que un gran número de personas se encuentran en estos sitios 

webs para conversar y hacer críticas necesarias sobre los productos de cuidado para la piel. 

Relación con el Cliente. 

Descuentos y Sorteos por las Redes Sociales. En las redes sociales de la marca que son 

Facebook e Instagram se realizarán sorteos y se publicarán promociones por el lanzamiento con 

el objetivo de aumentar la cantidad de seguidores. Los descuentos se publicarán en fechas 

estratégicas en las redes sociales y la página web.  

Atención al Cliente 24/7. Todas las dudas, consultas y recomendaciones por parte de los 

clientes se llevarán a cabo mediante las redes sociales y en el correo electrónico. 

Servicios Pre-post Venta. Como fue mencionado en los puntos anteriores, antes de cada 

compra la marca se compromete a brindar toda la información transparente y necesaria para que 

el cliente tenga una idea clara de la experiencia que tendrá con el producto. Después de cada 

compra es importante realizar seguimiento a dichos clientes para poder fidelizarlos y quieran 

adquirir nuevamente el producto. 

Estructura de Ingresos. Todas las ventas se realizarán de forma online por el momento a 

través de la página web oficial de la marca y redes sociales. De esta manera, buscamos atender a 

muchos clientes y generar los ingresos esperados. En el mediano plazo, la venta será de forma 
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online y presencial en una tienda de belleza o farmacias con el objetivo de abarcar mayor parte 

del mercado. 

Recursos Claves. 

Personal Calificado.  La empresa contará con un equipo de trabajo, el cual estará conformado 

por: gerente general, asistente administrativo, jefe de finanzas, gerente comercial. En el cual 

ayudarán en la administración eficiente de nuestro emprendimiento.  

Las Plataformas Digitales. Las plataformas nos ayudarán a vender el producto de manera 

más eficiente y rápida, pues el proceso de venta será mucho más accesible para la mayoría de 

nuestros clientes.  

Área de Marketing, Publicidad. Las personas a cargo de estas áreas tendrán a su cargo 

promocionar el producto a través de las redes sociales de la marca y el blog de belleza.  

Área de Logística.  Esta área se dedica a la entrega de los insumos mediante transporte para 

su elaboración. También pueden incluir otros materiales relacionados a la elaboración de 

empaque. 

Atención al Cliente. El servicio al cliente será una parte importante para el negocio en la 

fidelización de los clientes. Esto nos ayudará para una adecuada retroalimentación y 

oportunidades de mejora como en la cadena de valor y presentación de nuestro producto. 

Actividades Claves. 

Coordinación con Proveedores.  El contacto con los proveedores, deriva de las comunidades 

campesinas, la cual realizan el cultivo de los insumos, para la elaboración del producto. Por ello, 
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se coordinará logísticamente con las comunidades sobre los pedidos y se cotizará a precio de 

mercado el insumo elegido. De esta manera, se creará un beneficio y mercado con esta 

comunidad y mejorando su calidad de vida. 

Proceso de Empaquetado y Etiquetado. La función del empaquetado es proteger el exfoliante 

de la luz, la humedad y otros contaminantes ambientales, todo esto para que su vida útil se 

prolongue. La etiqueta de Añay Care describe el contenido del producto, así como los insumos y 

cantidades empleados para este. 

Proceso de Marketing y Publicidad. El proceso de marketing nos permite armar un plan de 

medios. Poder llegar de manera más eficiente a nuestro público objetivo, establecer relaciones de 

largo plazo. La publicidad nos ayudará a posicionar la marca en las redes sociales. 

Logística y Comercialización. La logística nos permite tener conectados todos los procesos. 

La comercialización de los productos se realizará mediante la aplicación de Glovo ya que abarca 

las zonas donde se encuentran nuestro público objetivo, además de considerarla como la 

aplicación más adecuada para nuestro modelo de negocio. 

Seguimiento Post-venta. Luego de cada venta se realizará un seguimiento a nuestros clientes 

por medio de llamadas y correos electrónicos para saber cómo fue su experiencia con nuestro 

producto y servicio. Además, les informaremos sobre las novedades de nuestro producto. 

Socios Claves. 

Proveedores.  La compra de insumos básicos, nos ayudará a desarrollar el producto elegido. 

Por ello, nuestros proveedores, serán en el ámbito de producto, las comunidades campesinas 

productoras de pitahaya, hacía y aguaje, la cual compraremos estos insumos base para nuestra 
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línea de productos. Para la base del producto, los productores de sacha inchi y guayaba, se 

comprará a mayoristas y comunidades. Por último, los envases se comprarán a empresas 

mayoristas dedicadas a la fabricación de este insumo. 

Entidades Financieras. Necesitaremos una línea de crédito conforme el negocio crezca. Por 

ello necesitamos tener contactos con entidades financieras. 

APP de Glovo. La comercialización de los productos se realizará mediante la aplicación de 

Glovo ya que abarca las zonas donde se encuentra nuestro público objetivo. Por ello tendremos 

un contacto directo con ellos. 

Organizaciones de Salud del País. Las entidades de salud nos brindarán los permisos 

necesarios para poder producir y distribuir el exfoliante. Con ello se pedirán los permisos 

necesarios a DIGEMID (Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas), la cual es una 

entidad del MINSA (Ministerio de Salud). 

Comunidades Campesinas. Las comunidades campesinas, son una parte importante de 

nuestro negocio, ya que gracias a ellas podremos desarrollar este producto natural y exótico. 

Además, mejoraremos su calidad de vida y fomentaremos un mercado debido a la compra de sus 

productos en el largo plazo. Por ello, son una parte muy importante de nuestra cadena de 

negocio, ya que sin ellos no sería posible realizar estos productos. 

Estructura de Costos. 

Costos de Fabricación. Estos costos de fabricación se incurren en los insumos del exfoliante 

como la guayaba, semillas de sacha inchi son la base para la elaboración. Con ello se tendrán 3 

variantes pitahaya, aguaje y acai. Además de algunos aditivos para obtener el producto final. 
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Costo de Empaque. El empaquetado es muy importante, porque es parte de la experiencia 

del consumidor. Cabe mencionar, que la presentación será en empaque reutilizable y con un 

bonito diseño.  

Gastos de Marketing y Publicidad. El marketing y la publicidad se realizarán por ahora 

mediante las redes sociales mencionadas anteriormente. Además, la inversión en influencers 

nacionales sobre belleza y cuidado personal para la promoción de los productos. Cabe mencionar 

que se realizará publicidad informativa, ya que se está penetrando un producto innovador, y para 

lograrlo se tiene que transmitir el valor a los usuarios. 

Gastos Financieros. Pago de intereses en el caso de préstamos bancarios.  

Remuneraciones.  Como se explicó anteriormente, la empresa contará con trabajadores en 

planilla como gerente general, asistente administrativo, jefe de finanzas, encargados del 

marketing. 

Mantenimiento de la Web. Uno de nuestros canales relevantes será la página web donde se 

mostrará y venderá el producto, por ello la página tiene que estar en un mantenimiento constante 

para mejorar la experiencia de usuario, mediante la contratación de un especialista. 

Gastos de Contabilidad. Respecto a los gastos contables, se contratará a un contador para 

que declare nuestras finanzas ante la SUNAT. 

Gastos de Logística. Los gastos logísticos se incurren en la distribución de nuestro exfoliante 

a los clientes, ya que se contrata un intermediario como la empresa GLOVO para nuestra red de 

distribución. 

1.2.2. Explicación del Modelo de Negocio 
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Como se mencionó anteriormente, Añay es una empresa que comercializa productos naturales 

en base de frutos exóticos para el cuidado de la piel, sin embargo, la base más importante de la 

empresa, es la responsabilidad social que se ha implementado, con el fin de poder ayudar a las 

diferentes comunidades productoras de los frutos exóticos a utilizar en los exfoliantes.  

Otro punto importante a mencionar es la propuesta de valor que ofrecerán los exfoliantes 

Añay, ya que brindará a los usuarios un producto con diversos beneficios para el cuidado y 

bienestar de la piel de los usuarios de acuerdo a sus necesidades, ya que contaremos con 3 tipos 

de presentaciones. Por otra parte, nuestros clientes potenciales tendrán la oportunidad de apoyar 

mediante la adquisición del producto a las comunidades peruanas productoras de estos insumos 

que más lo necesiten, y así apoyar a la economía del país.  

1.2.3. Justificación de Escalabilidad del Modelo de Negocio Elegido 

De acuerdo a una investigación de mercado a cargo de Datum (2018), menciona que los 

peruanos hemos cambiado nuestro estilo de vida mediante el consumo y uso de productos de 

origen natural con una representación de un 67% de los encuestados totales que aceptaron haber 

cambiado su forma de cuidarse. El sector de cosméticos, inclusive los exfoliantes, es uno de los 

más dinámicos el país debido a que las personas están optando por un mayor cuidado de la piel y 

de acuerdo a ello la demanda en todos estos años ha crecido de una forma significativa; pero en 

el caso de los exfoliantes naturales este mercado no se ha desarrollado de una manera importante. 

De acuerdo a esta información recopilada, consideramos como grupo una oportunidad de 

emprendimiento para captar la atención de nuestro público objetivo. 
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Capítulo 2 

VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 

2.1. DESCRIPCIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO  

Como se ha mencionado anteriormente, en el Perú existe mayor preocupación por el cuidado 

de la piel. Dentro de ellos se encuentran el uso de cremas faciales y de rostro. Además, parte de 

la rutina de las personas del cuidado se encuentran los exfoliantes para limpiar y liberar las 

impurezas presentes en la piel. A pesar de la existencia de algunas marcas en el mercado de este 

producto, los exfoliantes naturales que uno puede encontrar son limitados, inclusive muchas 

páginas de internet brindan tips para hacer exfoliantes caseros. Por ello, para evaluar la propuesta 

de negocio se realizaron entrevistas a potenciales usuarios y expertos para validar el siguiente 

problema:  

“Las personas se encuentran interesadas en exfoliantes naturales con ingredientes 

exóticos para el cuidado de la piel en Lima Metropolitana”. 

2.1.1. Diseño y Desarrollo de Experimentos que Validen la Existencia del Problema 

Para validar el presente problema se realizaron entrevistas a personas entre las edades de 25 a 

55 años de edad, las cuales se encuentran interesadas en algún tipo de exfoliante natural para un 

mejor cuidado de su piel. Por lo tanto, realizamos preguntas para conocer a profundidad las 

necesidades y preocupaciones de los usuarios, junto a los argumentos de los expertos 

relacionados al tema de investigación. 
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A continuación, se mostrará la guía de preguntas a usuarios y expertos para validar el 

problema presentado. 

Guía de Preguntas a los Usuarios. 

Presentación: Buenos días/tardes somos alumnos de 10º ciclo de la UPC de del curso de 

Implementación. Estoy haciendo un trabajo sobre el cuidado de la piel dirigida a las personas de 

25 a 55 años, encontrándose en el NSE A/B y residentes en la zona de Lima Moderna de Lima 

Metropolitana, ¿Me da unos minutos de su tiempo? 

Preguntas: 

 ¿Qué opina sobre el skin care (cuidado de la piel)? 

 ¿Cómo sueles cuidar tu piel? 

 ¿Qué productos considera fundamentales para el cuidado de la piel?  

 ¿Qué marcas para el cuidado de la piel conoces? 

 ¿Dónde sueles encontrar dichas marcas? 

 ¿Qué opina sobre la importancia del exfoliante en la rutina del skin care? 

 ¿En que basa su elección al escoger un exfoliante? 

 ¿Cada cuánto tiempo suele exfoliar su piel? 

 ¿Cómo fue su experiencia con el uso de los exfoliantes? 

 En caso de haber tenido una mala experiencia ¿Podría detallarme? 

 Digamos, que el producto se te acabó,  

 ¿Como sueles reemplazarlo habitualmente?  
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 ¿Qué insumos naturales aparte de lo mencionado conoces para exfoliar la piel? (puede 

decir que no conoce) 

 ¿Qué marcas conoce que utilizan productos naturales para la producción de exfoliantes 

en el mercado? 

 ¿Qué beneficios espera conseguir en su piel? 

Agradecimiento y cierre de la entrevista: Muchas gracias por su valioso tiempo, esperemos 

contar con usted para una próxima entrevista respecto al tema.  

Guía de Preguntas a Expertos.  

Presentación: Buenos días/tardes somos alumnos de 10º ciclo de la UPC de del curso de 

Implementación. Estoy haciendo un trabajo sobre el cuidado de la piel dirigida a las personas de 

25 a 55 años, encontrándose en el NSE A/B y residentes en la zona de Lima Moderna de Lima 

Metropolitana, ¿Me da unos minutos de su tiempo? 

Preguntas: 

 ¿Por qué considera que el skin care (cuidado de la piel) es importante? 

 ¿Qué productos considera fundamentales para el cuidado de la piel?  

 ¿Cuáles son las tendencias para el cuidado de la piel?  

 ¿Cuáles son las marcas de calidad para cuidar la piel?  

 ¿Por qué es importante exfoliar la piel?  

 ¿Cada cuánto tiempo es recomendable exfoliar la piel?  

 ¿Qué valoras más de un exfoliante?  

 ¿Cuál es la diferencia entre un exfoliante químico y un exfoliante orgánico? 
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 ¿Qué insumos naturales son beneficios para la piel? 

 ¿Qué frutos exóticos del Perú conoce para exfoliar la piel?  

 ¿Qué marcas usan insumos naturales para la producción de exfoliantes?  

 En caso de haber adquirido un exfoliante orgánico ¿Podría detallarme? 

 ¿Cómo se sintió? 

 ¿Cuánto le costó?  

 ¿Qué beneficios esperaría conseguir de un exfoliante orgánico? 

 De acuerdo a lo hablado, ¿Cuál es su principal inconveniente con los exfoliantes? 

 ¿Qué recomendaciones darías a las demás personas?  

Agradecimiento y cierre de la entrevista: Muchas gracias por su valioso tiempo, esperemos 

contar con usted para una próxima entrevista respecto al tema. 

2.1.2. Análisis e Interpretación de Resultados   
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Entrevistas a Usuarios.  

 

Figura 3. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

Entrevistador:  Arturo Fernández

Entrevistado: Cesar Gutierrez, 25 años

El entrevistado evidencia el uso del exfoliante de manera continua, además resalta el uso de estos productos, ya que ayudan con la regeneración de piel y  eliminan 

toxinas, la cual dañan la superficie de la piel. Cesár se cuida la piel acudiendo a una barbería, en caso tuviera cremas lo realiza en su domicilio. Recomienda, los 

productos esenciales de cuidado de la piel son, los hidratantes como los naturales. También, reconoce que los exfoliantes se basan según el tipo de piel y depende de la 

concurrencia del uso del exfoliante. Conoce marcas de exfoliantes como Sentiva o Nivea, encontrando estos productos en supermercados. Recomienda, un tiempo  

máximo de exfoliación es de  10 minutos y  2 veces por semana. César nos comentó que tuvo un incidente con el exfoliante de la marca Ésika con fuertes químicos, ya 

que siguió las indicaciones del producto y era para piel graso. A consecuencia de aplicar este exfoliante, estuvo un tiempo en la intemperie en un tiempo corto, con ello 

obtuvo algunas quemaduras, comparó esta situación, al no aplicarse el bloqueador cuando uno se va a la playa. Considera que aparte de los exfoliantes, se debe utilizar 

gorras o bloqueadores para proteger la piel. De acuerdo con los productos caseros, utiliza el vapor del agua para la abertura de poros, además para la exfoliación del 

cuerpo, reconoce que el aceite de oliva y azúcar. César reconoce la marca Portugal, la cual  contiene en sus ingredientes como el aloe vera. Espera que un buen 

exfoliante natural, abra los poros para poder utilizar otras lociones y que no deje resequedad en la piel.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Arturo

Entrevistado: Claudia Ortega, 29 años 

Considera que el skin care es un tema muy importante, más que nada por el uso de bloqueadores, ya que existe una mayor oferta sobre los productos naturales sobre el 

cuidado de la piel. Además, el cuidado de la piel que realiza, no tiende a tocarse mucho el rostro y un jabón crema espumante japonés, el bloqueador lo usa diariamente 

para protegerse de la radiación de la computadora y el exfoliante una o dos veces por semana, dependiendo de la necesidad de su rostro. El uso de bloqueadores y 

jabón que no afecte la piel lo considera fundamental. Cabe mencionar, que no usa toner de piel y crema hidratante porque el bloqueador ya tiene el hidratante. 

Menciona que los productos fundamentales para la piel son: Un jabón para la cara, según el tipo de piel, bloqueador, exfoliante, desmaquillador y tomar bastante agua 

comer frutas y verduras. Normalmente, realiza su consumo en una farmacia especializada en productos para el cuidado de la piel, en  Inkafarma ubicada en la Avenida 

Raul Ferrero, en el distrito de La Molina. Basa sus elección de esos productos por recomendaciones y videos sobre tendencias,en las redes sociales y si son productos 

internacionales, se basa en opiniones de personas que poseen piel parecida a la latina como hindúes o turcas. Es importante mencionar, que Claudia se informa mucho 

primero antes de adquirir un producto. Las marcas que ella utiliza para el rostro son: Slim, para rostro le está funcionando muy bien, Eucerin para bloqueador en el 

cuerpo, Shiseido, marca japonesa y  Bioderma, para los exfoliantes. El exfoliante ayuda a retirar cualquier célula muerta del rostro y para el cuerpo, eso depende del estilo 

de vida de la persona. El tiempo en exfoliar el cuerpo es diario y en el rostro es 2 veces por semana. También tuvo un inconveniente en una compra por los impulsores 

del Jockey, lo cual es un exfoliante con aceite y es difícil retirarlo de la piel, por ello no lo recomienda utilizar, a comparación de los productos de Bioderma que es mucho 

más fácil de utilizar. No utiliza elementos caseros, ya que por experiencia propia les ha llegado a salir granitos en su piel, además considera que lo más natural es la 

aplicación de agua tibia en el rostro. Es importante mencionar que la marca K’allma utiliza productos naturales para la piel. Por último, lo que busca en un exfoliante 

natural es: eliminar los puntos negros y granitos, disminuir el brillo en la cara y ayudar en la limpieza de la piel.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Arturo

Entrevistado: Michelle Guevara, edad 25 años. Michelle considera que la piel es delicada y por tema de apariencia es importante su cuidado. Normalmente utiliza 

mascarillas, cremas hidratantes, aplica el lavado constante con jabones especiales. Considera fundamental el uso de bloqueadores si está en la calle, si tienes una piel 

grasa o seca, tienes que buscar una crema o jabones especiales para ese tipo de piel, nos comenta la entrevistada. Utiliza jabones de glicerina, además de utilizar las 

siguientes marcas: para rostro, Dove, Dermatology; para cuerpo, Esika, Cyzone, L'bel, Natura y Avon. Normalmente, cuando compra jabones de glicerina lo realiza en 

farmacias o en establecimientos mayoristas de productos dermatológicos. En cambio, si es un producto más comercial como cremas de noche, cuerpo o mano lo realiza 

vía online en las páginas de estos productos. Normalmente, Michelle se exfolia al menos 1 vez a la semana el rostro, ya que purifica debido a los contaminantes del 

medio ambiente. Para elegir su exfoliante se basa en: primero en el precio, esto debe al pensamiento de que un producto barato no esta certificado o probado con la piel 

y segundo, es el contacto del exfoliante con la piel, ya que como nos menciona le preocupa la brillosidad de la piel y le disgusta esa sensación. Nos recalcó la sensación 

neutra que deja un exfoliante al aplicarlo, ya que sería lo ideal. También la marca sea certificada la cual no dañe el medio ambiente y los animales. Normalmente se exfolia 

1 vez a la semana si es rostro, 1 vez al mes si es cuerpo y en los pies cuando se dirige a la peluquería. No ha presentado una experiencia desagradable con respecto a los 

exfoliantes. Antes de comprar uno, busca reseñas de otras personas. Michelle nos cuenta que si es crema hidratante, si lo suele comprar en los diversos 

establecimientos. Pero, si se trata de un exfoliante, utiliza medios caseros como la avena, azúcar, café y el agua del arroz. En cuanto a las marcas de exfoliante que utilizan 

productos naturales en su producción, nos comenta Bio resist, la cual es una línea de L'bel y exfoliantes de  Natura. Nos comenta que el beneficio que espera conseguir 

en la piel es la sensación de la limpieza, y la suavidad que brinda el exfoliante y la sensación de antes y luego de aplicarse el producto de manera recurrente. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Arturo

Entrevistado: Lorena Coronado, edad 25 años.

 Lorena, considera que el cuidado de la piel es muy importante, porque ayuda a mejorar la textura de la piel y debido a sus problemas de la piel, utiliza constantemente 

exfoliantes medicados o naturales para el cuidado de su piel. Nos comentó que le recetaron una crema de marca  Neutrógena y por las noches se aplica ciertos 

exfoliantes medicados. Considera a las lociones e hidratantes un producto para el cuidado de la piel, para evitar resequedad en ella, Tienen conocimiento de marcas 

como Unique y Victoria Secret. Lorena suele comprar estas marcas en Plaza Vea o en algunas ocasiones, su papá le envía de España. Considera que es importante la 

aplicación de los exfoliantes, debido a la suavidad de la piel, limpieza de cutis. Utiliza los exfoliantes 2 veces al mes, ya que el exceso de ellos reseca la piel. Además, su 

decisión de compra se basa por recomendaciones y que tan eficiente fue el uso en las personas. Por ahora no ha tenido ningún inconveniente con el uso de los 

exfoliantes. Lorena no ha tenido la oportunidad de probar productos naturales en su piel, pero si se llegase a terminar sus exfoliantes o cremas, si estaría dispuesta a 

usarlo. Tiene conocimientos que los productos como la sábila, coco y arándanos como ingredientes para exfoliantes naturales. Además, espera de  un buen exfoliante la 

hidratación, suavidad y  que tuviera proteínas y mejorar la estética de la piel.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Arturo
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Figura 4. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

 

Entrevistador: Camila Rosado Vilchez

Entrevista 1: Ana Claudia Solange Vilchez, edad 27

Opina que el skin care, es indispensable en las personas para poder limpiar las impurezas de la piel, y poder mantenerlas protegidas durante el día, ya que estamos en 

contacto con la contaminación ambiental. Suele cuidar su piel con agua micelar de Garnier que cuesta 25 soles de 200 ml, le dura de un mes a mes y medio, le gusta 

porque limpia la piel y a la vez tonifica el rostro, y a la vez ahorra. Por un lado, clasifica las marcas que conoce de la siguiente manera: marca promedio: Garnier, Pond’s, 

más gama: Eucerin, Nivea, más caras específicamente para el cuidado dermatológico, donde ya tienen otro tipo de, sustancias que rejuvenecen la piel o le hacen un 

tratamiento en específico a cada cosita que se tenga en la piel : Clinique, Bioderma, La roche posay,  L’Oréal

Por otro lado, mencionó algunos productos naturales que conoce y/o suele utilizar para su cuidado de la piel. El café actúa como astringente y elimina las impurezas. 

Pues, se piensa que al usar el café es económico, efectivo, lo puedes conseguir de manera más fácil, tienen contenido más directo hacia la piel. Menciona su experiencia 

al probar una receta con café, huevo y avena. Aquello lo usó por la acumulación de las espinillas, contaminación o exceso de grasa. 

La sábila (aloe vera) también le sirve como astringente, cerrar los poros, eliminar granitos y rehacer la piel. Yogurt combinado con avena y azúcar tiene propiedades 

exfoliantes. La miel con azúcar, suele usarse para eliminar barritos. Aconseja que sí se va usar el bicarbonato con gotitas de limón, tiene que ser con mucho cuidado 

porque podría producir quemaduras en la piel. Incluso menciona que Clinique y Bioderma utilizan las algas marinas para sus productos, así como también La roche 

posay, Nivea y Natura suelen usar productos naturales. Resalta que los objetivos que espera conseguir en su piel, es eliminar las impurezas y eliminar los barritos, la 

eliminación de algunas imperfecciones. Hace mención que para tener un buen skin care, la perseverancia que tú tengas en el cuidado dermatológico es indispensable. 

Prefiere usar productos naturales por las siguientes razones. Le beneficia la piel, costo bajo, alcance de muchas personas, pocas sustancias químicas. Por último, uno de 

sus principales problemas al usar el exfoliante, es en el momento de la aplicación porque se suele manchar la ropa, y dichas manchas son difíciles de salir. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Camila

Entrevista 2: Christel Vignatti, edad 25 

Recomienda el skin care porque le deja la piel más suave y más limpia. Así mismo, considera fundamental las cremas hidratantes y los exfoliantes para que no se reseque 

la piel y limpie a profundidad los poros. La marca más recomendadas es Nivea, lo suele encontrar en farmacias. Por otro lado, menciona que la sábila, y el limón son 

otros insumos naturales beneficiosos para la piel. Los beneficios que espera conseguir es tener una piel limpia, y que el producto demuestra su efectividad sin tantos 

químicos que puedan producir efectos secundarios a largo plazo. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Camila

Entrevistado: Paolo Rodriguez 

Considera que el cuidado de la piel es importante porque la cara es la piel más sensible, ya que está expuesta a la contaminación del medio ambiente. Así mismo, suele 

cuidar su piel con un jabón especial para la cara, cremas faciales, aceite de árbol de té, mascarillas y exfoliantes. Cabe mencionar, que el aceite de árbol te lo usa para 

conseguir una mejor hidratación en la piel. Las más marcas que más conoce para el skin care lo clasifica de la siguiente manera: Típicas de catálogo: Unique, Natura, 

Oriflame, en los supermercados: Neutrogena, Nivea, Pond’s, las más caras: Estée Lauder. Lancome. Además, considera que el exfoliante es importante porque elimina las 

impurezas de la piel. También,  nos contó la mala experiencia que tuvo con un exfoliante prestado, y le habían salido dos granos en la nariz. Por un lado,  una vez 

experimentó realizar su propio exfoliante con azúcar, y le gusto mucho porque se le estaba peleando la cara y al hacerlo disminuyó. Por otro lado, conoce otros insumos 

para exfoliar la piel como la avena y el café, que quisiera experimentar. Finalmente, menciona que existen productos extranjeros que utilizan productos naturales, como 

LUSH. Cabe señalar, que el tiempo de vencimiento de los productos de Lush es corto, como aproximadamente de dos a tres meses, y recomienda que debe estar en 

lugares de su condición, es decir refrigerados. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Camila

Entrevistado: Leonor Llacsa, edad 25 años 

Opina que el skin care es muy importante porque el medio ambiente está contaminado, y por los cambios de clima. Suele cuidar su piel con cremas, que tengan 

certificado dermatológico, y sabe que le va durar. Cabe mencionar, que considera los sprays  que limpian  automáticamente la piel. Las marcas que conoce son Lancome, 

Estée Lauder, Neutrogena, Nivea. Considera que el exfoliante es importante porque ayuda a eliminar las impurezas y suele usarlo en las noches. Es importante 

mencionar, que no le gusta la textura de los exfoliantes porque es muy tosco para su piel. Cuenta que tuvo una mala experiencia al usar un exfoliante de toronja, ya que 

se  había puesto rojo en la T de la cara, cree que fue un producto de la marca neutrogena. Por otro lado, escuchó sobre la avena, y el azúcar para exfoliar la piel, sin 

embargo, no suele hacer sus propios exfoliantes caseros. Hace poco Leonor compró un exfoliante para labios de Natura, y le gusto porque la presentación era simple, y 

le gusto la experiencia, ya que fue satisfactoria porque la textura no fue tan tosca a comparación de los exfoliantes que usaba. En base a esa experiencia empezó a 

comprar productos de Natura. Para finalizar le gusta sentir el sabor de los productos. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Camila
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Figura 5. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

 

Figura 6. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

Entrevistador: Eliot Rojas del Castillo

Entrevistado: Khalesy Vega, edad 25 años 

El usuario opina que el SKIN CARE es muy importante, usa más productos naturales como lavarse el rostro con manzanilla e hidratarlo con cremas. Considera como 

productos indispensables para el cuidado de la piel un hidratante para el rostro y un exfoliante. Sus marcas preferidas son NATURA Y UNIQUE. Suele comprarlas por 

ventas en catálogo o en Saga Falabella. Su elección para escoger un exfoliante se basa en el aroma y cómo te deja la piel (en preferencia suave). Usa exfoliantes todos 

los días. La primera vez que usó un exfoliante tuvo una mala experiencia dado que es alérgica a las almendras y este exfoliante tenía este insumo en su composición y le 

produjo ronchas en todo el cuerpo. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Eliot

Entrevistado:Merari Frías , edad 25 años 

Opina que el SKIN CARE es muy importante, ella presenta actualmente problemas con el acné. Utiliza más jabón para el cuidado de su piel que cremas exfoliantes.  Su 

elección para escoger un exfoliante es que el producto no sea tan grasoso, exfolia su piel tres veces por semana. Utiliza el limón con azúcar y clara de huevo para exfoliar 

su piel, espera de un exfoliante que le ayude a mantener su piel hidratada.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Eliot

Entrevistado: Katherine Ruiz, edad 25 años

Considera al SKIN CARE como sumamente importante tanto para hombres como mujeres. Suele cuidar su piel bañándose con agua caliente, luego con agua fría y 

después utiliza exfoliantes y tratamientos para las ojeras. Normalmente compra sus exfoliantes en supermercados. Usa exfoliantes dejando un día a la semana, es decir, 4 

veces por semana. No recuerda la marca que le causó problemas pero le causó ardor y molestias, tuvo que lavarse el rostro con agua caliente y manzanilla para superar 

el impase. Ella planifica sus días y suele comprar sus productos para el SKIN CARE cuando estos están por acabar. Ha llegado a usar yogurt para tratar la piel. Lo que 

espera de un exfoliante es que le aclare la piel, le quite las manchas, que sea natural y que deje su piel hidratada.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Eliot

Entrevistado: Evelyn Rojas, edad 28 años

Suele cuidar su piel con cremas y jabón para limpiar su piel. Considera como productos indispensables para cuidar su piel el uso de exfoliantes, cremas para evitar 

arrugas y aguas micelares. Conoce a AVON, L'BEL, UNIQUE y NATURA. Suele comprar por catálogo por medio de las promotores de venta, considera que los 

exfoliantes son esenciales. Su elección para escoger un exfoliante se basa en los ingredientes del mismo. Nunca ha tenido una mala experiencia usando exfoliantes, si se 

le vence el producto utiliza productos naturales como la clara de huevo, miel, mascarilla con carbón activado y pasta de pepinillo. Espera que los exfoliantes dejen su 

piel más limpia y sentir frescura.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Eliot

Entrevistador: Paloma Cardenas Abastos

Entrevistado: Fabiana Cáceres, edad 25 años

Esta entrevistada nos comenta que cuenta con una rutina de skin care particular porque la mayoría de los productos que usa son medicados por una condición médica 

que tiene en la piel como el acné. A pesar de ello, suele comprar diversos productos de belleza que se encuentran en el supermercado o farmacias porque le gusta 

mucho todo lo que tiene que ver con la belleza y comentó que a veces realiza sus propios exfoliantes caseros porque no quiere algo que le irrite la piel. Al final de la 

entrevista dijo que no ha visto exfoliantes naturales en las tiendas y se encuentra interesada en el producto porque siente que va a ser beneficioso para su tipo de piel.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Paloma

Entrevistado: Grecia del Portal, edad: 26 años

La entrevistada comenta que recién este año se empezó a interesar por el cuidado de su piel y que la mayoría de los productos que ha adquirido son por catálogo de 

marcas como Bioderma, y en supermercados las marcas más comerciales. Confiesa que solo ha usado mascarillas naturales a pesar de que algunos productos químicos 

le han causado irritación a su piel. Además, dice que no conoce alguna marca de exfoliante natural en el mercado y al momento de contarle sobre nuestro producto, se 

mostró interesada debido a los ingredientes naturales porque ella tiene un tipo de piel mixta que cualquier producto no le hace ayuda.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Paloma

Entrevistado: María Jesús Vazquez, edad 25 años

Nos comenta que ella suele usar productos naturales para el cuidado de su piel como sal, miel, café, entre otros; ya que considera que ello es más beneficioso en su 

rostro porque solía tener problemas como acné. Actualmente ya no tiene dichos problemas pero prefiere evitar algún problema en el futuro debido a los químicos. Suele 

usar productos de belleza de la marca de Nivea porque siempre lo ha comprado en supermercados y farmacias y ya es una costumbre siempre comprar esa marca. No 

conoce alguna marca de productos de skin care naturales porque ella suele hacerlos por su cuenta. Como parte de su rutina de belleza, que no suele usar muchos 

productos, considera a los exfoliantes como algo necesario para el cuidado de las personas pero que no los usa todos los días por considerarlos algo dañinos para la 

piel. Al comentarle sobre nuestro proyecto de negocio le pareció una idea interesante por considerarlo una novedad debido al uso de productos naturales, solo nos 

recomendó que desea tener la información del producto de forma detallada para ver si no le causa algún efecto negativo. 

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Paloma

Entrevistado: Rosa Abastos, edad: 28 años

Rosa comenta que cuenta con una rutina de skin care constante porque su piel siempre se encuentra expuesta a la contaminación por el hecho que trabaja hasta ahora 

de forma presencial. Los productos que considera fundamentales para el cuidado son el jabón y una mascarilla adecuada para cada tipo de piel, y que suele usarlos 

todos los días porque suele aplicarse maquillaje en todo momento y necesita refrescar su piel. En el caso de los exfoliantes, comenta que solo ha comprado los que 

venden en las farmacias o supermercados por el que tenía el precio más cómodo, por eso, una vez tuvo una mala experiencia cuando uso un exfoliante que le hacía daño 

a su piel y ya no quiso seguir comprando el producto. A pesar de ello, se dio una nueva oportunidad en comprar uno más adecuado. Cuando tiene tiempo suele hacer 

exfoliantes caseros en base a café, miel y leche; debido a su apretada agenda. No conoce alguna marca específica de exfoliante natural en el mercado pero sí dijo que en 

diversas páginas de instagram ha visto marcas independientes. Espero que nuestro producto sea muy beneficioso porque sabe de las propiedades del sacha inchi para 

el cuerpo.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Entrevistas Paloma
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Figura 7. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

Entrevistador: Sofía Puscan Caceres

Entrevistado: Elizabeth Chilca Cochachin, edad 25 años

Nos comenta que el cuidado de la piel es fundamental para su rutina, ya que ella exfolia su rostro una o dos veces por semana, con otro tipo de productos como las 

cremas humectantes y jabones especiales. Ella conoce marcas como natura o nivea y suele encontrarlas por catálogos.

Para Elizabeth el exfoliante es muy importante para el cuidado de la piel sin abusar de su uso para no maltratar el rostro, se enfoca mucho en el producto, si los 

ingredientes son naturales. Por otro lado, cree que no puede reemplazar un buen exfoliante por cualquier otro y con respecto a productos naturales, ella nos cuenta que 

la avena y el café son productos naturales que pueden servir para la exfoliación .

No conoce ninguna marca que ofrezca productos naturales.

Esta idea le parece innovadora y llamativa. Espera del producto que sea efectivo con respecto a eliminar las impurezas y que no maltrate la piel.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Sofia.

Entrevistado: Paulina Huaygua Samora, edad 25 años

Paulina nos comenta que su mamá y hermano usan exfoliantes y otros tipos de productos para su cuidado porque tienen problemas como la piel grasosa. Paulina por 

otro lado tiene problemas al momento de la exfoliación, ya que antes usaba mascarillas naturales hechas en casa y no encuentra un producto que sea bueno para ella. 

Este usuario cuida su piel con un lavado diario y una crema aclaradora. Cree que los productos como el removedor de maquillaje, exfoliantes y cremas son buenos para 

el cuidado de la piel. Conoce marcas como Bioderma y Dove; suele encontrar dichos productos en supermercados y farmacias. Con respecto a los exfoliantes opina que 

son fundamentales para remover las impurezas del rostro y tener una buena limpieza profunda. Suele exfoliar su piel 1 vez al mes. Ya que tuvo una mala experiencia con 

un exfoliante que hacía que se resecan mucho su piel y la volvía más sensible. 

Con respecto a productos naturales, ella nos cuenta que la baba de caracol es buena, así también como la sábila.

No conoce ninguna marca que trabaje con productos naturales para la producción de exfoliantes. Lo que espera del producto es que no solo la suavice, si no también 

que la hidrate y la cuide, de igual forma que limpie y abra bien los poros. Le gustaría probarlo ya que le parece una idea innovadora y nueva en el mercado.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Sofia.

Entrevistado: Aracely Milla Alonso , edad 25 años

Aracely nos comenta que el cuidado de la piel para ella es muy importante, ya que va a corde con su presentación personal y para ello la mantiene bien hidratada y 

cuidada. Su rutina es el lavado diario con jabones exfoliantes  y el uso de cremas hidratantes. Las marcas que ella conoce son Pond's  y Cellskinlab. Con respecto a los 

exfoliantes ella opina que aporta al cuidado y a una limpieza profunda; escoge este tipo de productos por el tipo de piel que ella tiene y las propiedades que tienen los 

productos. 

Aracely exfolia su piel dos veces por semana y nos cuenta que a veces algunos de esos productos no funcionaban y no ayudaban a una buena limpieza.

No puede reemplazar el exfoliante que ella usa generalmente por la falta de confianza en otras marcas. No conoce marcas que ofrezcan productos naturales.

Por último espera del producto un mejor resultado en la piel y su mejoramiento; opina que el proyecto es bueno e innovador para el mercado.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Sofia.

Entrevistado: Renzo Puma Bejar, edad 25 años

Renzo nos cuenta que fue a varios dermatólogos para tratar su piel, pero él tiene cierto rechazo a los químicos, y por ello se limita a solo usar productos naturales como 

jabones especiales y agua. No usa cremas porque contienen químicos. Cree que es necesario un buen exfoliante y bloqueador para el cuidado del rostro. Las marcas 

que él conoce son Eucerin y Neutrogena. Encuentra los productos en farmacias como Mifarma. 

Por otro lado cree que el exfoliante es importante para la limpieza del rostro y para suavizarlo. Renzo realizó la exfoliación, solo cuando el dermatólogo lo recomendó.

No conoce marcas que produzcan productos a base de insumos naturales, solo químicos. 

Por último el espera del producto que sea bueno para la piel y que no tenga ninguna reacción alérgica, resaltando que sea netamente natural.

Link de la entrevista: En anexo, usuarios Sofia.
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Figura 8. Entrevistas a usuarios para la validación del problema. Adaptación Propia. 

 

Entrevistas a  Expertos 

Entrevistador: Sofia Puscán Cáceres

 Entrevistado: Tatiana Cáceres Osorio, consultora de belleza y profesora, edad 47 años

La señora Tatiana considera que el cuidado de la piel es importante, porque es un tejido sensible que requiere mucho cuidado para mantenerla, ya que ahora la 

gente pasa por mucho estrés y la contaminación empeora la situación. Recomienda primero la limpieza, tónicos, cremas nutritivas e hidratantes, lo cual es el 

tratamiento básico que debe hacerse todos los días; sin dejar de lado el bloqueador solar. Para ella las tendencias del cuidado de la piel se enfocan más en lo 

natural, componentes activos de las plantas; ya que eso ayuda a no malograr la piel y a tener un mejor cuidado. Menciona marcas como Neutrogena, Natura, 

Unique, Oriflame y Bioderma. Para ella es importante la exfoliación de la piel, porque se tiene que retirar las células muertas del rostro, y para mantenerlo sano 

se deben retirar dichas células. El proceso de exfoliación se debe hacer de una a dos veces por semana. Valora más de los exfoliantes que sea suave, natural y 

con insumos de frutos. Para Tatiana los productos químicos tienen componentes que causan mayor impacto en la piel, en cambio los naturales son más 

suaves y no son nocivas para la piel siendo más aceptables en el mercado.Los productos naturales que recomienda y conoce son el aloe vera, arcilla, Sacha 

Inchi (resaltó que tiene más beneficios), Maracuyá y Caipiriña. Las marcas que ahora incorporan lo natural son Bioderma, Neutrogena y  Natura, porque se 

están enfocando en los frutos y plantas naturales. Un exfoliante orgánico que probó fue de arcilla y fue un producto bueno, suave y muy beneficioso para la 

piel, con un costo de 35 soles aprox. Espera de los exfoliantes orgánicos que deje la piel suave, que no cause alergias, que no deje la piel roja, que no cause 

irritación. El principal problema de los exfoliantes químicos es la resequedad e irritaciòn de la piel; por lo que recomienda la búsqueda de exfoliantes naturales 

para el cuidado del rostro

Link de la entrevista: En anexo, expertos

Entrevistador: Camila Rosado

 Entrevistado: Carmen, cosmiatra, 45 años

Considera que el cuidado de la piel es importante porque a partir de una cierta edad la piel pierde la producción de colágeno, es por ello que es importante 

realizar una limpieza facial una vez al mes para poder tonificar la piel y posteriormente no se marque la línea de expresión.Menciona que hay muchos productos 

para el cuidado de la piel, por ejemplo: La leche limpiadora, jabón líquido, crema hidratante, loción, mascarillas. Respecto a las tendencias menciona a las 

mascarillas preparadas que te limpian. Las marcas para limpiar la piel que recomienda son: La vie est belle, Línea vital justa. Afirma que exfoliar la piel es 

importante para eliminar las células muertas y recomienda que se debe exfoliar una vez al mes. Diferencia que los exfoliantes químicos lo usan los 

profesionales, dermatólogos, cosmiatras. A diferencia, que los exfoliantes orgánicos, son más domésticos porque uno lo puede hacer con azúcar, miel, leche, 

yogur, dependiendo de la necesidad.Da a conocer que un inconveniente de los exfoliantes es que el paciente tenga alguna alergia al exfoliante que se está 

aplicando. Por último, recomienda que se tiene que usar un exfoliante adecuado, no exfoliarse muy seguido porque puede gastarte la piel, después de un 

exfoliante siempre tiene que ir una crema para que se pueda nutrir y finalmente un protector solar.

Link de la entrevista: En anexo, expertos

Entrevistador: Arturo Fernández

 Entrevistado: Carmen Fernández, distribuidora de productos de belleza, 55 años

La entrevistada se dedica a la distribución y venta de productos de belleza de Oriflame, Natura y L’bel. Considera que el cuidado de la piel se mantenga en un 

buen estado, no se maltrate y tenerla lúcida. Los productos básicos son las cremas humectantes, exfoliantes y jabones. Actualmente, utilizan manzanilla, limón 

como exfoliantes y humectante para el rostro. Conoce las marcas de Natura, Oriflame, Esika, Bioderma y Natura. Considera que es importante el uso de 

exfoliantes para quitar los puntos negros en la piel, humectar e hidratar para mantener su firmeza. Recomienda utilizar los exfoliantes 2 o 3 veces por semana. 

Valora que sea producto natural, nada químicos y que en realidad llegue a exfoliar y no llegue hacer puro marketing. Considera que la diferencia entre el 

exfoliante químico y natural son los elementos nocivos que se encuentran en los productos procesados. Reconoce que se utiliza como producto natural, la 

palta, pepinillo, la miel de abeja, limón y maracuyá.  Por otro lado , desconoce algún insumo básico exótico para la preparación de exfoliantes naturales. 

Considera que la marca Natura y Lush como ingredientes orgánicos y naturales. La sensación de relajo y en algunas ocasiones el aroma produce estos 

efectos y deja la piel sin grasa o brillosa. El rango de precios de Lush lo adquirió en oferta a  85 soles pero en precio normal sobrepasa los 100 soles y en 

Natura 45 soles pero en oferta 35 soles. Espera que el exfoliante regenere y aclare la piel. También que sea relajante y no muy costoso. El inconveniente 

principal que menciona es lo áspero que dejan algunos exfoliantes. La recomendación, menciona es adquirir si están al alcance, además ayuda a eliminar las 

escamosidad de la piel.

Link de la entrevista: En anexo, expertos

Entrevistador: Paloma Cardenas

 Entrevistado: Gisela Arteta, abogada y modelo, 45 años

La entrevistada es abogada de profesión y modelo. Fue escogida como una experta en el tema porque tiene conocimientos sobre el cuidado de la piel, marcas 

y beneficios de estas en su piel debido a su trabajo. Al momento de la entrevista comentó que suele usar productos de farmacia y algunos de origen asiatico 

debido a los beneficios de su tipo de piel por la edad, pero no los suele usar seguido porque es consciente que los químicos le pueden causar daño. Por otra 

parte, comentó que suele frecuentar los spas y en una de esas oportunidades le aplicaron un exfoliante natural a base de coco y otros productos, el cual fue 

de su agrado por los beneficios que le trajeron a su piel. Lo que más valora de un exfoliante es el efecto que trae a la piel como fortalecimiento y antiarrugas, 

además que considera un buen producto antes de aplicarse maquillaje porque ella suele usarlo seguido. Al momento de comentarle sobre nuestro producto 

comentó que la guayaba y sacha inchi pueden ser muy beneficiosos para la piel debido a su efecto regenerador. Por otra parte también dijo que estaba 

dispuesta a probarlo y recomendarlo a los demás. 

Link de la entrevista: En anexo, expertos

Entrevistador:  Eliot Rojas

 Entrevistado: Alessandra Gutierrez, Influencer/ Estudiante, 25 años.

Considera que el SKIN CARE es muy importante porque ella sube fotos y además tiene piel sensible. Considera como productos fundamentales para el 

cuidado de la piel jabón de glicerina, crema hidratante y se exfolia una vez a la semana. Las tendencias para el cuidado de la piel son el jabón con carbón, 

depende de la piel de la persona el número de veces que debe exfoliarse. Ella se exfolia una vez a la semana, los exfoliantes naturales son mejores para la piel, 

exfoliar es muy importante dado que el jabón no puede limpiar todas las impurezas. Ella dice no tener ningún problema con los exfoliantes, sólo algunos que 

son muy fuertes y le irritan la piel.

Link de la entrevista: En anexo, expertos
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Resultados de entrevistas a usuarios. De acuerdo a las entrevistas destinadas a las 

personas que se cuidan la piel dirigida entre las edades de 25 a 55 años, del nivel 

socioeconómico A, B y que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana, tuvieron distintas 

posturas con respecto a los cuidados de la piel. Este sondeo se realiza a partir de las preguntas, 

más relevantes que contestaron nuestros usuarios, la cual nos servirá para nuestra investigación y 

desarrollo de producto. 

Cuidado de la piel: el 64% de los entrevistados, mencionaron que es importante el cuidado de 

la piel por distintas razones: Limpieza profunda, eliminación de impurezas de toxinas, 

regeneración celular, mayor oferta debido a la tendencia del uso de skincare, la piel del rostro 

posee una mayor sensibilidad, apariencia, problemas dermatológicos, contaminación del medio 

ambiente. 

La manera en la que cuidan su piel la mayoría de los usuarios aplica productos 

dermatológicos en su piel después del baño y en algunas ocasiones acuden a salones de belleza y 

barberías (en caso de los hombres) para la exfoliación del rostro y cuidado de la piel. 

Los productos fundamentales que se considera de vital importancia para la exfoliación de la 

piel, según nuestros usuarios son lo siguiente: cremas hidratantes, exfoliantes, bloqueadores, 

agua micelar, lociones, jabones glicerina, jabones exfoliantes, mascarillas, desmaquillador, 

cremas humectantes. 

Según el orden, los usuarios entrevistados utilizan estos productos de acuerdo al nivel de 

necesidad que tiene la piel. Por ello, las cremas hidratantes se aplican de manera constante en la 

semana, de esta manera, los exfoliantes se suelen aplicar 1 o 2 veces por semana ya que el uso 



 

22 

 
constante deteriora la piel. Es importante aplicar ambos productos, ya que ayuda a limpiar las 

impurezas y la toxina que nuestra piel acoge diariamente. Además, algunos usuarios se informan 

primero antes de aplicarse algún exfoliante como en el caso de Ana Claudia y Claudia Ortega. 

Las marcas mencionadas por los usuarios entrevistados, según el orden que nos indican son 

las siguientes: Natura, Bioderma, Neutrogena. Eucerin, Garnier, Ponds, Eucerin, Nivea, 

Oriflame, Unique, Portugal, L’bel, Sentiva, Dove, Clinique, Bioderma, La roche posay, L’Oréal, 

Estée Lauder, Lancome, Slim, Shiseido, Dermatologic, Cyzone,, Victoria Secret, Bio resist, 

K’allma, Lush, La vie est belle, y Línea vital justa. 

Cabe mencionar que la mayoría de estas marcas utilizan productos químicos. 

Algunos usuarios nos comentaron que tuvieron dificultades con algunas marcas presentadas 

en el supuesto anterior, ya que tuvieron diversas dificultades como: 

Les ocasionó quemaduras cuando salieron a la intemperie en un periodo de tiempo muy corto. 

En algunas ocasiones, tuvieron dificultad para retirarlo de la piel, ya que los componentes 

químicos eran fuertes y dañinos para la piel. 

La irritación y manifestación de erupciones en la piel, debido al uso de estos exfoliantes. 

Los productos naturales que suelen reemplazar los usuarios entrevistados son: aceite de oliva, 

azúcar, café con huevo y avena, sábila, limón, aloe vera, yogurt con avena y azúcar, miel, 

semillas de sacha inchi, avena. 

Cabe mencionar, que dichos productos lo han utilizado y lo han escuchado como 

recomendación, ya que tiene más efectividad y está al alcance de todos los usuarios. 
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Por otro lado, mencionaron algunas marcas que suelen o utilizan insumos naturales en toda su 

cartera de productos, tales como: Portugal, Clinique, Bioderma, La Roche Posay, Natura, 

K’allma, Lush, dichas marcas serían nuestros principales competidores.  

Los usuarios entrevistaron nos mencionaron grandes beneficios que se obtienen, gracias a la 

aplicación de un buen exfoliante en la piel como lo que se muestra a continuación 

 No deje resequedad en la piel, esto depende mucho del ingrediente que componen el 

exfoliante y su tiempo de acción en la piel. 

 Disminuye el brillo en la cara, nuestros entrevistados nos comentaron que este efecto 

neutro que tienen los exfoliantes es muy bueno, ya que reafirma el cutis y lo deja 

suave. 

 Eliminar las impurezas, debido a la experiencia contada por nuestros usuarios, la 

sensación de pasar de una piel sin exfoliar a una con exfoliante es magnífico, ya que se 

siente la abertura de los poros y su respectiva desintoxicación, ayuda a evitar algunas 

enfermedades de la piel. 

 Eliminar las imperfecciones, este efecto debido al estrés y otros factores relacionados 

a la aparición de los granos o barritos, se contrarrestan con un buen exfoliante, la cual 

ayuda a minimizar y eliminar estos efectos. 

 El producto demuestre la efectividad sin tantos químicos 

Interpretación de los resultados. Los resultados nos indican que hay una mayor cantidad de 

usuarios que se preocupan por el cuidado de su piel, así mismo nos indican una tendencia del uso 
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de productos naturales para tratamientos de belleza y de la piel, o el interés hacia ellas. Así 

mismo los productos que más usan son las cremas hidratantes, exfoliantes y bloqueadores.  

Con las entrevistas podemos suponer que las personas que no usan exfoliantes naturales son 

por el alto costo debido al uso de un producto natural, falta de accesibilidad, falta de 

conocimiento de otros productos naturales o malas experiencias. Si bien es cierto, se 

mencionaron 30 marcas, de las cuales 7 usan insumos naturales para su producción. Es decir, 

23% de las marcas solo usan productos naturales. Por lo tanto, podemos observar una 

oportunidad en la venta de nuestra idea de negocio en este grupo de personas que se encuentran 

interesadas en conseguir mayores beneficios en su piel como la eliminación de las impurezas sin 

necesidad de usar tantos productos químicos. 

Aprendizajes. De acuerdo a las entrevistas realizadas, se llegó a la conclusión que la mayoría 

de ellos opinan que los exfoliantes son fundamentales para su rutina en el cuidado de la piel, ya 

que ayudan a eliminar las impurezas y células muertas del rostro, que se acumulan al pasar de los 

días; sin embargo a pesar de que es útil, a veces no llega a ser beneficioso para algunas personas, 

puesto que los exfoliantes que se ofrecen en el mercado son químicos y por ende son fuertes para 

el tejido de la piel  y pueden llegar a dañarla, secarla e irritarla. Agregando a ello, comentan que 

no se suele encontrar a menudo este tipo de exfoliantes en el mercado por lo que suelen usar los 

que más se ajusta a su presupuesto o lo que se conoce.  

Acerca del proyecto la mayoría de usuarios y expertos opinan que los productos naturales y 

obviamente los exfoliantes para la actualidad son muy innovadores y buenos, porque no son tan 

fuertes y brindan otros beneficios a la piel, como una buena nutrición, hidratación y cuidado. 
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Otro punto importante a resaltar es que la mayoría de los entrevistados resaltan el cuidado de 

la piel con diferentes pasos a seguir, donde lo fundamental es el lavado diario, buenas cremas 

hidratantes y la exfoliación del rostro de una a dos veces por semana. Por lo que la producción de 

los exfoliantes a base de guayaba y sacha inchi puede ser una buena oportunidad de negocio para 

el mercado de cosméticos y cuidado de la piel, siendo una de las recomendaciones por los 

expertos. 

Sustentación de la Validación (existencia) del Problema. Luego de realizar las entrevistas 

tanto a usuarios como a expertos, se puede concluir que las personas se encuentran interesadas en 

adquirir un exfoliante con insumos exóticos, y que este le traiga beneficios a su piel en el corto 

plazo. A pesar de que la mayoría de entrevistados ha usado o usa exfoliantes químicos, 

reconocen que estos pueden ser dañinos por la resequedad y otros efectos que causan a la piel. 

 

2.2. DESCRIPCIÓN DEL SEGMENTO DE CLIENTES IDENTIFICADOS 

El perfil de los clientes se basa en la composición de personas de 25 a 55 años, que se 

dediquen a diversas actividades y tengan un estilo de compra de productos naturales. el cual se 

preocupan por el cuidado constante de la piel, por diversos motivos. También, nuestro segmento 

pertenece al nivel socioeconómico A/B de Lima Moderna. Gracias a esta descripción, se podrá 

desarrollar una mejor precisión de la distribución y ventas del producto. Además, se podrá 

realizar diversas mejoras al producto, de acuerdo a las diversas opiniones y recomendaciones que 

nos pueden ofrecer el cliente y de esta manera ofrecer un gran producto a un gran precio. 
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2.2.1. Value Preposition Canvas 

Perfil del Cliente.  

 Tareas  

 Mejorar su calidad de vida: Las personas ahora no solo buscan cuidar su 

alimentación, si no también se preocupan por el exterior y la presentación 

personal, por lo que los clientes sienten que productos como este son beneficios 

para su cuidado personal. 

 Conocer sobre insumos exóticos: Las personas no tienen conocimiento total 

sobre la variedad de insumos exóticos que hay en nuestro país, sobre todo los 

usados en los exfoliantes. Por lo tanto, desean conocer los beneficios de estos 

en la piel y aprovecharlos debido a la dificultad de tener acceso a ellos. 

 Nuevas experiencias: Con los exfoliantes Añay Care, buscan una nueva 

experiencia en el cuidado personal al usar un producto natural y exótico que no 

es fácilmente encontrado en las tiendas comerciales. Partes de estas 

experiencias es exfoliar su rostro y cuerpo con un efecto prometedor y duradero 

con intenciones de cambiar su rutina de skin care totalmente natural. 

 Necesidad 

 Incrementar la autoestima: Los usuarios con el producto buscan mejorar su 

estado emocional y aumentar la autoestima, ya que el exfoliante tendrá un buen 

resultado en su rostro. 
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 Combatir el envejecimiento: Para que la piel se mantenga en buen estado, las 

personas deben de cuidarla, no solo con un lavado, sino con la hidratación, 

humectación y la exfoliación; para así evitar la salida de manchas, arrugas, etc. 

 Elegir el producto correcto: Al elegir cualquier producto, las personas no solo 

se fijan en la presentación, si no en lo que contiene y a base de que están 

hechos. Es por eso que las personas se enfocan en escoger productos con pocos 

químicos y que no sean dañinos. 

 Escuchar buenas recomendaciones: La tendencia de ahora es que los expertos 

en belleza, doctores, etc. recomiendan usar mascarillas naturales o productos en 

base a ellos, con el fin de no maltratar el tejido de la piel; entonces los usuarios 

siguen este tipo de consejo con el fin de cuidar su rostro. 

 Problema 

 Incertidumbre: Como es un producto orgánico, a pesar de contener una pequeña 

cantidad de persevante natural, hay la incertidumbre sobre cuánto realmente va a 

durar el producto y si este es en realidad la fecha de caducidad que dice en el 

empaque. Por otra parte, si los beneficios que promete el exfoliante elegido 

realmente tendrán el mismo efecto positivo que el producto ya utilizado por el 

usuario en su rutina de skin care cotidiana. 

 Falta de profundidad: Esto se encuentra relacionado al desconocimiento del 

usuario hacia los insumos exóticos utilizados en los exfoliantes. En las redes 

sociales se crea contenido sobre los insumos usados, pero siempre existe el riesgo 
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que el usuario no absorba toda esa información y relaciona estos problemas al 

precio de producto, que es elevado en relación a otras marcas comerciales con 

mayor accesibilidad en el mercado. 

Frustraciones.   

 Costo indeseado 

 Enrojecimiento en la piel: El cliente espera que el producto sea beneficioso en su 

piel, por lo que en caso le cause enrojecimiento en la piel o algo parecido puede 

generar dudas y desconfianza si el producto es la razón de sus malestares. 

 Manifestación de erupciones: A pesar de que el producto le traiga beneficios a 

muchas personas, es posible que algunas experimenten malestares en la piel y ello 

les cause frustración por la compra. 

 Calidad deficiente: Es posible que algunos clientes pasen una mala experiencia 

con el uso del producto, y esto lo asocian a una mala calidad de fabricación o de 

los insumos utilizados. 

 Complicado de usar: De acuerdo a este punto, hay la posibilidad de que a los 

usuarios se les complique usar el producto por la falta de información acerca del 

uso de exfoliantes o por el temor que de este producto pueda hacerle daño a la 

ropa en caso se les caiga por accidente. 

 Emoción negativa 
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 Desinformación: La poca información de nuestro producto puede llegar a 

desorientar a los clientes, que pueden llegar a dejar la compra o inclusive a dar 

una mala referencia. 

 Situación riesgos 

 Productos que afectan el medio ambiente: A pesar de que contiene insumos 

naturales, puede que exista el riesgo que el producto incluya algún elemento que 

dañe el medio ambiente, y esto no es de agrado de los clientes porque tienen un 

perfil ambientalista. 

 Precios elevados: Como es un producto hecho en base a insumos naturales, los 

precios pueden ser mayores a los que usan químicos. Esto puede causar tristeza en 

el cliente porque no se le hace accesible adquirirlo a pesar de su interés. 

Alegrías.   

 Espera 

 Piel libre de impurezas: Gracias a la información recolectada, podemos saber 

que un buen exfoliante genera en la piel de los usuarios, una limpieza de 

impurezas en diferentes tipos de piel. Por ejemplo, la piel de tipo graso posee 

en sus características principales es la brillosidad y un color amarillento en la 

piel, además, granos en la zona T (piel de la frente, nariz y barbilla), la cual es 

el área más afectada por las impurezas. Por ello, una persona con tales 

características en su piel, al aplicarse un exfoliante de calidad, puede 

contrarrestar estos efectos y sentir su piel y poros limpios y purificados. 
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 Efecto inmediato: Muchos usuarios al aplicarse un exfoliante, aparte de 

limpiar las impurezas, necesitan que el efecto de mejora sea en el corto plazo 

más próximo.  

 Mejorar la textura de la piel: Un efecto básico de los exfoliantes es mejorar la 

textura de la piel. Si bien, aparte de la limpieza y la hidratación de la piel, es 

importante que la piel se encuentre suave, libre de asperezas y sobre todo que 

nos provea de un tono neutro, de acuerdo con el tono de piel que los usuarios 

poseen. La sensación de apreciar nuestra piel aclarada y suave produce en los 

usuarios se sientan satisfechos con su compra de exfoliante, la cual tengan 

estos efectos.  

 Sorpresa 

 Diseño bonito y reutilizable: Los usuarios aparte de las propiedades básicas 

que debe de tener un exfoliante, esperan una gran presentación de producto, la 

cual pueda llamar la atención del usuario y analice su situación de una posible 

compra. Además, con la tendencia de la reutilización de materiales, añade 

valor al usuario y sobre todo a la protección del medio ambiente. 

 Aroma agradable: Los usuarios, nos comentaron que un aroma agradable 

ayuda al efecto de relajación del exfoliante en la piel. Un buen aroma, natural 

y suave, produce que las endorfinas en nuestro cuerpo sean liberadas, 

ocasionando felicidad. Por ello, es importante que un exfoliante tenga un buen 

aroma, agradable al olfato y la piel del usuario. 
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 Apoyo indirecto a las comunidades: El consumidor final al saber que, gracias 

a la compra de nuestro producto, tendrá la sensación de ser solidario, ya que 

estará ayudando a tener una mejor calidad de vida a las comunidades 

campesinas. Por ello, Añay Care se encargará de comprar los insumos a 

proveedores o comunidades campesinas, el cual integrará en su actividad 

comercial. Con ello, motivamos el consumo de los insumos peruanos, a su vez 

crear un nuevo mercado para estas comunidades y brindarles ingredientes de 

calidad a nuestros usuarios 

 Desea. 

 Beneficios multifuncionales en la piel: Aparte de los beneficios básicos que 

generan un buen exfoliante, se desea que los exfoliantes tengan unas diversas 

características provechosas, como ayudar en la depilación, realzar el 

bronceado, función antienvejecimiento, brindar descanso, confort y poder 

aplicarse otras cremas o cosméticos, sin afectar la piel. Por ello siempre, un 

buen exfoliante debe de ofrecer al usuario, beneficios adicionales para su 

fidelización y mejorar su calidad de vida. 

 Insumos con alto contenido de micronutrientes: Un buen exfoliante debe 

contener ingredientes naturales y orgánicos, que ayuden a cuidar mejor la piel 

y lograr los beneficios mencionados anteriormente. Con ello, existen ciertos 

exfoliantes en el mercado que poseen diversos ingredientes muy buenos como 

los avena, el limón, aloe vero, zanahorias, entre otros. Estos productos 
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proporcionan diversos nutrientes a la piel, ya que poseen vitaminas a, para 

reducir el envejecimiento y la vitamina c, para la firmeza y suavidad de la 

piel. Los usuarios esperan un exfoliante natural con productos orgánicos, sin 

persevantes, que posean micronutrientes y propiedades beneficiosas a la piel. 

Además, la tendencia del consumo natural y la satisfacción de usar este tipo 

de productos no procesados, los usuarios sienten que utilizan un producto de 

calidad y natural, es mucho mejor que un producto con elementos químicos en 

su fabricación. 

 

 

Figura 9. Perfil de cliente del proyecto. Adaptación propia 
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Mapa de Valor.  

Productos y Servicios 

 Físicos. 

 Exfoliantes orgánicos con ingredientes exóticos: Se ofrece al público productos 

a base de frutos naturales y exóticos, los cuales contiene muchas propiedades 

beneficiosas para su salud y cuidado de la piel; con el de que las personas 

cuenten con un producto ideal para la exfoliación de la piel y el cuidado de su 

presentación. 

 Exfoliantes para cada necesidad de usuario: Se ofrecerán diferentes tipos de 

exfoliantes, para cada diferente tipo de piel (seca, graso, etc.) con el fin de que 

los clientes se sientan satisfechos y seguros por la compra. 

 Intangibles. 

 Seguimiento eficiente: Se brindará a los usuarios un seguimiento con respecto 

a los comentarios, reacciones y opiniones del producto; para así mejorarlo o 

saber si funciona de manera correcta. 

 Atención 24/7: Gracias a las redes sociales y a la página web, se podrá tener 

contacto con los clientes y nuevos usuarios las 24 horas del día, atendiendo 

pedidos y comentarios.  

 Digitales. 

 Publicidad informativa en redes sociales: Se promociona el producto y sus 

características beneficiosas para la piel por las redes sociales como Facebook e 
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Instagram; con el fin de que las personas conozcan más del producto y se 

informen sobre él. 

 Recomendaciones de influyentes: Se solicitará el apoyo de influencers y 

personas expertas en productos de belleza, para así saber qué es lo que los 

usuarios buscan y cuál es la moda actual. Tambien para poder promocionar el 

producto con sus seguidores. 

Aliviadores de Frustraciones 

 Elimina. 

 Sin efectos secundarios: Sabemos que una de las principales frustraciones de 

nuestro segmento de clientes son los resultados contraproducentes que pueden 

traer los exfoliantes en su piel (enrojecimiento de la piel, problemas 

dermatológicos, erupciones, entre otros). Nuestro producto al ser fabricado con 

frutas exóticas del Perú, que tienen muchas vitaminas y antioxidantes, no 

genera efectos secundarios en la piel. 

 Precio accesible: Es difícil encontrar productos para el cuidado de la piel con 

productos naturales que usen insumos exóticos a un precio adecuado. Nosotros 

tenemos un precio competitivo y ofrecemos todos los beneficios de un 

exfoliante orgánico. 

 Fácil de encontrar y de adquirir: Nuestro producto lo podrás encontrar en 

nuestras redes sociales y nuestra página principal, el envío se hace vía delivery 

a través de la aplicación Glovo. Nos pueden encontrar desde cualquier aparato 
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electrónico con acceso a internet, la entrega del producto se hace a más tardar 

en 24 horas. 

 Alivia.  

 Fácil de usar: El exfoliante Añay Care es de fácil aplicación y sencillo uso, 

mientras que otros exfoliantes requieren de todo un proceso de preparación 

previo a aplicarse, Añay Care únicamente requiere limpiar la zona donde se 

aplicará y luego aplicar en la zona que se desea. 

 Resultados beneficiosos: Añay saca provecho de la flora y fauna que tiene 

Perú, más que nada a las frutas exóticas que tienen muchas propiedades para la 

salud y no son muy reconocidas, nuestro producto ayuda a restaurar, auto-

rejuvenecer y desintoxicar la piel. Además, refuerza la capa natural y no altera 

la textura del pH de la piel. 

 Productos con insumos naturales y orgánicos: Nuestro segmento de mercado 

busca productos que sean preparados con insumos naturales dado que estos 

traen mayores beneficios a la piel. Es por ello, que se creó la idea de crear una 

línea de exfoliante facial y corporal orgánico a base de guayaba y con semillas 

de sacha inchi, con tres presentaciones distintas utilizando frutas ricas en 

antioxidantes, vitaminas y entre otros componentes que ayudan a los 

consumidores a restaurar su piel de manera orgánica y novedosa posible. Las 

frutas que se usarán para la línea de exfoliante facial y corporal orgánico serán: 

la pitahaya, aguaje y açaí.  
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 Brindar la información adecuada: A diferencia de otras empresas de nuestra 

competencia, en las etiquetas y en los envases de nuestros productos el cliente 

podrá contar con toda la información de los insumos utilizados para su 

elaboración.  

 Precio accesible: Es difícil encontrar productos para el cuidado de la piel con 

productos naturales que usen insumos exóticos a un precio adecuado. Nosotros 

tenemos un precio competitivo y ofrecemos todos los beneficios de un 

exfoliante orgánico. 

 Atención de calidad: Llevaremos un registro de nuestras ventas y por ello 

mantendremos contactos con nuestros clientes, brindamos un seguimiento a los 

clientes por medio de llamadas telefónicas post-venta. Tenemos una política de 

calidad que incluye que se devolverá el íntegro del dinero o se cambiará el 

producto en caso de que este venga con alguna falla de fábrica. 

 Tutoriales para una mejor experiencia: En nuestras redes sociales y en el 

empaque compartiremos sobre cómo utilizar el producto, además estaremos 

atentos a contestar cualquier duda que tengan los clientes y permitiremos que 

ellos las puedan realizar en la caja de comentarios. 

Creadores de Alegría 

 Crea. 

 3 presentaciones distintas con ingredientes exóticos con alto contenido de 

micronutrientes: En primer lugar, tenemos a la pitaya, conocida como la fruta 
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del dragón, tiene alto contenido de antioxidantes, mucílagos, vitaminas (B y 

C), minerales (calcio, fósforo, hierro), fibra y mucha proteína vegetal. La fruta 

del dragón, elimina las toxinas del cuerpo y activa la realización de colágeno, 

trayendo como objetivo el anti-envejecimiento.  

 En segundo lugar, el aguaje, es un delicioso fruto amazónico con alto 

contenido de vitaminas, alta producción de colágeno, ayuda atenuar las marcas 

de las cicatrices y quemaduras y resalta la belleza natural del cuerpo.  

 En tercer lugar, el açaí es una fruta increíblemente aliada para una piel más 

juvenil, tiene mayor cantidad de antioxidantes que otros, aparte de su alto 

contenido de vitaminas lo que más predomina es la cantidad de antocianinas, 

pues no solo combaten de los radicales libres (ocasionan foto envejecimiento 

cutáneo), sino que también restablece y renueva las fibras de colágeno 

maltratadas y oxidadas.  

 Bonito diseño del envase, reutilizable: Nuestro envase es reutilizable por lo 

que luego de usar el producto pueden utilizarlo de diferentes maneras y al 

gusto del cliente, además al ser de vidrio es muy práctico. 

 Alianzas con comunidades campesinas: Los insumos comprados para poder 

desarrollar el producto, se adquirirán a diversos proveedores mayoristas o 

agrupaciones de las comunidades campesinas. Gracias a esta actividad de 

compraventa, las comunidades, mejoran su calidad de vida, mejoran la 

situación de la comunidad y expanden su actividad comercial. Por ello, es 



 

38 

 
importante tener un nexo confiable con nuestros proveedores, así podremos 

tener una relación a largo plazo, con insumos de calidad y mejorando la 

situación de los campesinos. 

 Aumenta 

 Bonita presentación en el empaque: Luego de realizar las entrevistas necesarias 

tenemos un modelo aprobado por el público y que permitirá mantenernos como 

una opción atractiva al mercado. En nuestro empaque brindamos toda la 

información esencial para el cliente en la descripción de nuestro producto. 

 Producto de calidad: Presentamos una línea exfoliante orgánica a base de 

guayaba y semillas de sacha inchi adicionando una fruta exótica del Perú para 

cada presentación (3 presentaciones). Es importante mencionar a la guayaba, 

ya que tiene alto contenido de vitaminas como la A, B, C y el potasio, pues es 

un antioxidante y desintoxicante. En adición, el licopeno protege a las células 

sanas de las toxinas que prevalecen en el cuerpo por la alta contaminación 

ambiental. Además, la guayaba aparte de ser considerado un natural tóner de la 

piel, ayuda contra el tratamiento del acné, los puntos negros y la picazón de la 

piel. Por otro lado, el sacha inchi tiene alto contenido de omega 3 y 6, lo que le 

brinda mayor cantidad de antioxidantes, fortaleciendo y protegiendo a la piel.  

 Exfoliantes que limpian, hidratan y protegen la piel: Nuestro producto ayuda a 

restaurar, auto-rejuvenecer y desintoxicar la piel, esto debido a sus insumos 

naturales y exóticos. Además, refuerza la capa natural y no altera la textura del 



 

39 

 
pH de la piel. Los exfoliantes que no son orgánicos, sino que tienen una 

composición química alta, pueden causar daños a la piel. 

 Relajamiento durante y después de su uso: El producto protege la piel y deja 

una sensación de frescura, además que al hidratar la piel genera una sensación 

de suavidad. 

 

 

Figura 10. Mapa de valor del proyecto. Adaptación propia. 

Encaje Producto-Mercado. El tipo de encaje para este proyecto es producto-mercado, 

debido a que se ha validado las suposiciones de la propuesta de valor, por lo cual es interesante 

seguir con el desarrollo del presente emprendimiento. Como es un producto competitivo, nos 
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comprometemos a hacer esa distinción, al usar productos exóticos netamente peruanos, sin 

elementos químicos y mejorando la calidad de vida de nuestros beneficiarios, en este caso las 

comunidades que se encargan de la cosecha de los insumos usados con los que vamos a trabajar 

de la mano con ellos. No solo aliviaremos las necesidades de los usuarios, sino también 

estaríamos cumpliendo con algo adicional. A continuación, presentamos lo siguiente puntos, en 

lo cual describimos el encaje de manera más específica. 

En primer lugar, los usuarios consideran que al tener una piel sana, suave y bella les ayudaría 

a cuidar y mejorar su imagen personal, ya que al verse bien para sí mismos y para otras personas, 

les ayudaría a sentirse más jóvenes, con mayor seguridad y autoestima. Así mismo, la mayoría de 

los usuarios suelen realizar tratamientos para la piel, sin embargo, no llegan a conseguir 

resultados beneficios para su piel a corto plazo, lo que es peor, algunos productos con alto 

contenido de ingredientes químicos para la rutina skin care han provocado manifestación de 

granos y enrojecimiento en la piel. Es por ello, que, a partir de entonces, los usuarios buscan 

información sobre tendencias en las redes sociales, de hecho, actualmente existe una tendencia 

orgánica que beneficia al medio ambiente y, de cierta manera, a tener un mejor estilo de vida, 

dicha tendencia ha ido influyendo a la mayoría de las industrias y el rubro de belleza no fue la 

excepción, ya que las personas cada vez son más conscientes con su salud y con el medio 

ambiente. Así mismo, es importante mencionar que existe cierta variedad de insumos orgánicos 

y exóticos en el Perú con alto contenido de micronutrientes, sin embargo, dichos insumos no son 

muy comerciales como los insumos tradicionales, lo que trae como consecuencia un retraso en el 

desarrollo de las comunidades campesinas porque ellos son los que cultivan dichos insumos 
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exóticos. Debido a lo mencionado anteriormente, se ha planteado ofrecer a nuestro público 

objetivo una línea de exfoliantes facial y corporal a base de guayaba y con semillas de sacha 

inchi, es importante mencionar que los insumos serán adquiridos a través de los proveedores de 

las comunidades campesinas para ayudarlos a incrementar sus ventas, y de esa manera mejorar 

su calidad de vida. Además, el producto sería multifuncional, ya que los insumos que se van a 

agregar para la producción tienen alto contenido de vitaminas, antioxidantes, entre otros; aquello 

permitirá que el producto limpie, hidrate y proteja la piel sin ocasionar efectos secundarios, lo 

que es mejor, los exfoliantes contarán con un aroma agradable para que se puedan relajar durante 

y después de su aplicación, en pocas palabras será una marca de calidad. Es importante 

mencionar, que la línea de exfoliantes de Añay Care tendrá 3 presentaciones para cada necesidad 

de la piel del usuario, dichas presentaciones contarán con un diseño bonito y reutilizable porque 

el envase será de vidrio y con tapa, de igual manera el empaque para que el usuario, al momento 

de recibir el empaque, tenga una mejor experiencia de compra al adquirir el producto y se generé 

una conexión a largo plazo.  

En segundo lugar, la experiencia del usuario antes, durante y después de la compra es de suma 

importancia para la fidelización de una marca. En este caso, los usuarios suelen no elegir el 

producto correcto para su piel porque no tienen la información confiable y a veces es complicado 

de usar. Es por ello, que se realizará publicidad informativa en las redes sociales para comunicar 

a nuestro público objetivo sobre los beneficios de nuestro producto, pero sobre todo de como 

tener una piel bella y saludable usando productos naturales y exóticos. Para ello, se usarán las 

redes sociales más influyentes en la actualidad como Instagram y Facebook. Es relevante 
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mencionar que nos comprometemos en brindar una mejor experiencia al cliente y de igual 

manera, se brindará seguimiento a los usuarios para una mejor fidelización.  

 

Figura 11. Encaje del value proposition canvas. Adaptación propia. 

 

2.2.2. Determinación del Tamaño de Mercado  

Población de Lima Metropolitana. Siendo Lima Metropolitana nuestro principal enfoque 

para la implementación de los productos, se recopiló información según provincia para 

posicionarnos en el lugar más poblado. Pues, como se puede evidenciar en la tabla 1, la provincia 

como mayor población es Lima con 9480.50 en milones de personas, en otras palabras, 

representa el 89.80% de la población de Lima Metropolitana. 
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Tabla 1.  

Distribución porcentual de la población Lima Moderna 2019 según NSE. 

 

Provincia  Población 

Lima 9,48 millones 

Callao 1,1 millones 

Total de Lima Metropolitana 10,58 millones 
 

Nota. Lima representa casi toda la población. Adaptado de Perú: Población 2019, CPI 

Lima Moderna. Como se observa en la siguiente figura 12, se puede decir que esta variable, 

es relevante, ya que en Lima Moderna se concentran los doce distritos en donde se concentra, 

mayormente, la economía de la capital por la gran magnitud de oficinas corporativas en esas 

áreas, de ello resulta necesario mencionar que en dichos distritos se aproxima más a un NSE 

A/B. 
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Figura 12. Distribución de la población de Lima Metropolitana 2019 según zonas geográficas. Adaptado de 

Perú: Población 2019, CPI. 

 

El nivel socioeconómico A/B de Lima Moderna 2019. Se consideró esta variable porque los 

usuarios que van a adquirir los productos de Añay tienen conocimientos previos de la 

importancia de una buena rutina skincare, de igual forma saben que para adquirir dichos 

productos se tiene que tener un poder adquisitivo alto y promedio. Es importante mencionar que 

el NSE A/B al representar 76.80% de personas en Lima Moderna, tal como se evidencia en la 

Tabla 2. 
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Tabla 2.  

Distribución porcentual de la población Lima Moderna 2019 según NSE. 

NSE % sobre el total 

A/B        76.80% 

C 17.4% 

E 4.5% 

Total          100% 

 

Nota. Representa aproximadamente el 76.80% de la población de Lima Moderna. Adaptado de Perú: Población 

2019, CPI 

 

Personas de 25 a 55 años.  Dado que somos un producto de cuidado para la piel, nuestro 

target público objetivo estará dirigido a las personas de un rango de edad entre 25-55 años del 

NSE A y B que se preocupen por el cuidado de la piel. Hemos escogido estas edades como se 

muestra en la Tabla 3 para ser nuestro público objetivo dado que validamos nuestras hipótesis y 

encontramos que en este segmento de edad se encuentra el mayor potencial de clientes.  

Tabla 3. 

 Distribución porcentual de la población Lima Metropolitana 2019 según grupo de edades. 

Grupo de edad % sobre el total 

00 - 05 años 8.90% 

06 - 12 años 10.40% 

13 - 17 años 7.80% 

18 - 24 años 12.80% 

25 - 39 años 25.50% 

40 - 55 años 19.70% 

   56 - + años 14.90% 

Total 100% 
 

Nota. Las edades más representativas se encuentran entre 25 a 55, ya que al sumarlo representan el 45.20% de la 

población Lima Metropolitana 2019. Adaptado de Perú: Población 2019, CPI 
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Consideran importante el cuidado de la piel. Respecto al cuidado de la piel, se considera 

que el 65% de los peruanos es importante el cuidado personal, aquí se implica diversas áreas 

como el cuidado de la piel, rostro entre otros. Además, podemos considerar, otros factores como 

la frecuencia de uso, sea por temas estéticos o dermatológicos. Por otro lado, el factor precio es 

muy importante, ya que debido a temas coyunturales las personas han disminuido su poder 

adquisitivo, lo cual hace que su capacidad de compra no sea la misma. De igual modo, según 

COPECOH (Comité Peruano de Cosmética e Higiene), el 96% de los encuestados del NSE A y 

B comentaron que están dispuestos a usar exfoliantes con ingredientes naturales y cambiar los 

que poseen elementos químicos. 

Estimación del tamaño de mercado. Para la realización del tamaño de mercado se 

implementará el método embudo en el cual se recopilaron datos geográficos, demográficos, 

psicográficos y conductuales. Como se evidencia en la figura 13, se puede concluir que nuestro 

público objetivo son los 319,504 habitantes de Lima Moderna, pertenecientes al NSE A/B, 

dentro del rango de edad entre 25 a 55 años, que se preocupan por el cuidado de la piel. 
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Figura 13. Método embudo tamaño de mercado de Añay Care.  Adaptado de “Arellano Marketing y Perú: 

Población”, por CPI, 2019. 

 

A continuación, se procederá a utilizar la fórmula de la demanda potencial como se observa 

en la figura 14. Así mismo, para hallar la variable p y q se realizaron encuestas, y de esa manera 

identificar nuestro tamaño de mercado en dinero. 

 

Figura 14. Fórmula de la demanda potencial. Adaptado por Crece Negocios, 2010. 
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Para poder identificar el precio promedio se implementó la primera pregunta abarcamos el 

tema de la frecuencia de compra de exfoliantes, ya que este dato nos servirá para poder tener un 

panorama más exacto sobre su capacidad adquisitiva y sus hábitos de compra del consumidor. A 

continuación, se mostrará dicha encuesta, graficada y explicada. 

 

 

Figura 15. Preguntas para poder validar cuántas personas compran exfoliantes al año. Adaptación propia. 

 

En la Figura 15, podemos apreciar que los encuestados, según su necesidad y preferencia, 

utilizan o compran 4 exfoliantes para la piel cada año (54.2%). Con esta variable podemos hallar 

nuestro mercado objetivo. 

Además, agregamos una segunda pregunta, para poder conocer el precio que estaría dispuesto 

a pagar el consumidor por nuestro producto. Esta información es necesaria, para poder estimar 

un precio agradable y al alcance de nuestro consumidor, dependiendo de su necesidad y poder 

adquisitivo. A continuación, se presenta la gráfica y sus resultados. 
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Figura 16. Preguntas para poder validar el precio de venta según la disponibilidad del usuario. Adaptación 

propia. 

 

En la Figura 16, podemos definir el precio de venta o sugerido al público, ya que la capacidad 

de compra varía según el poder adquisitivo del cliente. Por ello, nuestros encuestados decidieron 

fijar el precio en 50 soles por exfoliante (49.6%). 

Gracias a la recopilación de los datos, se pudo implementar la fórmula de la demanda 

potencial como se muestra en la Figura 17 en el cual se puede observar que en soles es 

equivalente a S/. 63, 900,800.  

 

Figura 17. Fórmula de la demanda potencial. Adaptado por Crece Negocios, 2010. 

2.3. DESCRIPCIÓN DE LA SOLUCIÓN PROPUESTA 

2.3.1. Planeamiento de la Hipótesis del Modelo de Negocio (BMC) 
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Para validar el Business Model Canvas, se plantean las siguientes hipótesis y por consiguiente 

se buscarán validarlas para un mejor seguimiento del modelo de negocio: 

 Las personas residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana se preocupan por el 

cuidado de su piel. 

 Las personas prefieren utilizar productos de belleza y cuidado de la piel en base a 

insumos naturales en vez de químicos. 

 El público objetivo se encuentra interesado en los exfoliantes orgánicos a base de 

insumos exóticos. 

 Las personas encuentran relevante contar con una variedad de exfoliantes con alto 

contenido de micronutrientes.  

 Los consumidores consideran importante que el producto tenga un efecto inmediato y 

beneficioso para la piel.  

 Los consumidores priorizan la posibilidad de contar con envase y empaque 

reutilizables para el producto. 

 El público objetivo considera necesario realizar promociones del producto en fechas 

especiales mediante publicidad en las redes sociales.  

 Los consumidores aprecian el servicio pre y post venta. 

 Los consumidores opinan que las redes sociales son los canales correctos para la venta 

de nuestro producto. 

 Las personas aseguran que la App de Glovo es útil para el reparto del producto. 

 Los consumidores se encuentran dispuestos a pagar por exfoliantes naturales. 
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 Los usuarios se interesan más en las recomendaciones y tendencias que puedan 

encontrar en nuestras redes sociales.  

 El público objetivo mantiene interés por una actualización constante en las redes 

sociales y página web.  

 Las personas prefieren guiarse de recomendaciones de influencers de belleza y 

cuidado personal para su rutina skincare.  

 Los proveedores de los insumos naturales pueden abastecernos de manera mensual. 

 La comunicación efectiva al cliente las 24 horas los 7 días a la semana, ayudará en la 

opción de compra por parte de este. 

 Los usuarios consideran importante que la marca se vea reflejado en blogs de belleza y 

cuidado personal para una mejor difusión. 

 Los usuarios consideran necesario el uso de E-mails personalizados para la difusión de 

nuestro producto. 

Los resultados de las encuestas para validar las siguientes hipótesis se encuentran en el anexo 1. 
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 Hipótesis 1  Las personas residentes en la zona de Lima Moderna se 

preocupan por el cuidado de su piel 

Cuadrantes que 

valida 

Segmento de clientes, Propuesta de valor 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica Número de personas que se preocupan por el cuidado de la 

piel en la zona de Lima Moderna vs personas encuestadas  

Criterio de éxito Al menos el 60% de encuestados se preocupan por el 

cuidado de su piel 

Resultados 97% de los encuestados respondieron de manera positiva 

que se preocupan por el cuidado de su piel 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas encuestadas reconocen que se preocupan por 

el cuidado de su piel. Con estos resultados podemos validar 

la hipótesis 
 

Figura 18. Hipótesis 1 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 Hipótesis 2  Las personas prefieren utilizar productos de belleza 

y cuidado de la piel en base a insumos naturales en 

vez de químicos. 

Cuadrantes 

que valida 

Propuesta de valor 

Método Encuestas a usuarios  

Métrica N.º de personas encuestadas VS. N.º de personas 

entrevistadas 

Criterio de 

éxito 

Más del 50% prefieren utilizar productos de belleza y 

cuidado de la piel en base a insumos naturales en vez 

de químicos 

Resultados El 95% de los encuestados respondieron de manera 

positiva que prefieren usar productos a base de 

insumos naturales 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas encuestadas reconocen que prefieren usar 

productos naturales en vez de químicos, a pesar de que 

este último lo suelen usar más. Con el resultado 

podemos validar la hipótesis 
 

Figura 19. Hipótesis 2 del modelo de negocio. Adaptación propia 

 



 

53 

 
 

 
 

 Hipótesis 3  El público objetivo se encuentra interesado en los 

exfoliantes orgánicos a base de insumos exóticos. 

Cuadrantes que 

valida 

Relaciones de Clientes 

Segmentos de Clientes 

Método Encuestas y entrevistas a usuarios 

Métrica N.º de personas encuestadas VS. N.º de personas 

entrevistadas y/o encuestadas 

Criterio de 

éxito 

Al menos el 75% se encuentra interesado en los 

exfoliantes orgánicos a base de insumos exóticos 

Resultados El 79.2% de los encuestados respondieron de manera 

positiva que se encuentran interesados en exfoliantes 

a base de insumos exóticos 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas encuestadas se encuentran interesadas 

por exfoliantes a base de insumos exóticos, 

superando por poco al criterio. Con ello podemos 

concluir que se está validando la hipótesis 
 

Figura 20. Hipótesis 3 del modelo de negocio. Adaptación propia 

.  

 

 Hipótesis 4 Las personas encuentran relevante contar con una 

variedad de exfoliantes con alto contenido de 

micronutrientes.  

Cuadrantes que 

valida 

Propuesta de valor 

Método Encuestas y/o entrevistas a usuarios 

Métrica N.º de personas que encuentran relevante contar con una 

variedad de exfoliantes VS. N.º de personas encuestadas 

Criterio de éxito Al menos el 70% de personas encuentran relevante contar 

con una variedad de exfoliantes con alto contenido de 

micronutrientes 

Resultados El 91.1% de las personas encuestadas respondieron 

positivamente que quieren contar con exfoliantes con alta 

cantidad de micronutrientes 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas encuestadas encuentran relevante que los 

productos cuenten con alto contenido de micronutrientes. 

Con esto podemos concluir que se ha validado la hipótesis 
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Figura 21. Hipótesis 4 del modelo de negocio. Adaptación propia.  

 

 Hipótesis 5 Los consumidores consideran importante que el 

producto tenga un efecto inmediato y beneficioso para 

la piel.  

Cuadrantes que 

valida 

Propuesta de valor 

Método Encuestas y/o entrevistas a usuarios 

Métrica Nº de personas que consideran importante que el producto 

tenga un efecto inmediato VS. Nº de personas 

entrevistadas y/o encuestadas 

Criterio de éxito Al menos el 60% de las personas consideran importante 

que el producto tenga un efecto inmediato y beneficioso 

para la piel 

Resultados El 99% de los encuestados respondieron de forma positiva 

que esperan un efecto inmediato en la piel al usar el 

producto 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas encuestadas encuentran relevante que el 

producto tenga un efecto beneficioso para su piel. Por lo 

tanto podemos concluir que se ha validado la hipótesis. 
 

Figura 22. Hipótesis 5 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 6 Los consumidores priorizan la posibilidad de contar 

con envase y empaque reutilizables para el producto. 

Cuadrantes que 

valida 

Actividades claves, socios claves 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica Nº de personas entrevistadas que les importa la 

presentación del producto VS. Nº de personas encuestadas 

Criterio de 

éxito 

Al menos el 60% de los encuestados priorizan la 

posibilidad de contar con envase y empaque reutilizables 

para el producto 

Resultados El 92.2% de los encuestados respondieron de manera 

positiva de contar con envase y empaque reutilizables para 

el producto 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas priorizan la posibilidad de contar con envase 

y empaque reutilizables para el producto. Por lo tanto, se 
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ha validado la hipótesis 

 

Figura 23. Hipótesis 6 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 7 El público objetivo considera necesario realizar 

promociones del producto en fechas especiales 

mediante publicidad en las redes sociales. 

Cuadrantes que 

valida 

Relaciones con los clientes 

Fuente de ingresos 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica N° de personas que consideran realizar 

promociones VS N° de personas encuestadas 

Criterio de éxito Más del 60% de los usuarios considera necesario 

realizar promociones del producto en fechas 

especiales mediante publicidad en las redes sociales 

Resultados El 82,4% de los encuestados respondieron de 

manera positiva de contar con promociones en 

fechas especiales por nuestras redes sociales. 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas consideran necesario contar con 

promociones para incentivar la compra del 

producto. Por lo tanto, la hipótesis es válida. 
 

Figura 24. Hipótesis 7 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 8 Los consumidores aprecian el servicio pre y post venta. 

Cuadrantes que 

valida 

Relaciones con los clients 

Método Encuestas y/o entrevistas 

Métrica Nº de personas que aprecian el servicio pre y post venta 

VS. Nª de personas encuestadas/entrevistadas 

Criterio de éxito Más de 50% de los usuarios aprecian el servicio pre y post 

venta 

Resultados El 93,1% de las personas encuestadas, y más del 50% de 

los entrevistados respondieron de manera positiva a la 

posibilidad de servicio pre y post venta 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas aprecian el servicio pre y post venta que 

pueda hacer la marca como una forma de acercarse mejor 

al cliente. Por lo tanto, la hipótesis es válida. 
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Figura 25. Hipótesis 8 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 Hipótesis 9 Los consumidores opinan que las redes sociales son 

los canales correctos para la venta de nuestro 

producto. 

Cuadrantes que 

valida 

Canales de comunicación y distribución 

Método Interacción en las redes sociales, Encuestas 

Métrica Nº de personas que opinan que las redes sociales son los 

canales correctos para la venta de nuestro producto VS 

Nº de personas encuestadas 

Criterio de éxito Al menos el 65% de las personas consideran las  redes 

sociales como canales correctos para la venta de nuestro 

producto. 

Resultados El 76,2% de los encuestados respondieron de manera 

positiva que las redes sociales como Facebook e 

Instagram son los canales adecuados para la venta y 

distribución de nuestro producto 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas opinan que las redes sociales son el canal 

adecuado para la venta de nuestro producto debido a la 

tendencia mundial del comercio online y la situación 

actual. Por lo tanto, la hipótesis es válida 
 

Figura 26. Hipótesis 9 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 10 Las personas aseguran que la App de Glovo es útil para 

el reparto del producto. 

Cuadrantes que 

valida 

Canales de comunicación y distribución, Socios claves 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica Nº de personas que aseguran que la App de Glovo es útil 

para el reparto del producto VS. Nº de personas encuestadas 

Criterio de éxito Al menos el 70% de encuestados considera que la App de 

Glovo es útil para el reparto del producto 

Resultados El 86,3% de los encuestados respondieron positivamente si 

la app de Glovo es la adecuada para realizar los repartos de 

los productos 

Aprendizajes, Las personas opinan que la app de Glovo es la más adecuada 
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Decisiones para el reparto de los productos, sobre todo a la rapidez y el 

mínimo contacto que existe. Por lo tanto, la hipótesis es 

válida 
 

Figura 27. Hipótesis 10 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 11 Los consumidores se encuentran dispuestos a pagar por 

exfoliantes naturales 

Cuadrantes que 

valida 

Propuesta de valor 

Método Encuesta a usuarios 

Métrica Nº de personas dispuestas a pagar por exfoliantes naturales 

VS. Nº de personas encuestadas 

Criterio de éxito Al menos el 65% de encuestados se encuentran dispuestos a 

pagar por exfoliantes naturales 

Resultados El 79,2% de los encuestados respondieron positivamente que 

se encuentran en la capacidad de pagar de más por un 

producto natural 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas se encuentran dispuestas a pagar más por un 

producto a base de insumos naturales debido a los beneficios 

que trae en su piel. Por lo tanto, la hipótesis es válida. 
 

Figura 28. Hipótesis 11 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 Hipótesis 12 Los usuarios se interesan más en las recomendaciones y 

tendencias que puedan encontrar en nuestras redes sociales.  

Cuadrantes que 

valida 

Socios Clave 

Método Entrevista y/o encuesta 

Métrica N.º de personas que se interesan más en las recomendaciones y 

tendencias que puedan encontrar en nuestras redes sociales. VS. 

N.º de personas encuestadas y/o entrevistadas 

Criterio de éxito Al menos el 65% de encuestados se interesan más en las 

recomendaciones y tendencias que puedan encontrar en nuestras 

redes sociales 

Resultados El 71,3% de los encuestados/entrevistados respondieron 

positivamente que se interesan por recomendaciones y tendencias 

de belleza que hay en las redes sociales 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas suelen seguir las tendencias de las redes sociales 

debido a lo accesible que es para ellos encontrar las tendencias 

de los expertos en belleza. Por lo tanto, la hipótesis es válida 
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Figura 29. Hipótesis 12 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 13 El público objetivo mantiene interés por una actualización 

constante en las redes sociales y página web 

Cuadrantes que 

valida 

Canales de comunicación 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica Nº de personas que mantiene interés por una actualización 

constante en las redes sociales y página web VS. Nº de 

personas encuestas 

Criterio de éxito Al menos el 50% de los encuestados sí mantiene interés por 

una actualización constante  

Resultados El 98% de los encuestados respondieron positivamente sobre 

el interés de que la marca actualice siempre en sus redes 

sociales 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas consideran que la marca debe mantener 

actualizaciones en sus redes sociales para que conozcan más 

sobre los productos y se fidelicen en el corto plazo. Por lo 

tanto, la hipótesis es válida 
 

Figura 30. Hipótesis 13 del modelo de negocio. Adaptación propia 

 

 Hipótesis 14 Las personas prefieren guiarse de recomendaciones de 

influencers de belleza y cuidado personal para su rutina skincare. 

Cuadrantes 

que valida 

Recursos Clave 

Canales 

Ingresos 

Método Encuestas/entrevistas a usuarios 

Métrica Nº de personas que se guían de influencers VS. Nº de personas 

encuestadas 

Criterio de 

éxito 

Más del 65% de los encuestados se guían de las recomendaciones de 

influencers 

Resultados El 49% de los encuestados/entrevistados respondieron que se suelen 

guiar por los influencers de belleza para su cuidado personal y de 

belleza.  

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas en minoría respondieron que se suelen guiar por los 

influencers para su cuidado de belleza y la piel, posiblemente por la 

desconfianza o por una rutina ya establecida. Por lo tanto, la hipótesis 
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no es válida 

 

Figura 31. Hipótesis 14 del modelo de negocio. Adaptación propia 

 

 Hipótesis 15 Los proveedores de los insumos naturales pueden 

abastecernos de manera mensual 

Cuadrantes que 

valida 

Propuesta de Valor 

Asociaciones Clave 

Método Correos electrónicos 

Métrica Respuestas de los potenciales proveedores de insumos naturales 

Criterio de 

éxito 

La mayoría de las respuestas fueron positivas, por lo que pueden 

abastecernos de manera mensual 

Resultados Es posible que los proveedores puedan abastecer mensualmente 

Aprendizaje, 

Decisiones 

Se pudo validar la hipótesis porque no fue difícil encontrar un 

proveedor que nos pueda brindar las frutas para nuestros insumos 

mediante un contacto de uno de los integrantes. Este proveedor 

distribuye en bodegas, mercados y frutas (donde se puede 

observar una entrevista más adelante en este trabajo) donde nos 

van a facilitar brindarnos los insumos requeridos mediante un 

acuerdo pactado. En cuanto a los envases de vidrio tuvimos 

contacto con marketplace debido a la gran cantidad de personas 

que venden y la evidente calidad de estos. 
 

Figura 32. Hipótesis 15 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 

 Hipótesis 16 La comunicación efectiva al cliente las 24 horas los 7 días a la 

semana, ayudará en la opción de compra por parte de este. 

Cuadrantes 

que valida 

Canales de comunicación 

Método Encuestas/entrevista a usuarios 

Métrica Nº de personas que considera la comunicación 24/7 VS Nº de 

personas encuestadas 

Criterio de 

éxito 

Al menos el 65% de los encuestados considera que la comunicación 

24/7 ayuda en la opción de compra 

Resultados El 94,1% de los encuestados y la mayoría de los entrevistados 

respondieron positivamente que la comunicación 24/7 es una buena 

opción 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las personas consideran que la comunicación 24/7 es una buena 

opción para mostrar interés hacia los clientes potenciales, aunque 
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consideran que esta práctica no es necesaria a largo plazo. Por lo 

tanto, la hipótesis es válida 
 

Figura 33. Hipótesis 16 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 Hipótesis 17 Los usuarios consideran importante que la marca se vea reflejado 

en blogs de belleza y cuidado personal para una mejor difusión 

Cuadrantes 

que valida 

Canales 

Método Encuestas a usuarios 

Métrica Nº de personas que conocen blogs de belleza y cuidado personas VS. 

Nº de personas encuestadas 

Criterio de 

éxito 

Al menos el 60% de los encuestados considera la importancia de los 

blogs de belleza para la marca 

Resultados El 89,9% de los encuestados respondieron positivamente que la marca 

se encuentre presente en los blogs de belleza más importantes para 

tener mayor alcance y difusión 

Aprendizajes, 

Decisiones 

De acuerdo con las investigaciones de la competencia que más 

adelante se va a mostrar, la presencia de las empresas de belleza 

natural en los blogs de belleza y cuidado personal han sido necesarios 

para su crecimiento como empresa, ya que transmiten confianza al 

consumidor final debido a las recomendaciones de personas expertas 

en el tema que se tienen en dichos blogs.  
 

Figura 34. Hipótesis 17 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

 Hipótesis 18 Los usuarios consideran necesario el uso de E-mails 

personalizados para la difusión de nuestro producto 

Cuadrantes que 

valida 

Canales 

Método Encuestas/entrevistas a usuarios 

Métrica Nº de respuestas positivas vs el Nº total de encuestados 

Criterio de éxito Al menos el 60% de los usuarios consideran necesario el uso de E-

mails personalizados para la difusión de nuestro producto 

Resultados El 81,2% de los encuestados, junto a los entrevistados en su 

mayoría, respondieron positivamente que consideran necesario el 

recibo de emails personalizados de los productos, ofertas y otros 

aspectos relacionados. Cabe recalcar que también los inscritos con 

su email en nuestra página web tendrán acceso a información 
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detallada de los productos debido a su intención de compra. 

Aprendizajes, 

Decisiones 

Las comunicaciones personalizadas con el cliente pueden dar 

buenos resultados a corto plazo sobre todo de conversión. Lo que se 

busca es desarrollar una relación con el cliente y crear lealtad 

mediante la interacción y confianza hacia el producto. De acuerdo a 

los resultados, la hipótesis se ha validado. 
 

Figura 35. Hipótesis 18 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

Hipótesis 19 Los proveedores están dispuestos a aceptar el acuerdo de 

negociación respecto a los costos de insumos con el 

negocio 

Cuadrantes que 

valida 

Costos 

Método Entrevistas a proveedores 

Métrica N° de respuestas positivas de los proveedores VS N° de 

entrevistados 

Criterio de éxito Al menos el 70% de los proveedores están de acuerdo con 

la política de costos estipulado por el negocio 

Resultados El 100% de los proveedores aceptan el acuerdo de 

negociación respecto a los costos de los insumos con Añay 

Care. 

Aprendizajes, 

Decisiones 

De acuerdo a los resultados, los proveedores con los que 

vamos a trabajar están dispuestos a aceptar nuestra política 

de costos. En el mediano plazo, de acuerdo a la relación 

que se construya con ellos en este tiempo, estamos 

dispuestos a ofrecer un descuento de pronto pago mientras 

tanto se mantengan los márgenes de ganancias para ambas 

partes. 
Figura 36. Hipótesis 19 del modelo de negocio. Adaptación propia. 

 

2.3.2. Diseño y Desarrollo de Experimentos que Validen el Modelo de Negocio Propuesto 

Diseño de preguntas dirigida a usuarios para la validación de las hipótesis.  

Presentación: Buenos días/tardes somos alumnos de 10º ciclo de la UPC de del curso 

de Implementación. Somos un nuevo emprendimiento dedicado al cuidado de la piel, 
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dirigido a las personas de 25 a 55 años, encontrándose en el NSE A/B y residentes en 

Lima Moderna, ¿Me da unos minutos de su tiempo? 

Preguntas: 

 ¿Cuántos años tienes? 

 ¿En qué distrito de Lima vives?  

 Me podría comentar ¿cuáles son las tendencias de belleza o recomendaciones de 

influencers que sigue? 

 ¿Cada cuánto tiempo utilizas los exfoliantes como parte de tu rutina de cuidado de 

la piel?  

 Coménteme, ¿Cómo fue la vez que se aplicó algún exfoliante a base de insumos 

naturales? ¿Cuáles fueron los resultados en tu piel?  

 Comentar sobre el proyecto al entrevistado y mostrar el prototipo. ¿Qué te 

parece? ¿Cuál es su recomendación? 

 ¿Está dispuesto a comprar nuestros exfoliantes considerando todos los atributos 

mencionados, inclusive el apoyo que se dará a las comunidades campesinas? ¿Por 

qué? 

 Si es así, ¿cuánto estarías dispuesto a pagar por nuestro producto? 

 ¿Qué opinas de que las ventas se hagan de manera online (¿página web, Instagram 

y Facebook? 

 ¿Según facilidad de pago considera depositar en una app bancaria o pagarle al 

motorizado de Globo y por qué? 
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 ¿Cuál es su opinión sobre la atención 24/7 y los correos personalizados? 

 ¿Qué opina sobre nuestro servicio preventa y post venta? 

 Según sus gustos y preferencias, ¿qué promociones desearía tener con nuestro 

producto? 

Cierre y agradecimiento 

Diseño del cuestionario - Añay Care dirigido a usuarios para la validación 

de las hipótesis. 

https://docs.google.com/forms/d/1pIeNLpy2gwH1LdsisVD2ZC01IEKPM07qv

NNFHaJwPoI/edit 

Diseño de preguntas dirigidas a los proveedores para la validación de las 

hipótesis.  

Presentación: Buenos días/tardes somos alumnos de 10º ciclo de la UPC de del curso 

de Implementación. Somos Añay, un nuevo emprendimiento dedicado al cuidado de la 

piel dirigida a las personas de 25 a 55 años, encontrándose en el NSE A/B y residentes en 

la zona de Lima Moderna, ¿Me da unos minutos de su tiempo? 

Preguntas: 

 ¿Cuál es su nombre? 

 Me podría comentar sobre su trabajo y el tiempo que viene realizando esta 

actividad 

 Me podría mencionar de que parte del Perú consigue el producto y cómo realiza la 

logística 

https://docs.google.com/forms/d/1pIeNLpy2gwH1LdsisVD2ZC01IEKPM07qvNNFHaJwPoI/edit
https://docs.google.com/forms/d/1pIeNLpy2gwH1LdsisVD2ZC01IEKPM07qvNNFHaJwPoI/edit
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 Me podría comentar las características del producto (Temporada, variedad, etc) 

 Me puede comentar como es el mercado del producto y como determina el precio 

Cierre y agradecimiento 

Diseño de preguntas dirigidas a las comunidades campesinas para la 

validación de las hipótesis.  

Presentación: Buenos días/tardes somos alumnos de 10º ciclo de la UPC de del curso 

de Implementación. Somos Añay, un nuevo emprendimiento dedicado al cuidado de la 

piel dirigida a las personas de 25 a 55 años, encontrándose en el NSE A/B y residentes en 

la zona de Lima Moderna, ¿Me da unos minutos de su tiempo? 

Preguntas: 

 ¿Cuál es su nombre? 

 Me podría comentar la historia de la comunidad 

 ¿Cuáles son las actividades económicas más importantes de la comunidad? 

 De acuerdo al producto, ¿Cómo fue el desarrollo del producto en su comunidad?, 

  ¿cómo es el mercado dentro y fuera de la región?  

 ¿cómo se distribuye el producto? 

  ¿Cuáles son las técnicas de cultivo que utilizan?  

 Según su opinión, ¿cómo el desarrollo de esta actividad ha mejorado la calidad de 

vida de los campesinos? 

Cierre y agradecimiento 

Desarrollo de entrevistas a usuarios para la validación de las hipótesis. 
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Entrevista 1: Maria Jesus Vazquez - 25 años 

La entrevistada comentó que suele usar exfoliantes preparados por ella misma ya que su tipo 

de piel no le permite usar productos con muchos químicos. De acuerdo a lo comentado sobre 

nuestro producto y los prototipos de nuestras presentaciones, me comentó que le gustaron mucho 

los diseños y las cajas, sobre todo la parte de las instrucciones del producto. En el caso al 

comentarle sobre los beneficiarios de nuestros productos, comentó que le pareció novedoso y le 

agrega más valor a la marca porque se está dando un apoyo extra para el crecimiento 

económico del país. Me cuestionó sobre la duración del producto, explicando las razones de la 

fecha por el mismo hecho de que son productos totalmente naturales. Está dispuesta a pagar un 

poco más por nuestro producto, confía mucho más en la aplicación de Glovo que otras 

aplicaciones, sí está de acuerdo con el servicio pre y post venta, considera que debería haber una 

promoción inicial al momento de lanzar el producto al mercado y que la idea de una atención total 

le parece buena pero solo al inicio que se lanza el producto como para captar la atención del 

cliente. Comenta que no está muy enterada sobre los influencers de belleza, pero dice que es 

buena idea que la gente los siga porque se supone que tienen los conocimientos adecuados para 

recomendarte algún producto. 

https://drive.google.com/file/d/1STSHBxI2-gSsH-hCRPWaCgAav163biL1/view?usp=sharing 

 

Figura 37. Entrevista 1 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

Entrevista 2: Leonor Llacsa - 25 años 

https://drive.google.com/file/d/1STSHBxI2-gSsH-hCRPWaCgAav163biL1/view?usp=sharing
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Leonor ha usado exfoliantes cítricos para el rostro, así como también el exfoliante de natura para 

las manos. Es importante mencionar, que Leonor recomienda que el envase sea de un vidrio resistible 

porque puede que sufra caídas. Le parece muy  novedoso el tema de los exfoliantes a base de insumos 

exóticos, y más aún cuando se trata de ayudar a las comunidades campesinas. Con respecto a las 

ventas es más conveniente es instagram porque es la red más usada y para preguntar cualquier duda 

sobre el producto y la página web para comprar el producto. Respecto al método de pago está muy de 

acuerdo que se contraentrega y mediante las aplicaciones de bancos porque es mucho más rápido y 

fácil. Además, el servicio de preventa y postventa sería muy importante mediante las redes sociales. 

Leonor considera que pagaría un precio entre 30 a 35 soles. Las influencers que ella sigue y 

recomienda son: Natalie Vertiz, Ximena Moral, Cinnamon Style. Sí le gustaría ver promociones en 

las redes sociales más que nada en fechas estratégicas.  

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EX7i0FyNND5KgH3KwVcruOgBPBW

ewbztsZ53D6RgxNc2Jg?e=Ot7fez 

 

Figura 38. Entrevista 2 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EX7i0FyNND5KgH3KwVcruOgBPBWewbztsZ53D6RgxNc2Jg?e=Ot7fez
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EX7i0FyNND5KgH3KwVcruOgBPBWewbztsZ53D6RgxNc2Jg?e=Ot7fez
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EX7i0FyNND5KgH3KwVcruOgBPBWewbztsZ53D6RgxNc2Jg?e=Ot7fez
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Entrevista 3: Ashlye Acevedo - 26 años 

La entrevistada nos comenta que suele usar exfoliantes naturales preparadas por ella misma a 

pesar de haber comprado un exfoliante de una marca conocida porque es un tema más que nada 

de preferencia personal. Al momento de comentarle sobre el proyecto Añay, dijo que le interesa 

mucho comprarlo por el mismo hecho que son naturales y puede ser beneficioso para la piel, 

pero eso está sujeto de acuerdo al precio. Comentó que prefiere el método de entrega mediante 

Glovo para tener mayor distancia de la persona. Le gusta la idea de que las ventas sean por redes 

sociales sobre todo Facebook y algunas páginas como mercado libre u otros parecidos. La 

comunicación con el cliente es fundamental para tener mayor fidelidad con el cliente, uno puede 

ser realizar un feedback sobre la impresión del cliente. Las promociones son fundamentales al 

momento de lanzar un producto, y que sea algo muy atractivo. Suele seguir tutoriales de Youtube 

y le agrada la idea que la atención sea hasta fin de semana pero no considera relevante esa idea. 

Sobre el prototipo, considera que debería ser algo más fresco y natural, pero considera novedoso 

los colores y gráficos usados, y que puede llamar la atención del cliente. 

 

Figura 39. Entrevista 3 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 
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Entrevista 4: Yoselin Iparraguirre- 25 años 

Yoselin nos comenta que se exfolia la piel constantemente y utiliza productos a base de frutos naturales y 

los resultados que ha obtenido una suavidad en su piel y la desaparición de los puntos negros. Sus 

impresiones son las presentaciones, la tapa dorada y el diseño es sencillo y moderno a la vez. Las 

sugerencias que nos menciona, mayor información de los productos, ya que desconoce que estos 

productos ayudan en la piel. Sí, está dispuesta a adquirir el producto, ya que considera la rutina de belleza 

y cuidado de la piel, además es una consumidora de exfoliantes a base de productos naturales. En 

cuanto al precio estaría dispuesta a pagar entre 50 y 60 soles. Se le facilita pagar a través de una 

aplicación bancaria por la seguridad. Según la modalidad de venta online, opina positivamente ya que 

anteriormente ha realizado esta modalidad y no ha presentado ningún inconveniente. Con respecto al 

servicio pre y post venta, le parece genial ya que le gustaría tener una asesoría según el tipo de piel. 

Las promociones esperadas según Yoselin son los descuentos por llevar un segundo exfoliante o fechas 

en oferta del producto. Se encuentra de acuerdo con la atención 24/7 de nuestras redes sociales para 

cualquier duda. Con respecto a las tendencias, Yoselin prefiere seguir a dermatólogos, debido a que está 

más probado que un influencer. Normalmente opina que la rutina de exfoliación es 2 veces a la 

semana.https://upcedupe-

my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6X

EFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27 

 

Figura 40. Entrevista 4 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
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Entrevista 5: Ximena Medina- 25 años 

Ximena no suele usar mucho los exfoliantes, sin embargo, considera que es importante 

considerarlo como una buena alternativa. Con respecto a su rutina diaria suele usar glicerina, 

desmaquillador, y un roller facial que mejora la elasticidad de la piel, menciona que sus objetivos 

más importantes de su rutina skincare son liberar la tensión, una piel más limpia, disminución del 

acné, verse joven y sana.  

 Le gusta la propuesta de Añay por lo orgánico, más aún si tiene un enfoque social. Es 

importante mencionar que estaría dispuesta a pagar entre 40 a 60 soles. Con respecto, a los 

servicios de pre y post venta considera que es importante que Añay cuente con un dermatólogo. 

Con respecto a las promociones considera que sería bueno el descuento para cada producto, pero 

también recomienda que se ofrezca un producto que acompañe a cada exfoliante con un costo 

adicional.  

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgj

a5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27 

 

 

Figura 41. Entrevista 5 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

 

 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EagVP2IZA_BFspbsS_J2B7cBfXgja5M6XEFB0oeU_b_vEQ?e=zVkg27
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Entrevista 6: Renzo Puma Bejar - 25 años 

Renzo nos comenta que no es de las personas que exfolia su rostro seguido, solo cuando un médico lo 

solicita o cuando siente que su piel necesita una limpieza profunda. Con respecto al proyecto le parece 

muy interesante e innovador, la página web y redes sociales también es de su agrado; con respecto a la 

presentación del envase del exfoliante, recomienda que sea a presión y no en un pote.  

Él está dispuesto a comprar el exfoliante Añay, ya que no solo está hecho a base de insumos naturales, 

sino que le da un plus el hecho de trabajar con comunidades campesinas y proveedores peruanos, porque 

piensa que es una labor de responsabilidad social. Él está dispuesto a pagar por un exfoliante bueno del 

mercado entre un rango de 60 a 100 soles. Con respecto a las facilidades de pago, él cree que lo mejor 

sería pagarlo directamente, usando la página web, ya que para él es lo más seguro. 

Con respecto a las ventas por redes sociales, él cree que es lo mejor de acuerdo a la coyuntura y que 

con ello se podrá entrar a un mercado más amplio. Nos cuenta que a comparación de otros productos, 

nuestro servicio de preventa y posventa es nuevo y bueno, lo cual genera cierta competencia con otros 

empresarios. Para las promociones, cree que lo mejor es que si te suscribes a la página y redes sociales 

puedas solicitar cierto tipo de descuentos. Renzo no sigue a ningún influencer para el cuidado del rostro, 

pero sí recomendaciones de profesionales que comentan en foros o página web. 

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%

C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/6%20R

enzo%20Puma.mp4?App=OneDriveWebVideo  

 

Figura 42. Entrevista 6 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/6%20Renzo%20Puma.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/6%20Renzo%20Puma.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/6%20Renzo%20Puma.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/6%20Renzo%20Puma.mp4?App=OneDriveWebVideo
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Entrevista 7: Lorena Coronado - 25 años 

Lorena nos comentó sobre sus tendencias que siguen son Natlaie Vertiz, Jazmin Pinedo y Laura 

Espoya. Utiliza exfoliante una vez a la semana, por motivos de tiempo y falta de información sobre los 

productos que se va aplicar a la piel. Nos indicó que una vez, siguió tutoriales de exfoliación con 

productos caseros en Youtube, en la cual se aplicó azúcar y miel en su rostro por 5 minutos y procedió a 

enjuagar y la piel quedó suave. Con respecto a los resultados, resaltan la suavidad y la claridad en la piel. 

Con respecto a las presentaciones de Añay, nos comenta que le parece bien el tamaño del envase y resalta 

el contenido del producto es de poca cantidad debido a que los productos son naturales y se vencen 

rápido. Como recomendación, nos comenta sobre las propiedades de las frutas y pueda saber que se está 

aplicando en su piel. Además, agregar los certificados que son naturales y de calidad y poner códigos QR 

para ver la trazabilidad de productos y ver su elaboración. Si estaría dispuesta a comprar los exfoliantes, 

ya que el producto se ve  atractivo, la presentación es muy buena y los insumos naturales. Además de 

agregarle la ayuda social que hacemos a las comunidades. Con respecto al precio, está dispuesto a pagar 

50 soles hasta un poco más. https://upcedupe-

my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu

201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%

20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevi

sta%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fed

u%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay

%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios 

 

Figura 43. Entrevista 7 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios%2FEntrevista%20a%20Lorena%20Coronado%207%2Emp4&parent=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FEntrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis%2FUsuarios
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Entrevista 8: Sayuri Tuya - 25 años 

Sayuri nos cuenta que utiliza exfoliantes para el cuidado de la piel una vez a la semana por su tipo de 

piel. No tuvo la oportunidad de usar insumos naturales para exfoliar su rostro. 

Con respecto a los prototipos y las redes sociales, le gustó mucho, sobre todo que cada exfoliante está 

a base de diferentes combinaciones; por otro lado nos recomienda ser más activos en las redes y llegar a 

más personas. Está dispuesta a comprar el producto, porque es natural y la ayuda a las comunidades le da 

un plus muy alto. Aproximadamente ella pagaría entre 20 y 30 soles. Para los medios de pago, ella cree 

que la transferencia es lo mejor, ya sea por yape o por las mismas apps de los bancos. Para ella las ventas 

online es lo mejor por la coyuntura y para ahorrar tiempo. Respecto a los servicios de preventa y 

posventa, está perfecto, sobre todo la posventa, ya que les da seguimiento a los clientes. 

La idea de venta 24/7 no le parece buena. Ella no mencionó a influencers que siguen, pero si 

recomienda foros de belleza, y si ve a alguien muy conocido recomendando un producto, hace que se 

sienta más segura al momento de comprar. 

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%

C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/8%20Sa

yuri%20Tuya.mp4?App=OneDriveWebVideo  

 

Figura 44. Entrevista 8 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/8%20Sayuri%20Tuya.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/8%20Sayuri%20Tuya.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/8%20Sayuri%20Tuya.mp4?App=OneDriveWebVideo
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/Documents/Entrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay/Entrevistas%20para%20las%20hip%C3%B3tesis/Usuarios/8%20Sayuri%20Tuya.mp4?App=OneDriveWebVideo
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Desarrollo de las Entrevistas Dirigidas a los Proveedores para la Validación de las 

Hipótesis. 

Proveedor: Jaison J. 

Nos comenta que son distribuidores dentro de Lima Metropolitana, que venden en pequeñas bodegas y 

juguerías ya como 7 años de manera formal. Con respecto a la logística comienza con el mercado de 

frutas en San Luis y luego se distribuye a los sectores geográficos (A, B Y C), la cual normalmente se 

realizan los días miércoles y sábados. Las temporadas de la pitahaya, se produce casi todo el año y en la 

parte amazónica del Perú, lo bueno que se puede conseguir todo el año en el mercado de frutas. En 

primavera, la pitahaya baja sus precios debido a la temporada y en marzo hasta junio empieza a subir. 

Con respecto al acai y la guayaba se da de la misma manera. Esto también se debe a la temporada de 

siembra y eso depende de las estaciones dadas en las regiones geográficas. En la determinación del 

precio, se determina en base a la oferta de mercado, ya que son productos de estación. Así haya un 

montón de demanda, el precio de los mayoristas y las temporadas son factores determinantes. Aparte la 

competencia, tipo de venta (restaurantes, juguerías, es más caro porque el servicio y el tipo de producto es 

personalizado, en cambio en las bodegas es más barato). Si estuviera de acuerdo en abastecer con 

productos y apoyarnos en nuestro emprendimiento.  

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/Efpr7UwGbtBCiuk1jPwyyxEBPBBal_o27oJ

FA0cf70cjgw?e=PGdwpc 

 

Figura 45. Entrevista a proveedor 1 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/Efpr7UwGbtBCiuk1jPwyyxEBPBBal_o27oJFA0cf70cjgw?e=PGdwpc
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/Efpr7UwGbtBCiuk1jPwyyxEBPBBal_o27oJFA0cf70cjgw?e=PGdwpc
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/Efpr7UwGbtBCiuk1jPwyyxEBPBBal_o27oJFA0cf70cjgw?e=PGdwpc
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Proveedor: Venta de Sacha Inchi Perú  

Conversación vía mensajes - ver anexo 2 

 

Figura 46. Entrevista a proveedor 2 para la validación de las hipótesis. Adaptación Propia. 

Desarrollo de Entrevistas Dirigidas a las Comunidades Campesinas (beneficiarios) 

para la Validación de las Hipótesis. 

2.3.3. Análisis e interpretación de los resultados  

Con respecto a los resultados obtenidos, podemos decir que los usuarios entrevistados, sí 

están dispuestos a comprar el producto, además que a la mayoría les gustó las presentaciones de 

productos y sus variantes, pero de todas maneras nos dieron recomendaciones para mejorar. En 

la mayoría de usuarios, nos recalcaron que conocían la fruta y sus propiedades exfoliantes en la 

piel. Además, concordaron con la presentación de 50ml, ya que debido a la pureza de nuestro 

exfoliante, el tiempo de caducidad es corto. Con respecto a los precios nos recomendaron entre 

50 y 160 soles el rango del precio de venta y finalmente, se interesaron más por el producto ya 

que les comentamos sobre los beneficiarios (en este caso serían las comunidades agrícolas que 

cultivan los insumos). 

2.3.4. Aprendizaje de las validaciones  

Respecto a los aprendizajes podemos decir que los entrevistados nos recomendaron dar una 

mejor información sobre el producto, en cuanto a sus micronutrientes, la atención de 24/7 podría 
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ser reducida y colocar en las redes sociales y páginas webs preguntas frecuentes. Además, en las 

promociones nos recomendaron el 2x1.  

2.4. PLAN DE EJECUCIÓN DEL CONCIERGE 

2.4.1. Diseño y Desarrollo de los Experimentos  

El modelo de negocio de Añay se basa en ventas online a través de redes sociales como 

Facebook e Instagram, y su página web. De esta manera, tenemos la oportunidad de tener un 

buen alcance a nuestros potenciales clientes de una manera interesante. 

Tenemos páginas de Facebook e Instagram en donde se muestran nuestros productos, 

información acerca de los insumos naturales, tips de belleza, entre otras publicaciones. De 

acuerdo a nuestras encuestas, las redes sociales son un canal adecuado para mostrar nuestro 

producto. Además, se hizo un experimento con intenciones de compra por nuestra web y una 

prueba del producto a los usuarios. Por último, las intenciones de compra mediante el 

lanzamiento de una promoción. 

Para el presente concierge se usaron la siguiente métrica: 

 Métrica: (Intenciones de la compra/ Interacciones) x 100 

En el caso de las intenciones de venta y compra, tenemos de referencia los mensajes que 

recibimos por el imbox, comentarios, compartidos o post guardados de Facebook e Instagram. 

Para validar el experimento de intención de compra mediante nuestra página web, también se 

tomaron en cuenta los mensajes recibidos mediante la suscripción del correo electrónico. 
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→ CONCIERGE 1: 31 de agosto al 14 de septiembre 

 

Figura 47. Concierge 1.1. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Facebook, 2020.  

 

 

Figura 48. Concierge 1.2. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  
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Figura 49. Concierge 1-3. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Facebook, 2020.  

 Interacciones = 126 

 Intención de la compra = 12 

 Métrica: (12/126) *100 = 10% 

 

En esas dos semanas se publicaron los anuncios de los lanzamientos de nuestra nueva línea de 

exfoliantes mediante gifs y videos interactivos. En esta oportunidad tuvimos nuestras primeras 

intenciones de compra por medio de las redes sociales mediante mensajes recibidos en privado. 

El objetivo era crear una gran expectativa por un producto novedoso que no hay en el mercado 

de la belleza. Se tuvo mucho más éxito en Facebook debido a las acciones realizadas por ese 

primer post de la marca, lo que nos da buen indicio para seguir publicando más sobre las 

novedades de los productos. 
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→ CONCIERGE 2: 15 al 22 de setiembre 

 

Figura 50. Concierge 2.1. Publicación realizada desde la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram. 

 

 

      
 

Figura 51. Concierge 2.2. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Facebook, 2020.  
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Figura 52. Concierge 2.3. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  

 Interacciones = 137 

 Intención de la compra = 16 

 Métrica 1: (16/137) *100 = 12% 

 

Para esta semana decidimos agregarles nuevos contenidos a nuestras redes sociales, en el caso 

del Facebook empezamos a brindar más información para que la gente nos conozca mejor y 

evidenciamos los ingredientes junto a sus beneficios; y en el caso del Instagram pusimos un post 

con un tip de belleza con el objetivo de buscar un mayor enganche con nuestro público objetivo.  

Por otra parte, decidimos promocionar nuestro video publicitario mediante un pago a 

Instagram, con el objetivo de obtener mayor alcance mediante esta red social. Los resultados son 

aceptables, ya que obtuvimos buenos comentarios sobre el video y había mucho mas interés de 
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las personas por el producto. Esto último se pudo comprobar mediante el envío de mensajes 

privados de futuros clientes. Por lo tanto, tenemos decidido seguir apostando por las 

promociones pagadas mediante esta red social. 

→ CONCIERGE 3: 23 al 30 de setiembre 

     

Figura 53. Concierge 3.1. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  
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Figura 54. Concierge 3.2. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Facebook, 2020.  

 Interacciones= 153 

 Intención de compra= 14 

 Métrica: (14/153) *100= 9% 

 

En esta semana se buscó innovar con nuevas publicaciones y mostrar mucho más sobre el 

producto mediante historias de Instagram interactivas y publicaciones en el feed de Facebook 

para mostrar que somos una marca seria que busca que las personas aprecian lo nuestro. Por otra 

parte, decidimos usar la creatividad y decidimos publicar en Instagram el diseño de cada una de 

nuestras presentaciones. En esta oportunidad, logramos tener buenos resultados con relación a la 

intención de compra.  
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→ CONCIERGE 4: 1 al 8 de octubre 

     

Figura 55. Concierge 4. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  

 Interacciones= 156 

 Intención de compra= 21 

 Métrica: (21/156) *100=13 % 

 

En esta oportunidad, decidimos seguir creando contenido solo para Instagram debido a los 

Buenos resultados que nos ha dado esta red social hasta el momento. Con ambas publicaciones, 

quisimos generar mayor atracción del usuario mediante un lanzamiento promocional de 3x2 por 

nuevo lanzamiento. Por otra parte, como somos una empresa con un enfoque social, decidimos 

mostrar qué hay detrás de cada compra de exfoliantes que hacen los usuarios, siendo el apoyo a 

las comunidades campesinas con las que estamos trabajando.  

 

 



 

83 

 
→ CONCIERGE 5: 9 al 16 de octubre 

      

Figura 56. Concierge 5. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  

 Interacciones= 164 

 Intención de compra= 24 

 Métrica: (24/164) *100=15% 

Siguiendo con las publicaciones de Instagram, en esta oportunidad decidimos mostrar al 

cliente diversos tips y cuidados que deben tener en relación al uso de exfoliantes y sus beneficios 

en la rutina de cuidado personal. Estas publicaciones fueron compartidas a nuestros contactos 

(conocidos, familia, amigos) y otras personas desconocidas para que puedan interactuar con los 

posts y tuvieran interés en nuestra marca. Esto nos trajo buenos resultados en las intenciones de 

compra y las interacciones. Por ende, seguiremos apostando por publicaciones en ambas redes 

que sean muy atractivas e interactivas para captar su atención. 
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→ CONCIERGE 6: Página web y prueba de producto 

En esta oportunidad se decidió lanzar la página web lista y mejorada. El objetivo es que los 

usuarios lleguen a conocer más de los productos y beneficios por la compra de un exfoliante. La 

página web brinda información sobre las diferentes presentaciones de los exfoliantes, precios, 

historia y miembros; con el fin de que las personas interesadas conozcan más sobre lo que 

engloba la empresa. Por otro lado, permitirá que las personas puedan registrarse mediante un 

correo electrónico y que con ello puedan solicitar información de la empresa y el proceso de 

compra. También, gracias al Blog incluido en la página, los usuarios podrán compartir opiniones, 

tips, noticias y todo lo que deseen respecto al producto ofrecido. Nosotros nos enfocamos en que 

la gente entre a nuestra página para más información, ya que en las redes sociales son 

publicaciones más interactivas. 

La siguiente figura muestra el inicio de la página web de Añay Care. 

 

Figura 57. Concierge 6-1. Publicación realizada desde la página web oficial de Añay Care, 2020.  
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 Blog 

En la siguiente figura se muestran publicaciones sobre tips de belleza y consejos para el 

cuidado del rostro; junto con la opción de comentarios para los usuarios. 

 

Figura 58. Concierge 6-2. Publicación realizada desde la página web oficial de Añay Care, 2020.  

 

 Opción de compra 

En la siguiente figura se aprecian las líneas de producto con sus respectivas características. 

 

Figura 59. Concierge 6-3. Extraído de la página web oficial de Añay Care, 2020.  
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 Video de presentación 

En la Figura 59 se muestra una captura de pantalla del video de presentación de 

nuestros exfoliantes Añay Care. 

 

Figura 60. Concierge 6-4. Extraído de la página web oficial de Añay Care, 2020.  

 

 Contacto con la empresa 

En la Figura 60 se muestra la opción al usuario de suscribirse y contactarse con nosotros, para 

poder pedir informes o realizar pedidos. 

 

Figura 61. Concierge 6-5. Extraído de la página web oficial de Añay Care, 2020.  
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Con esta página decidimos realizar un experimento para conocer la intención de compra 

mediante esta plataforma, como se evidencia en la siguiente figura. En el anexo 3 se evidencia 

los resultados de la hipótesis: 

 Hipótesis  El público objetivo tiene intención de comprar nuestros productos 

mediante la página web de Añay Care  

Cuadrantes 

que valida 

Relación con el cliente 

Fuente de Ingresos 

Métrica N° de correos registrados VS N° de visitas en la página web 

Criterio de 

éxito 

Mínimo el 25% de los usuarios que visitaron la página web registraron 

sus correos 

Resultados La página web cuenta hasta ahora con 49 visitas con 18 correos 

registrados, donde en su mayoría se encuentran interesados en el producto 

y piden más información de ellos. Cabe decir que la página solo cuenta 

con 3 semanas de ser lanzada y compartida mediante nuestras redes 

sociales. El resultado de la métrica fue de 36.73%. 

Aprendizaje, 

Decisiones 

De acuerdo a los resultados, es posible decir que la hipótesis se ha 

validado. A pesar de ello, se evidencia que aún tenemos la oportunidad de 

generar una página web mucho más eficiente con la información más clara 

y certera de acuerdo a lo que necesita el cliente. Tener una página web es 

necesario de acuerdo a las encuestas, por lo que mantenerla y actualizarla 

será una de las tareas importantes del negocio. 

Figura 62. Hipótesis del concierge de la página web. Adaptación propia. 
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→ CONCIERGE 7:  

Mediante el experimento de la prueba inicial de producto hubo una interacción más cercana 

con los futuros clientes para poder validar los ingredientes de los exfoliantes de Añay Care y 

saber si estos les agradaran o apreciaba, o en todo caso cambiarían o mejorarían en algo. 

Experimento 1: Gisela Arteta - Prueba Añay Anti-Age 

En este experimento, se realizó la prueba en el rostro a la señora Gisela del producto que 

contiene guayaba, sacha inchi y pitahaya. Al momento de la aplicación, nos comentó que le 

gustaba mucho la sensación de frescura en su rostro. Tras unos 5 minutos, retiró el producto y 

dijo que le gustó por la suavidad en la piel. Como recomendación, dijo que le gustaría que 

tuviera más consistencia debido a que estaba acostumbrada a usar de ese modo los exfoliantes. 

 

Figura 63. Experimento 1. Adaptación propia. 

 

Experimento 2: Eliana Mali - Prueba Añay Anti – Age 

En esta prueba que se realizó a la señora Eliana Mali con el producto Anti-age - anti-aging. 

Cuando se aplicó el producto sintió frescura, relajación. Luego de 5 minutos y de haberse 

enjuagado el rostro con agua fría, mencionó que siente su piel más suave, limpia, un poco más 

clara, y más que nada relajada. Como recomendación, mencionó que se debería de adicionar 

una cucharita especial para la aplicación.  

 

Figura 64. Experimento 2. Adaptación propia. 
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Experimento 3:  - Prueba Añay Collagen 

En esta prueba que se realizó a la señorita Evelyn Rojas, se le aplicó el Añay Collagen. 

Dijo sentir frescura y la piel muy suave, se retiró el producto luego de 10 minutos de 

utilizarlo y dijo sentir el exfoliante muy frío y que eso le causó incomodidad al inicio pero 

luego pudo sentir frescura y su piel exfoliada. 

 

Figura 65. Experimento 3. Adaptación propia. 

 

En la siguiente figura, se muestra la hipótesis planteada para el experimento de la prueba del 

producto. 

 Hipótesis  El público objetivo tiene atracción y aprecio por los productos de 

Añay Care 

Cuadrantes que 

valida 

Propuesta de valor 

Método Prueba del producto en el rostro de los usuarios VS experiencias con 

otras marcas de exfoliantes para que puedan notar la diferencia 

Métrica Usuarios que les atraen el exfoliante VS usuarios entrevistados 

Criterio de 

éxito 

Al menos el 70% de los usuarios indican que les agrado el producto 

Resultados En las entrevistas los usuarios nos indicaron que les agrado la 

sensación y los resultados de la prueba del producto debido a sus 

ingredientes naturales 

Aprendizajes

, Decisiones 

Los experimentos fueron realizados a personas parte del segmento de 

mercado de nuestro producto. Con la prueba inicial del producto 

comprobamos que los usuarios valoran los insumos usados debido a los 

efectos que dejan en la piel a diferencia de algún exfoliante hecho a base 

de químicos. A pesar de ello, nos brindaron sugerencias para mejorar en 

relación a la consistencia del producto y añadirle algún otro elemento 

como una cuchara para hacer el producto mucho más completo y 

diferenciado. 
 

Figura 66. Hipótesis del concierge 8. Adaptación propia. 
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→ CONCIERGE 8: 17 de octubre al 1 de noviembre 

   

Figura 67. Concierge 8.1. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram, 2020.  

    

Figura 68. Concierge 8.2. Extraído de la cuenta oficial de Añay Care en la red social Facebook, 2020.  

 Interacciones= 210 

 Intención de compra= 34 

 Métrica: (34/210) *100= 16% 
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En esta oportunidad, mediante las publicaciones de redes sociales, tuvimos el objetivo de 

seguir creando contenido para interactuar con nuestros seguidores. En el caso del Instagram, se 

siguió creando contenido resaltando la importancia de los exfoliantes. Por otra parte, la 

publicación en el Facebook pagada se volvió a actualizar en la siguiente semana, donde 

buscábamos tener mayores intenciones de compra. Las intenciones empezaron a crecer de 

manera aceptable mediante comentarios y mensajes mediante imbox. 

→ CONCIERGE 9: 2 al 22 de noviembre 

   

Figura 69. Concierge 9.1. Publicación realizada desde la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram. 
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Figura 70. Concierge 9.2. Publicación realizada desde la cuenta oficial de Añay Care en la red social Instagram. 

 Interacciones= 89 

 Intención de compra= 11 

 Métrica: (11/89) *100= 12% 

En esta oportunidad, seguimos experimentando mediante historias en la red social de 

Instagram, con el objetivo de continuar mostrando nuestros productos a los clientes. Como solo 

se mostraban 24 horas, decidimos que estas sean publicaciones sean concisas con un mensaje 

claro. Como resultado, obtuvimos intenciones de compra mediante comentarios como emojis y 

mensajes privados preguntando sobre el producto y su precio. Por lo tanto, podemos decir que el 

público aún tiene interés en Añay Care y la relación con los clientes puede sostenerse a largo 

plazo. 
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2.4.2. Análisis e Interpretación de los Resultados 

De acuerdo con el concierge, pudimos observar que al momento de lanzar las redes sociales al 

mercado las variables como interacciones e intención de compra eran bajas debido a los pocos 

seguidores que teníamos y que aún nos encontrábamos en la etapa de elaborar bien el modelo de 

negocio. En ese momento decidimos hacer una primera publicación pagada para la semana 4,con 

unas respuestas aceptables pero no como esperábamos. Con eso aprendimos que será mejor optar 

por una nueva publicación a corto plazo que realmente sintamos que impacte a nuestros clientes 

potenciales. En el caso de la página web y la prueba del producto, los usuarios han validado 

ambas hipótesis, pero nos sugirieron mejorar que podemos ir implementando en el corto plazo. A 

pesar de que nuestro público abarca personas entre 25 a 55 años, notamos que en ambas redes 

sociales (Facebook e Instagram) se encuentran activas, por lo que decidimos seguir creando 

contenido con el mismo ímpetu para ambas redes Es notorio que al pasar las semanas la 

intención de compra de nuestro producto está creciendo, sobre todo cuando empezamos a 

mostrar el mockup de producto en las redes. En las semanas restantes vamos a optar más 

publicaciones pagadas sobre los productos a nuestras redes. 

Como se evidencia en Tabla 24, contamos con un cronograma del concierge de nuestro 

negocio donde se muestran los resultados porcentuales de las métricas usadas.  

Métricas-Semanas Semana 1 y 

2 

Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 y 8 Semana 9, 

10 y 11 

Fechas 31 agosto al 

14 de sep 

15 al 22 de 

septiembre 

23 al 30 de 

sep 

1 al 8 de 

octubre 

9 al 16 de 

octubre 

17 de octubre 

al 1 de nov 

2 al 22 de 

noviembre 

Canales Facebook , 

Instagram 

Facebook e 

Instagram 

Facebook e 

Instagram 

Instagram Instagram y 

Web 

Facebook e 

Instagram 

Instagram  

Interacciones total 126 137 153 156 164 210 89 

Intención de 

compra total 

12 16 14 21 24 34 11 
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Intención de 

compra/Interacción 

10% 12% 9% 13% 15% 16% 12% 

 

Figura 71. Cronograma del Concierge. Adaptado de las redes sociales de Añay Care, 2020. 

 

2.5. Proyección de Ventas 

2.5.1. Proyección de ventas primer periodo. 

 

Figura 72. Métrica de intención de venta.  Adaptación Propia. 

 

Figura 73. Proyección de ventas primer periodo. Adaptación Propia. 

 

Las proyecciones se sacaron en base a la métrica mostrada en el cuadro del concierge. La 

métrica representa el porcentaje de la interacción de las intenciones de compra con las 

interacciones totales de los usuarios en las redes sociales y página web. Gracias a esta métrica se 

pudo sacar un promedio total (12%) que nos ayudó a calcular las proyecciones de venta de los 

tres primeros años, el mes de base fue el primero, ya que salió solo de la suma de las 

interacciones de compra de las 4 primeras semanas. 
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2.5.2. Proyección de Ventas segundo periodo. 

 

En esta oportunidad se buscó la categoría donde pertenece nuestro producto y es la belleza y 

cuidado personal, específicamente el cuidado de la piel en Euromonitor. 

 

 

Figura 74. Proyección de la industria de cuidado personal en el Perú. Adaptado de “Euromonitor Sales os Skin 

Care by Category”, 2019. 

 

 

Crecimiento industria cuidado personal (CCL) 

 
4,70% 

Periodo 2 (Euromonitor) 0,23% 

Periodo 3 (Euromonitor) 2,57% 

  Figura 75. Crecimiento Anual de la industria de cuidado personal en el Perú. Adaptación Propia. 

 

Por otra parte, se buscó otra fuente que es la Cámara de Comercio de Lima y Copecoh (La 

Cámara, 2020); esta comenta que mediante una proyección en el Perú de la industria del cuidado 

personal, para el 2022 mostrará un crecimiento del 4,71% y para el 2023 se prevee la misma 

manera.  
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Figura 76. Proyección de ventas segundo periodo. Adaptación Propia. 

 

Para las proyecciones del segundo periodo, se tomó en cuenta la data sacada por Euromonitor, 

las proyecciones de la CCL y los datos establecidos en las proyecciones del primer periodo 

(2020 – setiembre 2021), lo cual nos dio las unidades aproximadas a vender por mes en el 

segundo año; lo que nos da un total de 1878 exfoliantes naturales y una utilidad de S/79.569,15. 

 

2.5.3. Proyección de ventas tercer periodo. 

 

Figura 77. Proyección de ventas tercer periodo. Adaptación Propia. 

 

Para las proyecciones del año 3, se tomó en cuenta la data sacada por Euromonitor, las 

proyecciones de la CCL y los datos establecidos en las proyecciones de primer y segundo 

periodo, lo cual nos dio las unidades aproximadas a vender por mes en el tercer año; lo que nos 

da un total de 2.014 exfoliantes naturales y una utilidad de S/. 85.352,66. 
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3. Capítulo 3 

DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 

3.1. PLAN ESTRATÉGICO 

3.1.1.  Declaraciones de Misión y Visión 

Misión. Generar una experiencia única de cuidado personal con el uso de 

ingredientes naturales y orgánicos que cuidan el medio ambiente y potencian las 

comunidades campesinas. 

Visión. Ser una empresa distinguida en el Perú y el mundo, conectada con una 

sociedad que se responsabiliza con la creación de un mundo mejor mediante una 

excelente vinculación consigo misma, el entorno y la madre naturaleza. 

3.1.2. Análisis Externo  

Análisis de la Competencia Directa, Indirecta y Potencial. Análisis de proyectos similares 

locales e internacionales. Como se puede evidenciar en las siguientes figuras, estos son los 

siguientes competidores nacionales e internacionales de nuestro negocio. 

 

 

 

 



 

98 

 

 
 

Figura 78. Matriz de competidores directos de Añay. Adaptación propia. 

 

Figura 79. Matriz de competidores indirectos de Añay. Adaptación propia. 

En la siguiente figura, se muestra a la competencia en cada cuadrante de la matriz de 

competidores de acuerdo con las variables: accesibilidad e insumos naturales/nativos. 
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Figura 80. Cuadrante de matriz de competidores.  Adaptación Propia. 

Análisis de los Resultados 

 Posición de Añay en la matriz: Al finalizar el análisis de nuestros competidores 

en el país, nos dimos cuenta de que existe una ausencia de un producto como 

nuestro exfoliante que cumpla con las condiciones de ser un producto natural 

con insumos de nuestro país, y a la vez accesible para nuestros clientes 

potenciales. De acuerdo a ello, esto puede definirse como una oportunidad de 

mercado, debido a que nos proyectamos ser un producto sostenible, libre de 

insumos químicos y totalmente natural con insumos exóticos nuestros. Al 

momento de investigar a nuestra competencia directa, nos percatamos que en el 

extranjero sí suelen haber marcas con nuestras condiciones, mas no de la misma 

manera en el Perú. Por ello mismo, hay diversas alternativas de exfoliantes con 

sus propias particularidades que los diferencian de otros en el mercado; aun así, 
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la mayoría de las marcas que ofrecen exfoliantes con insumos naturales suelen 

venderse de manera online. 

 Análisis de los competidores: Para el análisis de los competidores se tomaron en 

cuenta dos componentes, estos son los componentes (insumos naturales y/o 

nativos) y su practicidad (facilidad para ser transportada al cliente final y manejo 

del producto por parte del cliente). Cabe agregar que los insumos exóticos se 

encuentran parte de la variable nativos para que pueda haber existido una mejor 

búsqueda de competidores, ya que estos han sido complejos de encontrar.  

Osterwalder – Fuerzas de Mercado. Como se muestra en la siguiente figura, evidenciamos 

las respuestas de las preguntas relacionadas a las fuerzas de mercado. 
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Figura 81. Fuerza de Mercado. Adaptación propia. 

 

 

 

ASPECTO DESCRIPCIÓN PRINCIPALES PREGUNTAS RESPUESTAS

¿Cuáles son las cuestiones con un mayor impacto

en el panorama del cliente?

La falta de productos naturales y exóticos 

peruanos en el mercado, el cual hace que los 

clientes busquen opciones más beneficiosas 

para sun piel

¿Qué cambios se están produciendo?

Nuestra generación y antiguas generaciones se 

estan preocupando más por la cosmética 

natural

¿Hacia dónde va el mercado?

El mercado va hacia un cambio, en donde se 

encontrarán más productos de belleza 

naturales sin químicos y orgánicos

¿Cuáles son los segmentos de mercado más 

importantes?

Para nuestros productos, el segmento de 

mercado más importante es el del cuidado 

personal. Los precios y costos del mercado 

nos afectan de forma directa

¿Qué segmentos tienen mayor potencial de

crecimiento?

El segmento del actual nicho de productosn de 

belleza y cuidado de piel tiene un incremento 

importante de la demanda

¿Qué segmentos están decayendo?
El segmento de cosméticos y relacionados a la 

belleza personal procesados con químicos 

esta disminuyendo

¿Qué necesitan los clientes?

Los clientes necesitan productos naturales, 

nativos, prácticos, que puedan usarse y 

sentirse seguro de su calidad y sus beneficios 

a la piel

¿Cuáles son las necesidades menos atendidas?

Las necesidades menos atendidas ahora son la 

de los productos con insumos naturales, es 

muy difícil encontrar una marca de exfoliantes 

100% natural

¿Qué servicios quieren los clientes en realidad?
Los clientes requieren asesorías sobre los 

productos e insumos naturales que son buenos 

para su piel

¿Dónde está aumentando la demanda y dónde

está decayendo?

La demanda de exfoliantes naturales está 

aumentando y la demanda de productos 

químicos está bajando, ya que cada vez más 

personas tienen una tendencia ambientalista

¿Qué vincula a los clientes a una empresa y su 

oferta?

El  valor que agrega el producto en los 

consumidores y la imagen que proyecta la 

marca Añay

¿Qué costes de cambio impiden que los clientes se 

vayan a la competencia?

La afiliación por cierto producto o marca. La 

capacidad de cobertura y posicionamiento 

que tiene la competencia, ya que cuentan con 

el mismo canal de venta que nosotros

¿Los clientes tienen a su alcance otras

ofertas similares?

Los clientes tienen un alcance medio a ofertas 

de productos similares, hay marcas selectas 

de exfoliantes naturales

¿Qué importancia tiene la marca?

Nuestra marca es muy importante porque 

busca que los clientes asocien la marca con 

los insumos nativos y el agradecimiento a lo 

nuestro. Por esto decidimos llamarnos 

“AÑAY”, que es un conjunto de palabras que 

significa agradecimiento

¿Por qué están dispuestos a pagar los clientes?

La gran mayoría de personas cuentan con una 

rutina de skincare como parte de su día a día, 

y les agrada la idea de encontrar un producto 

que le de beneficios a su piel sin dañarla y que 

le agrega mayor valor al tener una preparación 

libre de químicos

¿Dónde se puede conseguir un margen de beneficios 

mayor?

En el segmento A y B se pueden conseguir un 

buen margen de ganancia pues estos suelen 

tener mayor poder adquisitivo

¿Los clientes tienen a su alcance productos y 

servicios más baratos?

Sí existen productos del mismo tipo con un 

precio más baratos pero son elaborados con 

preservantes y otros insumos no naturales

Identifica los elementos relacionados con la 

capacidad generadora de ingresos y de 

fijación de precios

Capacidad generadora 

de ingresos

FUERZAS 

DEL 

MERCADO

Identifica los aspectos que impulsan y 

transforman el mercado desde el punto de 

vista del cliente y la oferta

Cuestiones de

mercado

Identifica los principales segmentos de 

mercado, describe su capacidad generadora 

e intenta descubrir nuevos segmentos

Segmentos de

mercado

Refleja las necesidades del mercado y 

estudia el grado en que están atendidas

Necesidades y

demandas

Describe los elementos relacionados con el 

cambio de los clientes a la competencia
Costes de cambio
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Osterwalder – Fuerzas de la Industria. Como se muestra en la siguiente figura, evidenciamos 

las respuestas de las preguntas relacionadas a la industria del mercado. 

 

Figura 82. Fuerzas de la industria. Adaptación propia. 

 

ASPECTO DESCRIPCIÓN PRINCIPALES PREGUNTAS RESPUESTAS

¿Quiénes son nuestros competidores? ¿Quiénes son 

los principales jugadores de nuestro sector?

En la actualidad, aunque no ofrezcan productos con las 

mismas características como natural y exótico, los que 

abarcan mayor porcentaje en el sector del cuidado de 

la piel es Natura y Oriflame. Otras no tan comerciales 

como Madre Raíz, Lou Botanicals & CO y The Project 

Garden

¿Cuáles son sus desventajas o ventajas competitivas? 

Describe su oferta principal.

VENTAJAS: Las marcas como Natura y Oriflame se 

encuentran bien posicionadas en nuestro país. Tiene 

poder de distribución ya que está presente en diversos 

canales de venta. En el caso de las otras marcas, 

algunas tienen un precio accesible y usan otros insumos 

naturales en tendencia en la actualidad

DESVENTAJAS: Los primeros son industrializados, 

usan insumos artificiales y químicos, junto a empaques 

de plástico. El resto no cuentan con insumos exóticos 

de nuestro país en su cartera de exfoliantes

¿En qué segmentos de mercado se centran? Se centran en todas las personas que se preocupan por 

el cuidar su piel y cuentan con una rutina de skin care

¿Qué estructura de costes tienen?

Natura y Oriflame tienen costos de personal, 

publicidad, producción, compra de insumos, distribución 

a diversos puntos de venta. Madre Raíz, Lou 

Botanicals & CO y The Project Garden cuentan con 

delivery y pubilicidad en las redes sociales y página 

web 

¿Qué influencia ejercen sobre nuestros segmentos de 

mercado, fuentes de ingresos y márgenes?

Son exfoliantes reconocidos por nuestro segmento de 

mercado. Pero tras varias entrevistas nos dimos cuenta 

que los usuarios se encuentran en la busqueda de algo 

más natural y novedoso. Con ello, tenemos la 

oportunidad de ofrecer una nueva opción, y de esta 

manera obtener un buen margen de ganancias

¿Quiénes son los nuevos jugadores del mercado? ¿En 

qué se distinguen?

Actualmente existen diversas marcas similares a lo 

nuestro que ofrecen sus productos mediante redes 

sociales, además de las mencionadas, como Omate, 

Peruvian Health, entre otros.

¿Cuáles son sus desventajas o ventajas competitivas? 

¿Qué barreras deben superar?

¿Cuáles son sus propuestas de valor? ¿En qué 

segmentos de mercado se centran? ¿Qué estructura 

de costes tienen? ¿Qué influencia ejercen sobre tus 

segmentos de mercado, fuentes de ingresos y 

márgenes?

VENTAJAS: Cuentan con diversas opciones de 

exfoliantes y ya estan mas de un año en el mercado

DESVENTAJAS: No tienen los mismos insumos que 

ofrecemos, algunos no estan muy activos en redes 

sociales o página web, no responden mensajes de 

consulta en el momento necesario.

Las propuestas de valor de cada uno de ellos es el 

ofrecer un exfoliante natural con muchas ventajas que 

las industrializadas. Se centran en personas que les 

guste los producutos de belleza natural como parte de 

su rutina. Costos de mano de obra, compra de 

ingredientes, compra de recursos como envases y 

distribución. Estas marcas influyen ofreciendo una 

alternativa distinta, sin embargo, no cuentan con un 

exfoliante está enfocada a mostrar la variedad de 

frutas y semillas que tenemos en el Perú. Esto nos 

pondría como una opción al elegir qué comprar y así 

aumentar nuestras ventas.

¿Qué productos o servicios podrían sustituir a los 

nuestros? 
Los productos que nos pueden sustituir son cremas de 

cuerpo, mascarillas, maquillaje natural, aceites de 

rostro, exfoliantes de cuerpo, shampoo sólido

¿Cuánto cuestan en comparación con los nuestros? 

Los precios son en algunos casos mayores como en los 

maquillajes naturales, exfoliantes de cuerpo o shampoo 

sólido. Sin embargo los exfolaintes naturales se pueden 

realizar en casa y el costo de elaborarlas es bajo, a 

pesar de esto por cuestión de tiempo las personas 

preferirían comprar en caso se ofrezcan pero en la 

industria no hay opciones de este tipo de exfoliantes

¿Cuáles son los principales jugadores de la cadena de 

valor?

Los principales jugadores de la cadena de valor 

consideramos a los proveedores de recursos 

(proveedores de los insumos, sal de maras, y 

vendedores de envases, etiquetas), ellos nos brindan 

insumos de calidad para elaborar el producto final. Para 

obtener insumos de calidad se buscó a diversos 

proveedores que cuente con certificado de calidad de 

productos y sean reconocidos por otros clientes. Para 

la distribución de los productos, tras cerrar una venta 

online, requerimos de los servicios de delivery mediante 

la aplicación de Glovo. Adicionalmente, para el tema de 

publicidad consideramos que los influencers y 

publicaciones pagadas que pueden cumplirnos para 

darle mayor notoriedad a la marca y de esta forma 

pueda hacerse conocida generando recomendaciones 

en las redes sociales. Además se encuentra la SUNAT 

donde se realizará el pago de impuestos

¿En qué grado depende tu modelo de negocio

de otros jugadores?

Dependemos de nuestros proveedores iniciales de 

insumos para elaborar el exfoliante, si bien es cierto es 

obligatorio contar con dichos insumos podemos 

adquirirlas de otros proveedores ya que hay muchos 

que ofrecen frutas o semillas. Con respecto al delivery 

consideramos que también dependemos en un medio 

grado ya que dentro de ese mercado hay 

competitividad y opciones. El tema de publicidad 

pagada hay alto grado de dependencia debido a la 

necesidad de una visibilidad de producto

¿Cuáles son los más rentables? Proveedores de insumos, aplicación de Glovo

¿Qué inversores podrían influir en tu modelo de 

negocio?

Los inversores que pueden influir en nuestro modelo de 

negocio son aquellos que estén vinculados con los 

productos de belleza natural, uso de envases reusables 

y ecológicos, preferencia por insumos peruanos

¿Qué grado de influencia tienen los inversores,

los trabajadores, el gobierno o los grupos de presión?

Los inversores tienen un alto grado de influencia, 

debido a que su apoyo aporta mayor reconocimiento a 

la marca. Actualmente los trabajadores y la mano de 

obra somos nosotros, pero en un mediano plazo el costo 

de la mano de obra cambiará debido a la respuesta del 

mercado

Inversores
Especifica los actores que pueden influir en la 

empresa y el modelo de negocio

FUERZAS 

DE LA 

INDUSTRIA

Identifica a los competidores incumbentes y 

sus puntos fuertes relativos 
Competidores 

Nuevos jugadores

Identifica a los nuevos jugadores 

especuladores y determina si compiten con un 

modelo de negocio diferente al tuyo

Productos y servicios

sustitutos

Describe los posibles sustitutos de tus ofertas, 

incluidos los que proceden de otros mercados 

e industrias 

Describe a los principales incumbentes de la 

cadena de valor de tu mercado e identifica 

nuevos jugadores emergentes

Proveedores y otros

actores de la cadena

de valor
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Osterwalder – Tendencias Clave. Como se muestra en la siguiente figura, evidenciamos las 

respuestas de las preguntas relacionadas a las tendencias claves del mercado. 

 
Figura 83. Tendencias clave. Adaptación propia. 

 

 

 

 

ASPECTO DESCRIPCIÓN PRINCIPALES PREGUNTAS RESPUESTAS

¿Cuáles son las principales tendencias tecnológicas

dentro y fuera del mercado?

Las tiendas online y los pedidos por 

aplicación son opciones que están creciento 

en el mercado. Además, los Smartphone 

donde la población activa en redes sociales 

equivalen a 24 millones de personas, donde 

23 millones acceden desde dispositivos 

móviles

¿Qué tecnologías presentan oportunidades 

importantes o amenazas disruptivas?

¿Qué nuevas tecnologías empiezan a utilizar los 

clientes periféricos?

De acuerdo a INEI (2019), al rededor de 

78% de personas tienen acceso al internet 

donde el 44% de la población apuesta por el 

consumo online. El sector de la banca y las 

aplicaciones de taxi y comida son utilizados 

por los clientes periféricos

¿Qué tendencias normalizadoras afectan a tu 

mercado?

Las certificaciones son las tendencias 

normalizadoras que afectan nuestro 

mercado

¿Qué normas afectan a tu modelo de negocio?

No nos afectan las normas internacionales 

porque nuestros ingredientes son totalmente 

peruanos. El impuesto a la renta y las 

certificaciones de calidad

¿Qué normativas e impuestos afectan a la demanda 

de los clientes?

A nivel nacional existe un certificado de 

compra y venta libre de los insumos que son 

peruanos

Describe las principales tendencias sociales. ¿Qué

cambios en los valores culturales o sociales afectan 

a tu modelo de negocio? 

Según la CCL (2019), el 44,3% de los 

peruanos pertenecen a la clase media, 

siendo los que generan más consumos al 

país y el uso de redes sociales ha 

aumentado en los últimos años. Por otra 

parte, la preocupación por un sentido 

ambientalista y natural con mejores 

beneficios para las personas

¿Qué tendencias pueden influir en

el comportamiento de los compradores?

Mayor uso de la tecnología para las 

compras online y la tendencia del uso de 

productos de belleza natural y nativo

¿Cuáles son las principales tendencias 

demográficas?

Cuenta con una tasa de crecimiento de la 

población de 1.01% en relación al año 

anterior, siendo el promedio de edad de la 

población el cual es 31 años, siendo la 

esperanza de vida 76.5 años. La mayor 

parte de la población ocupa el rango de 18-

60 años de edad

¿Cómo describirías la distribución de la riqueza y los 

ingresos en tu mercado (por ejemplo, vivienda, 

asistencia sanitaria, ocio, etc.)?

La distribución de la riqueza cuenta con un 

crecimiento del 6,2% en el 2018. Nuestro 

segmento que son el A y B,  les guste estar 

informados atentos a las redes sociales y 

tienen poder adquisitivo para poder gastar 

por un producto a base de insumos 

naturales. Las personas trabajan y estudian, 

y les gusta estar al tanto de las tendencias 

de belleza natural

¿Qué parte de la población vive en

zonas urbanas, en oposición a emplazamientos 

rurales?

De acuerdo a INEI (2017), la población 

rural es del 21% y la población urbana es 

del 79%

Tendencias tecnológicas

Identifica las tendencias tecnológicas que 

podrían poner en peligro tu modelo de 

negocio o permitir su evolución o mejora

Tendencias 

normalizadoras

Describe las normativas y tendencias 

normalizadoras que afectan al modelo de 

negocio

Tendencias 

socioeconómicas

Describe las principales tendencias 

socioeconómicas para tu modelo de 

negocio

TENDENCIAS 

CLAVE

Tendencias sociales y 

culturales

Identifica las principales tendencias 

sociales que podrían afectar el modelo de 

negocio
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Osterwalder – Fuerzas Macroeconómicas. Como se muestra en la siguiente figura, 

evidenciamos las respuestas de las preguntas relacionadas a las fuerzas macroeconómicas del 

negocio. 

 

 
 

Figura 84. Fuerzas Macroeconómicas. Adaptación propia. 

ASPECTO DESCRIPCIÓN PRINCIPALES PREGUNTAS RESPUESTAS

¿La economía se encuentra en una fase de auge o

decadencia?

Como nos encontramos en una pandemia, la 

economía se encuentra en descenso, no solo 

en el Perú sino a nivel mundial. Las 

actividades económicas se han paralizado 

afectando en algunos sectores el incentivo de 

consumo por productos que no son de primera 

necesidad

Describe el sentimiento general del mercado.

El sentimiento general del mercado de acuerdo 

a su sector. El más improtante es la minería 

con un 8.3% de crecimiento anual en los 

últimos años. Otros sectores son la pesca, 

ganadería y agricultura. Los sectores con 

mayor inversión extranjera directa son: la 

minería (29%), el financiero (21%) y el sector 

de energía (18%)

¿Cuál es la tasa de crecimiento del PIB?

De acuerdo a fuentes del INEI y BCR (2019) 

el crecimiento de la economía peruana no fue 

creciente a pesar de ser una de las más 

estables en América Latina. En los últimos 

trimestres del 2019  el PBI tuvo una variación 

porcentual positiva de casi 2,5% siendo uno de 

los más bajos desde el 2014

¿En qué estado se encuentran los mercados de 

capitales?

¿Es fácil obtener fondos para tu mercado?

El Ministerio de Agricultura y Riego 

(MINAGRI) ha destinado la cantidad de 600 

millones de soles para reactivar al sector y 

atender los problemas de los productores del 

país que ha sido golpeado por el Covid-19. Por 

otra parte, el Ministerio de Ambiente no ha 

sido una de las entiedades priorizadas por el 

estado, en donde sus recursos fueron 

destinados al Ministerio de Justicia para la 

reanudación de actividades relacionadas a la 

pandemia.

¿El capital

inicial, el capital de riesgo, los fondos públicos, el 

capital

del mercado y los créditos son de fácil acceso?

En Lima y todo el Perú los bancos y cajas dan 

facilidades para que todos sean capaces de 

acceder a un crédito. Hay una creciente 

tendencia de empresas vía online que se 

dedican a préstamos y créditos por este medio

¿Es fácil obtener los recursos necesarios para ejecutar 

el modelo de negocio (por ejemplo, atraer a los 

grandes talentos)? ¿Qué coste tienen? ¿En qué 

dirección van los precios?

No es complicado adquirir los recursos 

necesarios para la marcha del modelo de 

negocio. Somos un país con una gran cantidad 

de la producción de los insumos exóticos que 

ofrecemos, pero los precios de estos suelen 

ser un poco elevados debido a la compleja 

accesibilidad de los que vivien en la zona de 

Lima Moderna

Describe el estado actual de los mercados de 

productos básicos y otros recursos vitales para tu 

negocio (por ejemplo, precio del petróleo y coste del 

trabajo).

Los mercados del país no están 

completamente abastecidos de todos los 

productos necesarios pero poco a poco nos 

estamos recuperando. Por ello muchas 

personas estan creando negocios propios con 

su talento o los recursos más accesibles para 

ellos. El costo de mano de obra es de 930 

soles mínimo

¿Es buena la infraestructura (pública) del mercado?

¿Cómo describirías el transporte, el comercio, la 

calidad de la educación y el acceso a los proveedores 

y los clientes?

Sin mucho estudio, se puede decir que la 

infraestructura pública del país es paupérrima 

comparada a otros paises latinos. Sin embargo, 

el podemos llegar a nuestros clientes y 

proveedores por transporte público, a pesar de 

las complejidades que esto pueda conllevar. La 

calidad de la educuación, hay mucho más por 

hacer, ya que por la pandemia muchos aun no 

tienen acesso a internet.

¿Son muy elevados los impuestos individuales

y corporativos? ¿Son buenos los recursos públicos

disponibles para las empresas?

El impuesto depende de cada industria en el 

sector. Los recursos públicos son adecuados

¿Cómo calificarías la calidad de vida?
El Perú ocupa el puesto 124 como calificación 

de la calidad de vida

FUERZAS 

MACROEC

ONÓMICAS

Productos básicos y

otros recursos

Resalta los precios actuales y las tendencias 

de precios de los recursos necesarios para tu 

modelo de negocio

Infraestructura 

económica

Describe la infraestructura económica de tu 

mercado

Esboza las condiciones generales actuales 

desde una perspectiva macroeconómica

Condiciones del

mercado global

Mercados de capital

Describe las condiciones actuales del 

mercado de capitales con relación a tus 

necesidades de capital
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3.4.2. Análisis Interno  

Rivalidad del Sector. En el mercado limeño encontramos distintas marcas de cremas 

exfoliantes y productos similares como se mostró en la matriz de competidores. 

Estas marcas de exfoliantes están destinadas al mismo grupo objetivo de usuarios al que nos 

enfocamos; por ende, brindan diferentes beneficios e innovaciones en las fórmulas de exfoliantes 

(base natural) con el fin de llegar al consumidor y generar una ventaja competitiva con las demás 

marcas. En la actualidad, los productos industriales cuentan con popularidad y llegan a un 

mercado amplio; sin embargo, los productos naturales cada vez ganan más clientes y se 

posicionan poco a poco en el mercado peruano. 

Amenaza de Nuevos Entrantes. La entrada al sector de cosméticos y cuidado de la piel, es 

algo compleja, por su elaboración, investigación y permisos necesarios para la distribución de 

estos al público. Pero si hablamos de productos netamente naturales, es aún más complicado, por 

el hecho de llegar a que los productos funcionen bien y cumplan con todo lo que se ofrece al 

público, sin dejar de lado la durabilidad de los cosméticos y cremas.  

Es por ello que si se desea entrar a este sector con productos naturales, deben de diferenciarse 

en los ingredientes, calidad, canales de venta y publicidad; para que así no solo las marcas 

industriales siguen liderando el mercado. 

Poder de Negociación de los Proveedores. En base a nuestro proyecto, los proveedores 

seleccionados son comunidades campesinas que elaboran los frutos a usar en los exfoliantes; y 

para su elección, no solo nos basamos en los precios, sino también en factores de la misma 

comunidad, como la accesibilidad, cercanía, cantidad, etc. lo cual nos motiva a trabajar con ellos. 
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A pesar de que, con el tiempo, algunos factores pueden variar, el propósito de la selección de 

los proveedores es mantenerlos con el tiempo. 

Poder de Negociación de Clientes. Nuestro grupo objetivo, son aquellos consumidores de 

productos naturales y preocupados por su salud y cuidado de la piel; por otro lado, se toma en 

cuenta a los usuarios interesados en el cuidado del medio ambiente y en consumir productos 

artesanales (100% natural). Igualmente se corre con el riesgo que los usuarios recurren a 

comparaciones con otras marcas y prefieran otro tipo de servicio; es por ello que se ofrece una 

entrega de valor de la responsabilidad social con las comunidades campesinas peruanas.  

Amenaza de Productos Sustitutos. En el sector de cosméticos y cuidado de la piel, se 

encuentran variedades de sustitutos con respecto a los exfoliantes, los cuales llegan a satisfacer la 

necesidad de limpieza que tiene los usuarios, entre ellos encontramos jabones de limpieza para el 

rostro, cremas limpiadoras, mascarillas renovadoras de células muertas, etc. Todos estos 

productos vendrían a formar parte de una competencia indirecta; sobre todo por la coyuntura 

actual donde todos los productos de belleza son entregados directamente al hogar; convirtiendo 

al delivery en un servicio normal para todas las empresas. 

Luego del análisis internos y externos, en la siguiente figura se va a realizar un cuadro 

comparativo entre Añay Care y las marcas competidoras. El objetivo es mostrar de una manera 

más sencilla y eficiente la información de cada una de estas marcas y analizar las ventajas que 

tiene nuestro negocio en comparación a los demás con relación a los ingredientes, presentación, 

precio y si la competencia es directa o indirecta.   
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Figura 85. Análisis de exfoliantes en el mercado peruano. Adaptación propia. 

 

3.4.3. Análisis FODA  

Como se muestra en la siguiente figura, el análisis FODA de nuestro negocio es el 

siguiente: 
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Figura 86. Análisis FODA. Adaptación propia. 

 

3.4.4. Análisis de Objetivos y Estrategias 

Objetivos a Corto Plazo. 

 Posicionar la marca con una participación superior al 8% en el año 2021. 

 Aumentar las ventas netas en 9% en nuestra página web.  

 Aumentar en un 25% la cantidad de interacción semanal en nuestras redes sociales en 

el año 2021.  

 Incrementar en 8% los puntos de ventas físicas en la zona 7 de Lima Metropolitana en 

el año 2021. 

Objetivos a Largo Plazo. 

 Ampliar en un 38% la responsabilidad social con las comunidades campesinas para el 

año 2023 
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 Incrementar en 25% el posicionamiento de la marca en el Perú, y de esa manera 

incrementar las ventas en un 45% para el año 2023.  

 Posicionar la marca en los mercados internacionales existentes en un 15% para el año 

2023. 

 Introducirse al continente asiático, comenzando con Asia, Corea del Sur y Tailandia 

para el año 2023.  

Estrategia Genérica. La estrategia genérica de Añay Care será el de diferenciación, debido a 

que será una marca de exfoliantes con valor agregado, no solo por los insumos naturales y 

exóticos peruanos utilizados con amplios beneficios para la piel, si no por los 3 tipos de 

presentaciones que son Añay Anti-Age-Anti Aging, Añay Collagen y Añay Scrub & Detox, 

también cabe resaltar la calidad en la producción de los insumos. 

El nombre de nuestra marca es un conjunto de palabras en quechua que significan gratitud, 

paz, ser sano. Ello busca representar a través de nuestros productos la esencia de lo nuestro, 

insumos nativos y exóticos no muy visibilizados por nuestro público objetivo. Mediante un 

homenaje a nuestra lengua, escogimos Añay para transmitir lo que deseamos. Por otra parte, 

mediante la diferenciación buscamos ser una opción natural no industrializada para el adecuado 

cuidado de la piel, además por la compra está apoyando a las comunidades campesinas del Perú 

dedicadas a la producción de estos insumos. Buscamos brindarle una experiencia única al cliente 

al momento de su compra online con una atención pre y post venta para su satisfacción y futura 

fidelización. 
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Estrategias FO, DO, DA y FA. Como se evidencia en la siguiente figura , las estrategias 

planteadas del FODA son las siguientes: 
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Figura 87. FODA cruzado. Adaptación Propia. 

Metas.  

Metas a Corto plazo- primer año: 

 Llegar a ofrecer los productos a través de pequeños establecimientos. 

 Tener early adopters potenciales con nuestro producto y marca 

 Llegar a masificar el producto en la zona de Lima Moderna en nuestros consumidores. 
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 Generar un impacto social, ya que nuestro producto ayudará a las comunidades y 

promover el uso de productos peruanos y naturales. 

Metas a largo plazo- tercer año 

 Ofrecer el producto a cadenas de supermercados y farmacias en Lima metropolitana, 

para poder expandir el producto y el mercado. 

 Posicionar la marca y ser referente de los productos elaborados a base de productos 

exóticos. 

 Ser una de las grandes opciones junto con los exfoliantes más prestigiosos y 

competitivos del mercado como Ésika o Natura. 

 Con el crecimiento de las ganancias, poder ayudar a ONGS, para su desarrollo y 

mejorar la calidad de vida de las personas. 

 Poder abarcar otros países de Latinoamérica como Chile, Ecuador y Colombia. 

 Realizar nuevas líneas de productos como el agua micelar y cremas hidratantes de 

insumos naturales y oriundos del Perú. 

 Poder ser embajador de la marca Perú y representar a nuestro país como insumo 

natural y orgánico en otros países. 

 

 

3.4.5. Formalización de la empresa  

Añay se formará como una empresa jurídica, lo cual se plantea que sea establecida como una 

SAC (Sociedad Anónima Cerrada) tipo Mype, ya que se acordó que los integrantes de este 
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equipo de trabajo, cuando la empresa comience a tener rentabilidad, podamos acoger a nuevos 

accionistas, en la cual se otorgará acciones sin derecho a voto y además mantenemos el poder de 

decisión en los accionistas que fundaron la empresa. Por otra parte, será una Mype porque es un 

negocio que recién está empezando, donde contaremos con poco personal en los primeros años 

de funcionamiento y los costos en sus beneficios sociales no nos afectaran de una amplia manera 

amplia al comenzar el negocio. 

La junta general de accionista y la gerencia estarán constituidas inicialmente, luego del 

fortalecimiento de nuestro negocio en el mercado, se procederá a formar una junta de directorio, 

además es unos de los principales motivos de la elección del SAC como tipo de asociación 

societaria, ya que otorga flexibilidades y diversos beneficios para una empresa recién constituida. 

Los pasos para poder formalizar nuestra empresa a través de la forma societaria de SAC 

(Sociedad Anónima Cerrada), son los siguientes: 

Se debe reservar y buscar el nombre en los registros públicos (SUNARP), con ello nos 

aparecerá si el nombre que tenemos está establecido, ya está registrado o no, además de poder 

verificar que no haya incompatibilidad con otras sociedades o empresas. Luego de ello tomará 

hasta 10 días hábiles este proceso y el costo es de aproximadamente 25 soles. 

En este punto constituimos y formalizamos la empresa, con ello procedemos a inscribir y la 

constitución de nuestra sociedad, todo este plazo durará aproximadamente 30 días. A través de 

una minuta, se establecerán los lineamientos y estatutos de la empresa, además de nombrar a un 

administrador. 
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En este punto, se define los aportes de capital de todos los integrantes, lo cual en este caso 

sería de 16,000 soles o variará de acuerdo con cada accionista, ya que pueden ser muebles, 

enseres, intangibles, etc. Con ello se redactará un documento informando de estos aportes, 

detallando la valorización, para su próxima evaluación, dependiendo de un criterio determinado. 

 Se procede a la elaboración de un documento de escritura pública ante un notario. Este 

documento contiene las actas de constitución de la empresa, y serán oficializadas a través de un 

notario, el cual lo revisará y lo elevará hacia una escritura pública. Este documento tiene que 

tener el sello del notario y la firma de los socios de la empresa.  

La inscripción de la empresa en el Registro de Personas Jurídicas se hará a través de la 

SUNARP, ya que en esta entidad se obtendrá un asiento de registro de la inscripción de nuestra 

empresa como persona jurídica. Este proceso lo realiza el notario y tarda unas 24 horas, desde la 

presentación del documento. 

Finalmente, se obtendrá el RUC, el cual nos ayudará a identificarnos como una empresa 

legalmente constituida, este RUC, contiene información de nuestras actividades y se emite a 

través de SUNAT. 

Los documentos que utilizaremos para poder constituir Añay Care como una empresa 

legalmente son los siguientes: 

 Trámite registral, con ello averiguaremos si existe otro nombre, idéntico o igual al de 

nuestra razón social 

 Registro en la SUNARP, a través de una escritura pública en la cual el notario redacta 

este documento que detalla la constitución legal. Este documento debe estar firmado 
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por los socios y cónyuges (sin separación de bienes), además de estar sellado por el 

notario. 

 Acto constitutivo, esta acta se elabora a través de una minuta en la cual se establece 

los estatutos y el pacto de los socios.  

 Abono de capitales y bienes, con ello se redacta un documento a través de una entidad 

bancaria, el cual se detalla la cantidad de dinero o bienes, con el cual se iniciará la 

empresa. 

 Licencia de funcionamiento, con este documento podremos poner en marcha nuestro 

negocio, se puede hacer en cualquier dependencia municipal de Lima. 

 

3.4.6. Diagrama Gantt de las metas propuesta 

En la siguiente figura, se muestra el Diagrama de Gantt para la implementación de nuestro 

negocio. 
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Figura 88. Diagrama de Gantt. Adaptación propia. 

 

 

 

 

3.2. Plan de Operaciones 

3.2.1. Cadena de Valor  

Para la realización del mapa de procesos se tiene que determinar y realizar la cadena de valor 

del negocio, con esta herramienta se podrá definir la ventaja competitiva del modelo del negocio 

a través de las actividades más esenciales. Pues, como se observa en la siguiente figura existen 

tres tipos de procesos los cuales son: estratégicos, de apoyo y operativos.  

Procesos Estratégicos: en este punto se toma en cuenta la infraestructura de la empresa 

(dirección, administración, etc.), los recursos humanos, donde se especifica el buen clima laboral 

y elección del personal. Por último, la tecnología, que se relaciona básicamente en la página web, 

las redes sociales y todo lo que implica estrategias de marketing online. 

Proceso de Apoyo: dentro de esto está el aprovisionamiento, que consisten en los acuerdos 

con los proveedores de semillas, frutas, envases y conservante natural, para su adecuada 

producción hacia el producto final que son los exfoliantes. 

Procesos Operativos: aquí es donde nos enfocamos en la logística interna y externa de la 

empresa, la producción, el marketing y los servicios post venta. Con los procesos adecuados, 

garantizamos una adecuada relación con el cliente. 

Gracias a la cadena de valor se puede describir las funciones de cada proceso, con el fin de 

describir adecuadamente el rango completo de las actividades de la empresa. 
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Figura 89. Cadena de valor de Añay. Adaptación propia. 

3.2.2. Determinación de Procesos  

Mapa General de Procesos de la Organización  

 
Figura 90. Mapa general de procesos de Añay. Adaptación propia. 
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Descripción de Procesos Estratégicos  

Control de Calidad. En este punto, se analiza la calidad del exfoliante terminado, el cual se 

prueba con el certificado de calidad y salubridad; por otro lado, se necesita la licencia de 

funcionamiento, el cual comprueba que en lugar de producción está correctamente 

acondicionado. El control de calidad inicia con la compra de los insumos como las frutas y 

semillas, los cuales deben de estar en buen estado, para comenzar una buena elaboración de los 

exfoliantes naturales. Luego se debe verificar la producción, para así verificar que el producto 

esté en un correcto estado para el uso de los clientes. 

Interacción con los Usuarios. La interacción que la empresa tiene con los usuarios empieza 

con las redes sociales y la página web, ya que, por la coyuntura actual y la modernidad, son los 

medios correctos para una buena publicidad y marketing y para que los consumidores estén 

siempre informados de las novedades de los exfoliantes naturales Añay Care. Otro punto 

importante son las comunicaciones para la venta y postventa, ya que a la mayoría de personas les 

agrada tener una buena comunicación con los vendedores y comentar sobre sus reacciones ante 

la prueba del exfoliante.  

Gestión Financiera. Es el proceso de administración de los recursos financieros que cuenta el 

negocio. En ello incluye la elaboración de informes financieros, presupuestos requeridos, análisis 

de indicadores financieros, contabilidad de la empresa, entre otros; con el objetivo de asegurar 

una adecuada alineación con las estrategias del negocio Añay Care y optimizar los recursos en 

uso y adquiridos en el futuro. Una adecuada gestión de las finanzas nos asegura de contar con un 

adecuado margen de ganancia por los tres años de planificación del negocio, y a largo plazo. 
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Descripción y Flujograma de Procesos Operativos  

Flujograma de Adquisición de Insumo. El proceso de adquisición de frutos y semillas se 

basa en la empresa y los proveedores en el que se va a trabajar, por ende, se pasa a describir a 

cada uno de ellos: 

Administración: Para el año 2020 hasta setiembre del 2021, nosotros nos encargaremos de 

comparar las frutas exóticas para la producción de los exfoliantes, donde en esas oportunidades 

buscaremos un proveedor y mediante un acuerdo vamos a trabajar con esta persona todo un año, 

al mismo precio. 

Proveedor: Con lo que respecta al vendedor, será la opción para cotizar las frutas, sin 

embargo, si no conviene se optara por otras opciones para la compra de los frutos exóticos. Pero 

por el momento, esta persona es la adecuada para trabajar con nosotros. 

A partir del octubre del 2021 (segundo periodo) hacia adelante los frutos exóticos serán 

transportados a Lima ya que contaremos con un acuerdo con las comunidades campesinas con 

las que trabajaremos en los dos años restantes del proyecto. Esta decisión también fue porque los 

pedidos serán grandes y nos saldrá más rentable comprarlo al por mayor de la misma área de 

cultivo. 
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Figura 91. Flujograma de Adquisición de frutas. Adaptación propia. 

 

Por otro lado, también contamos con el proceso de adquisición de los otros insumos primarios 

para la producción, los cuales también cuentan con dos procesos: 

Administración: Buscaremos proveedores de los insumos que faltan para la producción de 

exfoliantes vía online que son el agua purificada y el conservante natural llamado ácido 

benzoico, y haremos el pedido para que el mismo proveedor pueda traernos los insumos. 

Proveedor: Igual que en el flujograma anterior se optará por este proveedor siempre y cuando 

el precio y calidad sean buenos y confiables.  
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Figura 92.  Flujograma de Adquisición Ácido Benzoico y Agua. Adaptación propia. 

 

Flujograma de Adquisición de Empaques, Envases y Etiquetas. Para la adquisición de los 

empaques, envases y etiquetas, será casi similar a la elección de los proveedores de los insumos 

primarios. Se contará con nosotros y la empresa proveedora de las etiquetas, envases y 

empaques: 

Administración: Se buscarán fabricantes de empaques y etiquetas, para que puedan realizar 

nuestros pedidos conforme a nuestros requisitos y diseños. La empresa que se va a encontrar para 

trabajar se encuentra en el Centro de Lima y nos puede brindar todos esos servicios a un precio 

justo. 
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Proveedor: Se escogerá la empresa con respecto a las cotizaciones mandadas por ella y cómo 

son sus productos y la opinión del mercado. 

En este flujograma se puede observar el proceso de compra de los envases, empaques y 

etiquetas personalizadas de la empresa; para lo cual se buscarán fabricantes de este tipo de 

productos, con el fin de contactarlos por un largo tiempo. Ellos se encargarán netamente de 

copiar el diseño y seguir nuestras especificaciones para los envases y etiquetas de los exfoliantes. 

 

 

Figura 93. Flujograma de Adquisición de Empaques, Envases y Etiquetas. Adaptación propia. 

 

Proceso de Elaboración. Respecto al proceso de elaboración, podemos dividirlo en tres fases: 
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Almacén. En ello podemos verificar nuestro pedido para poder elaborar nuestro producto, si 

en caso no resultara conforme, se procede a devolver el encargo dependiendo del estado de los 

frutos o si existe una cantidad faltante se procede a realizar un reclamo al proveedor. 

Preparación. En este proceso, se preparan los ingredientes para la realización del exfoliante. 

Por ello contaremos como base las semillas de Sacha Inchi y la Guayaba. Las variantes serán la 

pitahaya, acai y el aguaje. Además, añadiremos el ácido benzoico y agua purificada. Con estos 

productos, procedemos al lavado de las frutas y luego al cortado y licuado de las frutas. Ya 

contando con estos 2 procesos terminados, se combinan los ingredientes y se agrega preservantes 

naturales a nuestro producto, lo cual produce un tiempo de vencimiento más prolongado.  

Área de Calidad. Finalmente, pasamos a revisar los estándares de calidad de nuestro 

producto, por ello pondremos a prueba. Se realizan diferentes evaluaciones, pero la más 

importante es la aplicación en la piel y ver si es efecto y no deja efectos secundarios en la piel. Si 

se llegase a comprobar el éxito de nuestro producto en las pruebas. En caso el resultado fuese 

negativo, se procede a cambiar la receta en cuanto a los aditivos naturales o cantidad de insumo. 

En caso el producto pase las pruebas, se procede a enviarlo a la congeladora, a la espera del 

etiquetado y empaquetado. 
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Figura 94. Proceso de elaboración del exfoliante. Adaptación propia. 

 

Proceso de Empaquetado y Etiquetado. En este procedimiento, se procederá a dividir en 3 

partes según sus funciones: 

Almacén. En esta primera parte del proceso, se procede a recoger del congelador nuestra 

mezcla y envasarlo en los contenedores de vidrio. Además, llegamos a pesar nuestro envase con 

la mezcla, en caso se llegase a sobrepasar la cantidad se procede a un nuevo llenado.  

Etiquetado. Luego de haber pesado el producto, se procede al etiquetado del frasco y verificar 

si este proceso está correctamente realizado. En caso de que exista dificultades se procede a 

volver a realizar este proceso en el envase defectuoso.  

Empaquetado. Este proceso solo se realizará si existe alguna venta o presentación del 

producto. Por ello, nuestro producto debe permanecer almacenado en el congelador para una 

mejor conservación. 
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Figura 95. Flujograma del proceso de empaquetado y etiquetado del exfoliante. Adaptación propia. 

        

Proceso de Ventas. 

Cliente. El cliente a través de la página o de las redes sociales solicita el pedido, lleva a cabo 

el pago del producto, así mismo brinda sus datos para almacenar a la base de datos de los clientes 

de la empresa y para la distribución del producto.  

Administración. En este proceso se recibe el pedido de los clientes, brinda información de 

otros productos que están en stock y para que se realice el pago brinda los números de cuentas 

bancarias para que de esa manera el cliente pueda realizar el depósito. Por otro lado, coordina y 

paga la distribución del envío mediante el aplicativo de Glovo. Por último, pregunta al cliente si 

está satisfecho con el producto.  
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Almacén.  En ello, se verifica si el pedido está disponible en el almacén. Cuando el pedido 

esté realizado se tiene que escribir un agradecimiento personalizado hacia el cliente para de esa 

manera conectar con el cliente cuando le llegue el pedido.  

Distribución. En este proceso, se coordina el envío con el aplicativo Glovo, de la misma 

forma se confirma si el pedido llegó al lugar de destino.  

 

 

Figura 96. Proceso de ventas y distribución. Adaptación propia. 

 

Proceso de Atención al Cliente.  
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Cliente. El cliente se contacta con la administración para presentar una duda o queja, este 

acercamiento se puede dar por medio de redes sociales o llamadas a la central. El administrador 

evaluará la queja o duda y verá si esta es razonable o no, luego de ello verificará si es posible 

darle una solución. 

Administración. Una vez verificada que la duda o queja es razonable y tiene una solución se 

pasa a informar a atención al cliente. Esto brinda una solución a la duda o queja. 

Servicio al Cliente. Luego de habérsele brindado una solución al cliente, se procede a llamar 

al mismo para verificar su grado de satisfacción con la solución brindada. 

 

 

Figura 97. Proceso de atención al cliente. Adaptación propia. 

Descripción de Procesos de Soporte  

Proceso de Mantenimiento del Producto Final. Para poder mantener los exfoliantes, se debe 

colocarlo en un lugar fresco y a una buena temperatura, por ello en nuestro local, se encuentra 
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almacenado en la congeladora hasta que exista venta del producto. En cuanto al cliente, puede 

almacenarlo de la misma manera o en un ambiente fresco a una temperatura agradable entre 

20°C a 25°C. 

Proceso de Administración. En este proceso, tenemos el área de atención al cliente, el cual se 

encargará de solventar las dudas y reclamos de los clientes. Además, el área de ventas y 

marketing, logrará impulsar nuestro producto a través de las redes sociales, por el método de 

publicidad pagada, tanto el Facebook e Instagram. Las ventas, se realizarán mediante el servicio 

de delivery, debido a la coyuntura de la pandemia.   

Proceso de Marketing y Publicidad. Es primordial mencionar que se realizará mayor 

publicidad digital en los meses festivos (como febrero, mayo, junio, julio y diciembre), ya que 

esos meses se comercializarán los productos de manera rápida. Así mismo, la empresa 

participará en La Feria de Barranco porque es muy reconocida por su arte, creatividad y 

emprendimiento en la zona moderna de Lima Metropolitana. Por otro lado, se tendrá que pagar 

sesiones fotográficas para tener materiales propios y de esa manera realizar el contenido para los 

medios digitales.  

Proceso de Servicio Post-venta. El servicio de postventa de Añay consiste en el seguimiento 

de nuestros clientes con la experiencia de nuestro exfoliante. Por ello, luego de 1 semana, nos 

contactaremos a través de las redes sociales, con el cliente para analizar la experiencia del uso de 

nuestro exfoliante y medir el nivel de satisfacción de nuestros usuarios. En caso existan efectos 

secundarios negativos, procederemos a la devolución del dinero. En caso contrario, para su 

próxima compra le ofrecemos un descuento.  
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Capacidad Producción y/o Servicio. Para la capacidad de producción y servicio de nuestros 

productos, contaremos con una persona que será el Encargado de Preparación y empaquetado 

que realizará labores relacionadas a este proceso en el año 2020 hasta setiembre del 2022 por 3 

veces a la semana por S/.200, y 4 veces por semana para hasta el año 2023 equivalente a S/.240 

por semana. 

Para este proceso, se planifica que el tiempo que le tomará por ello será de 9 minutos por cada 

envase de exfoliante, utilizando el tiempo que se sobre para otras actividades o planificar la 

siguiente producción. La eficiencia deseada por el servicio es de 95%. El tiempo trabajado por 

día es de 4 horas. 

Las unidades por jornada se mostrarán a continuación: 

Unidades x jornada laboral: ((4 horas x 60 minutos/9 minutos)) x 95% = 26 

Como el trabajador labora 3 veces por semana, se consigue 77 unidades de exfoliante, lo que 

significa que al mes se consigue 309 unidades de exfoliantes. 

 

Figura 98. Unidades de venta por mes. Adaptación propia. 

Planificación de Actividades Operacionales. El grupo de accionistas de Añay Care hará las 

coordinaciones y el seguimiento necesario desde la recepción de los insumos hasta el producto 

final, junto a sus trabajadores actuales que será un grupo reducido de dos personas. 
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Trabajaremos junto a los proveedores y las comunidades campesinas a las que vamos a 

beneficiar con nuestros productos a partir del segundo año, ya que en este primer año decidimos 

comprar por nuestra propia cuenta los insumos debido a que esperamos establecernos como 

empresa para los dos últimos periodos del proyección. Junto con ello, contamos con la 

justificación de la proyección de las ventas que vamos a tener para el año 2020-2021. 

El trabajo de reparto con la aplicación Glovo será constante por los 3 años del negocio, con 

ello buscamos tener acuerdos importantes para beneficio de nuestro negocio y de los clientes al 

momento de recibir sus pedidos de manera eficiente y con los protocolos de salubridad. 

Para nosotros, los clientes satisfechos son nuestra prioridad, por lo que buscamos brindarle un 

producto natural con total transparencia sobre sus ingredientes y beneficios, con el objetivo de 

mantenerlos fidelizados a nuestra marca por un largo plazo. Todo ello mediante el compromiso 

de las personas relacionadas al negocio. 
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Figura 99. Actividades operacionales. Adaptación propia. 

3.2.3. Presupuesto  

 Inversión Inicial. Añay realizará inversión en activos tangibles e intangibles como se puede 

evidenciar en la siguiente imagen. 
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Figura 100. Inversión inicial. Adaptación propia. 

Inversión de Activos Intangibles. Con respecto a la inversión de activos intangibles; como 

primer paso se invertirá en un certificado ECOCERT de cosmética natural, esto debido a que una 

certificación de ECOCERT garantiza y promueve las mejores prácticas respetuosas con el medio 

ambiente y la conciencia social. Para posicionar la marca y tener un respaldo de nuestra 

propuesta de valor, nos parece imprescindible dicho certificado dado que las empresas con este 

son mejor consideradas por los usuarios, en específico por nuestro público objetivo y por otras 

empresas e inversionistas.  

Por otro lado, se consideró los costos para la constitución y registro de la marca, así como de 

la licencia municipal; según lo estipulado por los órganos técnicos normativos de nuestro país.  

Inversión de Activos Tangibles. Dado el rubro de nuestro negocio y lo esencial de mantener 

los productos naturales con los que preparamos nuestro producto, es primordial tener una 

congeladora; por lo que se escogió a la marca Coldex por el precio y calidad. Esta tiene 96 cm de 

alto, 102 cm de ancho y 72 cm de profundidad. Para el inicio de nuestras operaciones esta 

maquinaria nos será de gran utilidad y será suficiente para empezar, ya que la producción será 

baja al inicio de las actividades. 
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Figura 101. Costos y gastos preoperativos.  Adaptación propia. 

Aquello es parte de la inversión inicial, ya que se necesita invertir en el mes cero para realizar 

la producción para la comercialización en el primer mes y en adelante.  

Costos Fijos. Como se mencionó antes la producción se realizará en un domicilio céntrico 

para la distribución y producción de los exfoliantes naturales. Por ello se tiene que pagar los 

servicios básicos de agua y luz; también el servicio de internet y teléfono, ya que son 

primordiales para la promoción, servicio y marketing de la empresa. Así mismo, se tendrá que 

invertir en la distribución de la materia prima y los envases y paquetes de los exfoliantes; los 

cuales para el primer año serán dentro de la ciudad, ya que la producción tanto como las ventas 

será poco. Además, se tiene que invertir en el mantenimiento de la página web para este listo 

para brindar una mejor experiencia a los usuarios.  

Gasto de Personal. Contaremos con 2 personas que son un Administrador y un Encargado de 

Preparación y Empaquetado. El administrador tendrá un sueldo mensual fijo de S/.1546; este va 

a trabajar los 5 días hábiles de la semana. En el caso del segundo trabajador, irá 3 veces por 
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semana en el año 1. Su salario por recibo por honorarios fijos es de S/.200 para el año 1 y S/.240 

soles para el año 2 y 3. 

Gasto de Marketing. Para comenzar, se invertirá 59 soles para la publicidad en las redes 

sociales, para de esa manera tener mayor alcance con las publicidades que se realizará en base a 

material propio, para conseguir una mejor visualización de la realización de las publicaciones 

para los medios digitales se tendrá que invertir en sesiones fotográficas, más que nada el primer 

mes para mayor enganche con el público objetivo.   

Costos Fijos, Costos Variables, Costos Unitarios.  

 

Figura 102. Costos unitarios de las presentaciones de Añay Care. Adaptación propia. 
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Costos Unitarios. Se puede observar en la figura anterior los costos unitarios por 

presentación, en el cual se puede evidenciar que los insumos son la guayaba, sacha inchi, 

pitahaya, acai, aguaje, agua purificada y ácido benzoico (conservante natural).  

 

Figura 103. Costos variables de Añay Care. Adaptación propia. 

Costos Variables. La adquisición de la caja diseñada, envase, etiqueta de la marca para cada 

presentación será de S/. 3,45. Así mismo es importante, que la cantidad comprada será de un 

millar de cada material, ya que al comprar por mayor sale más económico.  

 

Figura 104. Costos fijos de Añay. Adaptación propia. 

Costos Fijos. Como se mencionó anteriormente, el primer año solo se invertirá la distribución 

de los insumos dentro de la ciudad de Lima. Sin embargo, para el año 2, 3 y en adelante las 

cantidades vendidas serán mayores, para ello se tendrá que comprar los insumos en las 

comunidades andinas, el servicio de transporte de provincia costará 1800 soles por 2 toneladas 
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de insumos. Es importante mencionar que nos abastecemos de las comunidades andinas por cada 

4 meses.  

3.3. Plan de Recursos Humanos  

3.3.1. Estructura Organizacional  

 

Figura 105. Organigrama Añay Care. Adaptación propia. 

Para los 3 primeros años de funcionamiento de la empresa, decidimos tener a un 

administrador con contrato de tiempo completo para el primer año, lo cual puede alargarse hasta 

el segundo año y tercer año dependiendo de la respuesta del mercado hacia nuestro producto. 

Este trabajador llevará a cabo las labores de la gestión logística y operativa, que va desde el 

acuerdo con proveedores hasta las coordinaciones con Glovo para el envío de los productos; 

junto al marketing de producto en las redes sociales y página web que tiene la marca. Todas estas 

labores van a ir de la mano con los accionistas de la empresa, que le brindarán todo su apoyo y 

seguimiento a sus labores.  

El responsable de la Preparación y Empaquetado de los productos, en este caso, como no es 

una labor constante, tendrá un acuerdo de recibo por honorarios. Estas labores van incluyen la 

producción del exfoliante con la materia prima hasta el resultado final para uso del consumidor, 
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y el etiquetado de acuerdo con los insumos de cada uno ya que cada una de las 3 presentaciones 

es de un color particular. La junta general de accionistas tiene el encargo de la gestión eficiente 

del negocio. Por otra parte, contaremos con una persona que se le pagará un recibo por 

honorarios de S/.150 mensuales solo para realizar los trámites en la SUNAT para las 

deducciones tributarias. 

3.3.2. Determinación del Personal Requerido  

Añay Care, durante los 3 primeros años de funcionamiento contará con personal calificado 

para llevar a cabo las funciones correspondientes a cada puesto. En el largo plazo, se espera 

contratar a mayor personal para diversas áreas que va a tener el negocio. 

 
 

Figura 106. Puestos del negocio. Adaptación Propia. 

 

Consideramos que en los 3 primeros años el contrato de tiempo completo y el sueldo 

mostrado sea el correcto debido a que decidimos ser conservadores en cuanto a los gastos 

relacionados a las remuneraciones por ser un negocio nuevo. El encargado de Preparación y 

Empaquetado de los productos tendrá los mencionados honorarios debido a que sus labores no 

van a ser constantes los 5 días de la semana, sino cuando el dueño del negocio se lo requiera.  
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3.3.3. Descripción de los Puestos de Trabajo Requeridos  

 

Figura 107. Responsable de Administración. Adaptación Propia. 
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Figura 108. Responsable de Preparación y Etiquetado. Adaptación Propia. 

 

3.3.4. Presupuesto  

Añay Care es una empresa de tipo SAC (Sociedad Anónima Cerrada) que pertenece al sector 

de Mype debido a que es un negocio nuevo con cinco dueños. Luego del primer año de 

funcionamiento, y de acuerdo con las facturaciones reales que se pueda conseguir, podemos 

cambiarlo a gran empresa. Como una Mype cuenta con regímenes laborales especiales, a 

continuación, vamos a mencionar las relevantes para nuestros trabajadores. 
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Figura 109. Beneficios Laborales Mype. Adaptación Propia. 

En el caso de nuestro administrador, los beneficios laborales que le corresponden para nuestro 

negocio son los siguientes: 

 Vacaciones: 50% adicional a su salario 

 EsSalud: 9% de su salario 

 Gratificaciones: 1 sueldo adicional anual 

 CTS: Medio sueldo + 1/12 de las gratificaciones 

 

En el caso de nuestro trabajador Encargado de la Preparación y Etiquetado de los productos y 

al encargado de contabilidad, no les corresponden beneficios laborales o sociales porque cuenta 

con Recibo por Honorarios. A pesar de ello, tenemos la idea que este trabaje 1 año por 3 veces a 

la semana realizando sus funciones equivalentes a S/.200, y 4 veces por semana para el año 2 y 3 

equivalentes a S/.240. 

En la siguiente figura, evidenciamos el presupuesto de recursos humanos para el año 1, 2 y 3 

de acuerdo con la información mostrada hasta el momento: 
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Figura 110. Presupuesto de Recursos Humanos. Adaptación Propia. 

  

 

3.4 Plan de Marketing  

3.4.1. Estrategias de Marketing  

Descripción de estrategias de producto. En esta parte del producto, se describirán las 

estrategias de Añay como exfoliante y sustentado a través de diversos conceptos. Añay Care, se 

destaca por ser un producto de compra, esto se debe a diversos motivos como la frecuencia de 

compra es menor, ya que los clientes suelen adquirir este producto cada cierto tiempo, al año son 

4 veces aproximadamente. Además, como es un producto con mucha competencia, el 
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consumidor suele comparar entre diversas marcas, precio, calidad y estilo. Por ello, los usuarios 

se toman su tiempo al realizar estas comparaciones entre diversos exfoliantes. Por otro lado, 

Añay Care es un producto aumentado, ya que Añay aparte de proteger la piel de las personas con 

productos de calidad, e impulsar la comercialización de los insumos orgánicos de las 

comunidades andinas, Añay posee también un servicio postventa y garantía lo cual aumenta la 

confianza de nuestros usuarios con el producto (Kotler & Armstrong, 2007). 

 

Figura 111. Los tres niveles del producto. Extraído de ¨Marketing Versión para Latinoamérica¨ por Kotler & 

Armstrong, 2007. 

 

Necesidad. Para poder entender la importancia de Añay en la vida de las personas, se explica 

a través de la pirámide de necesidades. Esta pirámide, desarrollada por el psicólogo Abraham 

Maslow explica las diversas necesidades que posee el ser humano a través de diversas etapas. 

Estas necesidades van aumentando a medida que se van satisfaciendo estas, desde las más 

básicas hacia la autorrealización. Por este motivo, Añay cubre la necesidad de estima. Esto se 
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debe a las exigencias del usuario, de encontrar un buen producto libre de insumos químicos y 

con ingredientes naturales, lo cual realza su belleza e incrementa su autoestima y reconocimiento 

personal.  

 

 

Figura 112. Jerarquía de las necesidades de Abraham Maslow. Extraído de ¨Fundamentos de marketing¨ por 

Stanton et al, 2007.   

 

Branding. El nombre de la marca Añay proviene del idioma quechua porque es muy 

reconocida por los peruanos y de igual manera interesante a nivel internacional. Añay significa 

agradecimiento con lo que se tiene, lo que eres, saber cuidar y valorar con acciones. Los usuarios 

al conectar con Añay eligen cuidar a la tierra que ha cuidado a la humanidad por largo tiempo, ya 

que es una marca ecológica y orgánica. De igual forma, escogen valorar a las comunidades 

indígenas que se esfuerzan en cultivar insumos agrícolas y de esa manera potencializar el 

desarrollo de la infraestructura.  
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Figura 113. Logotipo de la marca Añay grateful heart. Adaptación propia. 

Concepto. Una marca peruana de belleza enfocada en la responsabilidad social en las 

comunidades agrícolas, a través de la producción y comercialización de productos orgánicos para 

el cuidado de la piel. Además, es una marca sostenible porque su producción es 100% natural y 

artesanal, pues a diferencia de las demás marcas, no realiza experimentos con animales. Su 

precio, totalmente neutro para mayor disponibilidad al público.  

Características. La principal cualidad de Añay será la Responsabilidad Social Corporativa, 

ya que impulsará la comercialización de los insumos orgánicos y exóticos de las comunidades 

andinas. Pues, aquello ayudará a mejorar la calidad de vida de las comunidades andinas y de la 

misma forma fomentar el clúster agrícola industrial que incorpora la producción de materias 

primas y su transformación en bienes terminados. Por otro lado, Añay lanzó su primera línea de 

exfoliantes para la rutina skin care la cual contará con tres diferentes presentaciones.  
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Añay Anti-Age - Anti-Aging. Esta presentación estará compuesta por guayaba, semillas de 

sacha inchi y pitahaya, pues gracias al alto contenido de antioxidantes aquello se enfocará en 

prevenir el envejecimiento cutáneo de manera eficaz y natural.  

Añay Collagen. Presenta aguaje, guayaba y semillas de sacha inchi, pues como su mismo 

nombre lo dice, esto ayudará a disminuir las líneas de expresión y perfeccionar la elasticidad de 

la piel, aquello se debe porque el aguaje presenta alto contenido de colágeno.  

Añay Scrub and détox.  Este será el exfoliante de limpieza más profundo, y con mayor 

contenido de propiedades nutritivas para la piel, ya que contiene açaí, guayaba y semillas de 

sacha inchi.  

A continuación, se va a visualizar en la siguiente figura la ficha técnica de la línea de 

exfoliantes orgánicos de la marca Añay. 
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Figura 114. Ficha técnica de los exfoliantes orgánicos de la marca Añay. Adaptación propia. 

El Proceso de Mejora del Producto hasta el Prototipo de Alta Fidelidad. Se puede 

observar en la siguiente imagen los procesos de mejora del prototipo final de la marca. Es 

importante mencionar que al comienzo el diseño fue inspirado por el producto Gold 24K 

Intensive Face Cream de la marca Aqua Mineral porque sus diseños son bien elegantes y muy 

creativos. Además, se cambió el nombre la marca para evitar demandas futuras por Copyright, ya 
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que existían marcas con ese nombre, y se adoptó el nombre de Añay. Por último, se volvió a 

diseñar el prototipo con el paquete incluido, y de esa manera tener el producto real listo para 

operar.  

 

Figura 115. El procedimiento del prototipo de alta fidelidad. Adaptación Propia. 

Las partes del prototipo de alta fidelidad. 

Envase. Nuestro envase se destaca por contener 50 mililitros, y seguir las normas dadas por 

SENASA, para su distribución y venta hacia los consumidores. Por ello, nuestro envase contiene 

lo siguiente: el nombre del producto, número de notificación sanitaria obligatoria, contenido 

nominal y el número del lote. El envase está hecho de vidrio y con tapa reutilizable. Con todas 

estas especificaciones, se procede a realizar el etiquetado y empaquetado. 

Etiquetado. El etiquetado del exfoliante seguirá las reglas dada por DIGEMID, ya que somos 

un producto de cuidado de la piel. Por ello, seguiremos estas medidas:  
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El nombre de nuestro producto adjunto con el logotipo de la empresa y además expresando el 

nombre otorgado por la OMS. 

Concentración principal del producto, en ella se detalla los componentes principales como los 

contenidos del producto, Además contiene los nombres del laboratorio y almacenaje con su 

dirección y números telefónicos. 

Empaquetado. El empaquetado del exfoliante está hecho de cartón reciclable, protegerá al 

envase de posibles accidentes y le dará un toque más estético a la presentación del exfoliante. 

Por ello en la caja, contiene los ingredientes, logotipo y nombre de la marca, los usos del 

producto con sus gráficos, la cantidad de 50 ml del envase, el código de barras, número de 

contacto, ubicación de los almacenes y fabricación del exfoliante, número de lote, advertencias, 

precauciones y la fecha de vencimiento. Finalmente, se agrega una tarjeta personalizada, 

agradeciendo su compra adjuntando una dedicatoria y frases positivas. 

 

Figura 116. Etiquetado de Añay Scrub and Detox. Adaptación propia 
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Figura 117.  Etiquetado de Añay Collagen. Adaptación propia. 

 

 

 

Figura 118. Etiquetado de Añay Anti-Age - Anti-Aging. Adaptación propia. 
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Estilo y Diseño.  El principal estilo de Añay es el naturecore, aquello es una estética que está 

centrada en la temática de la naturaleza, plantas, flores, frutas, etc. (Fandom,2020). Por otro lado, 

para la primera línea de exfoliantes de Añay se está mezclando con el estilo abstracto para 

brindar un diseño más artístico y relajado. Además, el diseño de los productos de Añay estará 

relacionado al color del insumo diferenciador para que de esa manera los usuarios puedan 

diferenciar de manera más rápida y sencilla, pues aquello se podrá evidenciar en las siguientes 

figuras.  

 

 

Figura 119.  Añay Scrub & Detox. Adaptación propia. 
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Figura 120. Añay Collagen. Adaptación propia. 
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Figura 121.  Añay Anti-Age - Anti-Aging. Adaptación propia. 

 

Garantía y Calidad.  Añay Care, al momento de su lanzamiento contará con el certificado de 

ECOCERT, el cual garantiza la responsabilidad de la cadena de producción del producto con el 

medio ambiente. Por ello se procederá a pagar el precio de 4.143 soles para poder adquirir este 

certificado. Con ello, aumentaremos la fidelidad del producto y una mejor recepción a los futuros 

usuarios. La garantía de Añay, además del certificado en caso el cliente no se sienta satisfecho 

con el producto o tuviera efectos secundarios, procederemos a la devolución del dinero y se 

ofrece las disculpas del caso. La calidad, se basa en los productos naturales cultivados sin 

pesticidas que puedan degradar el insumo. Además, la preparación de exfoliantes es netamente 

artesanal y con preservantes naturales, para no perder la frescura de los insumos. 
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Servicio Post venta. Respecto a nuestro servicio postventa, se basa en la retroalimentación 

dada por el usuario, luego de haber adquirido nuestro producto. Por ello, realizaremos un 

seguimiento en el cual, se compone de algunas preguntas cordiales a nuestro consumidor, con 

ello podremos ver su experiencia con el producto, resolver dudas, inconvenientes y sobre todo 

las sugerencias que nos llegasen a plantear. Todo este proceso, se realiza a través de las redes 

sociales desde el primer mes de venta. 

Ciclo de vida del Producto. La marca se encuentra en un mercado en la etapa de madurez, ya 

que en un mercado competitivo empieza a existir la guerrilla de precios, y de la misma forma, 

invertir en investigación y desarrollo para implementar mejoras únicas como ventaja 

competitiva. Se puede decir que en esta etapa es el punto de la verdad porque se empieza a 

definir a los competidores más predominante (Kotler & Armstrong, 2007). Añay tendrá como 

principal meta ampliar las ganancias sin descuidar la cuota de mercado, por ello Añay ampliará 

su cartera de productos para el año siguiente, y a medida que vaya incrementando las ganancias 

en el transcurso del tiempo.  

 

Figura 122. Ciclo de vida del producto. Extraído de ¨Fundamentos de marketing¨ por Stanton et al., 2007. 
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Descripción de Estrategias de Fijación de Precio.   

Competencia y Demanda. El producto presentado por Añay posee una gran competencia 

debido a la existencia de diversas empresas en el mercado. En ella podemos destacar Avon, 

Natura, The Garden Project, entre otros. Por ello, los precios también rondan en el mismo rango 

entre 50 y 60 soles, lo cual hace competitivo frente al mercado.  

 

 

Figura 123. Cuadro de competidores de exfoliantes en el mercado peruano. Elaboración Propia 
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Según lo detallado en el cuadro, podemos observar que los precios están en el mismo rango de 

precio a excepción del The Garden Project, su precio es de 144 soles. Además, los productos en 

algunos casos con sustitutos como el pack de limpieza básica de The Garden Project. Por otro 

lado, en cuanto a la demanda del producto, debido a la alta competitividad del producto y su 

precio cuando aumenta, la cantidad demandada disminuye, ya que no es un producto de 

necesidad básica, posee sustitutos como diversas mascarillas caseras, por estas características, 

posee una demanda de tipo elástica. 

Estrategias de Fijación del Precio. Luego de haber analizado a la competencia, podemos 

determinar que el mercado de los exfoliantes se encuentra en el nivel de madurez, debido a la 

competencia, la información y experiencia del consumidor, capacidad de comparación y la 

existencia de productos sustitutos. Por este motivo, optamos por usar la estrategia de precio 

Status Quo (Neutra), ya que el precio a elegir se encuentra en el rango de la competencia del 

mercado el cual es 50 soles. Con este precio, se encuentra en lo establecido por el mercado. 

Descripción de Estrategias de Plaza. 

La estrategia de plaza del negocio Añay Care será 100% mediante las siguientes plataformas; 

Facebook, Instagram y Página web. Estos canales son considerados los adecuados debido a la 

situación actual que está viviendo nuestro país por la pandemia mundial, que aprovechando el 

incremento del comercio online junto con el incremento de la adquisición de aparatos 

electrónicos de los limeños; observamos una oportunidad de negocio mediante estas plataformas. 

Por otra parte, buscamos garantizar la seguridad y salud de nuestros clientes evitando todo tipo 

de contacto humano posible. 
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El canal será indirecto, contando con un distribuidor que será la aplicación de Glovo. Esta 

aplicación fue escogida por los miembros del negocio debido al alcance que tienen sus 

motorizados en las zonas donde se encuentra nuestro público objetivo. Por otra parte, es una 

empresa que cuenta con un posicionamiento importante en el mercado de delivery reconocida y 

aceptada por los usuarios mediante encuestas y entrevistas. Es importante comentar que contar 

con un distribuidor reduce el número de transacciones de canal para la entrega del producto final, 

como se muestra en la siguiente imagen. 

 

Figura 124. Proceso de distribución. Adaptado de “Fundamentos del Marketing”, por Kotler & Amstrong, 2008. 

 

El proceso inicia mediante el contacto de nuestros clientes por las redes sociales o página 

web, donde se le absolverá todas las dudas y requerimientos en el menor tiempo posible para 

concretar una posible venta de una manera efectiva. Mediante la comunicación constante 

buscamos asegurar la calidad del servicio y que el producto llegue a los consumidores de una 

forma adecuada y segura sin ningún tipo de problemas que se puedan presentar. Luego de ello se 

realiza el contacto con el distribuidor de Glovo y, mediante un acuerdo, se encargará de la 
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entrega del producto hasta el cliente siguiendo las políticas del negocio como los protocolos de 

bioseguridad y los impuestos ya por la empresa Glovo. Este motorizado puede realizar entregas a 

más de un cliente, apostando con ello evitar algunos costos para los márgenes finales de 

ganancia, y la eficiencia en los tiempos de reparto. 

Estrategias a Mediano y Largo Plazo. Como parte de nuestra estrategia, en los próximos 

meses, junto al año 2 y 3 vamos a contar con sesiones fotográficas profesionales encargadas de 

mostrar los productos en diferentes locaciones relacionadas a lo natural y el orgullo por lo 

nuestro. Por otra parte, también se cuenta con la idea de que estas fotos sean junto a los clientes, 

previo acuerdo, para evidenciar la gratitud y aceptación de éstos hacia nuestro producto. Estas 

sesiones tienen un costo de S/.80 y será por 3 meses durante el primer año, para el año 2 y 3 

cuando el negocio ya se encuentra más consolidado, estas serán más constantes junto a fechas 

festivas importantes en nuestro país.  

Contaremos con nuestra participación en ferias relacionadas a la exhibición de productos 

orgánicos y naturales. Tenemos planeado para el quinto mes del primer año alquilar un stand en 

una feria de Barranco con el motivo del Día de la Madre, siendo las mamás parte de nuestro 

público objetivo, y para el año 2 y 3 seguir participando en otras fechas importantes. Cabe decir 

que las ferias nos ayudan a triplicar las ventas planificadas, por lo que consideramos una buena 

estrategia para promocionar nuestra marca en un canal que no sea exclusivamente online. 
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Estrategia de Comercialización. 

Canales de Distribución. Los canales de venta serán mediante las redes sociales y la página 

web del negocio Añay Care. En el caso de la página web, estos serán mediante suscripción y 

posterior mensaje que se manda en privado, para las redes sociales es similar el procedimiento, 

toda la comunicación vía inbox. En ella se va a realizar las cotizaciones y posteriores acuerdos 

con el cliente para el envío del producto final. Es importante decir que el cliente tiene que estar 

de acuerdo con nuestras políticas de envío para que el acuerdo se haga de una manera efectiva. 

Para el año 2 y 3 vamos a seguir con nuestra estrategia de venta online, ya que consideramos 

un canal adecuado y seguro para nuestros clientes y los dueños del negocio, sobre todo 

aprovechar los beneficios del uso de la tecnología para el comercio online.  

Nuestro producto tiene un periodo corto de vital útil, como en el año 3 ya vamos a estar 

posicionados en el mercado, nuestras ganancias van a cubrir las posibles mermas que pueda 

ocurrir en caso no todo el stock se llegue a vender. Por ende, estas opciones son importantes en 

donde nosotros como accionistas vamos a tener el control de la logística y las pérdidas de 

producto o insumos que pasen en el camino. 

Tipos de Distribución. Para Añay Care, la estrategia de distribución es E-commerce B2C. 

Parte de la distribución, como se mencionó anteriormente, será mediante un acuerdo con la 

empresa Glovo para el uso de sus motorizados para la entrega de producto al consumidor final. 

Consideramos esta empresa porque nos brinda un margen de ganancias considerable con un 

aproximado del 15% de las ventas. Esta relación con Glovo será por los 3 años, considerando 
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que esta sea a largo plazo, con la posibilidad de adquirir en el futuro descuentos por el tiempo de 

relación laboral. 

Sistema de Distribución. Es posible decir que nuestro negocio cuenta con un sistema de 

distribución vertical debido a las jerarquías del negocio y las funciones que va a realizar cada 

colaborador, siendo los dueños del negocio (accionistas) los superiores de estos colaboradores. 

El sistema adecuado de Añay Care es el de Propietarios, ya que incluye etapas de producción y 

distribución bajo el mando de cinco dueños donde todos cuentan con una participación 

importante para la toma de decisiones. Todas las gestiones de problemas se realizan a través de 

canales coordinados y organizados. 

 Descripción de Estrategias de Promoción.  

Como Añay Care solo se encuentra en canal online, todas las estrategias de promoción se 

realizarán en las redes sociales de la marca como Instagram y Facebook, y en ellas se encontrará 

la promoción de la página web. El objetivo de las estrategias que se van a tomar es articular las 

relaciones con el cliente de una manera más eficiente y visibilizar los productos de la marca y su 

valor agregado, para que dichos clientes lo consideren como la mejor para su rutina de cuidado 

personal. 

Marketing Directo. Añay utilizará este marketing para establecer conexión directa con los 

usuarios de manera individual, y de esa manera brindarles una atención de manera rápida, pues el 

principal objetivo es entrelazar relaciones a largo plazo con los usuarios. El principal canal para 

realizar dicho marketing serán las redes sociales, exhibiciones en puntos de compra (las ferias en 

las cuales se participará), y el correo electrónico. Sin embargo, se sabe que no solo es la 
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comunicación con el usuario a través del internet, sino también el marketing directo del producto 

con el usuario, pues para ello el usuario recibirá una dedicatoria de agradecimiento personalizada 

en el paquete del producto cada vez que llega a recibirlo. Además, prepara las FAQ 's antes del 

lanzamiento del producto al mercado. Esto se debe a las diversas interrogantes que los usuarios 

deben de tener al introducir un producto nuevo al mercado. Cuando el producto es más 

llamativo, más fundamentos se tendrán que dar. Por ello, en la página web estará indexada esta 

sección de preguntas frecuentes, la cual estará bien formulada y fundamentada para que todos los 

usuarios puedan solventar sus dudas. Finalmente, es bueno promocionar esta sección antes de 

contactar a Añay para poder resolver los cuestionamientos del cliente.  (Kotler & Armstrong, 

2007).  

Marketing Social. Añay se caracteriza por ayudar a sus proveedores primarios, en este caso 

son las comunidades agrícolas, productoras de los insumos de nuestro producto. Por ello, al 

impulsar la compra de nuestro producto no solamente hacemos crecer la empresa, sino que 

ayudamos a generar nuevas oportunidades laborales, de esta manera mejoramos la calidad de 

vida de nuestros agricultores mediante el comercio justo. Además, de brindar oportunidades, nos 

enfocaremos en el desarrollo sostenible de nuestros socios clave, mediante capacitaciones en 

técnicas agrícolas para mejorar el cultivo y ayudar a la comunidad en diversos programas sobre 

el cuidado del medio ambiente.  
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Figura 125. Marketing social de Añay Care. Extraído de ¨@añay.care¨ por Añay., 2020. 

 

Marketing Digital. Es importante mencionar que utilizará key words en todos los contenidos 

digitales de la marca para que de esa manera los usuarios lo puedan buscar de manera más rápida 

en Google como en otro buscador. Por otro lado, se realizará la estrategia de social ads para 

obtener mayor rentabilidad por la retención de usuarios, pues las redes sociales en las que se 

abordará dicha estrategia serán Facebook e Instagram porque ayudará a mejorar el SEO y el 

tráfico web de la marca. Así mismo, dado la coyuntura actual se realizará webinars para explicar 

el propósito de la empresa, el plan de responsabilidad social con las comunidades agrícolas y los 

beneficios de nuestros productos. 
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Publicidad. La publicidad que realizará Añay será la de Through The Line (TTL), ya que se 

va a realizar las estrategias de Bellow The Line (BTL) y Above The Line (ATL). Es importante 

mencionar que se va a implementar en mayor énfasis la BTL porque con ello se establecerá 

relaciones con el público objetivo. Así mismo, al enfocarse en una audiencia en especial usando 

las plataformas digitales como Instagram y Facebook se podrá conseguir un mayor retorno de la 

inversión (ROI). En cuanto a la estrategia ATL se va participar en ferias para de esa manera tener 

mayor alcance y conexión con la audiencia, de igual manera vender mayor cantidad de productos 

de manera presencial. Así mismo, es importante mencionar que se realizará publicidad de 

concientización para reforzar el marketing social de la marca. A continuación, se realizarán los 

siguientes puntos estratégicos estableciendo una comunicación más determinada. 

Promoción de Ventas. Respecto a la promoción de ventas, dada la coyuntura actual nos 

basaremos en los descuentos por volumen, es decir por la compra de un tercer producto, el 

cliente solo pagará por dos productos. Estos descuentos se realizarán en los meses festivos en los 

cuales se podrán incurrir mayores ventas, un claro ejemplo es el mes de diciembre. Así mismo, 

se realizará diversas promociones a través de las redes sociales como sorteos, a través de 

etiquetas de amigos y compartir las publicaciones de Añay en sus redes sociales. Además, para el 

segundo año, en base a los ingresos de la empresa, se ofrecerá algunos accesorios como paletas o 

toallas para los primeros 30 clientes. Esta mecánica tendrá como propósito de retener y fidelizar 

a nuestro público objetivo.  

Relaciones Públicas. Añay Care participará en la Feria Independiente de Barranco el cual 

atraerá a nuestro segmento propuesto en este proyecto de manera sencilla y eficiente. Por ello, en 
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el primer año se incursionará dos veces, en los meses festivos, como día de la madre, fiestas 

patrias o navidad. Si se llegase a tener un aumento en las ventas, se ampliará la presencia en las 

ferias del segundo año para adelante se presentará cada mes festivo. Por ello, contaremos con un 

stand y una ubicación estratégica en la feria, lo cual nos impulsará a tener un mejor contacto con 

el cliente.  

Ventas Personales. Añay Care por el momento ofrecerá el producto de manera online, ya que 

dada la coyuntura el contacto con el cliente solo se genera a través de las redes sociales. Por ello, 

las ventas y la atención al cliente se generan por este medio, además cuando el producto llega a 

las manos del cliente a través de nuestro agente motorizado. También se realiza un seguimiento a 

los clientes mediante el e-mail marketing para poder asegurarnos del éxito y la experiencia de 

nuestro producto con el cliente. 

Redes Sociales. Esta herramienta es de suma importancia porque ayudará al objetivo de la 

empresa a establecer vínculos directos con los usuarios, las redes sociales que se usarán son: 

Instagram: Utilizaremos esta red social para poder conectar con los usuarios a través de 

publicaciones visualmente atractivas y crear un vínculo con los usuarios, a través de diversas 

publicaciones, promociones de nuestro producto. 

Facebook: A través de esta red social, se creará un fan page de Añay, en la cual publicaremos 

fotos, videos, promociones y noticias sobre nuestro producto. Asimismo, se pagará a Facebook 

ads, para poder promocionar esta página y llegar a más seguidores. 

Es importante mencionar que la inversión en las redes sociales se incrementará a medida que 

aumenten las ventas, es decir el segundo año se podrá invertir el doble que el año anterior.  
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3.4.2 Presupuesto de marketing   

En la siguiente se puede observar que se va a implementar dos estrategias de marketing para 

los tres primeros años. Por un lado, la estrategia tradicional se enfocará en la captación de nuevos 

clientes y de esa manera ampliar la cuota del mercado del negocio. Para lograr este objetivo se va 

comenzar a incursionar con la participación en las ferias desde el mes 11 para ello se va a 

necesitar invertir en el pago de stand (aquello se tendrá que pagar por anticipado un mes), así 

mismo se deberá pagar por el transporte de los productos hasta el lugar de destino comercial. 

Además, se va invertir en tarjetas personalizadas para entregar una dedicatoria a nuestro público 

objetivo mediante los paquetes de presentación de la marca y de esa manera establecer una 

conexión de largo plazo con los usuarios y la marca.  

Por otro lado, se va a realizar la estrategia de marketing digital con el objetivo de posicionar 

nuestra marca en las redes sociales, para ello se va invertir en los pagos de los anuncios de las 

redes sociales de la marca como Instagram y Facebook, es importante mencionar que se invertirá 

el doble cuando se trate de meses festivos, ya que existe mayor demanda de consumo. Así 

mismo, es muy importante tener contenidos únicos y creativos, ya que se evitaría el copyright y 

de la misma forma que sería muy llamativo a los ojos del público objetivo, por ello se va invertir 

en sesiones fotográficas para crear contenidos originales, es vital resaltar que se realizará un mes 

por anticipado para cada mes festivo, ya que se tiene que pasar por el proceso de edición y 

creación de contenido.   
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Figura 126. Presupuesto de marketing. Extraído de OF, 2020. 

 

 

3.5 Plan de Responsabilidad Social Empresarial  

 
 

Figura 127. Responsabilidad Social Empresarial Añay Care. Adaptación Propi 

Clientes. Garantizamos que todo producto mantendrá siempre su calidad y serán totalmente 

orgánicos. Para esto utilizaremos las mejores herramientas (congelador) e insumos (guayaba, 

semilla de sacha inchi y la fruta exótica según cada presentación) garantizando su correcta 

conservación y un proceso de fabricación que cuente con todos los protocolos de higiene. 

Además, aseguramos que la procedencia de algunos de estos insumos vendrá de las comunidades 
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campesinas con lo que cumpliremos con nuestra misión de ser una empresa con objetivo social 

de apoyarlos. 

Gobierno. Cumpliremos con todas las disposiciones y deberes de acuerdo con la ley, además 

que seremos unos correctos y puntuales contribuyentes para el estado peruano.  

Colaboradores. Añay Care reconoce el valor del ser humano como único e irrepetible busca 

ser un espacio de inclusión que se caracterice por brindar oportunidades dentro de la 

organización. Por ello, uno de los pilares es considerar a la persona por sus habilidades, 

capacidad y sus competencias para determinar si va acorde con el perfil que deseamos y el grado 

de contribución hacia la organización. Por lo mismo garantizamos un inclusivo y agradable 

ambiente laboral, además de que todos nuestros empleados tendrán todos los implementos de 

seguridad de acuerdo a sus funciones. El ambiente de la empresa debe generar espacios de 

escucha con libertad y tolerancia para poder conocer las diversas ideas que los trabajadores 

traigan, con la finalidad de integrarlas en nuestra organización.  

Accionistas. Nuestro objetivo es crear valor para nuestros accionistas, asegurando que en esta 

búsqueda no se tomen acciones poco éticas o que sean moralmente incorrectas.  

Comunidades. Añay Care garantiza que los insumos esenciales para la producción de 

exfoliantes serán de origen nacional. Así mismo se compromete a tener un trato honesto con 

ellos y brindar asesorías para impulsar el desarrollo de estas. Entre estas se encuentra la 

asociación Pitahaya Sayán Lats (asociación que trabaja con agricultores de Sayán que se dedican 

a la cosecha de Pitahaya) y la comunidad Quintay (grupo de agricultores dedicados a la cosecha 

de Pitahaya). Además, se trabajará únicamente con estas comunidades y aquellas que nos 



 

167 

 
asociemos en el camino, que nos garanticen la inexistencia de explotación o el trabajo forzoso de 

personas incluyendo a menores y uso de pesticidas en los insumos. 

Proveedores. Por proveedores nos referimos a todos aquellos que nos brinden los insumos 

para la producción de nuestro producto. Añay Care trabajará con honestidad y puntualidad y 

exigirá lo mismo de parte de sus proveedores. 

Entidades Financieras. Añay Care necesitará una línea de crédito para operar sin 

inconvenientes, para ello se compromete a realizar los pagos en la fecha que corresponda 

evitando de todas las maneras posibles caer en impago o morosidad. 

 

3.5.1 Matriz de Acciones Alineadas de los Grupos de Interés vs. Emprendimiento  

 

 
 

Figura 128. Matriz de acciones alineadas a los grupos de interés vs. Emprendimiento. Adaptación Propia 

Mantener Informado. En este cuadrante se encuentran los colaboradores o trabajadores 

actuales de nuestro negocio. Como accionistas y dueños de Añay Care, buscamos mantenerlos 

informados sobre todo lo relacionado a las estrategias, procesos, entre otros aspectos; para 

adecuada gestión de sus labores. Brindaremos toda la información de manera transparente y 



 

168 

 
mantendremos un buen clima laboral para generar buenos lazos de confianza y respeto que 

perduren en el tiempo.  

Mantener Satisfecho. En este cuadrante se encuentran las comunidades y los clientes. Es 

importante mantener satisfechos a estos grupos de interés debido a la importancia que tienen en 

nuestro negocio. En el caso de los clientes, buscamos que tengan la mejor experiencia en su 

compra mediante los servicios pre y post venta, junto a la calidad garantizada del producto final. 

Para las comunidades con las que vamos a trabajar de la mano porque nos van a proveer los 

insumos para fines del 2021, queremos que logren beneficiarse con nuestro negocio y se 

consolide una relación de largo plazo. Es necesario realizar una buena gestión estratégica para 

mantener una buena imagen hacia estos stakeholders. 

Gestionar de cerca. En este cuadrante se encuentran los stakeholders claves que son los 

accionistas, proveedores, entidades financieras y gobierno. Sin estos grupos de interés, no sería 

posible poner en marcha de una forma adecuada nuestro negocio. Como empresa, es nuestro 

deber estar siempre informados ante cambios externos e internos para tener una buena relación 

de manera constante con ellos. 

A continuación, vamos a mostrar diversas actividades que son beneficiosas para los 

stakeholders con el objetivo de mantener una relación estable con ellos a lo largo del tiempo: 
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Figura 129. Cuadro de actividades beneficiosas para los stakeholders. Adaptación Propia 
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 3.5.2 Actividades a Desarrollar 

Añay Care es una empresa que, más allá de dedicarse a la producción y venta de exfoliantes, 

busca resaltar la importancia del uso de lo nuestro y el orgullo que sentimos por lo brindado por 

la naturaleza del Perú, mediante el uso de insumos nacionales y exóticos. Por otra parte, como 

organización, buscamos potenciar y apoyar a las comunidades campesinas relacionadas a la 

obtención de estos insumos usados en nuestros productos.  

Nuestro grupo de intereses tienen que estar alineados a nuestra misión y visión, y viceversa. 

Por ello, a continuación, se detalla las actividades a desarrollar con el objetivo de cumplir con 

todas sus expectativas. Se separan a los actores en internos y externos. 

Internos. 

Accionistas. Desde el inicio de las actividades de la empresa, estará bajos las expectativas de 

generar una buena rentabilidad y mantener una gestión transparente con un buen manejo de la 

información. Para ello, nos enfocaremos en reducir los gastos operativos y cumplir con los 

buenos principios de gobierno para las sociedades peruanas. Se realizarán acciones como el 

aplicar una buena administración al stock de los productos y la compra de insumos, se evaluarán 

los diferentes procesos de producción, las funciones se delegarán de manera equitativa a los 

accionistas y se brindará información sobre los avances de la empresa y sus gastos y ganancias. 

Todo ello será implementado desde el inicio de las operaciones (corto plazo). 

Colaboradores. Para que las actividades de la empresa se realicen de manera óptima y 

eficiente, los colaboradores cuentan con las expectativas de poder laborar a gusto en un clima 

saludable, que cuenten con un reconocimiento por sus aportes y que puedan recibir a tiempo sus 
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remuneraciones. Para lo cual debe implementarse una comunicación constante, responsabilidad 

social para los colaboradores y reconocimientos por sus desempeños.  Por ello la empresa deberá 

realizar reuniones constantes para una buena comunicación y evaluación del clima laboral, por 

otro lado se deberá cumplir las fechas de los pagos salariales y se implementará un plan de 

reconocimientos y recompensas por un buen desempeño. Estas estrategias contarán con un 

cronograma de implantación que va de corto a largo plazo.  

Externos.  

Comunidades. Se demostrará un compromiso hacia las comunidades y diferentes 

organizaciones que protejan al medio ambiente; la expectativa es llegar a ser un agente del 

cambio trabajando con las comunidades campesinas y brindándoles capacitaciones de apoyo. Se 

optará por utilizar materiales ecológicos (bolsas, envases, etc.), para así promover la reutilización 

de los recursos, se usará para ello las redes sociales; por otro lado nos enfocaremos en ayudar a 

las comunidades con cursos y capacitaciones que los ayuden para mejorar su trabajo y ser 

mejores agricultores. Estas acciones se ejecutarán entre el corto y mediano plazo desde el inicio 

de la empresa. 

Proveedores. Para contar con una buena relación con nuestros proveedores, se debe tomar en 

cuenta el cumplimiento de pagos por los insumos y productos brindados; también generar más 

ingresos que gastos, es decir contar con los presupuestos establecidos para los insumos. Para ello 

se piensa ejecutar un plan de seguimiento para tener organizadas las fechas de pago a los 

proveedores, también se debe hacer un presupuesto de costos y proyecciones de venta para que 

los proveedores estén al tanto de nuestras operaciones. Gracias a estas acciones evitaremos 
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perder a nuestros proveedores, porque lo conveniente es mantenerlos por los bajos precios y la 

entrega temprana de los insumos. El cronograma de implementación se da desde los inicios de 

trabajo de la empresa de corto a mediano plazo. 

Clientes. La calidad de los insumos de producto, el valor agregado y una buena atención en el 

servicio, con un seguimiento post venta a los clientes son atributos que destacan la línea de 

productos Añay. Para ello se debe verificar que los insumos utilizados para la producción de los 

exfoliantes sean de calidad y con estándares altos y organizados, se debe hacer una propuesta de 

mejora al producto cada cierto tiempo y por último se debe hacer un seguimiento a los clientes 

con encuestas post venta para tener enumerada las cosas que se pueden mejorar. Para los clientes 

el cronograma de implementación de las acciones a ejecutar varía de corto, mediano y a largo 

plazo, ya que es un agente externo que se trabaja a lo largo del funcionamiento de la empresa. 

Entidades Financieras. La conducta óptima con el pago de las obligaciones financieras y una 

buena solvencia económica, son atributos importantes que se debe de tener para no manchar los 

registros crediticios y para así contar con un sustento financiero para poder pedir préstamos. Por 

ello se contará con un cronograma de pagos para el pago a las entidades financieras y se deberá 

tener generar aportes de capital y con ello tener organizados nuestros ingresos para que podamos 

afrontar los gastos financieros. El cronograma de implementación de estas acciones se dará a 

mediano plazo de los inicios de las actividades de la empresa. 

Gobierno. Es importante estar al día con el cumplimiento de la formalización de la empresa 

de acuerdo con ley y también con el pago de impuestos según sea correspondiente. Es por ello 

que Añay contará con una lista de permisos necesarios, para poder funcionar adecuadamente y 
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contará con un cronograma de tributos para no fallar en los pagos de impuestos. Estas 

actividades se darán de corto a mediano plazo desde sus inicios.  
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Figura 130. Cuadro de Actividades Por Desarrollar. Adaptación Propia 

 

3.5.3 Presupuesto de Responsabilidad Social 

ACTIVIDADES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL: CORTO PLAZO  

N° STAKEHOLDER ESTRATEGIA ACTIVIDADES 

LIGADAS A 

LA 

ESTRATEGIA 

ACCIÓN A 

TOMAR  

COSTO 

POR LA 

ACTIVID

AD 

FRECUENCI

A AL MES 

COSTO 

TOTAL 

1 Colaborares Responsabilidad 

social para con 

los colaboradores 

Cumplir con los 

sueldos de 

manera justa y 

puntual 

Cronograma de 

pagos a los 

colaboradores 

S/.0,00 1 S/.0,00 

2 Comunicación 

constante 

Realizar 

reuniones para 

una 

comunicación 

efectiva y 

evaluación de 

clima laboral 

Desayuno 

empresarial 

todos los 

primeros 

sábados de cada 

mes donde la 

gerencia 

entrevistará a 

cinco 

colaboradores al 

azar 

S/.90,00 1 S/.90,00 

3 Reconocimiento 

por desempeño 

Reconocer el 

trabajo y 

desempeño de 

los empleados 

Plan de 

reconocimiento 

laboral 

S/.120,00 0 S/.120,00 

 

ACTIVIDADES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL: LARGO PLAZO  

N° STAKEHOLDER ESTRATEGIA ACTIVIDADES 

LIGADAS A LA 

ESTRATEGIA 

ACCIÓN A 

TOMAR  

COSTO 

POR LA 

ACTIVID

AD 

FRECUENCI

A AL MES 

COSTO 

TOTAL 

4 Clientes Tener insumos 

de calidad 

Verificar que los 

insumos sean de 

calidad en cada 

una de las 

compras y tener 

Compra de 

insumos a 

tiendas 

consolidadas en 

el Perú y el 

S/.200,00 1 S/.200,00 
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los estándares 

organizados 

mundo 

5 Mantener un 

servicio único 

para entregar un 

valor agregado 

Hacer una 

propuesta de 

mejora del 

producto para 

poder mantener 

nuestro valor 

agregado 

Futuras 

promociones 

especiales para 

nuestros clientes 

con mínimo 3 

años 

S/.0,00 0 S/.0,00 

6 Tomar 

retroalimentació

n de los clientes 

Hacer encuestas 

post venta 

periódicas para 

tener enumerada 

las cosas que 

podemos mejorar 

Encuesta junto 

al envío de un 

presente a los 

clientes 

S/.50,00 1 S/.50,00 

7 Comunidades Asesorías para 

mejorar las 

cosechas 

Utilizar bolsas 

ecológicas. 

Charlas sobre la 

importancia de 

bolsas 

ecológicas 

S/.120,00 1 S/.120,00 

8 Promover la 

reutilización de 

recursos (envase 

de vidrio) a través 

de publicaciones 

en redes sociales 

Almuerzos con 

las comunidades 

donde habrá 

charlas 

didácticas 

S/.100,00 0 S/.100,00 

9 Accionistas Reducir gastos 

operativos 

Administrar de 

manera adecuada 

el stock del 

producto y la 

compra de 

insumos 

Inventario para 

el control de 

stock 

S/.0,00 1 S/.0,00 

Evaluar todos los 

procesos y 

reconocer 

aquellos que no 

son eficientes en 

un 100%, para su 

mejora 

Premios a los 

accionistas/traba

jadores con alto 

nivel de 

desempeño 

S/.80,00 1 S/.80,00 

10 Cumplir con los 

principios de 

buen gobierno 

para las 

sociedades 

peruanas 

Delegación de 

funciones de 

manera equitativa 

promoviendo la 

participación de 

los accionistas 

Plan de equidad 

de participación 

en la empresa 

S/.60,00 1 S/.60,00 

Brindar 

información sobre 

avances y gastos 

de manera 

Acuerdo público 

de transparencia 

de la 

información 

S/.0,00 1 S/.0,00 
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transparente, 

confiable y 

constante 

11 Proveedores Mantener la 

buena relación 

con los 

proveedores al 

pagar 

puntualmente 

Hacer un plan de 

seguimiento para 

tener organizadas 

las fechas de pago 

a los proveedores 

Plan de 

reconocimiento 

de buen 

proveedor 

S/.60,00 1 S/.60,00 

12 Tener los 

presupuestos 

establecidos 

para tener 

ingresos 

constantes y 

transparentes 

Hacer un 

presupuesto de 

costos y 

proyecciones de 

venta para que los 

proveedores estén 

al tanto de 

nuestras 

operaciones 

Presupuesto de 

costos y 

proyección de 

ventas 

S/.50,00 1 S/.50,00 

13 Entidad Financiera Ser buenos 

pagadores no 

manchar 

registro 

crediticio 

Contar con un 

cronograma de 

pagos para no 

estar morosos con 

la institución 

financiera 

Realizar los 

pagos de 

manera puntual 

o anticipada 

S/.0,00 1 S/.0,00 

14 Tener sustento 

financiero para 

poder pedir 

préstamos 

Tener un buen 

aporte de capital y 

tener organizados 

nuestros ingresos 

para que podamos 

afrontar los gastos 

financieros 

Ser una empresa 

con la etiqueta 

de "buen 

pagador" 

S/.0,00 1 S/.0,00 

15 Gobierno Tener todos los 

permisos 

vigentes 

Tener una lista de 

los permisos 

necesarios, 

cronograma para 

emitirlos y fecha 

de vencimiento 

organizada 

Tener todos los 

permisos en 

regla 

S/.0,00 1 S/.0,00 

16 Hacer pago de 

tributos a la 

fecha 

Tener un 

cronograma de 

tributos para no 

fallar en los pagos 

Tener 

información 

tributaria 

actualizada 

S/.0,00 1 S/.0,00 

Figura 131. Cuadro de Presupuesto a Actividades a Desarrollar. Adaptación Propia 

Se realizó el presupuesto de las actividades de responsabilidad social empresarial, para lo cual 

se separó en actividades de corto y largo plazo. En las actividades de corto plazo nos enfocamos 

en realizar manuales de buenas prácticas laborales y el código de ética de la empresa, con el fin 
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de un buen inicio de producción. Por otro lado, las actividades de largo plazo van más acorde a 

nuestro entorno, como nuestros clientes, las comunidades y el medio ambiente; para lo cual se 

piensa implementar cursos de capacitaciones, visitas a la comunidad y los servicios de los 

expertos con los que contaremos. 

 

3.6 Plan Financiero 

El presente plan financiero es el que se ha proyectado con una visión de 3 años del proyecto. 

3.6.1. Ingresos y Egresos 

 Ingresos. Tomamos en cuenta que cada uno de los productos de Añay Care va a tener un 

valor de venta de S/42,37 soles desde el inicio del lanzamiento al mercado. Junto con las 

cantidades proyectadas de venta previamente visualizadas en el concierge, mostramos los 

ingresos mensuales para los siguientes periodos. 

 

Figura 132. Ingresos de Añay. Adaptación propia. 

Debido al incremento de las ventas para el año 2022 y 2023 de acuerdo con las proyecciones 

de Euromonitor y proyecciones de la CCL. Consideramos que los resultados son los adecuados y 

estos se van a poder ver reflejados en nuestros estados financieros. 

 Egresos. 

Costo de Ventas. Los costos de ventas reflejados a continuación es el resultado de las 

proyecciones de ventas junto a los costos variables unitarios que cuenta el negocio Añay Care. 



 

178 

 
Estos serán utilizados para los estados financieros como el Estados de Ganancias y Pérdidas y los 

Flujos de Caja. 

 

Figura 133. Costos de ventas de Añay. Adaptación propia 

Gastos de Personal. Como parte de los costos fijos, tenemos a la mano de obra de Añay Care 

que son los siguientes: Administrador, Encargado de Preparación y Etiquetado, y el encargado de 

contabilidad y finanzas. Cabe decir que estos dos últimos contarán con recibo por honorarios por 

los 3 años del negocio. 

El Administrador se encuentra en planilla, por lo que contará con todos los beneficios sociales 

de acuerdo con Ley y el Régimen Laboral Mype. 

 

Figura 134. Gastos de personal de Añay. Adaptación propia 

 

Gastos Operacionales. Estos gastos también son costos fijos del negocio. Son todos los 

implementos y servicios necesarios que va a necesitar la empresa para llevar a cabo su negocio 

de una manera eficiente. Nosotros no vamos a contar con una oficina física ya que las 

operaciones del negocio se realizarán en el hogar de uno de los accionistas; por lo tanto, los 

materiales serán brindados por este accionista. Entonces, los gastos incurridos son solo en luz, 
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agua, internet y teléfono. Parte de estos gastos operacionales, incluimos el gasto de delivery que 

se va a hacer mediante la aplicación de Glovo, con un precio de S/.15, considerándolo adecuado 

por el mercado y el público objetivo que tenemos. 

Como en el año 1 los insumos van a ser adquiridos por nuestra propia cuenta, entonces 

consideramos un precio de S/. 16,60 soles por transporte hacia los mercados para su adquisición. 

Para el año 2022 y 2023 ya contaremos con los proveedores y las comunidades con las que 

trabajaremos, por lo que el transporte de los insumos será un valor de S/.1525.42 por año. Por 

último, necesitamos mantener nuestra página web con las actualizaciones correspondientes por 4 

meses al año a un precio de S/42,04 soles, manteniéndose constante durante todos los 3 años 

proyectados de negocio. 

 

Figura 135. Gastos operacionales de Añay. Adaptación propia 

Gastos de Marketing. Como se ha mencionado en el Plan de Marketing, los egresos para 

marketing incluyen 3 acciones que se harán por los 3 años proyectados: Inclusión en la Feria de 

Barranco, tarjetas personalizadas y pago de anuncios en las redes sociales de Añay (Facebook e 

Instagram). Es importante mencionar que, las estrategias que se tomaron en cuenta para realizar 

este presupuesto de marketing fueron la Captación de nuevos clientes y Posicionamiento de la 
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marca y Estrategia de contenido. Así mismo, los gastos de marketing incrementan cada año por 

la realización de Ferias. 

 

Figura 136. Gastos de marketing de Añay. Adaptación propia 

 

Gastos de RSE. Como parte de estos gastos, se tomaron en cuenta acciones a tomar a corto y 

largo plazo para los stakeholders de la empresa, con el objetivo de mantenerlos satisfechos y 

alineados con las estrategias del negocio. Nosotros consideramos que cada una de las partes 

relacionadas a Añay Care es importante y necesaria para mantener nuestra continuidad en el 

mercado y lograr el posicionamiento esperado. Para el corto plazo, la acción de Reconocimiento 

Laboral solo se hará una vez en el primer año del mes de junio, ya que lo consideramos una 

fecha adecuada ya que se encuentra previa a fiestas patrias y las posibles vacaciones que decidan 

tomar los trabajadores. Por otra parte, consideramos saludable que este gasto solo sea una vez en 

el año. 

Estos gastos de RSE llevarán la denominación de Otros Gastos en los estados financieros 

pertinentes que se mostrarán más adelante. 

 

Figura 137. Gastos de RSE de Añay. Adaptación propia 
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Gasto Financiero. De acuerdo con nuestros resultados obtenidos en los primeros meses del 

primer año, decidimos pedir un préstamo a la Caja Cusco a una TEA de 40% por S/7.711.86. 

Siendo este monto el necesario para cubrir las pérdidas que tendremos evidenciadas en los 

estados financieros.  

 

Figura 138. Gastos financieros de Añay. Adaptación propia 

 

Depreciaciones. Respecto a la depreciación, se realizará por el método de línea recta, en este 

caso se adquiere 2 productos primero en el mes de setiembre del 2020 la cual es una congeladora 

y para abril del 2021 dos refrigeradoras. Ambos tienen una vida útil de 3 años y su depreciación 

mensual totalizada es de S/. 341,31. 

 

Figura 139. Depreciaciones de Añay. Adaptación propia 

3.6.2. Inversiones 

La inversión de Capital Social por parte de los accionistas tiene el objetivo de contener las 

pérdidas obtenidas durante los primeros meses de funcionamiento del negocio, y conseguir un 

patrimonio más estructurado. 
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Por otra parte, la empresa tendrá los siguientes gastos preoperativos para la formación de la 

empresa: 

 

Figura 140. Gastos preoperativos de Añay. Adaptación propia 

Además, contará con las siguientes inversiones iniciales. La congeladora, como es un activo 

tangible, contará con una depreciación de 3 años, siendo su vida útil el mismo tiempo que las 

proyecciones del negocio. 

 

Figura 141. Inversión inicial de Añay. Extraído de Posidonia Cosmetics, et al 2020 

Por otro lado, se va a realizar una inversión en abril del 2021 de dos refrigeradoras, ya que se 

va a necesitar para almacenar nuestros productos terminados.  
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Figura 142. Inversión inicial de Añay. Extraído de Promart, 2020. 

Nota: Mes 7 = abril del 2021 

 

 

3.6.3. Estados Financieros 

Estado de Ganancias y Pérdidas. Resume los ingresos y egresos del negocio mencionados 

en el punto anterior. De acuerdo con lo mostrado, contaremos con pérdidas desde el inicio, pero 

podemos observar el incremento de nuestros márgenes de ganancias, teniendo flujos positivos 

desde abril del 2021. De la misma manera, para el segundo y tercer año, contamos con resultados 

aceptables.  

 

Figura 143. Estado de ganancias y pérdidas de Añay. Adaptación propia. 

 

De acuerdo con lo observado, se puede observar el incremento del margen bruto, debido a que 

las ventas proyectadas incrementan cada vez que pasan los meses del 2020 y 2021. A pesar de 

ello, los costos de ventas aumentan al mismo tiempo que pasa el tiempo, pero estos no suelen 

afectar los resultados ya que los ingresos por las ventas son mucho mayores. Una de las razones 



 

184 

 
es que las intenciones de compra en estas últimas semanas han aumentado de una manera 

aceptable, favoreciendo los resultados financieros. Vamos a contar con gastos financieros y 

gastos de amortización desde el primer mes debido al préstamo que decidimos obtener al 

empezar el negocio. 

Podemos observar que el resultado neto del ejercicio del primer periodo cuenta con 19,78%, 

para el segundo periodo con 14,78% y para el tercer periodo con 22,66%. Esto significa que con 

el pasar de los años, estos suelen incrementarse favorablemente para los ingresos del negocio y 

de los accionistas. 

Flujo de Caja sin IGV. En esta parte, resume la entrada y salida de dinero en la empresa, así 

mismo se detalla los gastos de diversas índoles, impuestos, depreciación. Además, destacan el 

flujo de caja operativa, libre y del accionista. Por otro lado, se puede observar que existen 

pérdidas hasta abril de 2021, por dicha razón se va a realizar un financiamiento para poder seguir 

operando en los siguientes meses.  

 

Figura 144. Flujo de caja sin IGV de Añay. Adaptación propia. 
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También podemos analizar el ingreso de la empresa Glovo, la cual nos ayudará a repartir 

nuestros productos a los clientes, por ello va separado de nuestras ganancias y se detalla como un 

ingreso y salida de efectivo en la parte de gastos de delivery. Por último, podemos visualizar el 

financiamiento a través del método alemán, el cual será pagado hasta el año 2022, debido a ello 

podemos mantenernos en positivo en todos los años. Para cerrar el año 2023 tendremos un flujo 

de efectivo de S/. 7841,52. 

Flujo de Caja con IGV. Se ha realizado este flujo para determinar el IGV del proyecto, 

anteriormente solo se realizó con valores, pero ahora se añadirá el IGV para determinar el pago 

de tributos al estado. Anteriormente, se añade los ingresos de globo y en esta ocasión se añade el 

IGV, el cual lo paga directamente la empresa Glovo. Por ello, se encuentra separado de nuestros 

ingresos, gastos e impuestos a pagar. Además, con estos impuestos se podría si llegamos a tener 

crédito fiscal, lo cual nos podría servir para pagar menos impuestos en un futuro. Por último, con 

ello se podrá determinar el saldo final de cada año, ya que aquello va dirigido al el efectivo y 

equivalente de efectivo para el balance general de los siguientes años.  
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Figura 145. Flujo de caja con IGV de Añay. Adaptación propia. 

Se puede observar en el cuadro de la determinación del IGV, un conglomerado de los 

impuestos a pagar durante los próximos 3 años. Por este motivo, se pagará a una persona como 

contador para poder hacer la declaración de nuestros impuestos a la SUNAT. Además, se puede 

visualizar que tenemos IGV para pagar mayor a crédito fiscal durante los próximos 3 años. 

 

Figura 146. Determinación del IGV de Añay. Adaptación propia. 
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Balance General. Aquello, es un informe financiero que determina la situación financiera de 

una marca en una fecha determinada. Así mismo, es importante mencionar que aquello se 

realizará cada año. 

Estado de Situación Financiera primer periodo. El efectivo sale de las ventas y de lo 

proyectado en el flujo de caja. Las otras cuentas por cobrar equivalen a las cuentas por cobrar a 

accionistas. El IME resuelta de la inversión inicial todo lo que es propiedades, planta y equipo 

(refrigeradoras); con respecto a la inversión de activo intangible equivale a las certificaciones, la 

licencia municipal, etc. Otro punto importante es la depreciación de las propiedades que se 

incluyen de manera negativa en el balance. Los intangibles se deprecian a un 20%. Con respecto 

al pasivo corriente, contamos con cuentas por cobrar comerciales porque manejamos una ratio de 

crédito de 60% con nuestros proveedores; por otro lado, el préstamo a largo plazo por la compra 

del IME de la empresa. Con respecto al patrimonio, contamos con nuestro capital, el resultado 

del ejercicio y una reserva legal equivalente al 20%. 
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Figura 147. Estado de situación financiera de Añay setiembre 2020 -2021. Adaptación propia. 

 

Estado de Situación Financiera segundo periodo. Para el año dos la empresa no tendrá un 

préstamo para pagar a largo plazo porque ya habría cancelado su deuda total. Aquello es muy 

beneficioso para el historial crediticio, y no se piensa realizar otro préstamo, aquello se explicará 

mejor en el año 2023. Para este año, se tiene un total de activo de S/.25.918,23. 
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Figura 148. Estado de situación financiera de Añay octubre 2021 – setiembre 2022. Adaptación propia. 

 

Estado de Situación Financiera tercer periodo. Como se puede observar en la siguiente 

figura Añay no va a contar otra vez con una deuda a largo plazo, ya que tiene el capital suficiente 

para invertir en los demás egresos para los siguientes meses del año cuatro. Sin embargo, al no 

tener un préstamo a largo plazo no quiere decir que la empresa no invertirá en los siguientes 

años, ya que se piensa realizar un préstamo a largo plazo solamente para internacionalizarse, ya 

que ahí sí se va a necesitar un préstamo a largo plazo para que nos ayude a cubrir la inversión 

que se necesita para una internacionalización exitosa.  
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Figura 149. Estado de situación financiera de Añay del octubre 2022 – setiembre 2023. Adaptación propia. 

 

3.6.4. Indicadores Financieros (VAN, TIR, Margen Bruto, Margen Neto, Punto de 

Equilibrio, PRI) 

En los siguientes indicadores financieros, para mostrar los resultados del VAN, TIR Y PRI se 

dividieron en económico y financiero debido al uso de ambas variables (CON y WACC). El 

COK es el costo de oportunidad de la inversión realizada por los accionistas del en el negocio, en 

cambio el WACC es el costo de la deuda de la empresa debido al préstamo realizado para saldar 
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las pérdidas obtenidas durante los primeros meses del 2020. En este caso se observa que el PRI 

económico es menor a pesar de que debido a que el Cok es mucho más alto que el WACC, 

siendo 1,04 años. En el caso del PRI financiero que es de 1,25 año, siendo éste ligeramente más 

alto que el económico, pero siendo un tiempo aceptable para recuperar nuestra inversión. El TIR 

económico y financiero tienen los siguientes resultados, siendo 77% y 82% respectivamente, 

siendo un porcentaje de recupero adecuado para los accionistas. El resultado de las ratios EBIT y 

EBITDA, son de acuerdo con los resultados frente a los ingresos por ventas obtenidos en los 3 

años del ejercicio. En el caso de las ratios de Margen Bruto y Margen Neto son resultados 

porcentuales de los resultados brutos y netos del flujo de caja del ejercicio por los 3 años. De 

acuerdo con los resultados, se puede decir que tenemos un resultado aceptable y saludable para 

nuestras ganancias como empresa. En el punto de equilibrio, se incluyeron los costos fijos y 

variables del negocio, mostrados con anterioridad. En los costos fijos se encuentran los gastos 

administrativos, que son los sueldos que recibe el personal; y los gastos generales y de ventas, 

incluidos los gastos operativos, de marketing y RSE. En el caso de los costos variables, en estos 

se encuentran los costos de ventas y los costos de cada producto de Añay Care de acuerdo con 

sus costos variables unitarios. Con el uso de la fórmula, se halló el punto de equilibrio para los 3 

años del negocio, evidenciados en la última gráfica. 
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Figura 150. Indicadores financieros de Añay. Adaptación propia 
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Figura 151. Determinación del punto de equilibrio de Añay. Adaptación propia 

3.6.5 Análisis de los Estados Financieros del Proyecto: 

Estado de Resultados. De acuerdo a nuestro análisis; en el primer periodo la empresa obtuvo 

un resultado neto de S/.9.107,94 soles, lo cual se debe a los costos, inversiones y gastos elevados 

por el inicio de operaciones;  a partir del segundo periodo la empresa disminuye su utilidad neta 

en un 74% aproximadamente, sin embargo se logró recuperar significativamente la utilidad neta, 

ya que se llegó a S/.10.748,46 a pesar de que se sigue incurriendo en costos y gastos por parte de 

la  compañía. Con respecto a los gastos financieros de los tres años de Añay, se aprecian los que 
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son gastos financieros, ya que se optó por contraer una deuda financiera para el inicio de las 

actividades de la empresa. 

Flujo de Caja. Se realizaron dos flujos de caja con respecto a la empresa, de un tiempo de 3 

años y aplicando el IGV. De acuerdo con los resultados se ve resultados positivos, empezando 

por el EBITDA, lo que demuestra que el negocio es rentable y que dependerá del éxito de la 

gestión de los gastos financieros de la empresa Añay, también de las depreciaciones y 

amortizaciones anuales. Por otro lado, el flujo de caja del accionista en los tres años demuestra 

que los accionistas pueden cubrir sus costos y recibir una buena remuneración por la inversión. 

Estado de Situación Financiera. Con respecto al estado de situación financiera de la 

empresa, la empresa decidió iniciar sus operaciones con un aporte de accionistas de S/.11.016,95, 

para la constitución de Añay.  Por otro se decidió se decidió adquirir un préstamo bancario para 

saldar la iniciación de la producción y creación de la empresa. 

Si vemos el balance general de la empresa; el activo del primer año está conformado 

principalmente por el efectivo (inversión inicial), la inversión con respecto a la propiedad, planta 

y el equipo necesario para la producción; Para el primer año Añay cuenta con un activo corriente 

alto (S/.11.598,4), lo que nos indica que al largo plazo se podrá cumplir con las cuentas de los 

pasivos. Con respecto a los dos años restantes, se observa una baja en los activos de la empresa, 

sin afectar las cuentas de los pasivos a corto plazo. 

 

3.7. Plan de Financiamiento 

3.7.1. Identificación y Justificación de los Modelos de Financiación Propuestos: 
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Figura 152. Modelos de financiamiento. Extraído de Blackboard UPC. 

 

Para el presente proyecto se escogió dos maneras de financiamiento para su respectiva 

financiación.  

Fundadores. En la etapa temprana del negocio, se puede realizar un financiamiento entre 

amigos, familiares, subsidios, entre otros relacionados. En el caso de Añay Care, los fundadores 

del negocio; que somos nosotros los dueños o accionistas, aportamos un total de 16,000 soles. 

Esto es un aproximado de 3,200 soles cada uno. Con este aporte, nos ayudará mucho para 

solventar gastos en la compra y transporte de los insumos, parte de los salarios de los 

trabajadores y otros gastos pertinentes. 

Bancos. Decidimos adquirir 2 refrigeradoras Hub debido a las respuestas satisfactorias del 

negocio y la necesidad de contar con más espacio para almacenar nuestros productos que 

tenemos proyectados producir y vender. Debido a esto, decidimos pedir un préstamo por 

S/.7,711.86 a Caja Cusco por 2 años, considerándola la más adecuada para nuestro tipo de 
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empresa que es una Mype. Como el monto de ambas refrigeradoras tiene un valor de 

S/11,016.95, como accionistas vamos a asumir el 30% de dicho valor que es un monto de 

S/.3,305.08. 

 

 

Figura 153. Financiamiento Caja Cusco. Adaptación Propia 

 

3.7.2. Cálculo del valor del Emprendimiento 
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Método Flujo de Caja Descontado. Para hallar el valor del emprendimiento se utiliza el 

método del flujo de caja descontado usando el COK del proyecto, este COK se hallará usando el 

modelo CAPM para lo cual se considerará los bonos emitidos por el estado peruano a 5 años y el 

rendimiento del mercado (BVL) al mismo plazo de tiempo.  

COK=RF+ β(Rm-Rf) +RP 

 

Figura 154. Cálculo COK de la empresa. Adaptación Propia 

Método Berkus. 

Si la empresa tiene... Añadir al valor de la empresa... 

Idea atractiva 50,000 

Prototipo (reduce el riesgo tecnológico) 30,000 

Calidad del equipo de gestión (reduce el riesgo de 

ejecución) 

35,000 

Alianzas estratégicas y barreras de entrada (reduce el 

riesgo de mercado) 

40,000 

Desarrollo y ventas de producto (reduce el riesgo de 60,000 



 

198 

 

producción) 

Figura 155. Método Berckus. Adaptación Propia 

Con el presente método, vamos a valorar los activos tangibles e intangibles como una 

valoración monetaria en el momento de la preventa. De acuerdo con ello, decidimos colocar un 

monto máximo de acuerdo a las tendencias de la industria del cuidado personal en el Perú y el 

uso de exfoliación natural, ya que estos números son antes de empezar a marchar el negocio y 

obtener ingresos por las ventas. Para la presente valoración, también se tomó en cuenta los flujos 

actuales para proyectarlos a un determinado plazo.  

La valoración Pre Money es de S/. 215,000. 
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Capítulo 4 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

El Perú cuenta con diversos insumos naturales en todas las regiones que son ricos y 

beneficiosos para todos, y estos son aprovechados para realizar nuestro producto novedoso que 

puede ser una alternativa a los productos extranjeros o industrializados. 

Consideramos que el hecho de que nuestros proveedores sean las comunidades campesinas es 

un diferencial importante, puesto que ayudamos a su progreso y a que mejoren su calidad de 

vida. Además les daremos capacitación y con ello buscaremos que se especialicen en lo que 

hacen y logren resultados increíbles. Además, esto nos posiciona como una empresa con sentido 

social lo que fortalecerá nuestra imagen empresarial. 

Existen oportunidades en el mercado para que nuestro producto se posicione, como la 

tendencia al cuidado facial y holístico usando productos orgánicos y evitando aquellos que 

tengan insumos químicos. 

Debido a la pandemia, las redes sociales se han convertido en una opción de compra. Por ello 

decidimos que nuestro negocio sea mediante el comercio digital por las redes sociales de 

Facebook e Instagram, así como una página web. Por ello, el proceso de Marketing es clave para 

nuestro negocio porque gracias a ello se pudo realizar la aproximación de ventas por año y 

realizar una adecuada fidelización con nuestros potenciales clientes brindándoles toda la 

información pertinente mediante estos medios online. 
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Recomendamos a Añay Care dar capacitación a las comunidades campesinas por lo menos de 

3 veces al mes. Estás será de dos tipos: Producción (cosechar, sembrar, y cuidado de los frutos a 

producir) y coaching (para que puedan empoderarse). Esto para que puedan sentirse identificados 

con la empresa. La duración de las mismas debe ser por lo menos de dos horas y hacerse en dos 

grupos por un total de 4 horas.  

Por otra parte, se recomienda que enfoque en la publicidad y marketing, ya sea haciendo más 

atractivas sus redes sociales o mejorando su página web, con el fin de que su tienda online este 

acorde con la tecnología de ahora. Por otro lado se debe de tomar en cuenta la idea de 

implementar otro tipo de entrega de los productos o que pueda relacionarse con otras empresas. 
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ANEXOS 

Entrevistas para la validación de problema 

 Link de las entrevistas validación del problema 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EjsdhoGG-

xhCtAdxk6Z9vfgB2DeigvUwa52ydt50Ys3Glg?e=VFcvzg 

o Link de las 20 entrevistas a usuarios, en cual se podrá evidenciar que se realizó 4 

entrevistas a usuarios por integrante.  

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx

?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEn

trevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FVali

daci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios 

o Link de las 5 entrevistas a expertos 

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx

?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEn

trevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FVali

daci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EjsdhoGG-xhCtAdxk6Z9vfgB2DeigvUwa52ydt50Ys3Glg?e=VFcvzg
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EjsdhoGG-xhCtAdxk6Z9vfgB2DeigvUwa52ydt50Ys3Glg?e=VFcvzg
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FUsuarios
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos
https://upcedupe-my.sharepoint.com/personal/u201417969_upc_edu_pe/_layouts/15/onedrive.aspx?id=%2Fpersonal%2Fu201417969%5Fupc%5Fedu%5Fpe%2FDocuments%2FEntrevistas%20de%20implementaci%C3%B3n%20grupo%207%20Munay%2FValidaci%C3%B3n%20del%20problema%2FExpertos
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Links de las entrevistas  

Se están adjuntando las entrevistas en el siguiente OneDrive, en el cual se podrá evidenciar 

las entrevistas realizadas.  

https://upcedupe-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EirEJCSZUy1Irh6fyQKTH9gBqE1

PmtftD08XBiUmrAPxpA?e=19s3to 

https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EirEJCSZUy1Irh6fyQKTH9gBqE1PmtftD08XBiUmrAPxpA?e=19s3to
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EirEJCSZUy1Irh6fyQKTH9gBqE1PmtftD08XBiUmrAPxpA?e=19s3to
https://upcedupe-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/u201417969_upc_edu_pe/EirEJCSZUy1Irh6fyQKTH9gBqE1PmtftD08XBiUmrAPxpA?e=19s3to
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Respuestas de los cuestionarios 

 

Figura 156. Estadística de respuestas de los cuestionarios. Adaptación Propia 
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Figura 157. Estadísticas de las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Figura 158. Estadísticas de las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Figura 159. Estadísticas a las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Figura 160. Estadísticas a las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Figura 161. Estadísticas a las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Figura 162. Estadísticas a las respuestas de los cuestionarios. Adaptación propia 
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Anexo 2 - Conversación con proveedor de semillas de sacha inchi 

 

Figura 163. Conversación con el proveedor. Adaptación propia 
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Anexo 3 – Desarrollo del prototipo 

 

Figura 164. Desarrollo del prototipo. Adaptación propia 

Anexo 4 - Concierge de la página web 
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Figura 165. Concierge de la página web. Adaptación propia. 

 

 

Figura 166. Concierge de la página web. Adaptación propia 

 

Anexo 5 - Intenciones de compra (Instagram y Facebook) 

Algunas de las pruebas de las intenciones de compra mediante imbox en las redes sociales 
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Figura 167. Intención de compra de Añay. Adaptación propia 
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Figura 168. Intenciones de compra de Añay. Adaptación propia 
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        Anexo 6 - Concierge Redes Sociales 

DETALLE DESCRIPCIÓN FOTO 

Semana 1 y 2 (31 de agosto 

al 14 de septiembre) 

Interacciones:  

Facebook: 114  

Instagram: 12  

 

Intención de compra: 

Facebook: 10 (inbox y otros 

clicks)  

Instagram: 2 (guardado y 

compartido) 

 

   

 

Semana 3 (15 al 22 de 

septiembre) 

Interacciones:  

Facebook: 125  

Instagram: 12  

 

Intención de compra: 

Facebook: 9 (inbox y otros 

clicks)  
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Instagram: 7 (inbox y 

comentarios) 

   

 

Semana 4 (23 al 30 de 

septiembre) 

Interacciones:  

Facebook: 150  

Instagram: 3  

 

Intención de compra: 

Facebook: 11 (comentarios, 

compartido, inbox) 

Instagram: 3 (inbox y 
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guardado) 

   

Semana 5 (1 al 8 de octubre) Interacciones:  

Instagram: 156 

 

Intención de compra: 

Instagram: 21 (guardado y 

compartido 

  

Semana 6 (9 al 16 de 

octubre) 

Interacciones:  

Web: 49  

Instagram: 115  

 

Intención de compra:  

Web: 18 (correos 

registrados) Instagram: 6 

(inbox, guardado, 

compartido) 
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Semana 7 y 8 (17 de octubre 

al 1 de noviembre) 

Interacciones:  

Facebook: 209  

Instagram: 1  

 

Intención de compra: 

Facebook: 32 (inbox y 

compartido)  

Instagram: 2 (inbox, 

guardado) 

 

  

Semana 9, 10 y 11 (2 al 22 

de noviembre) 

Interacciones:  

Instagram: 89 

 

Intención de compra:  

Instagram: 11 (inbox, 

comentarios) 

 

   

Figura 169. Concierge de las redes sociales de Añay. Adaptación propia. 
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Anexo 7 - Sustento de costos y gastos 

 

Figura 170. Sustento de los Costos Variables. Adaptación Propia 
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Figura 171.Gastos de operativos de Añay. Extraído de Claro et al., 2020 
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Figura 172.  Inversiones de tangible e intangibles de Añay. Extraído de Posidonia Cosmetics et al. 2020 
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Figura 173.  Gastos de personal de Añay. Extraído de Emprender fácil et al., 2020. 
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Figura 174.  Gastos de marketing de Añay. Extraído de Mercado libre et al., 2020. 
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Anexo 8 - MVP Facebook Añay Care 

 

Figura 175. Página de Facebook Añay Care. Facebook. 2020 
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Anexo 9 - MVP Instagram Añay Care 

 

Figura 176. Página de Instagram de Añay. Instagram. 2020 


