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Resumen Ejecutivo

El presente plan de negocio analiza y propone el desarrollo de una empresa dedicada a
la venta de productos medicinales y estéticos con aloe vera y que desarrollara sus actividades
comerciales en la ciudad t=. Las actividades de la empresa incluyen la produccion y
comercializacion de los diferentes tipospdeductos a base de aloe veraaestro propio
establecimiento, ofreciéndolos directamente a nuestros clientes y consumidores. Como
segmento de cliente para nuestro modelo de negocio, se ha cohsiddés mujeres
residentes de la ciudad W& que tienen entris 30 y los 4&fios, queertenecen a los
niveles socioecondmicos A, By C y que suelen utilizar productos que les aymdeteaer

su piel lozana, retrasar su envejecimiento, hacerlas sentir e incrementar su autoestima

Después de haber realizado nuestras proyecciones econdémicas y financieras, se pude
establecer que para el desarrollo de nuestro modelo de negocio se requiere contar con una
inversion total dés/ 92,182.1limporte que serd financiado mediante recursos propios de los
socios del negocio, por un importe 8e62,182.1167.46% y por recursos de terceros a través
de un préstamo bancario por S/30,0003054%). Asimismo, nuestras proyecciones
econdmicas Yy financieras nos muestran que el VANE calculado fs58457.95el VANF
obtenido fue d&/57,640.11la TIRE proyectada fue d&.40%y la TIRF fue dé&7.55%

resultados que nos permiten determinar la viabilidad de nuestra propuesta.



| ntroduccion

El presente plan de negocio planigaonstitucion de una empresa que se dedicara a la
produccién y comercializacion de productos de uso cosméticos elaborados a base de aloe vera
dirigido alpublicofemenino de la ciudad de Ica, particularmente de los distritos de Ica, La
Tinguifia y Parcona. El objetivo principal de nuestro modelo de negocio es proporcionar a
nuestros clientes y consumidores cosméticos de calidad elaborados con materiales naturales
gue les ayuden a proteger su piel y prevenir o retardaféxtos negativos generados por el
desgaste o0 envejecimienten los primeros capitulos se describen la idea del negocio, asi como
los resultados de la investigacion realizada para determinar si hay una demanda potencial para
nuestro negocio. Se realizé el analisis del macroentorno y microentorno para dar entender la
coyuntura del pais, los principales indicadores, demanda, competencia, oferta, entre otros. Del
mismo modo, se realiz6 un andlisis para evaluar la oferta existente con el objetivo de poder
edablecer una estrategia comercial apropiada que nos permita tener un mejor posicionamiento
frente a las competencias que se ubican dentro de la ciudad Be loa.capitulos siguientes,

se desarrollan el plan de marketing donde se da a conocer las estrategias a implementar,
ademas de las acciones tacticas a ejecutar y determinar qué direccidon tomara nuestro negocio.
Se describe también el plan de operaciotesde se establece los objetivos y se desarrollan

los procesos planteados, buscando lo que sgakmrar del negocio. Finalmente, en el dltimo
capitulo se realiza el plan financiero donde se detallan todos los requerimientos economicos, y
se calcularan los principales indicadores financieros con el objetivo de concluir si el negocio es

viable, sogtnible y rentable.
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Capitulo I: Plan de Negocio

Este capitulo tiene como objetivo probar la oportunidad de negocio que surge a

partir de una necesidad que fue identificada en un segmento de mercado determinado.

Formulacién de la idea de negocio

Seg¥n e |lSeaor dogmétiads e higiene personal creceria entre 3,3% y 7,5%
el202> (V8squez, 2022), el presidente del Comi
(Copecoh)de la Camara de Comercio de Linmadico que la industria de la cosmética se
recupero durante el 2021 logrando un incremento de 11%. Al respecto, prediz® que
productos de las categorias de capilares, tratamiento facial, tratamiento corporal
presentaron un mayor crecimiento. También indicé que el sector de la cosmética ayuda a la
dinamizacion de la economia de nuestro pais generando mas de 650,000 empleos y
contribuye con la recaudacion tributaria del pais aportando el 1.4% del total de la
recaudacionDe otro lado, de acuerdo con las proyecciones realizadas por la Copecoh, para
el afio2022, el sector de la cosmética e higiene podria lograr un crecimiento de 3.3% e
ingresos por S/7,792 millones, en comparacion con los resultados obtenidos durante el afio
2021. Ademas, también se consideraron proyecciones mucho mas optimistas prevén un
crecimiento de 7.5% e ingresos por S/8,103 milloResacuerdo con la informacion
proporcionada por la Copeca@n comparacion con los resultados obtenidos en el R320,
productos cosméticos capilares aumentaron un 10% y generaron ingresos de S/1,661
millones, los de tratamiento facial crecieron 16% y reportaron ingresos por S/744 millones,
y los de tratamiento corporal aumentaron un 10% y generaron ingresog 2 niilones.

Por otra parte, si se comparan con los resultados del afio 2019 los productos cosmeéticos
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capilares aumentaron un 4%, los de tratamiento facial crecieron 2% y los de tratamiento

corporal aumentaron un 8%.

De acuer do Sector cesmétieoty tiezhigiene en Péra creceria 6% este
afio con respecto al 2081 ( E | E ¢ 0 n ®Ir@onsité de Cosddlica 2 Higiene
Personal (Copecoh), de la Camara de Comercio de Lima, indicucur@e el primer
semestre del afio 2022, el sector de la cosmética mostré un crecimiento de 6% Yy registro
ingresos por S/3,808 millonesquivalentes a US$1,008 millones de ddlares, en
comparacion al periodo similar del afio 20R2ilse comparan estos resultados con los
registradogiurante el 2019, el aumento fue de. Btaumento se vio impulsado por el
incremento en seis categorias de productos. Los productos de higiene personal registraron

un incremento de 3% y registraron ingresos por S/1,039 millones.

De acuer do deneficiesldel extrattd de alde oerafpara la cosmeética
(Pochteca Peru, 2022) menciona que el aloe vera o también conocida como sébila, uno de
los muchos productos, que tienen un origen natural, que es muy conocido y utilizado en la
industria de la cosmétickste producto es obtenido a partir de la pulpa de las hojas del aloe
vera para lo cual se deben retirar los tejidos exteriores, debiendo ser una planta saludable y
madura que posea hojas verdes y frescas que posean aluméaosiio de 20 centimetros,
extrayéndose el gel de su interior y almacenandolo para evitar su oxidacion Entre los
beneficios que aporta el aloe vera se puede mencionaugadributos astringentes y
antisépticoayudan a la limpieza profunda de la piglyudando a limpiar los poros y retirar
las toxinas y suciedad que pueden provocar padecimientos como.élattéEn funciona
muy bien como un hidratante natural que logra penetrar profundamente las capas de nuestra

piel, ayudando a humectarla y proportandole una capa de proteccion que es de gran
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ayuda para pieles particularmente secas, agrietadas incluyendo también al cabello reseco
gue puede presentar caspa o seborrea que generan laceraciones en el cuero Eabelludo.
aloe vera aporta vitaminas A, B, minerales, taninos, mucilagos, aminoéacidos, acidos grasos,
tanto oleico como linoleicgosee un alto contenido de acido formico y zinc, tiene
propiedades astringentes, bactericidas, hidratantes y antiinflamatorias que son una excelente
ayuda para el proceso de curacion de las heridas y disminoioebde generan, asi como
ayudar a la desinflamacion, la limpieza de la piel y evitar cualquier tipo de infegordo,

gue es un excelente componente para la elaboracion de pragficssantes,
desinflamantesantiagingy rejuvenecedorefoseyendo todas las caracteristicas descritas
anteriormente, el aloe vera puede ser utilizado en diversos productos, como shampoo,
cremas para el rostro y el cuerpo, cremas para refrescar la piel después de su exposicion al

sol, entre otros.

Habiendo analizado la informacién que se ha sido detallada anteriormente, se pudo
verificar que la industria de los productos cosméticos y de higiene han registrar un
incremento sostenido, tanto en los afios anteriores, asi como las proyecciones futuras son
muy positivas. Asimismo, teniendo en cuenta todos los beneficios y caracteristicas que
posee el aloe vera, consideramos relevante proponer el presente plan de negocio
relacionado con la produccién y comercializacién de productos medicinales y estéticos

elaborados a base de aloe vera en la ciudad de Ica.

Andlisis de la oportunidad

Antes de podeelaborar nuestro plan de negocio se consideré pertinente efectuar un

analisis de la oportunidad de negocio, para lo cual, se analizé y estudio los datos y
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caracteristicas expuestos en la primera parte de este documento, razén por la cual, se
consideraron otros posibles modelos de negocios, los mismos que fueron evaluados

cuantitativamente.

Tablal

Andlisis de la oportunidad del negocio

Productos Productos
Productos estéticos . L medicinales y
con alcachofa alimenticios con estéticos con aloe
Atributos Peso
aloe vera vera
Puntos | Ponderadq Puntos | Ponderadq Puntos | Ponderadg
Se |dent|f|§:o unanecesidad o 0.20 4 0.80 4 0.80 5 1.00
problemética real.
Se identific6 un mercado potenci| 0.15 4 0.60 4 0.60 5 0.75
Se |dent|f|c_o un segmento de 0.15 4 0.60 4 0.60 4 0.60
mercado dispuesto a comprar.
El modelo de negocio es comple| 0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60
_Se requiere una elevada inversig 015 3 0.45 4 0.60 4 0.60
inicial.
Se puedg considerar que el mod, 0.20 4 0.80 4 0.80 5 1.00
de negocio es rentable.
Totales 1.00 3.70 4.00 4.55




Presentacion deimodelo de negocio

Figura l

Business Model Canvae Aloe Products S.A.C.
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Aliados / Socios clave

Propietario del
establecimiento que sera
alquilado.

Proveedores de los
muebles v equipos.
Proveedores de los
imsumos ¥ la atenia
prima.

Proveedores de servicios
tecnologicos: hosting,
domimio, desarrollo ¥

soporte de la pagina web.

Actividades claves

Obtencion de los permisos v
autorizaciones. Contratacion del
personal. Alquiler v adecuacién
del local comercial. Compra de
los muebles, equipos, wajilla v
menaje necesarios. Adquisicion
de los msumos v los productos
para la elaboracion de nuestros
productos. Plan de marketing v
publicidad.

Recursos clave

Recursos economicos: inversion
micial vy capital de trabajo.
Recursos humanos: Contratacion
del personal que trabajara en la
empresa.  Recursos  fisicos:
Establecimiento comercial,
mobiliario v equipos necesarios.
Recursos tecnologicos:
computadores, tablets, teléfonos,
pagina web, etc.

Propuesta de valor

Ofrecer productos cosmeéticos
naturales elaborados a base de aloe
vera que avude a nuestra clientela
a mantener su piel lozana, retrasar
su envejecimiento, hacerlas sentir
e incrementar su autoestima.

Relacion con los clientes

Relacion  directa con la
clientela a través de nuestro
establecimiento o punto de

venta.
Mediante canales digitales:
Teléfona, WhatsApp,

Facebook, Instagram, pagma
web.

Canales

Local comercial (Punto de
venta fisico).

Teléfono.

WhatsApp.

Facebook e [nstagram.

Pagina web.

Segmentos de clientes

Pobladoras v residentes de
la ciudad de Ica, de los
distritos de Ica. La
Tinguifia v Parcona. Son
mujeres que tienen entre 30
v 49 afios v se encuentran
en los niveles
socioeconomicos A, B v C.

Estructura de costos

Costos de implementacidn: licencias v permisos municipales. Costo de alquiler ¥
adecuacion del establecimiento comercial. Adquisicidon del mobiliario, equipos,
vajilla v menaje. Adquisicion de equipos tecnologicos. Desarrollo de la pagina web,
contratacion del hosting v dominio. Costos fijos: Mantenimiento e insumos del
establecimiento, planilla del personal Costos vanables: Compra de msumos, materia
prima y empaques. Costos de marketing v publicidad.

Estructura de ingresos

Ingresos generados por la venta de los productos cosméticos naturales elaborados
a base de aloe vera.
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Capitulo II: Plan Estratégico y Organizacional

Formulacién de la idea de negocio

Aloe Products es una empresa que desarrollara las actividades produccion y
comercializacion de productos cosméticos elaborados a base de aloe vera en la ciudad de Ica.
Nuestra empresa seré constituida como una Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.) habiéndose
tomadoen cuenta para la eleccion de esta personeria juridica la particion de socios
inversionistas del negocio quienes se podran distribuir su participacién dentro de la empresa
mediante la asignacién de una determinada cantidad de acciones nominales, lagjogésma
son documentos que pueden ser traspasados o vendidos a otras personas interesadas con cierto
nivel de facilidad. Asimismo, al ser una S.A.C. el patrimonio personal que poseen los socios 0
accionistas de la empresa no se vera afectado en el casoldeeqmpresa registre alguna
deuda ya que los acreedores solo tendrian derecho respecto al patrimonio de la empresa. Una
S.A.C. tiene como ventaja que puede continuar con sus actividades comerciales en el caso de
alguno de sus socios inversionistas fallezesimismo, los socios pueden realizar sus aportes
del capital societario en efectivo, en documentos o derechos que poseen algun valor econémico
0 mediante un bien mueble o inmueble. También se debe tener en cuenta que al constituir una
S.A.C. es mucho ns&actible que ésta pueda obtener mejores condiciones para un préstamo o
credito de alguna entidad financiera que pertenezca al sistema financiero del pais, siempre que

se cumplan con las condiciones o requisitos relacionados con las garantias.
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Descripcion de la empresa

Datos de la empresa

Razdn social: Aloe Products S.A.C.

Actividad econdmica (seccion): C1 Industrias Manufactureras.

Actividad econdémica (divisién): 207 Fabricacidén de sustancias y productos
guimicos.

Actividad econdémica (clase): 20231 Fabricacion de jabones y
detergentes, preparados para limpiar y pulir,
perfumes y preparados de tocador.

Tipo: Sociedad Andnima Cerrada

Figura2
Logotipode Aloe Products S.A.C.

— SIENTE LO NATURAL —
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Direccionamiento estratégico

Vision

Ser reconocidos, para el 2027, como la principal empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de productos cosmeéticos naturales elaborados a base de

aloe vera en la region Ica.

Mision

Proporcionar a nuestros clientes productos cosméticos naturales, elaborados a

base de aloe vera, que les ayudaran y facilitaran la higiene y el cuidado de su piel.

Valores

1 Innovacion: Mezclaremos calidad con atencion personalizada, y asi nos

diferenciaremos de la competencia.

1 Honestidad: Usaremos la verdad como nuestro principal aliado para ganar la

confianza y credibilidad en nuestros clientes.

1 Pasion:Somos apasionados en lo que hacemos, es por lo que le brindaremos a

nuestros clientes lo mejor de nuestra organizacion.
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1 Compromiso: Estamos comprometidos a ofrecer un producto de calidad a la

clientela. A su vez cumpliremos con los objetivos trazados.

1 Profesionalismo:Contar con el personal capacitado para la produccion de los

productos a ofrecer.

Objetivos

Objetivos generales:

Lograr ubicarnos como la empresa dedicada a la produccion y
comercializacién de productos cosméticos elaborados a base de aloe vera mas

preferida por los consumidores de la ciudad de Ica.

Objetivos especificos:

M Alcanzar un incremento anual minimo del 4% en las ventas de nuestros

productos a partir del segundo afio de operaciones.

1 Lograr un crecimiento minimo del 5% en las utilidades netas anuales a

partir del segundo afio de operaciones.

1 Lograr un ROI equivalente al 5% a partir del segundo afio de operaciones.
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Matriz FODA 17 FODA Cruzado

Matriz FODA

Tabla2

Matriz FODA de Aloe Products S.A.C.

Fortalezas

Oportunidades

F1: Productos elaborados con insumos naturales
ecologicos que no utlizan o contienen quimic
preservantes o colorantes artificiales.

F2: Adecuada capacidad y experiencia en la gestion d
plataformas digitales que impulsara la divulgacion nue
modelo de negocio y nuestra propuesta de valor, asi ¢
de nuestra marca y productos.

F3: Relativa facilidad para obtener la materia prima ¢

se necesita para la elaboracion de nuestros productot

O1.: El departamento de Ica es uno de los departame
que registra el menor indice de pobreza a nivel naci
por lo que nuestras potenciales clientes cuentan co
recursos econdémicos para comprar nuestros prod
cosmeéticos.

02: Aumento en el uso de las plataformas digitales
parte de los internautas, especialmente las redes soci
03: Tendencia creciente por parte de los consumidore
adquirir productos naturales o ecoldgicos.

O4: Existe dsponibilidadde los equipos y la tecnolog
requerida para desarrollar nuestro proceso productivo

Debilidades

Amenazas

D1: Somos una personeria juridica de recie
constitucion y aun no contamos con el posicionamient
marca y el reconocimiento de los consumidores.

D2: El sistema financiero ofrece préstamos con cie
limites y restricciones para empresas nuevas.

D3: Disponer de un recurso econémico propio limita
para poder realizar nuestras actividades productivi

comerciales.

Al: En el mercado existen mdltiples alternativas
productos similares que varian en calidad y precio.
A2. Existe en el mercado diversos productos sustity
tanto nacionales como importados, que varian en cal
y precio.

A3: Nuestro pais presenta cierto nivel de inestabili
politica y econdémica que podria desencadenar

conflictos sociales y crisis econdmica.




Matriz FODA Cruzado

Tabla3

Matriz FODACruzadode AloeProducts S.A.C.
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Factores
Internos

FORTALEZAS

F1: Productos elaborados con insun
naturales y ecoldgicos que no utilizan
contienen quimicos, preservantes
colorantes artificiales.

F2: Adecuada capacidad y experiencial
la gestion de las plataformas digitales @
impulsara la divulgacién nuestro modeg
de negocio y nuestra propuesta de va|
asi como de nuestra marca y productog

DEBILIDADES

D1: Somos una personeria juridica
reciente constitucién y adn no contam
con el posicionamiento de marca y
reconocimiento de los consumidores.

D2: ElI sistema financiero ofrec
préstamos con ciertos limites
restricciones para empresas nuevas.

D3: Disponer de un recurso econémi

O1: El departamento de Ica es uno de |
departamentos que registra el mer
indice de pobreza a nivel nacional, por
que nuestras potenciales clientes cuen|
con los recursos econdémicos para comp
nuestros productos cosméticos.

0O2: Aumento en el uso de las plataform|
digitales por parte de los internautg
especialmente las redes sociales.

0O3: Tendencia creciente por parte de |
consumidores en adquirir product(
naturales o ecoldgicos.

O4: Existe disponibilidad de los equipos
la tecnologia requerida para desarroll
nuestro proceso productivo.

Factores propio limitados para poder realiz
Externos F3: R_elati\_/a facilidad para o_btener nuestras actividades productivas
materia prima que se necesita para| comerciales.
elaboracién de nuestros productos.
OPORTUNIDADES EFO EDO

F1-O3: Aprovechar la creciente tenden
por el consumo deroductos naturales
ecoldégicos para desarrollar un plan
marketing y publicidad que exponga lag
caracteristicas y los beneficios ¢
ofrecen.

F2-O2: Apalancar y aprovechar Ig
capacidades que poseemos en el uso d
tecnologias digitales para disefi
programar y ejecutar un plan de market
y publicidad digital que impulse €
posicionamiento de nuestra marca
nuestros productos en el meroddcal.

D1-02: Trabajar apropiadamente en |
ejecucion de nuestro plan de marketir|
digital y nuestras campafias d
publicidad para lograr el
posicionamiento de nuestra marca
nuestros productos en el mercado local

D3-01-03: Disefiar un plan comercial
estratégico que nos permita programar
ejecutar las acciones tacticas adecuad
que faciliten un mayor margen de
retorno de nuestra inversion.

AMENAZAS

Al: En el mercado existen mdltiple
alternativas de productos similares q|
varian en calidad y precio.

A2. Existe en el mercado diversg
productos sustitutos, tanto nacional
como importados, que varian en calidag
precio.

A3: Nuestro pais presentierto nivel de
inestabilidad politica y econémica qu
podria desencadenar en conflictos socia
y crisis econoémica.

EFA

F1-Al: Desarrollar nuestra estrateg
comercial orientada a mostraruestra
propuesta de valor, asi como nues
diferencial respecto a los productos de
competencia.

F2-A1-A2: Trabajar diversas campafias
publicidad digital que faciliten la
divulgaciéon de las caracteristicas
beneficios que ofrecen nuestros produc
en comparaciéon con los productos de
competencia.

EDA

D1-A1-A2: Desarrollar campafias ¢
comparacion de los resultados obtenigq
con nuestros productos y los productos|
la competencia para evidenciar la calid
de los nuestros y asi lograr
posicionamiento de nuestra marca
nuestros productos.

D3-A3: Considerar dentro de nuestr|
proyecciones econdémicas y financiel
cierto nivel de incertidumbre y riesgo pg
establecer un plan de accién moderad
gue minimice cualquier riesgo de posib
pérdidas para el negocio.
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Capitulo Il : Andlisis del Entorno y Plan de Mercadeo

Andlisis delentorno objetivo

Factores econdémicos

En el r ep o rindieadoees Ecandriicsigl Trimestref028 ,
emitido y publicado por el Banco Central de Reserva del Pert (2022), se report6é que
el Producto Bruto Interno o PBI que registrd nuestro paé&minodel afio 2021
alcanzo la cifra de 13.6%esultado que es mucho mas favorable en comparacion al
que se registro al cierre del afio 2020 en el cual se registré un PBI.0%.
Asimismo, para el afio 2021 los sectores primarios registraron un PBI de 6.4% y los
sectores secundarios registrarorPB1 de 15.7%, en ambos casos superiores
también a los registdas en el afio 2020. Para el primer trimestre del 2022 se registré
un PBI de 3.8%, los sectores primarios registraron un PHE].6&0 y los sectores
secundarios registraron 5.0%. En cuanto al PBI por tipo de ghsterre @l afio
2021,la demanda interna registré 14.7%, las exportaciones alcanzaron 1&3% y
importaciones registraratB.6%. Para el primer trimestre del afio 2022, la demanda
interna alcanzé el 2.3%, las exportaciones registraron 9.1% y las importaciones

alcanzaron 3.8%.
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Figura3

Producto Bruto Interno (PBI) Real (Variacion porcentual andal)Trimestre 2022

Grafico 1
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Fuente: BCRP.
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Nota Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)

De ac uer bhformeMaoroeeohomito: | Trimestre de 2022
elaborado y publicado por Banco Central de Reserva del P&022) la actividad
econdmica registrada en nuestro pais mostrd una aceleracién en su incremento
interanual, pasando de registrar un 3.4% al término del cuatro trimestre del afio 2021
a registrar 3.8% al cierre del primer trimestre del afio 2022. Este increseguiede
aplicar al cumplimiento de las campafias de vacunacién entre la poblacién del pais,
lo que facilité el proceso de suspension de las restricciones sanitarias que fueron
impuestas por el gobierno central para minimizar el impacto y reducir los ioentag
del COVID-19, lo que a su vez permitié la reapertura de las actividades econémicas
y comerciales, asi como que los consumidores puedan acceder cada vez a mas
productos o servicios generando un aumento en las dindmicas econdmicas y
comercialesA pesar de este crecimiento, también se evidenci6 una reduccién en la

inversion publica, asi como una disminucion en la inversiéon del sector privado, esto
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como consecuencia de una reduccion en confianza que tiene el sector de la empresa
privada en el pais y a una contraccion en las actividades de autoconstruccion. El
informe también sefiala que nuestra demanda interna registré un incremento de 2.5%
en compareion con los resultados obtenidos durante el primer trimestre del afio
2021,las exportaciones registraron un incremento de 8.2% generadas por un
aumento en los envios realizados asyaises de productos o bienes tradicionales y

no tradicionales, mientsaque las exportaciones de servicios todavia se mantienen en
niveles inferiores a los registrados antes de la pandEiii#orme también sefala

gue el PBI registré un incremento interanual de 3.8% durante el primer trimestre del
afo 2022, siendo este resultado superior a lo registrado durante el ultimo trimestre
del afio 2021 en el que se registro 3.4%. Este resultadmssdgprincipalmente,

por el efecto estadistico registrado durante el mismo periodo del afio anterior en el
cual nuestro gobierno dispusl aislamiento social en el mes de febrero. Durante el
primero trimestre de 2022 se continuo con el mejoramiento de las condiciones
sanitarias, en comparacion con los periodos anteriores, debido al progreso del
programa de vacunacién a nivel nacional setiro progresivo de las restricciones
sanitarias impuestas quobstaculizaban el normal desarrollo de las actividades
econdémicas y comerciales. A pesar de estos avances, se evidencio que las
inversiones publicas se contrajeron y las inversiones privadem disminuyendo

como resultado de la incertidumbre politica del daé&hido al incremento en los

aforos dentro de los establecimientos comerciales, asi como a la ampliacion de sus
horarios de atencion, se ha facilitado el acceso de los clientes y consumidores a una
mayor cantidad de productos y servicios ofrecidos poril@ssbs tipos de

proveedores. Esto gener6 a su vez una dinamizacion de nuestra economia generando

un incremento progresivo de los empleos en todo elPase a ello, la inversion
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privada disminuyo su tasa de crecimiento interanual en 0.8%, debido a una
contraccion en la realizacion de los proyectmsio resultado de una disminucion en

las perspectivas de los inversionistas, un descenso en la iniciativa de la
autoconstruccion y al aumento de los conflictos sociales en el pais. Por otro lado, se
registré un aumento interanual de 5.2% en el gasto pultieno resultado de un

mayor desembolso en consumo realizado por el gobierno central, asi como los
gobiernos localewviéndose neutredado parcialmente por una disminucién en la
inversion publica, debido a ello, la demanda interna registré un incremento

interanual de 2.5% resultado que es menor en comparacion con el resultado de 3.7%

obtenido durante el trimestre anterior.

Figura4

Producto Bruto Interno (PBly Demanda InternéVariacion porcentual anual) | Trimestre

2022

Gréafico 2
PBIl y Demanda Interna
(Variacion porcentual real)
mDemanda Interna u PBI

40,9420

3,734 2‘53,8

1,724 1812

.19 [} 1 v 1.20 [} 1 v 1.21 [} m v 1.22
Fuente: BCRP.

Nota Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)
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En el #nflatién cenrd eb20Zil con un alza acumulada de 6.4%, la
tasamasaltan13afio8 publ i cado en elseiddicagqueilao Ge st i
variacion registrada en el indice de Precios al Consumidor o IPC, en Lima
Metropolitana, mostro un incremento equivalente al 0.78%, evidenciandose que
corresponde a mas de dos veces el resultado de 0.36% que fue registrado en el mes
de novembre, esto de acuerdo con la informacion proporcionada por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI). Teniendo en cuenta estos resultados, la
tasa de inflacion acumulada para el afio 268&jbla 6.4%, resultado que es el mas
alto registrado en nuestro pais en los ultimos 13 @®acuerdo con la informacién
proporcionada por el INEI, el resultado obtenijdara el indice de Precios al
Consumidor de Lima Metropolitanse debe al incremento en los precios de los
grandes gr up @lguiled de videnda,scombustible Yi electricidad g u e
aumento6 13.27% debido al incremento del balon gas para uso doméstico, el servicio
de distribucion de gas natural a través de red de ductos, deftssdardistribucion
de energ?2a el ®cAliménomsy bebidisggae poeé abher eent
7.97% como consecuencia del aumento de los precios de los aceitas y grasas, de la
carne de ave, | os cereal es, dilanspeaesy el az
comunicaciones gque s e i nc coenavesultado detihcremhento Bnoél
precio de los lubricantes y combustibles, asi como el costo de los transportes
terrestres y aéreolntre los productos que registraron una mayor tasa de intieme
en sus precios se encuentra el gas licuado de petréleo para uso vehicular, que registré
un aumento de 78.0%, el aceite vegetal envasado, que aumentd 63.5%, el costo de
los pasajes aéreos nacionales, que se incrementaron en 59.4%, el balén de gas
propar que aumento 51.0%, entre otros. Por otra parte, los productos cuyo aumento

de precio registraron una mayor incidencia directa en el incremdritalbe de
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Precios al Consumidor de Lima Metropolitaegistrada en el afio 2021 fuereh

balén de gas propano para uso domeéstico (51.0%), el pollo eviscerado (24.3%), la
gasolina 46.8%), electricidad residencial (9.5%), entre otros. En lo que respecta al
IPC a nivel nacional, se evidencid un incremento a 6.99% generado principalmente
por el aumento de | os

p Alguder de ¥ivienaes,| os gr up

Combustibles y Electricidad q u e a u me Wlimentos \BBehid@s’,q ufe s e

i ncr e me n tTrans@ButeByLUmunidacionés g u e a u meMuebles 8. 8 5 %,

yEnsere8 que cr eHEnsefanzdy @ulfuBa, qiie se i ncrement

otros. Asimismo, las localidades donde se evidenciaron los mayores incrementos
fueron: Chachapoyas (12.52%), Huaraz (11.97%), Puerto Maldonado (11.16%),
Moquegua (10.33%), Chiclayo (10.13%), y Chimbote (10.048tgntras que las
localidades que registraron un menor incremento fueron: Puno (6.14%) y Tacna

(5.92%).

Figurab

Variacion porcentual de Precios al Consumidor de Lima MetropolitaBaero- Diciembre
2021

Variacion % de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana

Enero - Diciembre 2021

Gas bcuado de petrdieo vehicular | 780

Aceite vegetal ervasado 1 635
Passje aéreo nacional ] 594 Productos
Gas propano ] 510 cuyos
Gasolina ] 46,8 pracics
. subieron
Petrdleo diese! | YY) més
Cebolla china E— X
Pap color —
Mango 91 :
Queso mantecoso 115 l:
Ajo entero -13,2 :
Limén 132 [ ::::B
Pidtano de seda -16,9 [E— precios
Apio 174 (| bajeren
Matricula ensefianza no estatal -189 [: "
Pora 232 [
45,0 -50 -50 150 350 550 S0 950

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
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Figura6 i Variacion porcentual de precios con mayor incidencia en el IRGwMetropolitana 2021

Variacion porcentual de precios con mayor incidencia en el IPC de Lima Metropalitana

2021
Variacion % de precios con mayor incidencia en el
Indice de Precios al Consumidor (IPC) de Lima
Metropolitana: Afo 2021
Producto Var% Incidencia Producto Var% Incidencia
g Matricula ensefianza
Gas doméstico 51,0 0,645 no estatal -18,9 -0,067
Pollo eviscerado 243 0,564 Platano de seda -16,9 -0,053
Gasolina 46,8 0,390 Limén 13,2 -0,029
Electricidad residencial 9,5 0,355 Ajo entero 432 0,012 | '
Meni en restaurantes 55 0,354 Mango 91 0009

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)

En el &CRnatienk proydccion de expansion del PE3.4%o0 |,
publicado por el Diario Oficial EI Peruano (2022), se indica que como resultado de la
reanudacion de las actividades productivas, asi como la reactivacién econémica que
se registra en nuestro pais, para el afio 2022 se prevé que el PBI logre un a@mento d
3.4%, segun las proyecciones realizadas por el Banco Central de Reserva del Pert y
expuestas por quesidentequien sefialé también que el 2021 nuestro pais crecio
13.3% y consideré que, de acuerdo con las estimaciones realizadas, el incremento
pudoser mayorA pesar de la existencia de multiples riesgos y de acuerdo con los
indicadores observados, se indicé que la economia de nuestro pais se experimentara
un ligero incremento en el afio 202 presidente del Banco Central de Reserva del
Peru indico que las proyecciones de crecimiento para el 2022 del PBI primario
estiman alcanzar el 5.3%, mientras que el PBI no primario alcanzaria el 2.9%.

Asimismo, indicO que si bien la tasa de inflaciomeaestro pais se ha incrementado
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encontrandose por encima del rango meta establecido, ésta aun se ubica por debajo
de los resultados que presentan otros paises de la,neggdisando que las mayores
economias de Latinoamérica registran tasas de inflacion superiores a las que registra
nuestro pais, por ejemplo Brasil (10.5%) y México (7.3%), en tanto que nuestro pais

registra 6.15%.

Habiendo analizado la informacién que ha sido expuesta en los parrafos
anteriores, pese a que al cierre del afio 2021 se obtuvo una inflacion que ha sido la
mas alta registrada durante los ultimos afos, las proyecciones econdmicas realizadas
para el afio 2@son alentadoras, evidenciandose que nuestra economia registra los
mejores resultados de la region Latinoamericana lo que nos ayuda a establecer que
las condiciones de mercado seran favorables para nuestro modelo de negocio y que
el segmento de clienteadia el cual enfocamos nuestros productos y servicios

contara con la capacidad economica y financiera para poder adquirirlos.

Factores socioecondmicos

De acuer do c¢ on BExdlucionddlapobreza mo@mi2@l® A/
20216, el aborado y publ ihaagudaoevaiuacdmenktaria N E |
se realiza considerando el gasto como un indicador que permite determinar el nivel
de bienestar el cual incluye la realizacion de las compras, autoconsumo,
autosuministro, pagos en especies, transferencias de otros hogares y las donaciones
publicas. Para la elaboracién del informe técnico, se considera como pobres a
aguellas personas que forman pageid hogar y en el cual el gagter capitano

alcanza para comprar una canasta basica de alimentos y no alimentos, que incluyen

(2
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vivienda, vestido, educacion, salud, transporte, entre otros. Asimismo, se consideran
como pobres extremos a aquellas personas que forman parte de hogares donde los
gastoger capitason inferiores al costo de una canasta basica de alimentos. Respecto
a la pobreza monetaria, el informe sefiala que ésta alcanzo al 25.9% de los peruanos,
cifra que representa a 8 millones 556 mil personas, las mismas que se encuentran
distribuidas en un 21.8% en pobreza no extremay un 4.1% en pobreza extrema. Por
otro ladq sereporto que el 34.6% de los peruanos, cifra que equivale a 11 millones
430 mil personas, estaban en condiciones de vulnerabilidad econémica y se

encontraban en riesgo de pasar a condiciones de pobreza monetaria.

Figura7
Peru: Incidencia de la pobreza y vulnerabilidad monetar20102021

GRAFICO N° 3.1
PERU: INCIDENCIA DE LA POBREZA Y VULNERABILIDAD MONETARIA, 2010-2021
(Porcentaje respecto del total de poblacion)

33,1

220 Nous| foe

25,0| 21,8 Pobres No Extremos
177 189 17,9 17,7| [17.3]
Pobres Extremos

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (2022)

De acuerdo con el informe, en el afio 2021 se reporto que el 25.9% de los
peruanos, cifra que corresponde, en cifras absolutas, a 8 millones 556 mil personas,
estaban en condiciones de pobreza, lo que significa que su capacidad de gasto estaba

por debajo devalor correspondiente al de una canasta basica de consumo que
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incluye alimentos y no alimentos. El resultado obtenido en el afio 2021 muestra una
reduccion equivalente a 4.2 puntos porcentuales en comparacion con los resultados
correspondientes al afio 2020, cifra que corresponde a 1 millon 264 mil personas que
dejaronde ser pobres en el afio 203in embargo, si se comparan los resultados
obtenidos durante el afio 2021 con los resultados del afio 2019, antes de la pandemia
del COVID-19, se pudo determinar un aumento de 5.7 puntos porcentuales, cifra que

corresponde a @illones 65 mil personas que mas pobres que en el afio 2019.

Figura8
Peru: Evolucion de la incidencia de la pobreza monetaria io20102021

GRAFICO N°3.2
PERU: EVOLUCION DE LA INCIDENCIA DE LA POBREZA MONETARIA TOTAL, 2010-2021
(Porcentaje respecto del total de poblacion)

e - - - e - o

2011/2010 2012/2011 2013/2012 2014/2013 2015/2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017 20192018 2020/2019 2021/2020

v v v v v v A v v A v

i

42
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

[ Diferencia porcentual, 2010-2021

T T T e T T T

Limite | 295 | 267 | 247 | 230 | 218 | 209 | 199 | 209 | 197 | 193 | 200 | 248
Inferior | 7 N P L R P P P P A
Limite | H i H 3 i ‘ b ] b i 1

_ ® 30 | 289 | 269 | 248 | 236 | 227 | 216 | 25 | 213 | 201 | 313 | 269

* Diferencia significativa (p < 0.10).

** Diferencia altamente significativa (p < 0.05).

*** Diferencia muy altamente significativa (p < 0.01).

Fuente: INEI - E Nacional de Hog 2010-2021.

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
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De acuerdo con la zona de residencia de las personas, el informe reporto que
en las areas rurales la pobreza afect6 al 39.7% de los peruanos, mientras que en las
areas urbanas la pobreza afecto al 22.3%. Al comparar estos datos con los resultados
obtenidosen el afio 2020, se observé una reduccion de la pobreza en las areas rurales
de 6.0 puntos porcentuales en una reduccion en las areas urbanas de 3.7 puntos
porcentuales, siendo consideradas estas reducciones como estadisticamente
relevantesAl realizar lacomparacion con los resultados obtenidos en el afio 2019, se
observo un aumento en los niveles de pobreza de las areas urbanas equivalente a 7.7
puntos porcentuales, lo que se considera como una variacion estadisticamente
relevante, por otro lado, en elscadel area rural se alcanzaron los niveles que se
consideran similares a los registrados en el afio 2019 debido a que la diferencia se

considera como estadisticamente poco relevante.

Figura9

PerdaUrbana Evolucién de la incidencia de la pobreza monetaria tota0102021

GRAFICON°3.3
PERU URBANO: EVOLUCION DE LA INCIDENCIA DE LA POBREZA MONETARIA TOTAL, 2010-2021
(Porcentaje respecto del total de poblacion)
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* Diferencia significativa (p < 0.10). ﬂ Diferencia porcentual, 2010-2021

** Diferencia altamente significativa (p < 0.05).
*** Diferencia muy altamente significativa (p < 0.01).
Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares, 2010 - 2021.

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
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FiguralO

PerdRural Evolucién de la incidencia de la pobreza monetaria tot20102021

GRAFICO N° 3.4
PERU RURAL: EVOLUCION DE LA INCIDENCIA DE LA POBREZA MONETARIA TOTAL, 2010-2021
(Porcentaje respecto del total de poblacion)

2011/2010  2012/2011 2013/2012  2014/2013  2015/2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017 2019/2018  2020/2019  2021/2020
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* Diferencia significativa (p < 0.10). E Diferencia porcentual, 2010-2021
** Diferencia altamente significativa (p < 0.05).

*** Diferencia muy altamente significativa (p < 0.01).

Fuente: INEI - E Nacional de Hogares, 2010 - 2021.

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)

El informe técnico también precisa que los niveles de pobreza son diferentes
de acuerdo con cada region natural de nuestro pais, en el caso de la regién sierra se
reporté que el 32.5% de su poblacién se vio afectada por la pobreza, en el caso de la
regionselva la pobreza afecté al 26.4% de su poblacién y en el caso de la regiéon
costa el 22.1% de su poblacion se vio afectada por la poknezado se realiza la
comparacion con los resultados obtenidos en el afio anterior se pudo comprobar que
la incidencia @ la pobreza se redujo en las tres regiones naturales del pais, asi, en la
region sierra disminuyé 4.9 puntos porcentuales, en la region selva disminuyé 4.6
puntos porcentuales y en la region costa se redujo 3.8 puntos porcentuales, siendo
gue en todos losasos representan una reduccion que es considerada

estadisticamente muy relevante.
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Figurall

Peru: Incidencia de la pobreza monetaria total segun region naiu?all9-2021

GRAFICO N° 3.5

PERU: INCIDENCIA DE LA POBREZA MONETARIA TOTAL, SEGUN REGION NATURAL, 2019 - 2021
(Porcentaje respecto del total de poblacion de cada region)
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* Diferencia significativa (p < 0.10).

** Diferencia altamente significativa (p < 0.05).

*** Diferencia muy altamente significativa (p < 0.01).

Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares, 2019 - 2021.

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
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El informe técnico sefala que, con la finalidad de poder realizar un
ordenamiento adecuado del nivel de pobreza por departapaatel afio 202ke
establecierominco grupos de departamentos que presentaban similares niveles de
pobreza, considerando que no registren diferencias significativas. De acuerdo con
este ordenamiento, el primer grupo de departamentos que presentan la mas alta de
incidencia de pobreza saaientran dentro del rango del 36.7% al 40.9% e incluyen
a los departamentos de Ayacucho, Cajamarca, Huancavelica, Huanuco, Loreto,
Pasco y Puno. El segundo grupo considera a los departamentos que registran un nivel
de ncidencia que se encuentra dentro del rango del 24.0% y el 27.1% y comprende a
los departamentos de Amazonas, Apurimac, Junin, La Libertad, Lima, Lima
Metropolitana, Piura y la Provincia Constitucional del Callao. El tercer grupo
considera a los departantes que presentan un indice de pobreza que se encuentra
dentro del rango del 19.0% y el 22.8% y contiene a los departamentos de Ancash,
Cusco, San Martin, Tacna, Tumbes y Ucayali. En el cuarto grupo se consideran a los
departamentos que registran indicegpdbreza que se encuentran entre el 11.0% vy el
14.6% y comprende a los departamentos de Arequipa, Lambayeque y Moquegua. El
guinto y ultimo grupo incluye a los departamentos que registran los mas bajos
indices de pobreza, que se encuentran entre el 4%B084 e incluyen a los

departamentos de Ica y Madre de Dios.



Figural2

Peru: Grupos departamentales coiveles de pobreza monetaria total semejantes

estadisticamentie 20192021

Nota Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
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