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RESUMEN EJECUTIVO

La industria cosmética es una de las mas importantes a nivel mundial, cada vez es mas comun
el uso del maquillaje en todas las personas, lo que se traduce en un constante crecimiento del
mercado. Esto convierte a la cosmética en una de las industrias mas atractivas del mundo,
llegando a tener ventas exorbitantes y un crecimiento que no parece desacelerarse.

A su vez, las diferentes tendencias del mercado, incentivadas sobre todo en redes sociales,
han provocado que quienes se maquillan cada vez usen mas productos y se atrevan a probar
diferentes marcas y formulas. Muchos de estos consumidores se informan de los beneficios
de los productos, su formato, formula y marca, entre otros, pero dejan de lado uno de los
elementos mas importante: su composicion, ignorando por completo que muchos de los
ingredientes utilizados, incluso por marcas reconocidas a nivel mundial, son dafiinas para la
salud de quien las utiliza.

Con el fin de comprender el entorno en donde se desarrollara el negocio, se realiza un analisis
PESTEL, de éste, los elementos a tener en mayor consideracion son las obligaciones exigidas
por parte del Instituto de Salud Publica, especialmente para aquellos productos que son
importados.

Con respecto al microentorno, el analisis revela que existe un bajo poder de negociacion de
los clientes pues el volumen de compra individual es bajo. Por otro lado, tanto la amenaza de
entrada de nuevos competidores como el poder de negociacion de los proveedores es media.
Y, por ultimo, la amenaza de sustitutos y la rivalidad entre los competidores existentes es
alta. Si bien es un mercado altamente competitivo, existen necesidades insatisfechas,
especialmente en mercados de nicho, y es una industria en constante crecimiento, por tanto
no constituyen grandes riesgos para la elaboracion del modelo de negocios.

Para seleccionar el segmento objetivo al cual estara enfocado el modelo de negocios, se
realiza un andlisis de Cluster a partir del estudio de mercado. Se logran identificar 7
conglomerados, de ellos se escoge el que se considera mas rentable utilizando dos criterios
principales: quienes le dan mayor importancia a que los productos no contengan ingredientes
dafiinos y quienes tienen la mayor disposicion a pagar.

Finalmente, con todas las herramientas desarrolladas, se elabora el modelo de negocios con
la metodologia Lean Canvas propuesto por Ash Maurya, cuya propuesta de valor transmite
que el consumidor puede utilizar los productos cosméticos con la certeza de que no contendra
ingredientes que puedan dafar al organismo. Logrando que el consumidor se maquille sin
preocupaciones y con responsabilidad. Este modelo busca entregar una solucion a aquellos
consumidores que se preocupan por los ingredientes presentes en los productos cosméticos
que consumen.



Se propone, que el desarrollo del modelo de negocios sea en la Quinta Region y en la Region
Metropolitana, buscando maximizar su utilidad, se realiza una estimacion de los costos en
los que se incurriria en el funcionamiento del local, ascendiendo a un monto de $24 millones
mensuales. Mientras que los ingresos del modelo de negocios propuesto, corresponden a $55
millones mensuales, alcanzando solamente el 0,5% de la poblacion objetivo de la Region de
Valparaiso y el 0,1% de la Region Metropolitana. Si bien se debe considerar que los gastos
de puesta en marcha son altos, pues el registro de productos en el Instituto de Salud Publica
asciende a los $653.796 por producto, no se debe perder de vista que la industria cosmética
es altamente rentable y tiene grandes proyecciones de crecimiento.



INTRODUCCION

Un modelo de negocios tiene por finalidad proporcionar las bases en las que una organizacioén
crea, entrega y capta valor. En la industria cosmética son variados los modelos de negocios
existentes, sin embargo, distan de tener una oferta compuesta tinicamente por productos
libres de ingredientes dafinos y, aquellas empresas que lo tengan, no lo utilizan como parte
de su propuesta de valor. No obstante, muchos de los productos comercializados en la
actualidad, contienen ingredientes dafinos — o potencialmente dafiinos — para la salud. Asi,
los consumidores son expuestos a este tipo de productos, en muchos casos por
desinformacion, siendo esto una tarea dificil de realizar por el tiempo que se le debe dedicar.

Esta industria es regulada y fiscalizada por Instituto de Salud Publica (ISP), sin embargo,
los esfuerzos realizados por evitar que los productos dafien a los consumidores han sido
insuficientes.

En este contexto nace la idea de elaborar un modelo de negocios para esta industria, pero con
productos de maquillaje libres de ingredientes dafiinos. Para ello, en la presente investigacion
se desarrollan las herramientas necesarias que permitiran crear los cimientos del modelo de
negocios. En primer lugar, se realiza un andlisis del contexto de la industria en Chile,
buscando los antecedentes mas relevantes para el caso. Adicionalmente, se elabora un
apartado en donde se buscan productos de maquillaje con y sin sustancias dafiinas para
demostrar que, actualmente en el mercado, existen opciones viables de productos sin
ingredientes dafiinos para la salud del consumidor, para este item se buscan los principales
productos cosméticos utilizados por los chilenos.

Se realizard un analisis del entorno que incorpore los elementos mas importantes para la
industria en cuestion y que permitirdn encontrar posibles amenazas y potenciales
oportunidades, con el fin de absorberlas en el modelo de negocios.

Otro elemento a desarrollar, es un estudio de mercados que permitira obtener el segmento
objetivo a partir de la elaboracion de un analisis de cluster.

Finalmente, con todas las herramientas desarrolladas, se elaborara el modelo de negocios, el
cual permitird entregar una solucion a la necesidad insatisfecha.



PROBLEMA DE INVESTIGACION

Durante décadas, se les ha ensefiado a las personas que la belleza fisica es algo esencial, en
los mercados se ve como existe todo tipo de productos para esconder aquello que no es
compatible con el estereotipo de belleza y que por tanto, genera inseguridades. Asimismo,
cada vez se incorporan mas y nuevas tecnologias a estos productos, los que llegan a parecer
milagrosos y muchas veces no lo son, provocando una pérdida de dinero en los compradores
y en ocasiones, han sido nocivos para la salud de quien los consume. Desde muy temprana
edad, se adquiere el habito de utilizar productos de belleza y, de esta forma, se vuelven parte
de la rutina diaria de las personas convirtiéndose en esenciales a la hora del cuidado personal.

Cada dia, segiin un estudio de The Enviromental Working Group (EWG), organizacién
activista sin fines de lucro, compuesta por expertos en distintas areas, las mujeres utilizan un
promedio de 12 productos de cuidado personal, lo que se traduce en alrededor de 168
quimicos diferentes. Mientras que los hombres, por su parte, utilizan un promedio de seis
productos de cuidado personal, es decir, alrededor de 85 sustancias quimicas.

Cetyl Ethylhexanoate, Propanediol y Caprylyl Glycol son ingredientes que se encuentran
comunmente en los productos de belleza y cuidado personal y que al tener nombres largos y
técnicos, no invitan a las personas a buscar informacion sobre ellos ni a ver su procedencia.
Y, cuando se incorporan estos productos en la rutina diaria, no es muy comun preguntarse de
qué o como estan hechos. Y es mas, muchas veces ni siquiera se leen los ingredientes
rotulados en el envase.

Segun cifras otorgadas por la Camara de Industria Cosmética, Chile se sitia como el pais de
Latinoamérica con mayor gasto per capita en productos cosméticos, generando proyecciones
de crecimiento de alrededor del 10% en los siguientes afos.

Lo anterior, genera una ventaja para los productores quienes pueden agregar cualquier tipo
de ingrediente independiente de su extraccion y las consecuencias de su uso con tal de generar
beneficios econdmicos para las empresas. Y se han visto casos, donde se han encontrado
plomo y mercurio en cosméticos, sustancias que pueden generar dafos irreparables en la
salud, junto con esto, se han visto reacciones alérgicas y otras afecciones, principalmente en
la piel de quien los usa.

Pero, ;qué pasa en Chile?, en la actualidad, el ente encargado de regular la comercializacién
de cosméticos es el Instituto de Salud Publica (ISP), esto, a través de autorizaciones
sanitarias, generando un registro de aquellas marcas de cosméticos que se comercializan en
Chile. Ademads esta institucion cuenta con bases de datos de las marcas y productos
autorizados en Chile y aquellas sustancias que no estan permitidas para su comercializacion.



La larga lista de ingredientes prohibidos en cosméticos del ISP indica que se estan tomando
medidas para evitar las situaciones nombradas con anterioridad, sin embargo, se ha visto
como se comercializan productos de belleza sin registro en el ISP, por lo que nada puede
asegurar que el producto esté verdaderamente libre de elementos toxicos. Por otro lado, este
listados utiliza como referencia una base de datos internacionales donde participan la
Comision Europea, Food And Drug Administration (FDA), Personal Care Products Council
(PCPC) y Cosmetic Ingredient Review (CIR), instituciones responsables de la regulacion,
legislacion, cuestiones cientificas e internacionales, en materia de cosméticos. Sin embargo,
este listado de més de 500 productos carece de muchos otros que han sido prohibidos en
distintos paises por su alto nivel de toxicidad, como el Formaldehido y el Aluminio, ambos
reconocidos por su capacidad cancerigena.

Por otra parte, las ventas de contrabando y cosméticos falsificados superan los US$500
millones anuales, lo que significa que se estan comercializando, en la actualidad, productos
que no cuentan con el registro sanitario correspondiente, en los cuales, segin el presidente
ejecutivo de la Camara de la Industria Cosmética, Alvaro Marquez, en un reportaje del Diario
Financiero, se corren riesgos asociados a la salud como dafios en la piel, ojos, uiias, pelo y
cuerpo en general, y que ocurrido esto no se puede reclamar a nadie, pues, al no contar con
el registro sanitario, no se sabe de la procedencia del producto. Marquez ademads asegura, que
es suficiente con pasar por tiendas y locales para ver marcas chinas que no han registrado
aquellos productos que comercializan. Y el panorama es mas desalentador atn, en las calles
principales de las ciudades, como comercio informal se comercializan estos productos en
gran medida, exponiéndolos, ademas, al deterioro por los cambios de temperatura y
contaminacion ambiental.

Es importante mencionar que la piel es el 6rgano mas grande del cuerpo humano y es un
tejido permeable, lo que quiere decir que ésta es capaz de absorber y llevar al torrente
sanguineo -y por consiguiente, a los organos- todo lo que se le aplique. Por tanto,
independiente de la concentracion de ingredientes nocivos que contenga un producto, estos
se bioacumulan, es decir, se acumulan en el organismo con el paso del tiempo. Ademas, dada
la cantidad de productos que se utilizan a diario y la absorcidn por otras vias, por ejemplo la
alimentacion o inhalacion, puede resultar completamente perjudicial para la salud.

Un estudio realizado por Teads y Global Web Index (GWI), sobre el comportamiento de
compra de consumidores de productos de cuidado de piel y belleza, a través de una encuesta
a 4.487 usuarias de cosméticos entre 16 y 64 afios de distintos paises de Latam, indica que el
67% de ellas esta de acuerdo con que los cosméticos debiesen utilizar s6lo ingredientes
organicos o naturales y el 63% de las encuestadas pagaria mas por productos sustentables.
Diversos estudios confirman esto, donde muestran la clara inclinacion de los consumidores
de distintas edades y segmentos socioecondmicos hacia la cosmética natural u organica, asi
también, un estudio de PICODI, un portal reconocido de internet, indic6 que el 39% de los
consumidores de género femenino y el 31% de los consumidores de género masculino,



consideran que los ingredientes son un factor importante a la hora de comprar un producto
cosmético.

No obstante, este evidente cambio de paradigma en el comportamiento del consumidor, no
se ha visto reflejado en la industria, cuya oferta de productos se ha mantenido mas bien
tradicional, insistiendo en ofrecer productos que contienen insumos dafiinos para el
organismo. Esto se explica en gran parte por el bajo costo de estos insumos en comparacion
a sus sustitutos, lo que ocasiona que, al momento de abastecerse, prefieran los productos mas
baratos para obtener un mayor margen o competir via precio. Si bien cada vez hay mas firmas
en la industria que se preocupan por ofrecer productos que no tengan ningun efecto
secundario en el organismo de sus consumidores, no existe una oferta cuya propuesta de valor
sea en su totalidad la venta de productos sin ningun ingrediente dafino, asegurando a sus
clientes la calidad de sus productos. Dicho esto, es posible reconocer una oportunidad de
negocio, una propuesta con alto potencial de ser rentable dada la inclinacion de los
consumidores hacia un consumo mas consciente, presentindose como una alternativa a los
modelos de negocio actuales.

En el presente estudio se busca demostrar la viabilidad de un modelo de negocios alternativo
que se centra en la oferta de productos libres de ingredientes dafiinos para el organismo,
demostrando la existencia de un nicho de mercado considerable e identificando las
principales caracteristicas del modelo que favorecerian su rentabilidad y posicionamiento en
la industria.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Identificar una oportunidad de negocio en la industria cosmética en productos libres de
ingredientes dafiinos para el usuario, utilizando herramientas de caracterizacion del
consumidor.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Conocer la industria de la cosmética, identificando la composicion del mercado.

2. Identificar productos con ingredientes dafiinos en su composicion junto con sus
posibles sustitutos.

3. Caracterizar al consumidor de la industria cosmética para determinar su disposicion
a adquirir productos libres de ingredientes dafiinos, mediante un estudio de mercado.

4. Caracterizar, de manera cualitativa, la oportunidad de negocio del modelo propuesto.

11



ESTADO DEL ARTE

Para poder llevar a cabo el correcto desarrollo de la investigacion, es necesario tener
conocimiento de los conceptos claves que se abordaran, el rol de las diversas instituciones
involucradas, la composicion de la industria y también reconocer los diferentes antecedentes
que existen sobre el tema en cuestion. Por ello, en el presente apartado se encontraran los
conceptos claves, se contextualizara y se dara a conocer la industria cosmética.

1. CONCEPTOS CLAVE

El manejo de conceptos basicos relacionados al tema permitird un uso adecuado de ellos.

1.1.1.COSMETICO
Con el fin de caracterizar esta industria, se definird cosmético como cualquier
preparado que se destine a ser aplicado externamente al cuerpo humano, con fines de
embellecimiento, modificacion de su aspecto fisico o conservacion de las condiciones
fisicoquimicas normales de la piel y de sus anexos, que tenga solamente accion local
o que de ser absorbido en el organismo carezca de efecto sistémico. Ademas, se
especifica que, debe de ser de uso externo, no tener accion terapéutica, de uso masivo
(diario y permanente) y que se aplican en pieles sanas. (Instituto de Salud Publica,

ISP)

1.1.2. HIPOALERGENICO
Son productos que, segun el fabricante, producen menos reacciones alérgicas que
otros productos, especialmente en aquellos consumidores con piel sensible.
(Cosmetic LATAM)

1.1.3.PARABENO
Los parabenos son sustancias quimicas que son utilizadas como conservantes en los
productos debido a que tienen propiedades antimicrobianas. En las ultimas décadas
se han utilizado ampliamente en productos cosméticos, pues son una solucion barata
y eficiente que funciona en casi cualquier formulacién. Diversos estudios han
confirmado que los parabenos pueden presentar actividad estrogénica e incentivar una
respuesta cancerigena a nivel celular. (Soler A., 2016)

1.1.4.EMOLIENTE
Las sustancias con funciones emolientes tienen la propiedad de reducir la pérdida de
agua en la piel, suavizandola y devolviéndole su elasticidad.
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1.1.5.RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Hoy por hoy, las empresas juegan un rol importante en la sociedad, ya que ellas
aportan al desarrollo de las comunidades en las que se encuentran. A su vez, las
personas exigen que las empresas actiien bajo €tica y responsabilidad social, lo cual
contribuye al éxito o fracaso de una compaiia. Asi, la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), agrupa diferentes elementos y, actualmente, no se ha llegado a
un consenso en una definicion, dejando, a manos de las empresas, el criterio para
establecer la RSE, esto ha generado que muchas de ellas se identifiquen como
responsables a pesar de que, realmente, no se hagan cargo de las externalidades
negativas que generen. Asimismo, existen diversos autores que agrupan y clasifican
las actividades RSE que realizan las empresas. (Cancino C., Morales M., 2008)

A continuacion se presentan la definicion del concepto segun distintos autores, las
cuales se ajustan de mejor manera al tema de investigacion.

> la responsabilidad social de una empresa es generar el maximo de utilidades
posibles para sus accionistas dentro de un marco ético donde se respeten cada una de
las leyes, los acuerdos y, en general, las reglas del juego preestablecidas sin hacer
dafio’’ (Friedman M., 1970)

“’la filantropia estratégica implica alcanzar simultaneamente objetivos importantes
tanto estratégicos como sociales, focalizdndose en areas que se encuentren en un
contexto competitivo donde la economia y la sociedad en conjunto se beneficien
debido a que la firma entrega recursos y experticia unicos.’’ (Porter y Kramer, 2002).

“’las empresas deben tratar de minimizar las consecuencias sociales de las decisiones
y acciones empresariales que éstas desarrollan, donde el incentivo para ello, deben
ser las leyes que regulan los compromisos minimos que deben tener las empresas con
los mercados donde participan.”” (Jones T, 1980)

“...la RSE se refiere a los valores corporativos y como estos se expresan” (Wilcox
D., 2005)

De todos modos, la definicion que agrupa la mayor cantidad de elementos explica el
concepto como la obligacién que tiene una empresa con diversos grupos de interés,
como los trabajadores, los clientes, las personas y los grupos a quienes puede afectar
las politicas y practicas corporativas. Parte relevante de gestionar estas obligaciones
es intentar minimizar cualquier dafio de largo plazo que una empresa pueda generar
sobre la sociedad. (Bloom y Gundlach, 2001)
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2. ANTECEDENTES

En la industria cosmética participan, actualmente, disciplinas muy variadas, como lo son la
quimica, biologia, farmacia y medicina. Diversos estudios han mostrado la relevancia de esta
industria en las economias, debido a los altos volimenes de dinero que genera. Con el fin de
sentar las bases de la investigacion, se recaban antecedentes de diversas fuentes, contrastando
informacion y datos.

2.1. HISTORIA DEL MAQUILLAJE

La industria cosmética, ha tenido un crecimiento considerable durante las Gltimas décadas,
y, lo que antes era atribuido especialmente a mujeres, hoy es utilizado por personas sin
distincion de su género. Y es que, la practica de decorar la piel y partes del cuerpo para
resaltarlas, remonta hace siglos atrés, utilizado en civilizaciones como el antiguo Egipto
donde el delineador de ojos era usado como método de proteccion contra infecciones y como
parte de las creencias de la sociedad, y, en Roma, donde las pieles bien cuidadas eran
tendencia entre las mujeres de clase alta, denotando belleza y juventud. Si bien, los productos
que utilizaban eran de origen natural, algunos como el rubor o labial, se fabricaban
humedeciendo 6xido de hierro y aquellos como el delineador de ojos y cejas, se fabricaba
mediante galena, sulfuro de plomo y otras sustancias como partes de animales, pudiendo
provocar dafios irreversibles en la salud de las personas. (Marquez, 2017)

La llegada de la industria cosmética, en el siglo XX, permitié una expansion masiva del uso
de maquillaje, por tanto, el uso de éste, ya no era exclusivo de la clase alta. A su vez, la
aparicion de normas regulatorias para su comercializacion, permitian que algunas de las
sustancias que se conocian por su capacidad dafiina ya no fuesen comercializadas en el
mercado.

2.2. CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA EN CHILE

La Industria cosmética ha tenido gran crecimiento durante las Gltimas décadas, es bastante
comun encontrar, en cualquier tocador algiin producto para la piel, y es que, los estereotipos
de belleza instaurados en la sociedad han provocado que la mayoria de las personas,
especialmente mujeres, desde muy temprana edad, utilicen productos cosméticos, ya sea para
ocultar algo, como acné o manchas, o para resaltar parte de su belleza. Asi, existen estudios
que cuantifican las diferentes sustancias quimicas a las que se exponen las personas a través
de los productos, las cuales son, en promedio, 168 en el caso de mujeres y 85 para el caso de
los hombres. (The Environmental Working Group, 2020)

Por otro lado, segin la Céamara de la Industria Cosmética chilena, Chile es el pais de
Latinoamérica con mayor gasto per capita en productos cosméticos, generando proyecciones
de expansion de aproximadamente 10% para los préximos anos.
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2.2.1.CRECIMIENTO EN CHILE VS. EL MUNDO
La industria cosmética en Chile tuvo un crecimiento por sobre el resto de paises hasta
el 2017, en donde tuvieron el mismo crecimiento y en el afio 2018, el crecimiento de
la industria cosmética en Chile fue menor al del resto del mundo. Si bien, no se tienen
datos para el afio 2019, la Camara de Industria Cosmética de Chile afirma que para
dicho afio también hubo una baja. Sin embargo, en el afio 2020 y 2021 tuvo un
crecimiento mayor que el del resto del mundo.

Crecimiento de la Industria Cosmética
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Grafico 1: Crecimiento de la Industria Cosmética en Chile y el mundo
Fuente: Statista

Para los afios 2020-2025 se proyecta una tasa de retorno de inversion (CAGR') de
2,65% (Mordor Intelligence, 2016).

I' Tasa de crecimiento anual compuesta, mide la tasa de retorno de una inversion durante
un periodo.
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2.2.2. IMPORTACIONES DE PRODUCTOS DE BELLEZA

Lo mencionado anteriormente se refuerza con cifras obtenidas del Observatorio de
Complejidad Econdmica’ (OEC), en la categoria “’preparaciones de belleza,
magquillaje y cuidado de la piel, incluidos protectores solares, preparaciones para
manicuras o pedicuras, excluyendo medicamentos’’, la cual muestra que del 2010 al
2019 Chile tuvo un crecimiento, de las importaciones de productos de esta categoria
de un 63,7%, equivalente a US$67,7 M, posicionandose, desde el 2012, como el
segundo pais latinoamericano con mayor importacion de este tipo de productos
después de Brasil. (OEC, 2011)
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Gréfico 2: Importaciones categoria belleza en Chile en MS.
Fuente: Observatorio de complejidad economica

En ese mismo sentido, CB Insights informd que para el afio 2023 la industria
cosmética generarda US$800M y segun expertos el cuidado de la piel serd la linea de
negocio mas rentable del sector.

Por otra parte, los perfumes y aguas de tocador son los productos con mayor
participacion en las importaciones de la categoria cuidado personal y belleza, donde
los principales proveedores son paises que no se encuentran en la regién como
Estados Unidos con un 33,6% de las importaciones, Espafia con un 19,43% y Francia
conun 17,39%. En el grafico 3, se puede observar las principales categorias de belleza
importadas por Chile.(Trademap, 2018).

2 Iniciativa que recoge datos de los registros publicos de aduanas de cada pais,
desagregando las exportaciones e importaciones de cada pais en diferentes categorias.
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Productos de belleza importados por Chile
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Grafico 3: Productos de belleza importados por Chile, 2018.
Fuente: Trademap

2.3. COMPOSICION DEL MERCADO

Un estudio realizado por Euromonitor en el afo 2019, determina que las marcas
predominantes en la industria cosmética chilena son Maybelline (39%), Esika (19,5%),
Natura (16,1%), Mac (13,2%) y L’Oreal Paris (12,9%). Si bien las marcas internacionales
dominan el mercado, existen, en la actualidad, bastantes marcas nacionales, como Petrizzio,
Arens, Pamela Grant, entre otras, que cada vez toman mayor protagonismo. Si bien existen
grandes marcas en el mercado, segun un estudio realizado por Mordor Intelligence en el
2016, Chile es un mercado altamente competitivo sin empresas dominantes.

El estudio de Euromonitor indica que los puntos de distribucion preponderantes en Chile son
los hipermercados y supermercados (25%), farmacias (21%), las ventas directas® (13%) vy,
tiendas de bellezas especializadas (12%) (Euromonitor, 2019). Aunque este ultimo
distribuidor pareciera tener poca participacion, segin World Federation of Direct Selling, el
80% de las compras directas que se realizan en el pais son de productos de belleza y cuidado
personal.

3 Ventas directas: Comercializacién llevando el producto al lugar donde se encuentra el
cliente, utilizando ventas de persona a persona, demostraciones en casa o ventas en linea.
(Avon, Oriflame, Herbalife)
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2.3.1.COMERCIO FORMAL

El mercado chileno de cosméticos es altamente competitivo, en donde participan
marcas de todo el mundo. Principalmente, grandes compaiiias multinacionales, pocos
productos nacionales y distribuidores de marcas internacionales. Las ventas son
lideradas por L’Oreal, Unilever y Protect & Gamble, compaiiias que cuentan con una
solida estructura financiera que ha permitido que mantengan su participacion en el
mercado, adoptando estrategias relacionadas con el e-commerce, la omnicanalidad y
la basqueda de la fidelizacion de sus clientes. Segin la Oficina Econdomica y
Comercial de la Embajada de Espafia en Chile, los consumidores suelen adquirir sus
productos de belleza en tiendas departamentales, minoristas especializados en belleza
y a través de la venta directa, debido a que de esta manera pueden evaluar los
productos y sus precios y beneficiarse de la experiencia.

El 30% de los productos distribuidos en Chile corresponden a fabricacion local, ya
sea mediante laboratorios nacionales o por multinacionales.

En cuanto a la oferta, existen dos grandes categorias que la componen. Por un lado,
se encuentran los productos de categoria masiva, que son aquellos dirigidos a
consumidores de poder adquisitivo medio — bajo, segmento mayoritario en Chile. Y
por el otro, se encuentran los productos de categoria premium, los que estan dirigidos
a consumidores con poder adquisitivo medio o alto. (ICEX, 2021)

El mercado de cosméticos en Chile tiene un alto consumo de productos premium, los
cuales se caracterizan por ofrecer formulas especializadas con beneficios
multipropoésitos para el cuidado de la piel, destacando la preferencia de los chilenos
por las marcas internacionales con reconocimiento a nivel mundial. (Saavedra L. &
Solérzano C., 2019)

La venta de cosméticos en Chile esta liderada por la venta presencial a través del
retail, representando un 83% de las ventas, con un crecimiento de 8% en el afio 2015
con respecto al afio anterior. Al retail le sigue las ventas directas con un 15% de las
ventas y un crecimiento del 3,3% en el afio 2015 compardndolo con el 2014. Si bien
durante este periodo de tiempo, estos dos canales son los con mayor participacion, se
debe destacar las ventas a través de internet, que durante el tiempo mencionado tuvo
un crecimiento en su participacion del 14%, siendo el canal con un mayor aumento
en su participacion (Euromonitor, 2015).
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Grafico 4: Participacion de canales de venta industria cosmética.
Fuente: Euromonitor, 2015

En cuanto al retail, este estd compuesto por las categorias Hipermercados,
Supermercados, Minoristas de comestibles, Especialistas en belleza, Farmacia y
Tiendas por departamento. Si bien la distribucion mediante hipermercados representa
un 17% de la participacion total en el 2015, las tiendas especialistas en belleza cada
vez toman mayor relevancia, posiciondndose como el segundo canal, con un 14% de
participacion. Con un crecimiento importante durante los tltimos afios. (Euromonitor
2015).

Participacion en los canales de distribucion
segln tipo de retail

= Hipermercados

Supermercados

= Minoristas de comestibles
32% = Especialistas en belleza
Farmacias

= Tiendas por departamento

Grafico 5: Participacion de canales de venta Retail.
Fuente: Euromonitor, 2015
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Fuente: Euromonitor, 2015
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En cuanto a la publicidad, el quinto rubro con mayor inversion publicitaria segun
datos de Megatime del afio 2021, es la higiene y belleza con un 3,4%. Con un
crecimiento del 20,6% con respecto al afio 2020. Sin embargo, es importante
mencionar que el Comercio electronico desplazé al rubro de Higiene y Belleza a la
quinta posicion del top, debido a su importante aumento en inversioén publicitaria en
ocasiones como el Cyberday y a la importancia de la tecnologia durante la pandemia
del Covid-19.
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Grafico 7: Top 5 rubros con mayor inversion publicitaria 2021.
Fuente: Megatime

2.3.2.COMERCIO INFORMAL Y MERCADO COSMETICO ILICITO
La historia del comercio informal en Chile es extensa, no es novedad para nadie
encontrarse con vendedores ambulantes en las calles principales de las ciudades,
donde se puede encontrar todo tipo de productos. Asi, cada afio se registran mas de
50 mil delitos relacionados con el comercio ambulante (Camara Nacional de
Comercio, 2016).

Las réplicas, imitaciones, falsificaciones y una serie de productos manufacturados a
bajos costos, han sido puestos al alcance de los usuarios, a precios asequibles y muy
convenientes en funcion del original, generando que la situacion se salga de control,
a tal punto que las propias marcas han realizado distintas campafias y publicado
comunicados para advertir a los consumidores del peligro al que se exponen.
(Wilhelm, 2016)
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Por su parte, el historial de incautaciones en las fronteras chilenas es bastante extenso,
en el afio 2012 se decomisaron mas de 7.500 cosméticos falsificados, de origen Chino
y sin registro sanitario, entre los cuales se encontraban sombras de ojos, productos
para el cabello, brillos labiales, rubor, mascara de pestafias, polvos compactos,
delineadores de ojos, entre otros. (ISP, 2012)

Durante el ano 2018 se encontrdé un contrabando valorizado en US$2M 259 mil,
equivalente al 0,1% de las ventas totales de la industria en ese mismo afo, entre los
productos se encontraban 144.526 sets de marcas exclusivas de cosméticos, como
contrabando y sin autorizacion sanitaria, correspondientes a la incautaciéon de
productos de belleza mas cuantiosa del servicio Nacional de Aduanas durante los
ultimo afos. (Observatorio del Comercio Ilicito, Cadmara Nacional de Comercio,
2018)

Segtn el Observatorio del Comercio Ilicito de la Cdmara Nacional de Comercio,
durante el primer semestre del afio 2019, el 60% de los productos incautados por las
aduanas correspondian a cosméticos. Mostrando la gran cantidad de productos
falsificados que actualmente se transa en el mercado.

Ademas de la pérdida fiscal generada por el mercado ilicito existen riesgos asociados
a la salud en el comercio falsificado: En la purificacion de los compuestos, pueden
quedar trazas de metales pesados como mercurio, arsénico y plomo. La calidad de
agua con la que los fabricantes trabajan el maquillaje también esta regulada para que
la parte microbiologica esté controlada. Los cosméticos son caldo de cultivo para las
bacterias, por ello se fiscaliza que tengan los requerimientos minimos. (Saez L., 2019)

Lo mencionado anteriormente podria ser causa de reacciones alérgicas, ingredientes
no autorizados con riesgo para la salud, colorantes prohibidos, riesgos de infecciones
a la piel, dafios oculares irreversibles, quemaduras quimicas, filtros solares que no
protegen, dafios a menores irreversibles y riesgo de intoxicacion. (Camara de la
Industria Cosmética, 2018)

Segtin un estudio, las motivaciones para comprar cosméticos falsificados son el
precio, la similitud con el producto original, la impresion de ser de buena calidad y/o
imita algun producto en tendencia. Ademas, el tener conocidos que han adquirido este
tipo de productos aumenta la probabilidad de compra. (Villarroel M., 2018)
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2.4.

TENDENCIAS DE CONSUMO ACTUALES

2.4.1.COSMETICA LIBRE DE CRUELDAD ANIMAL Y VEGANA

En los ultimos afos, ha crecido el movimiento animalista, principalmente en ambitos
de alimentacion en donde cada vez existen mas personas veganas o vegetarianas. Sin
embargo, este movimiento se ha vuelto transversal en la vida de las personas, y
muchos de ellos han promovido, tajantemente, la ética en diferentes industrias,
especialmente, en la cosmética. Asi, diversas marcas han iniciado la cosmética libre
de Crueldad Animal (Cruelty Free), eliminando el testeo en animales, donde existen
entidades que certifican a las marcas, respaldando que son Cruelty Free. Ademas,
muchas empresas también han optado por volverse veganas, eliminando todos los
ingredientes de origen animal de sus productos. En estas materias, Chile no se queda
atras en esta materia, segun un estudio realizado por la ONG certificadora Te protejo
junto a Inside Research en el 2019, el 74% de las personas cree que Chile debe
prohibir el testeo animal, y las marcas nacionales, como Petrizzio, ya han iniciado el
proceso de certificacion y en diciembre de 2020 ingreso al congreso un proyecto de
ley que busca prohibir el testeo en animales.

2.4.2. COSMETICA NATURAL

El cuidado del medio ambiente ha sido tema en la palestra durante las tltimas décadas
y cada vez las personas se acercan al consumo consciente con el planeta, asi nace la
cosmética natural y ecoldgica, la cual se ha vuelto una fuerte tendencia no solo en
Chile, si no que en todo el mundo. Y solo un 4% de las consumidoras de cosméticos
no les importa el aspecto ecologico que estos tengan, mientras que casi la mitad,
consume este tipo de productos sin importar su precio. (PICODI, 2020)

2.4.3.CUIDADO DE LA PIEL

La piel es el 6rgano mas grande del cuerpo y es esencial para la salud, el cuidado de
ella se ha vuelto un estilo de vida que va mas alla de la belleza, imponiéndose como
una parte del cuidado personal. Las rutinas de Skincare se vuelven cada dia mas
populares y muchos consumidores la prefieren por sobre la del maquillaje. Muchas
marcas han incorporado lineas de cuidado de la piel, incluyendo la innovacion en el
desarrollo de productos y en tecnologias. (Euromonitor International, 2014)
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2.5. TENDENCIAS DE MERCADO

2.5.1.TECNOLOGIA E INNOVACION

Segtn datos de Cosmetic Latam la innovacion facilita a las empresas penetrar en los
mercados y abrir nuevas oportunidades, por ello es tan importante evaluar la
innovacion y la tecnologia utilizada en esta industria. Segun datos otorgados por la
misma plataforma, el ciclo de vida de los productos cosméticos es 5 afios, cada afio
el 15% de los productos en el mercado son nuevos y el 25% existente se reformula.
Esto ultimo quiere decir que la industria a estudiar estd en constante desarrollo y
busqueda de nuevas alternativas, ya sea en la materia prima de los productos o en el
proceso productivo asociado a la elaboracion de estos.

Para Sothis, empresa dedicada a la implementacion de tecnologia a los negocios, el
control de la formulacion, disefio y produccion son la base de la innovacion en la
industria cosmética.

Los consumidores, hoy en dia, cada vez son mas conscientes de como afectan a su
salud, al medio ambiente y a los animales los productos que consumen. Y menciona
que la integracion digital permite que las empresas de cosméticos puedan conseguir
innovar sin repercutir negativamente en los costos de produccion. (Torres P., Sothis)

De esta manera, las personas han tenido las mismas preocupaciones de belleza
durante 30 a 40 afios, pero la tecnologia ha creado un consumidor mas exigente.
(Balooch G., vicepresidente global de la Incubadora de Tecnologia de L’Oreal)

La instauracion de la tecnologia en la industria cosmética se dejo ver mas clara cuando
la firma L’Oreal afirm6 que ya no queria ser la firma de belleza nimero uno en el
mundo, sino que de tecnologia de belleza nimero uno.

Segun el corresponsal de Tecnologia de Negocios de BBC News, las principales t
ecnologias utilizadas por la industria de la belleza son:

1. Personalizacion e inteligencia artificial (IA): Distintas empresas han
utilizado el método de personalizacion para fabricar sus productos, esto lo
hacen mediante inteligencia artificial y otras tecnologias. Segin una
investigacion de mercado de Mintel, la demanda de cosméticos personalizados
crece rapidamente: a casi la mitad de los consumidores les gusta la idea de que
un producto de belleza sea personalizado y un tercio de ellos, cree que esos
productos tendran mejores resultados. No obstante, tienen un alto precio, por
lo que estan enfocados a un segmento de personas con buena situacion
econdmica.
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2. Aplicaciones de “prueba’: Uso de realidad aumentada (RA) para mejorar la
experiencia y probar virtualmente los cosméticos, via teléfono mévil o puntos
en las tiendas.

3. Herramientas inteligentes de cuidado de la piel: Mediante aplicaciones se
toma una foto del rostro de la persona y lo escanea para detectar arrugas,
manchas, poros, lineas de expresion y niveles de brillo. Posteriormente, envia
consejos personalizados y recomienda productos.

4. Magquillaje impreso: aparato que escanea la piel y aplica pequenas cantidades
de maquillaje para ocultar manchas de la edad y otras imperfecciones.

5. 3D o e-Make Up: Magquillaje electronico con la utilizacion de realidad
aumentada, cumple funciones similares a los filtros de aplicaciones como
Snapchat e Instagram. (BBC news, 2019)

2.5.2. BELLEZA VERDE
La conciencia por el medioambiente se ha dado tanto por parte del consumidor, como
de las marcas, quienes cada vez aumentan su compromiso con el medio ambiente y
mejoran sus acciones contra el cambio climatico. De esta manera, las marcas
incorporan el concepto de Belleza Verde, disefiando productos y procesos
productivos que generen un menor impacto en el medio ambiente.

2.5.3.BELLEZA AZUL
Como es sabido, dentro de las industrias, la cosmética es una de las que mas utiliza
plésticos de un solo uso, por lo que su impacto en el medioambiente es significativo,
especialmente en los ecosistemas marinos, en donde cada afio se acumulan alrededor
de 8 millones de toneladas de plastico. Asi nace la Belleza Azul, cuyo objetivo es
proteger la biodiversidad marina, utilizando sustancias quimicas que no dafien los
arrecifes y evitando el desperdicio de plastico de los envases, facilitando su reciclaje
y evitando que contamine los océanos, rios, bahias, etcétera.
(Jay S., 2020)
Un ejemplo de esta tendencia en la industria de la belleza son los productos Zero
Waste, en donde reconocidas marcas como Lush han creado productos sin envase,
como productos para el cabello sélidos y potenciando el uso de jabones en barra.

2.5.4. MARCAS ECOLOGICAS
En la misma linea con lo anterior, las empresas al darse cuenta de que el consumidor
es cada vez mas consciente de su impacto en el medio ambiente, fabrican productos
con un enfoque sostenible e incluso incorporan este concepto en el envasado y venta
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de sus productos. Todo esto con el objetivo de disminuir los residuos, ser saludables
y garantizar que el cuidado del plantea esté¢ presente desde la fabricacion hasta la
distribucion de los productos.

2.5.5.BELLEZA INCLUSIVA
Aunque desde su creacion, el objetivo de la industria de la belleza era aumentar el
atractivo de las personas, este objetivo migra a hacer que la persona se sienta mejor,
por lo que las marcas ofrecen productos sin limites ni juicios. De esta forma, las
empresas buscan diversificar sus productos, entregando cobertura a todos,
incorporando productos para todos los tonos de piel o formulas sensibles para aquellas
personas con afecciones en la piel.

Junto con lo anterior, en una sociedad en donde la cantidad de personas que no
compran productos de cuidado personal a menos que la forma de comercializarlos
cumpla con los estereotipos de género cada vez disminuye mas, las marcas reconocen
que los productos pueden ser para todos independiente de su género y los
comercializan de este modo, adoptando empaques sin distinciéon de género e
incorporando a todos los géneros en sus campafias de publicidad. (Lipp L., 2019)

2.6. PRODUCTOS COSMETICOS

El presente item tiene por objetivo mostrar productos existentes en el mercado de cosméticos
que dentro de sus ingredientes se encuentren sustancias dafiinas para la salud del usuario y
un producto sustituto que no contenga ingredientes dafiinos.

2.6.1.PRODUCTOS CON INGREDIENTES DANINOS
Como se ha mencionado a lo largo de este apartado, existen productos que contienen
potenciales sustancias dafiinas para quien los utiliza. A continuacién se presentan
algunos ejemplos de productos de uso cotidiano que se encuentran dentro de los
productos mas consumidos por las y los chilenos segun una encuesta realizada por
PICODI en el 2020 que contienen ingredientes dafiinos, incluyendo su precio en el
mercado y su marca.

Con el fin de conocer los ingredientes presentes en los productos detallados, se realiza
una busqueda de ellos en la pagina INCI Beauty, un portal en donde se puede ver en
detalle cada ingrediente presente en los productos cosméticos, su funcion y el riesgo
de utilizarlo, entre otros. INCI Beauty clasifica las sustancias en “Bien”,
“Satisfactorio”, “No es bueno” y “Riesgo”. Donde la categoria “No es bueno” hace
referencia a que existe recomendacion, por parte de entidades de no ser utilizado y/o
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que se encuentra en investigaciones. Y “Riesgo” hace referencia a aquellos productos
que son sospechosos de riesgo.

MASCARA DE PESTANAS

La mascara de pestafas es un producto que tiene por finalidad cambiar el aspecto de
las pestafias, volviéndolas mas gruesas, rizadas, largas y pudiendo aumentar su
densidad, volverlas mas separadas o cambiar su color. La mascara de pestafias es
utilizada por el 78% de los consumidores de cosméticos en Chile (PICODI,2020).
Existe una gran variedad de este producto en el mercado, cambiando su cepillo, color,
composicion, entre otros. En general, es un producto muy ofrecido por las diferentes
marcas presentes en el mercado. Una de ellas es Maybelline, con su mascara de
pestafias The Colossal, que promete una duracion de 36 horas, entregando volumen,
sin manchas y sin grumos. Tiene un valor de $7.990 y se encuentra disponible en
farmacias, supermercados, perfumerias, tiendas de belleza y cuidado personal, tiendas
por departamento y en sus respectivos sitios web. Contiene 36 ingredientes,
detallados en el anexo 1, de los cuales 5 presentan riesgos para el usuario segun INCI
Beauty. Los cuales son Ethylparaben, Propylparaben, Isobutylparaben,
Methylparaben, Butylparaben.

Ethylparaben: Es un parabeno cuya funcion es ser un agente de enmascaramiento, es
decir, reduce o inhibe el olor o sabor basico del producto y/o conservar los productos,
inhibiendo el desarrollo de microorganismos en los productos cosméticos. Es un
posible disruptor endocrino.

Propylparaben: Es un parabeno con funciones de conservante y agente perfumante,
esta altamente restringido en Europa y su riesgo es ser disruptor endocrino
sospechado.

Isobutylparaben: Es un parabeno con funciones antimicrobianas que ayudan a
detener el crecimiento de microorganismos en la piel y el desarrollo de microbios.
Esta prohibido en Europa por ser un posible disruptor endocrino.

Methylparaben: Es un conservante perteneciente a los parabenos, que estd en
evaluaciones en Europa para determinar si es un disruptor endocrino. Su funcion es
ser agente de enmascaramiento, reduciendo el olor o sabor basico del producto y/o
conservador, inhibiendo el desarrollo de microorganismos en productos cosméticos.

Butylparaben: Es un parabeno, cuya funcion recae en ser un agente de

enmascaramiento y conservador, al igual que el Methylparaben. Su riesgo es ser un
disruptor endocrino, demostrado cientificamente.
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LABIAL

El labial es utilizado por el 67% de las personas que utilizan cosméticos en Chile.
(PICODI,2020)

Es un producto ofrecido por la mayoria de las marcas en multiples formatos, colores
y acabados. Algunos de ellos tienen beneficios adicionales, como hidratacion o
humectacion de los labios. Una de las marcas que ofrece este producto es Natura a
través de la venta directa y mediante su pagina web.

El labial cremoso Faces de la marca mencionada, estd disponible en 12 tonos
vibrantes. Promete ser un labial de facil aplicacion, hidratante y con protector solar.
Ademas, en la tapa del producto contiene un espejo para facilitar su uso. Este labial
tiene un valor de $3.990 en un formato de barra de 3,5 gr. Esta fabricado con 29
ingredientes detallados en el anexo 2 de los cuales 2 corresponden a la clasificacion
“Riesgo” de INCI Beauty, estos son: Ethylhexyl Methoxycinnamate y BHT (Butil
hidroxi Tolueno).

Ethylhexyl Methoxycinnamate: Es un filtro UV quimico, con funciones de agente
estabilizante, mejorando los ingredientes o la estabilidad de la formulacién y la vida
util del producto. Es un absorbente UV, protegiendo a los cosméticos de los efectos
de la radiacion UV. Y es un filtro UV, protegiendo la piel de los efectos nocivos de
algunos rayos UV. Su riesgo es ser un disruptor endocrino sospechado.

BHT (Butil hidroxi Tolueno): Es utilizado en los productos cosméticos por sus
propiedades antioxidantes. Es un disruptor endocrino sospechado y la Asociacion
Francesa para la Investigacion Terapéutica Contra el Cancer (ARTAC), lo clasifica
como una sustancia probablemente cancerigena.

DELINEADOR DE OJOS

El delineador de ojos es un producto presente en muchos tocadores y es utilizado por
el 59% de consumidores de maquillaje en Chile. (PICODI, 2020)

Al igual que muchos de los productos cosméticos, existen en multiples formatos,
tamafnos y colores. Una marca que los comercializa y es reconocida en Chile, es
Maybelline con el delineador Eyestudio Master Precise Liquid Liner con un valor de
$4.490, el cual tiene 14 ingredientes, detallados en el anexo 3, de los cuales 2 estan
clasificados como riesgosos por INCI Beauty: Methylparaben y Propylparaben.

Methylparaben: Es un conservante perteneciente a los parabenos, que estd en
evaluaciones en Europa para determinar si es un disruptor endocrino. Su funcion es
ser agente de enmascaramiento, reduciendo el olor o sabor basico del producto y/o
conservador, inhibiendo el desarrollo de microorganismos en productos cosméticos.
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Propylparaben: Es un parabeno con funciones de conservante y agente perfumante,
esta altamente restringido en Europa y su riesgo es ser disruptor endocrino
sospechado.

BASE DE MAQUILLAJE

La base de maquillaje se aplica en todo el rostro permitiendo unificar el tono y la
textura de la piel. Este producto es utilizado por el 44% de los consumidores de
cosméticos en Chile. (PICODI, 2020)

En general, es un producto muy ofrecido por las marcas, y usualmente, dentro de sus
componentes existen sustancias que ademds son hidratantes, protectoras y
reafirmantes para la piel, dotandola ademas de un buen estado de salud fisico.
Actualmente existe una amplia gama de este producto, tanto en tonos como en
coberturas, formatos y tamafios.

La base de maquillaje SuperStay Full Coverage de Maybelline es una base de alta
cobertura con acabado natural, tiene una duracion de 24 horas y promete no
transferirse ni correrse, resistiendo a la humedad, calor y sudor. Este producto tiene
un precio de $8.490, esta disponible en farmacias, supermercados, perfumerias,
tiendas de belleza y cuidado personal, tiendas por departamento y en sus respectivos
sitios web. Contiene alrededor de 31 ingredientes detallados en el anexo 4, de los
cuales 3 son riesgosos segun INCI Beauty. Estos corresponden a Cyclopentasiloxane,
Cyclomethicone y Ethylparaben.

Cyclopentasiloxane (Silicona D5): Es una silicona volatil, dentro de los productos
cosméticos su funcién es ser emoliente, agente de cuidado de la piel y/o solvente. A
pesar de no ser bioacumulable es un disruptor endocrino sospechado.

Cyclomethicone: Es una mezcla de siliconas en proporciones variables, incluyendo
la Silicona D5, por lo que también es un disruptor endocrino sospechado. Cumple la
funcion de ser emoliente, humectante, agente de cuidado de la piel, solvente y/o
agente de control de viscosidad.

Ethylparaben: Es un parabeno cuya funcion es ser un agente de enmascaramiento, es
decir, reduce o inhibe el olor o sabor basico del producto y/o conservar los productos,
inhibiendo el desarrollo de microorganismos en los productos cosméticos. Es un
posible disruptor endocrino.

2.6.2.ALTERNATIVAS SUSTITUTAS
La sustitucion de productos por alternativas que son menos daiiinas con el consumidor
es posible. A modo de contraste y para demostrar que esta alternativa es viable, en el
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presente apartado se muestran productos que son sustitutos de los indicados en el item
anterior, pero que dentro de sus ingredientes no se encuentran aquellos clasificados
como “En riesgo” por la plataforma INCI Beauty. Los productos seran presentados
de la misma manera, es decir, indicando su marca, ingredientes y precio.

MASCARA DE PESTANAS

Otra marca presente en el mercado es Essence, comercializada en tiendas de belleza.
Tiene una gran variedad de productos, entre ellos, distintas méscaras de pestafias. Una
de ellas, es la linea de mascaras Lash Princess, con la mascara False Lash Efect, la
cual tiene un precio de $4.990 en un formato de 12 ml. Este producto promete ser
resistente al agua y entregar mayor longitud y volumen, dando un efecto de pestanas
postizas. Contiene 19 ingredientes descritos en el anexo 5 de los cuales ninguno
corresponde a la categoria “En Riesgo” de INCI Beauty.

LABIAL

Dentro de los labiales ofrecidos en el mercado se encuentra el Powder Kiss Lipstick
de la marca Mac, el cual se comercializa en los puntos de venta de Mac y en las
tiendas de retail del pais, tanto en sus canales de venta presenciales como a través de
sus respectivos sitios web. Este producto tiene un valor de $18.990 y promete aportar
hidratacién a los labios y ser de facil aplicacion, dejando una textura suave y ligera
con acabado mate. Su formula contiene 33 ingredientes (anexo 6) de los cuales
ninguno presenta riesgo segun las clasificaciones de INCI Beauty.

DELINEADOR DE OJOS

Al igual que los productos mencionados, el delineador de ojos también tiene opciones
sustitutas. Una de ellas, es el delineador It’s Easy Tattoo de Catrice, el cual tine un
valor de $4.490 y esta disponible en tiendas de belleza. Este producto promete tener
una gran pigmentacion y una aplicacion precisa. Tiene 12 ingredientes descritos en el
anexo 7, de los cuales ninguno corresponde a la clasificacion de riesgo de INCI
Beauty.

BASE DE MAQUILLAJE

En el caso de este producto, se encontrd, a modo de ejemplo, la base de maquillaje
Plein Eclat de la marca Yves Rocher Anti polucién & Luminosidad tiene un precio
de $24.990 y su formato es de 30 ml. Se encuentra disponible en los puntos de venta
fisicos y en el sitio web de la marca, ademas de los principales retail del pais. Contiene
48 ingredientes detallados en el anexo 8, de los cuales, segiin INCI Beauty, ninguno
corresponde a un ingrediente riesgoso.
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3. MARCO TEORICO

3.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento de compra del consumidor hace referencia a la conducta de compra de
los consumidores finales, es decir, aquellos individuos que compran bienes y servicios para
su consumo propio. (Kotler & Amstrong, 2003).

3.1.1. MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El modelo estimulo — respuesta muestra como los individuos seleccionan, compran y
usan sus bienes para satisfacer sus necesidades y explica que los estimulos entran en
la caja negra del consumidor (su conciencia) y producen respuestas basadas en sus
caracteristicas y proceso de decision de compra.

 Estimulos de » Actitudes y
marketing preferencias.

* Otros estimulos » Caracteristicas » Comportamiento
del comprador de compra y en

* Proceso de la relacion a la
decision de marca.
compra

Figura 1: Modelo estimulo - respuesta
Fuente: Fundamentos de marketing, Kotler & Amstrong.

3.1.2.CARACTERISTICAS QUE AFECTAN AL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Las compras de las personas se ven influenciadas por diferentes factores, los cuales

se muestran a continuacion:

FACTORES CULTURALES

Los factores culturales tienen una gran influencia en el comportamiento del
consumidor y se debe tener en cuenta el papel que juegan ellos. Dentro de los factores
culturales se encuentra la cultura, la subcultura y la clase social.

FACTORES SOCIALES
Dentro de los factores sociales que pueden afectar el comportamiento del consumidor
se encuentran los grupos y redes sociales, la influencia de boca en boca, ya que esto
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tiende a ser mas creible que aquello procedente de fuentes comerciales. Esto se debe
a que la influencia de boca en boca se da de manera organica entre los consumidores,
de esta manera se pueden crear conversaciones positivas sobre las marcas. Por otro
lado, se encuentra la familia, la cual ha sido ampliamente estudiada, dado su
importante papel en el comportamiento del comprador. Y, por ltimo, el rol y estatus,
ya que las personas suelen elegir productos de acuerdo a ellos.

FACTORES PERSONALES

Las personas adquieren bienes y servicios de acuerdo a su edad y la etapa del ciclo de
vida en la que se encuentran, la ocupacion, la situacion socioecondmica, el estilo de
vida y, por ultimo, la personalidad y el autoconcepto.

Taxonomia de generaciones: En las ciencias sociales, se agrupan las
personas segun la generacion a la que pertenecen, las cuales comparten un
rango de fechas de nacimiento y una experiencia cultural. Si bien existen
generaciones universales que son utilizadas en todo el mundo. Existe, en
Chile, un estudio que agrupa a las personas segiin hechos historicos del pais,
estas se agrupan de la siguiente forma: (WebFindYou Chile, 2019).

Nombre de la generacién Marco temporal Edad
Generacion Silenciosa 1926-1945 76-95
Baby Boomers 1946-1960 61-75
Generaciéon X 1961-1981 40-60
Generacion Y o Millenials 1982-2000 21-39
Generacion Z 2001-2009 12-20
Generacion T o Touch 2010-2021 <11

Tabla 1: Taxonomia de las generaciones en Chile
Fuente: WebFindYou Chile.

FACTORES PSICOLOGICOS

Dentro de los factores psicologicos que afectan las decisiones de compra, se
encuentran la motivacion, que hace referencia a cuando una necesidad es estimulada
hasta un nivel de intensidad suficiente para impulsar a la persona a buscar la
satisfaccion. La percepcion, que es proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan ¢ interpretan la informacion para formarse una imagen significativa del
mundo. Por otro lado se encuentra el aprendizaje, que muestra los cambios en el
comportamiento de los individuos derivados de la experiencia. Y por ultimo, las
creencias y actitudes.
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3.1.3.EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
En este item se abordard como las personas toman la decision de compra, la cual esta
compuesta por cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
postcompra. Los consumidores pueden pasar rapida o lentamente por cada una de las
etapas, y en las compras mas rutinarias suelen omitir algunas de las etapas.

» » »

Figura 2: Proceso de decision de compra
Fuente: Fundamentos de marketing, Kotler & Amstrong.s

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
Es la etapa en donde el consumidor reconoce cual es su problema o necesidad, que
puede activarse por estimulos internos* o por estimulos externos>.

BUSQUEDA DE INFORMACION

Un consumidor interesado podria buscar o no mayor cantidad de informacion. Si el
impulso del consumidor es fuerte y existe un producto o servicio a su alcance, es muy
probable que lo adquiera. En caso contrario, la necesidad se almacena en su memoria
o podria llevar a cabo una investigacion basada en su necesidad. La informacion
obtenida puede provenir de fuentes personales, que incluye a los grupos sociales mas
cercanos, fuentes comerciales, fuentes publicas y fuentes experienciales. La
importancia de cada fuente varia segun el producto o servicio y el comprador.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Mediante la informacién obtenida en la etapa anterior, el consumidor llega a un
conjunto de opciones, de las cuales toma una decision, mediante una evaluacion de
estas alternativas. Sin embargo, el proceso de evaluacion no es simple y tnico en
todas las situaciones de compra. Por ello, es importante conocer en qué elementos se
basa su evaluacion de alternativos para tomar medidas e influir en la decision del
comprador.

4 Estimulos internos: Hace referencia a cuando una de las necesidades normales de la
persona, se convierte en impulso.

5 Estimulos externos: Motivaciones a adquirir algiun producto o servicio, que provienen de
fuentes externas.
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DECISION DE COMPRA

Usualmente, la decision de compra es comprar la marca preferida obtenida de la
evaluacion, pero, existen dos factores que pueden modificar esta decision: la actitud
de los demas, es decir su opinion frente a su decision, y los factores situacionales
inesperados, ya que el consumidor puede formar su intencién de compra basandose
en factores esperados y podrian existir imprevistos que modifiquen dichos factores,
provocando un cambio en la decision de compra.

COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA

Después de la adquisicion del bien o servicio, el consumidor podra estar satisfecho o
insatisfecho, esto estara dado por la relacion entre las expectativas del consumidor y
el rendimiento percibido del producto.

Esta ultima etapa es importante, ya que la satisfaccion del cliente es clave para poder
construir relaciones rentables con ellos, pues un cliente satisfecho comprara
nuevamente el producto, dira comentarios positivos sobre la marca, prestaran menos
atencion a las marcas de la competencia y su publicidad y también estaran dispuestos
a probar otros productos de la empresa.

3.2. HABITOS DE CONSUMO EN CHILE

Segun datos de Google, el 49% de los chilenos recurren a internet durante el proceso de
compra de productos de belleza. Siendo solo un 4,8% de los consumidores, quienes
investigan en internet y ademas realizan la compra en internet. La categoria “Maquillaje” es
la mas buscada, con un 29% de las blsquedas en la categoria de belleza. (Google, 2018)

3.2.1.HABITOS DE CONSUMO SEGUN GENERACION
Para efectos del estudio solo se consideraran la generaciéon de Baby Boomers, la
generacion X, los Millennials y la generacion Z. Puesto que por un lado, la
Generacion Silenciosa, nacida entre 1926 y 1945, no tiene presencia en redes sociales
y la Generacion T, nacida entre el 2010 y 2021, aunque pudiese tener presencia en
redes sociales, el uso de cosméticos no es recomendado en nifios.

A nivel global, el 90% de los clientes dice que investiga los articulos antes de realizar
la compra. Y, como se menciond en el item anterior, las generaciones mas jovenes
tienen mayor probabilidad de verse influenciados por las opiniones de otros
compradores. Por otra parte, el 95% de los compradores espera ver el total del costo
de envio y/o impuestos antes de finalizar la compra. (PwC, 2019)

El estudio UPS Pulso del Comprador realizado en el afio 2019 por PwC, da a conocer
que los compradores prefieren entregas rapidas, pero consideran un envio lento
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teniendo otras opciones como tarifas mas bajas u otros incentivos. En general, los
consumidores no tienen interés en pagar el envio.

BABY BOOMERS

Esta generacion, nacida entre 1946 y 1960, prefiere la adquisicion de productos en
puntos de venta fisico. Solo un 26% opta por comprar online si es que no hay
disponibilidad de productos. Los Baby Boomers prefieren realizar compras durante
la mafiana segin un estudio realizado por Linio.cl, los cajeros humanos y pagar con
efectivo, cheques, transferencias o tarjetas, tanto de débito como de crédito. No tiene
presencia en redes sociales. (TecnoPymes, 2019)

Los Baby Boomers son una generacion que se apega mucho a sus valores, aprecian
la tradicion, fidelidad y compromiso. Por ello, las marcas transparentes y honestas
son sus preferidas. Para esta generacién es importante sentirse representados y
escuchados y buscan el trato mas humano posible, incluso mediante canales digitales.
Son altamente atraidos por promociones y descuentos. Si quedan satisfechos con la
compra existe una gran probabilidad de que se vuelvan fieles a la marca,
recomendandolo entre sus cercanos. Esto Gltimo es sumamente importante, pues, es
una generacion que prioriza las recomendaciones de su circulo cercano al momento
de tomar una decision. (Agencia Cebra, 2022)

GENERACION X

La Generacion X son personas nacidas entre 1961 y 1981, prefieren las compras en
tiendas fisicas, pero tienen una fidelidad menor. Por tanto, si no encuentran el
producto que buscan, se cambian de marca facilmente, optando un 56% de las
personas de este rango etario por comprar de manera online en caso de no encontrar
el producto en la tienda fisica. Prefieren los cajeros humanos y utilizan tarjetas de
crédito y débito y aunque utilizan herramientas digitales, confian mas en los métodos
tradicionales. (Axerve, 2022)

Segtn el Estudio de Generaciones realizado por Linio.cl esta generacion realiza
compras en linea a las 12.00 hrs.

Dado que esta generacion prefiere comprar cara a cara, es necesario convencerlos con
argumentos y sienten la necesidad de tener mucha informacion, buscando conocer
todos los detalles de lo que consumen. La red social més utilizada por la Generacioén
X es Facebook y su canal de comunicacion es el correo electronico. A este grupo de
personas les gusta los programas de fidelizacién y se logra captar con facilidad
mediante programas de acumulacion de puntos y/o descuentos. Les interesa conocer
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la parte mas humana de la marca y la Responsabilidad Social es un punto decisivo a
la hora de consumir. (Consultora GraciAds, 2021)

MILLENNIALS

Los Millennials corresponden a los nacidos entre 1982 y 2000. Esta generacion
compra indistintamente del canal, aunque el 47% de ellos prefiere las compras en
centros comerciales, y el 75% se inclina por la compra online si no encuentra el
producto disponible en el punto de venta fisico. Los Millennials buscan adquirir
productos con propésito y quieren sentirse amigos de las marcas. Su método de
comunicacion es en su mayoria textual. Estudios muestran que el 55% de los
Millennials comparten sus malas experiencias. A esta generacion le gusta comparar
los productos, valoran la opinion de otros clientes y cualquier dato que les ayude a
tomar decisiones. La principal red social que utilizan es Facebook. Prefieren el
autoservicio y el pagar a través de aplicaciones o billeteras electronicas, utilizando
tarjetas de débito. (InStoreView, 2020)

Segtn el estudio de Linio.cl mencionado anteriormente, esta generacion compra
online a las 11.00 hrs.

Los Millennials buscan sentirse unicos y especiales, valorando una atencion positiva
y personalizada. Es una generacion altamente relacionada con la tecnologia, por lo
que buscan espacios innovadores y digitalizados. El 62% de ellos usan internet como
fuente primaria de informacion para tomar la decision de compra. (Portell J., 2021)
Segtn expertos, la clave para retener al consumidor Millennial es anticiparse a su
busqueda y gustos, mostrandoles el producto en el menor tiempo posible. (De La
Torre, D., 2019)

GENERACION Z

Generacion nacida entre 2001 y 2009, prefieren los puntos de venta fisicos por su
inmediatez y porque la salida de compras la ven como una instancia social. Son muy
exigentes y la mejor manera de captar su atencion es con productos de calidad, entrega
répida, opiniones de otros compradores y de ser posible, con el mejor precio, ademas
de cupones de descuento. Su método de comunicacion es visual y la principal red
social que utilizan es Instagram. Prefieren el autoservicio y el pago movil con billetera
digital o aplicaciones, principalmente con tarjetas de débito. (InStoreView, 2020)

Segun el estudio de Linio.cl esta generacion realiza compras online a las 21.00 hrs.

Segiin WebCreek una reconocida empresa de desarrollo de software, con presencia
global, esta generacion espera plataformas que sea interactivas, con combinaciones
visuales que permitan cambiar de un dispositivo a otro con facilidad. Ademas,
prefiere que la informacion se pueda digerir en a lo mas 8 segundos, ya que son
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capaces de analizar datos rapidamente, pudiendo determinar si es util y relevante para
ellos. El contenido debe ser visualmente atractivo para ellos y estar correctamente
equilibrado. Se caracterizan por ser una generacion muy creativa y orientada a
objetivos, les gusta sentirse parte de un grupo y aportar ideas y originalidad. Tienen
mayor conciencia sobre los problemas sociales y estan mas preocupados por el medio
ambiente. Son muy exigentes con las marcas e investigan no solo el producto, sino
que también investigan la marca. En términos de publicidad, son muy dificiles de
impactar ya que estan muy concientizados. (Antevenio, 2019)

3.3. CARACTERIZACION DEL NEGOCIO DE COSMETICOS

En Chile, las ventas de cosméticos son lideradas por L’Oreal, Unilever y Protect & Gamble,
empresas que cuentan con una estructura financiera sélida que les ha permitido operar en el
mercado durante décadas y que han ido adoptando estrategias relacionadas con el e-
commerce, la omnicanalidad y la busqueda de generar una mayor lealtad de los clientes.
(ICEX, 2021)

A continuacidn se presentaran los elementos clave del negocio de L’Oreal, un caso de éxito
de la industria cosmética a nivel mundial con el fin de familiarizarse con la industria
cosmética. Seglin un estudio realizado por la plataforma Tajmeeli en el afio 2021, a partir de
datos de Google Trends, L’Oreal es la marca mas buscada en el 25% de los paises estudiados,
demostrando un gran interés por sus productos. La marca tiene una participacion en el
mercado de 12,5%, posicionandose como la empresa n°l de belleza, tanto en Chile, como en
el mundo.

3.3.1.MODELO DE INGRESOS Y EGRESOS

EGRESOS

Los egresos de L’Oreal corresponden a cuatro grandes categorias: costos de venta, y
gastos en innovacion y desarrollo, publicidad y promociones y gastos de venta,
generales y administrativos. Los egresos mas importantes corresponden a los gastos
de publicidad y promocion con un 41% de los egresos totales, los costos de venta,
que corresponden a un 32% de los egresos y a los gastos de venta, generales y
administrativos con un 23% de los egresos totales. (L’Oreal, 2021)
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Modelo de egresos de L'Oreal

= Costos de venta
= Gastos de I1+D

Gastos de publicidad y
promocién

= Gastos de venta, generales y
administrativos

Grafico 8: Modelo de egresos de L’Oreal.
Fuente: Resultados anuales L’ Oreal, 2021

INGRESOS

Las fuentes de ingresos de L’Oreal esta dada por la venta de los productos y, de
acuerdo con el informe de Resultados anuales del ano 2021, los ingresos por venta
son clasificados segun la division, es decir, Productos para profesionales, Productos
de consumo, L’Oreal Luxe y Cosmética Activa. La mayor parte de los ingresos de
L’Oreal esta dado por L’Oreal Luxe (40%) en donde se agrupan todas las marcas de
lujo de la firma y por Productos de consumo (35%) con marcas de gran consumo.

Modelo de ingresos de L'Oreal

= Productos para profesionales = Productos de consumo

L'Oreal Luxe = Cosmética activa

Grafico 9: Modelo de ingresos de L’Oreal.
Fuente: Resultados anuales L’ Oreal, 2021

38



3.3.2.ACTIVIDADES CLAVE
La innovacién es de suma importancia para L’Oreal, por tanto una de sus actividades
clave es la competencia de innovacion Brandstorm en la que estudiantes del area de
negocio proponen estrategias y soluciones innovadoras en linea con las evoluciones
y tendencias del mercado.

Por otra parte, L’Oreal realiza eventos constantemente de los cuales muchos
corresponden al lanzamiento de nuevos productos.

Otra actividad clave para L’Oreal es la formacion y capacitacion de personas en
situacion de vulnerabilidad.

3.3.3.RECURSOS CLAVE
Las marcas de L’Oreal son el centro de la operacion de L’Oreal, pues esto le permite
llegar a diferentes segmentos de mercado y obtener una mayor rentabilidad, por tanto
el recurso clave que tiene mayor relevancia son las 36 marcas. En este mismo sentido,
cuenta con 43 plantas de produccion alrededor del mundo y 1.430 colaboradores en
Chile que permiten su operacion.

Por otro lado, dado que L’Oreal es una firma que destina parte de sus esfuerzos a la
innovacion y desarrollo, otro de sus recursos clave mas importante son sus 21 centros
de investigacion, 14 centros de evaluacion y las 497 patentes registradas a nivel
global.

3.3.4.ALIADOS ESTRATEGICOS
Su principal aliado estratégico son los proveedores, los cuales son seleccionados por
su expertise en el area, buscando generar relaciones a largo plazo y la co-creacion de
innovaciones sostenibles.

Ademas, en el marco del programa de sustentabilidad, especificamente en el area de
“empoderamiento del ecosistema empresarial”, L’Oreal busca entregar ayuda para
que las mujeres salgan de la pobreza y lograr la integracion social y profesional. Esto
se realiza en conjunto con tres alianzas: Fundacion Soy Mas, Instituto de Formacion
y Capacitacion Popular (Infocap) y el Centro Penitenciario Femenino de San Joaquin.
Con el fin de mostrar sus productos a los consumidores, L.’Oreal tiene como aliados
estratégicos a influencers.

3.3.5.ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Y POSICIONAMIENTO
Como se ha mencionado, la industria cosmética ha tenido un gran crecimiento en
Chile, pero ¢cudles son las acciones que la han vuelto una industria exitosa?. En este
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item se realiza una revision de los elementos estratégicos de crecimiento y
posicionamiento en el mercado de cosméticos en Chile.

En general, la estrategia de crecimiento mas importante de L’Oreal es la expansion
de sus marcas tanto con nuevos productos en los mercados existentes, como con
productos en nuevos mercados, bajo el concepto de democratizacion de la belleza,
volviéndola accesible para todas las personas, llegando a diferentes segmentos de
mercado con 36 marcas a través de diferentes conceptos: Productos Gran Publico
L’Oreal, L’Oreal Luxe, Cosmética Activa de L’Oreal y L’Oreal Professional.

DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

Para L’Oreal es sumamente importante la universalizacion de la belleza,
comprendiendo que cada pais y cultura es diferente, de esta manera el mix de
productos, la comunicacion de la estrategia e incluso las féormulas son adaptadas a
cada segmento.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Como se ha mencionado anteriormente, la responsabilidad social y el compromiso

con el medio ambiente son cada vez mas importantes para los consumidores, y por

tanto, las empresas se ven presionadas por incorporar estos elementos. Es asi que

L’Oreal realiz6 un programa llamado “L’Oreal por el Futuro”, una estrategia de

desarrollo sustentable con objetivos de reduccion de impacto y con un plazo hasta el

afno 2030. El programa se sostiene en tres pilares fundamentales:

- Transformacion de los procesos para volver las actividades respetuosas con el
medio ambiente.

- Empoderamiento del ecosistema empresarial involucrando a proveedores,
clientes y consumidores en el proceso de transformacion. Ademas de ello, la
empresa incluy6 un mecanismo de exhibicion ambiental y social, permitiendo que
los consumidores evaluen el impacto de los productos que compran y tomen
decisiones informadas y sustentables de compra.

- Contribucion a los desafios medioambientales y sociales del mundo. La empresa
destina dinero a inversiones dedicadas a la regeneraciéon de ecosistemas,
desarrollo de la economia circular y a donaciones benéficas para apoyar a mujeres
en situacion de vulnerabilidad.

MARKETING

En cuanto al marketing, desde la llegada del Coronavirus, lo mas importante ha sido
el uso adecuado de los canales digitales y la implementacion de nuevas tecnologias,
elementos necesarios para atraer a las nuevas generaciones. Ademas, los retailers han
enfocado sus esfuerzos en entregar una experiencia personalizada en el proceso de
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3.4.
3.4.1.ANALISIS DEL ENTORNO DE LA EMPRESA PESTEL Y PORTER

compra. Este ultimo motivo ha generado que las marcas enfoquen sus esfuerzos en
generar ofertas individuales para cada consumidor y brindar experiencias dinamicas.
Por ello, han ocurrido dos fenomenos, por un lado, aquellas marcas con tiendas fisicas
han comenzado a explorar los canales digitales y aquellas con presencia digital, han
comenzado a comercializar sus productos de manera fisica, eliminando las barreras
entre ambos tipos de comercios y generando sinergias entre los distintos canales para
mejorar la experiencia del consumidor, apostando por la omnicanalidad, generando
asi un aumento de las posibilidades de que el cliente concrete su compra.

Por otra parte, las marcas han destinado grandes montos de dinero a anuncios
publicitarios en plataformas como Instagram, Facebook o Youtube. Sin embargo,
durante los tltimos afios, han destinado sus campafias a promocionar los productos a
través de influencers, logrando acuerdos comerciales donde el influencer visibiliza
los productos. (Vergara, J., 2022)

HERRAMIENTAS PARA EL DESARROLLO DE UN NEGOCIO

ANALISIS DEL MACROENTORNO: PESTEL

El analisis PESTEL permite a las organizaciones encontrar y evaluar factores que
pueda afectarla tanto en el presente como en el futuro. En concreto, se evaltian en
relacion con la situacion comercial las aristas Politica, Econdmica, Social,
Tecnolégica, Ecologica y Legal. Esta herramienta evaltia las oportunidades y
amenazas del negocio a partir de los factores mencionados. Los resultados de este
analisis permitiran crear estrategias de marketing, desarrollar productos y/o tomar
decisiones. (César Y. Amador — Mercado)

FACTORES POLITICOS

Los factores politicos permiten determinar y evaluar como la intervencion
gubernamental puede afectar el desempeiio y/o funcionamiento de la empresa.
En general, consisten en politicas fiscales y monetarias, subsidios, tratados
comerciales y politicas internacionales.

FACTORES ECONOMICOS

Son aquellas variables macroeconémicas que favorecen o entorpecen el
desempefio de la organizacion. Siendo las mas importantes el Producto Interno
Bruto (PIB), la tasa de desempleo, el nivel de precios y la balanza comercial.
Por otra parte, también es importante considerar los ciclos econdémicos,
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principalmente en los periodos de crisis y de auge, pues pueden beneficiar o
poner en riesgo a la organizacion.

FACTORES SOCIALES

Los factores sociales incluyen la religion, creencias, cultura, habitos, intereses
y preferencias de las personas que pueden afectar tanto positiva como
negativamente los resultados de la empresa.

FACTORES TECNOLOGICOS

Los importantes niveles de innovacion de los mercados actuales, vuelven
especialmente importante este punto pues, los cambios tecnologicos pueden
traer grandes beneficios al saber utilizarlos. Sin embargo, estos pueden ser
sumamente perjudiciales si es que las empresas no los utilizan.

FACTORES ECOLOGICOS

Los factores ecologicos o también llamados ambientales, incluyen todos los
elementos relacionados con el medioambiente. Cualquier cambio en la
regulaciéon gubernamental o tendencias sociales para la proteccion del
medioambiente afectan a la empresa.

FACTORES LEGALES

Este punto del andlisis considera todos los elementos legales que la
organizacion se ve obligada a cumplir. Las leyes pueden afectar el proceso de
produccion o comercializacion de los productos ofrecidos.

ANALISIS DEL MICROENTORNO: 5 FUERZAS DE PORTER

Se utiliza principalmente para realizar un analisis del microentorno en donde se la
empresa competira. Considerando, ademas, que esta se ve afectada no solo por las
empresas competidoras, sino que también por otras fuerzas competitivas, como los
clientes, proveedores, posibles entrantes y productos sustitutos. Este analisis permite
generar una rivalidad extendida que define la estructura de un sector y da forma a la
interaccion competitiva dentro de este. (Porter M., 2008)

Segun Porter, la comprension de las fuerzas competitivas y sus causas, revelara la
rentabilidad del sector y entrega un marco para anticiparse a la competencia e influir
en ella en el largo plazo. Esto ademads, serd clave para tener un posicionamiento
estratégico eficaz.
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AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Cuando ingresan nuevos competidores a un sector, se introducen nuevas
capacidades y el deseo de adquirir participacion en el mercado. Por tanto, se
ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion. Esto se
intensifica aun mas cuando son competidores que se diversifican desde otros
mercados. Por consiguiente, la amenaza de entrada de nuevos competidores,
pone limites a la rentabilidad potencial de un sector. Cuando esta amenaza es
alta, las firmas participantes deben mantener los precios bajos o aumentar la
inversion para desalentar a los potenciales entrantes.

La amenaza de nuevos entrantes de un sector, dependera de las barreras de
entrada existentes y de la reaccion que los nuevos competidores pueden
esperar de los actores establecidos en el mercado.

Segun Porter, existen siete fuentes de barreras de entrada importantes:

1. Economias de escala por el lado de la oferta: Aparecen cuando las
empresas que producen a mayores volumenes obtienen menores
costos por unidad.

2. Beneficios de escala por el lado de la demanda: También
conocidos como efectos en red, estan en sectores en donde los
compradores aumentan su disposicion a pagar por un producto
cuando aumenta la cantidad de compradores de la empresa.

3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor: Estos costos
pueden estar dados porque al cambiar el proveedor, debe por
ejemplo, realizar capacitaciones a los colaboradores para el uso del
producto, modificar los procesos o modificar las especificaciones
del producto, entre otros. Mientras mas alto sean estos costos, mas
dificil sera para las nuevas empresas conseguir clientes.

4. Requisitos de capital: Hace referencia a la necesidad de invertir
grandes sumas de recursos financieros para poder competir.

5. Ventajas de los actores establecidos, independiente de su tamario:
los actores establecidos tendran ventajas de costos o de calidad que
no estan al alcance de los potenciales rivales.

6. Acceso desigual a los canales de distribucion: Mientras mas
limitados son los canales y mas copados los tengan los
competidores existentes, mas dificil es entran en un sector. Michael
Porter, explica que hay ocasiones en donde el acceso a la
distribucién es una barrera tan alta, que los competidores deben
crear los suyos propios.

7. Politicas gubernamentales restrictivas: Estas pueden obstaculizar
o promover en forma directa la entrada de nuevos competidores y
pueden extender o eliminar las otras barreras de entrada.
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PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES
Los proveedores poderosos de un sector, capturan una mayor parte del valor
cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o
transfiriendo los costos a los participantes del sector. Las empresas dependen
de distintos grupos de proveedores para adquirir insumos, y estos son
poderosos si:

o Estd mas concentrado que el sector al cual le vende.

o Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus
ingresos.
Los participantes deben asumir costos por cambiar de proveedor.
Los proveedores ofrecen productos diferenciados.
No existen sustitutos para lo que ofrece el grupo proveedor.
El grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse al
sector, si los compradores generan demasiadas utilidades.

O O O O

PODER DE LOS CLIENTES
Los clientes son poderosos si tienen capacidad de negociacion con los
participantes. Estos logran capturar mas valor si obligan a que los precios
bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios. Ademas, por lo general,
hacen que las empresas del sector se enfrenten. Esto sera perjudicial para la
rentabilidad del sector. Un grupo de clientes tiene poder de negociacion si:
o Hay pocos compradores o cada uno adquiere grandes volimenes en
relacion con el tamafio del proveedor.
o Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre
si.
Los compradores incurren en bajos costos por cambiar de proveedor.
o Los compradores pueden amenazar, creiblemente, con integrarse en el
sector si los proveedores generan demasiadas utilidades.

AMENAZA DE SUSTITUTOS
Un bien sustituto cumple la misma funcién (o una similar) que el producto o
servicio de un sector mediante formas distintas. Siempre existen sustitutos
pero a veces no se logra encontrarlos con facilidad porque podrian ser muy
diferentes al producto del sector.
La amenaza de un sustituto es alta si:

o Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempeio respecto del

producto del sector.
o Existen bajos costos para el comprador por cambiar al sustituto.
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES
Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector, esto dependera de
la intensidad con la que las empresas compiten y de la base sobre la cual
compiten. La rivalidad de los competidores es mas intensa si:
o Los competidores son varios o son aproximadamente iguales tamafio y
potencia.
El crecimiento del sector es lento.
Las barreras de salida son altas.
o Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio, aspirando
a ser lideres.
o Las empresas no son capaces de entender sus sefiales mutuamente.

3.4.2.ESTUDIO DE MERCADO

Ademas de la informacion obtenida de items anteriores sobre los consumidores, se
requieren estudios formales que entreguen antecedentes de las opiniones del cliente
para situaciones especificas. La investigacion de mercados es el disefo, recopilacion,
analisis e informe sistematicos de datos relevantes a una situacion especifica, esto
puede ayudar a evaluar el potencial del mercado, medir factores como la eficacia de
actividades realizadas por la organizacion, y en este caso, permite respaldar el modelo
de negocios.

3.4.3.PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO
El proceso de Investigacion de Mercado se puede ver como una serie de pasos. Segun
Kinnear y Taylor, es necesario anticipar cada uno de los pasos e identificar la
interdependencia entre ellos.
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Figura 3: Etapas del proceso de investigacion
Fuente: Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado

3.4.4.TIPOS DE INVESTIGACION
Existen distintos tipos de investigacion y la adecuada se determina segun la etapa de

la toma de decision en la que se necesita la informacion.

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Disefiada para tener una nocion preliminar de la situacion. Es util para la
identificacion de cursos de accion. Fuentes secundarias, entrevistas con expertos,
entrevistas de grupos con personas especializadas y casos.

Etapas de decisién: Reconocimiento y definicion del problema. Identificacion de
cursos de accion.

46



INVESTIGACION CONCLUYENTE

Suministra informacion que ayuda a evaluar y seleccionar un curso de accion.
Encuestas, experimentos, observaciones y simulaciones.

Etapas de decision: Evaluar cursos de accion. Seleccion de cursos de accion.

INVESTIGACION DE MONITOREO DEL DESEMPENO
Se utiliza para controlar la implementacion del curso de accion seleccionado.
Etapas de decision: Implementacion y modificacion del curso de accion.

3.4.5. RECOPILACION DE DATOS

RECOPILACION DE DATOS SECUNDARIOS

Hace referencia a aquellos estudios realizados con otros fines, pero que la informacion
es de utilidad para la investigacion que se estd llevando a cabo. Las fuentes
secundarias permiten una obtencidon rapida y menos costosa de los datos que las
fuentes primarias. Estos datos permiten tener un punto de partida para la investigacion
y son de ayuda para establecer objetivos e identificar los problemas de la
investigacion.

RECOPILACION DE DATOS PRIMARIOS
Si bien las fuentes secundarias entregan una gran variedad de datos, existen casos en
donde no existe informacion sobre el tema estudiado y se debe recopilar datos de
fuentes primarias. El plan de recopilacion de datos primarios exige decisiones sobre
los enfoques de la investigacion, métodos de contacto, plan de muestro e instrumentos
para la investigacion.

ENFOQUES DE LA INVESTIGACION

o Investigacion por observacion: consiste en recopilar la informacion a
través de la observacion de situaciones, acciones y personas
pertinentes. Se utiliza para conocer percepciones que no se tienen
mediante preguntas.

o Investigacion por encuestas: es el método mas utilizado para la
obtencion de datos primarios. Su principal ventaja es la flexibilidad, ya
que pueden ser utilizadas para obtener muchos tipos de informacion en
diferentes situaciones. Pueden ser realizadas por teléfono, correo, en
persona o via Web.

o Investigacion experimental: este tipo de investigacion es la mas
adecuada para recopilar informacion causal, consiste en seleccionar
grupos de sujetos, dandoles tratamientos y controlando factores no
relacionados y comprobando las diferencias en las respuestas del grupo.
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METODOS DE CONTACTO

o Correo, teléfono y entrevistas personales: Los cuestionarios por correo
pueden ser utilizados para recopilar grandes cantidades de datos con un
bajo costo asociado. Las principales ventajas de este método es que las
personas pueden dar a respuestas mas honestas a las preguntas mas
personales que frente a una persona desconocida y que no participan
encuestadores que podrian, eventualmente, sesgar las respuestas.

Por otra parte, la entrevista telefonica es uno de los métodos que
proporciona mayor rapidez y flexibilidad, ya que el entrevistador puede
explicar las preguntas dificiles, omitir preguntas o profundizar en otras.
Este método tiene costos mayores, puede darse que las personas no
estén dispuestas a discutir sobre temas personales, y puede existir sesgo
del entrevistador.

En cuanto a las entrevistas personales, estas se pueden realizar de
manera individual, las que implican hablar de manera personal, donde
el entrevistador puede guiar la conversacion y mostrar productos para
observar el comportamiento, y también se pueden realizar en grupo
(focus group), donde se plantean temas de conversacion esperando que
surjan pensamientos e ideas de las interacciones.

o Investigacion de Marketing online: El crecimiento de internet ha
permitido que se utilice como medio de obtencion de datos, donde se
usan herramientas como encuestas por internet, paneles en linea,
experimentos, focus group y comunidades de marca en linea. Sus
ventajas radican en que son de bajos costos y tienen una velocidad
mayor que las otras alternativas, ya que se pueden difundir de manera
répida y facil.

PLAN DE MUESTREO

Muestra: segmento de la poblacion seleccionado para la investigacion
que representa a la poblacion en su conjunto. El disefio de la muestra
debe responder a preguntas como ;quién va a ser estudiado?, ;cudl sera
el tamafo de la muestra? Y, ;cudl sera el procedimiento de muestreo?
(probabilistico o no probabilistico).

Para establecer el plan de muestreo, es necesario definir los elementos
basicos que lo componen.

o Unidad de muestreo: elementos que se encuentran disponibles para su
seleccion en alguna etapa del proceso de muestreo, es decir, quién es el
elemento al que se estudia.

o Marco muestral: Lista de todas las unidades de muestreo disponibles
para seleccion en una etapa del proceso de muestreo.
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o Poblacion de estudio: Conjunto de elementos del cual se toma la
muestra.
En general, el proceso de muestreo se puede describir de la siguiente

Paso

manera:

~
* Definir la poblacion: Elementos, unidades, proporcion y tiempo.

~
* Identificar el marco muestral.
* Determinar el tamafio de muestra.
* Seleccionar el procedimiento de muestreo.

J
* Seleccionar la muestra.

J

Figura 4: Procedimiento del muestreo.
Fuente: Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado

<€€€€L<

En lo que respecta al procedimiento del muestreo, existen diferentes
maneras para seleccionar las muestras, por un lado se encuentra el
muestreo probabilistico, en donde cada elemento de la poblacion tiene
una probabilidad igual y conocido de ser seleccionado para la muestra,
y por el otro, esta el muestro no probabilistico, en el cual la seleccion
de los elementos que forman parte de la muestra se basan en el juicio
del investigador. Lo mencionado se muestra en la siguiente figura:
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TIPO DE MUESTREOS
MUESTRO PROBABILISTICO
Muestra aleatoria simple

Muestra aleatoria estratificada

Muestra de area

MUESTRO NO PROBABILISTICO
Muestra por conveniencia

Muestra de criterio

Muestra de cuota

Todos los miembros de la poblacion tienen una probabilidad
conocida e igual de seleccion

La poblacion esta dividida en grupos mutuamente excluyentes
y se toman muestras aleatorias en cada grupo.

La poblacion esta dividida en grupos mutuamente excluyentes
y el investigador toma una muestra de los grupos que
investigara.

El investigador selecciona a los miembros de poblacion de los
cuales es mas facil obtener informacion.

El investigador utiliza su criterio para seleccionar a los
miembros de la poblacion que son buenos prospectos para
obtener informacion precisa.

El investigador encuentra y entrevista a un numero de
personas en cada categoria.

Figura 5: Tipos de muestras
Fuente: Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado

Cabe destacar que, el muestreo probabilistico permite calcular el error
muestral, es decir, el grado hasta el cual el valor de la muestra puede
ser diferente al valor de interés de la poblacion.

Tamano de la muestra: Para calcularlo, se deben tener en consideracion
elementos como el presupuesto disponible, dados los costos de la
muestra y que se consideran parametros estadisticos. Para una
poblacién infinita, se requiere que existan, al menos 400 elementos en
la muestra, mientras que el tamafio de muestra 6ptimo se compone de
la siguiente manera:

_Z2-P-(1-P)

n F2

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza bajo la curva normal

E = Margen de error permisible

P = Probabilidad de ocurrencia

Q = Probabilidad de no ocurrencia

La probabilidad de ocurrencia P, se fija en base a estudios anteriores,
en este caso especifico, seria la probabilidad de que alguien consuma
cosméticos. En el caso de que no exista esta informacion se considera
una probabilidad de ocurrencia del 50%.
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INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
o Cuestionarios: Este instrumento es muy flexible, ya que hay muchas
formas de hacer preguntas. Existen las preguntas cerradas donde se
incluyen todas las respuestas posibles y las preguntas abiertas donde
los encuestados responden con sus propias palabras, ésta tiltima es muy
util en investigaciones exploratorias.

o Instrumentos mecanicos: Se monitorea el comportamiento del
consumidor mediante la aplicacion de tecnologia.

3.4.6.MODELO DE NEGOCIOS
Un modelo de negocios describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporciona y capta valor (Osterwalder A., Pigneur Y., 2008). En el presente
apartado, se describiran dos metodologias: Canvas y Lean Canvas.

LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIOS (CANVAS BUSINESS MODEL)

Se enfoca en empresas y modelos de negocios ya consolidados y que se encuentran
activos, es decir, en los que ya se posee una cartera de clientes y aliados comerciales.
Este modelo fue publicado en el libro Business Model Generation de Alexander
Osterwalder y Yves Pigneur (2008). Los autores proponen nueve modulos basicos,
detallados a continuacion, los cuales reflejan coémo una empresa consigue los
ingresos, abarcando las cuatro areas principales del negocio: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econdémica.

1. SEGMENTO DE MERCADO (SM): Segun Osterwalder los clientes son el centro
de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir
durante mucho tiempo si no tiene clientes. En definitiva, el segmento de clientes
es al grupo de personas a las que estd dirigido el negocio (a quienes se le crea
valor).

2. PROPUESTA DE VALOR (PV): Es el factor que hace que una persona escoja
una empresa sobre otra. Desde el punto de vista del negocio, son un conjunto de
productos o servicios que satisfacen las necesidades de un segmento.

3. CANALES (C): Indica cémo se comunica con los clientes para llegar a ellos y
proporcionales valor.
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. RELACIONES CON CLIENTES (RCI): Hace referencia al tipo de relacion que
desea establecer la empresa con cada segmento de mercado.

. FUENTES DE INGRESOS (FI): Segun el autor, las empresas deben preguntarse
qué valor estd dispuesto a pagar cada segmento por el producto, este precio
generard los flujos de ingresos.

. RECURSOS CLAVE (RC): Los activos mas importantes para que el modelo de
negocio funcione.

. ACTIVIDADES CLAVE (AC): Aquellas acciones mas importantes que debe
realizar la empresa para que el modelo de negocio funcione.

. ASOCIACIONES CLAVE (AsC): Red de proveedores y socios que contribuyen
al funcionamiento de un modelo de negocio.

. ESTRUCTURA DE COSTOS (EC): Los costos que implica la puesta en marcha
del modelo de negocio.

SVANVD :9 31
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LEAN CANVAS

Por otra parte, Ash Maurya desarrollé una adaptacion del modelo Canvas, si bien este
se estructura de la misma manera, esta disefiado para ser utilizado por emprendedores
o Start Up, quienes no tienen experiencia en el negocio, por lo que se modifican
algunos elementos del modelo de negocios, los cuales se muestran a continuacion:
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. PROBLEMA (Reemplaza a Asociaciones clave): Se identifica qué problema tiene
el segmento que el producto pretende solucionar.

. SOLUCION (Reemplaza a Actividades clave): Se determina como el producto
resolvera el problema del segmento objetivo. En definitiva, la empresa no vende
el producto, sino que vende esta solucion.

. VENTAJA DIFERENCIAL (Reemplaza a Relacion con el cliente): Se define las
caracteristicas y atributos que hacen a la empresa distinta a las demas.

. METRICAS CLAVES (Reemplaza a Recursos clave): Aquellos datos numéricos
que se pueden utilizar para conocer el progreso del negocio.

U SUIUMY AN, J
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METODOLOGIA

1. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
El analisis de la industria permitird identificar las fuerzas competitivas existentes y los
elementos externos que pueden determinar el éxito o fracaso de una empresa.

1.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

Para efectos de la presente investigacion, se realiza el analisis PESTEL, Kotler plantea que
es una herramienta de facil aplicacion que entregar informacion sumamente valiosa. Pues,
permite conocer los principales aspectos del entorno de la organizacion, entregando
amenazas que ponen en riesgo el negocio u oportunidades que permiten lograr mayores
beneficios. Para efectos del presente estudio, el analisis PESTEL se realizara en base a las
variables asociadas a Chile.

1.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

En este caso, el andlisis del microentorno que se realizard es el de las Cinco Fuerzas
Competitivas. Segun Porter, el primer paso para realizar un buen anélisis del sector, es
comprender el horizonte de tiempo adecuado. Y dentro de las tareas mas relevantes es
distinguir los cambios temporales de los cambios estructurales, siendo una buena pauta para
el horizonte de tiempo, el clico completo de negocios para el sector. Es importante destacar
que, el enfoque de las Fuerzas Competitivas no es determinar si un sector es atractivo o no,
sino que comprender los fundamentos de la competencia y los origenes de su rentabilidad.
Otro elemento relevante para realizar el analisis es definir el sector en el que la empresa
compite. El sector estd determinado por dos dimensiones: el rango de productos o servicios
y el alcance geografico. Con el fin de que el anélisis sea de utilidad para la elaboracion del
negocio, el analisis de las cinco fuerzas de Porter se realizara con base en la industria
cosmética de Chile.

2. ESTUDIO DE MERCADO

Con el fin de realizar el modelo de negocios, se realiza un estudio de mercado que permite
complementar los analisis obtenidos de fuentes secundarias, para caracterizar al consumidor
de cosméticos en Chile.

2.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La presente investigacion se compone de dos fases, una exploratoria, que permite conocer la
industria cosmética en Chile y una concluyente.
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2.1.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Conocer si existe valoracion por parte de los consumidores hacia los
productos cosméticos libres de ingredientes dafiinos para su salud.

2.1.2. GRUPO OBJETIVO
Personas residentes en Chile que consuman cosméticos.

2.1.3. INVESTIGACION EXPLORATORIA
Con el fin de identificar las necesidades y motivaciones del consumidor de
cosméticos en Chile se realiza una investigacion exploratoria. Para ello se
realizd un estudio de fuentes secundarias lo cual permite entender el
funcionamiento de la industria cosmética en Chile. Una vez terminado el
estudio de fuentes secundarias, se determino realizar un estudio de fuentes
primarias, la cual contempld 34 entrevistas a personas consumidoras de
cosméticos, de diferentes caracteristicas, entre ellas se incluian rango etario,
lugar de residencia y ocupacion, entre otros.

DISENO DE ENTREVISTA

Para poder obtener la informacion necesaria, se disefiaron dos entrevistas, una
destinada a aquellos consumidores que no revisan los ingredientes de los
productos cosméticos que utilizan y otra disefiada para aquellos que si lo
hacen. El detalle de cada una se muestra a continuacion:

ENTREVISTA A PERSONAS QUE NO REVISAN LOS INGREDIENTES

1. ¢(Qué productos cosméticos utiliza comunmente?

2. Cuando compra un producto cosmético, ;/por qué motivo lo hace?
3. (Sabe si los productos cosméticos que utiliza normalmente
contienen ingredientes que puedan ser dafiinos para su salud?

4. Actualmente se comercializan muchos productos que contienen
ingredientes que son dafinos, los cuales se utilizan a diario por
muchas personas, ;qué opina sobre esto?

5. Teniendo esta informacién, ;compraria productos que contengan
ingredientes dafiinos para su salud? ;por qué?. Si la respuesta es
no, ;jen qué casos si compraria productos que pudieran contener
ingredientes dafiinos?

6. En el caso hipotético de que un producto que utiliza actualmente
contuviese ingredientes que puedan hacerle dafio a su salud, ;qué
haria?

7. ¢Cuales son los atributos mas importantes para usted a la hora de
comprar un producto cosmético?
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Con base en la pregunta 7, se pone a la persona entrevistada en una

encrucijada sobre los atributos escogidos. Es decir, si el producto

libre de ingredientes daninos, no tuviese los atributos escogidos, ;lo

seguiria consumiendo?. Ejemplos de esto, son las preguntas 8 y 9, las
cuales dependiendo de la respuesta de la pregunta 7, podrian variar.

8.

Lo mas probable es que las empresas utilicen estos ingredientes
dafiinos porque son mas baratos. En ese sentido, si buscamos un
producto sustituto en el mercado, de existir, seria mas caro.
(Estaria dispuesto a pagar un precio mayor por este producto libre
de ingredientes dafiinos?, si la respuesta es si, ;cudnto mas?

Los ingredientes aportan alguna caracteristica a los productos, y de
no existir, el producto podria no tener la caracteristica. ;Lo
compraria?, si la respuesta anterior fue si, ;estaria dispuesto a
pagar mas por un producto que no cumple las mismas funciones
que el anterior?

10. (Existe algin producto que en este momento sea indispensable

para usted?

ENTREVISTA A PERSONAS QUE SI REVISAN LOS INGREDIENTES

1.
2.
3.

© NSOk

(Qué productos cosméticos utiliza cominmente?

Cuando compra un producto cosmético, /por qué motivo lo hace?
Sabe si los productos cosméticos que utiliza normalmente
contienen ingredientes que puedan ser dafiinos para su salud? ;lee
el etiquetado?

(Por qué motivo revisas los ingredientes? ;Desde cuando?
(Busca algun ingrediente en particular?

[ Te ha costado encontrar productos sin este ingrediente?

(Los productos sin el ingrediente han sido mas caros?

(Los productos sin el ingrediente han perdido atributos?

(Existe algun producto que en este momento sea indispensable
para usted?

2.1.4. INVESTIGACION CONCLUYENTE
Con la informacién obtenida en la fase exploratoria se establecen hipdtesis,
las cuales seran aceptadas o rechazadas. Esto se realiza mediante una encuesta
online, utilizando la plataforma Google Forms y fue difundida mediante redes
sociales intentando llegar a la mayor cantidad de personas posible.

DISENO DE LA ENCUESTA

56



La encuesta realizada tiene 19 preguntas.
1. Indique su edad:
a. 12-20 b.21-39 c.40-60 d.61-75 e. Otra

2. Indique tipo de zona en la que reside:
a. Zona Rural b. Zona Urbana

3. (Con qué género se identifica?
a. Femenino b. Masculino ¢.Otro/Prefiero no decirlo

4. (Con qué frecuencia se maquilla?

a. Nunca b.Casinunca c.A veces d.Casi siempre e. Siempre
5. (Cual es su relacion con los cosméticos?

a. Estudio algo relacionado con el maquillaje

b. Trabajo en algo relacionado con el maquillaje

c. Utilizo maquillaje de manera personal

6. (Tiene algin tipo de afeccion en la piel? Por ejemplo: Rosacea, acné,
dermatitis, etc.
a. Si b. No c.No sé

7. ¢Existen productos libres de ingredientes dafiinos para tu salud?
a. Si b. No c.No lo sé

8. (Revisas los ingredientes que contienen tus productos cosméticos?
a. Si b.No

Si el encuestado responde Si, la plataforma lo dirige a la pregunta 9, si
responde No, se dirige a la pregunta 11.

9. (Sabes si tus productos cosméticos contienen ingredientes dafiinos para tu
salud?
a. Sisé b. No sé

10. Si la respuesta anterior fue si, ;sabes qué ingrediente es dafiino?

11.;Por qué motivo no revisas los ingredientes?
Desconozco los ingredientes

Requiere de mucho esfuerzo

Confio en el registro del ISP

Otra:

e o o P
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Analisis de percepcion: Nivel de acuerdo del 1 al 5
12. Los productos cosméticos veganos son libres de ingredientes dafiinos para
mi salud.

13. Los productos cosméticos libres de testeo animal (Cruelty Free) son libres
de ingredientes dafiinos para mi salud.

14. Mientras mas caro sea un producto cosmético es de mejor calidad.

15. Atributos: Orden de importancia, de sin importancia a muy importante.
Precio

Calidad

Empaque del producto

Tamafio

Libre de testeo animal

Vegano

Beneficios adicionales

Compatibilidad con el tipo de piel

Que no contenga ingredientes dafiinos

®

N

16. ;Estarias dispuesto/a a pagar un precio mayor por un producto cosmético
libre de ingredientes dafinos para tu salud?
a. Si b.No

Si el encuestado responde Si, la plataforma lo dirige a la pregunta 18, si
responde No, se dirige a la pregunta 17.

17.¢Por qué no esta dispuesto/a a pagar un precio mayor?

18. ;Cuanto mas?

a. Menos de un 10% mas
Entre un 11 y un 20% mas
Entre un 21 y un 30% mas
Entre un 31 y un 40%
Entre un 41 y un 50%
Entre un 51 y un 60%
Entre un 61 y un 70%
Entre un 71 y un 80%
Entre un 81 y un 90%

S ER e Ao T
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k. Mas del 100%

Entre un 91 y un 100% mas

19.;.En qué casos usted utilizaria un cosmético que contenga ingredientes

a.
b.

™o oo

dafiinos para su salud?
En una emergencia.

El precio del producto sin ingredientes dafiinos es demasiado alto para

mi.

Si lo he utilizado y no me ha provocado algin dafio a mi salud.

El empaque del producto llama mi atencion.

El producto contiene una baja concentracion del ingrediente dafiino.
Si el producto libre de ingredientes dafiinos no cumple la misma

funcion.

En ningln caso utilizaria productos con ingredientes dafiinos para mi

salud.

DISENO DE LA MUESTRA

Para efectos de la investigacion, se consideran a las personas residentes en
Chile, que utilicen cosméticos. La poblacion se define de la siguiente manera:

Poblacion

Elementos Personas que utilizan
cosméticos.

Unidades Personas que utilizan
cosméticos.

Alcance Chile

Tiempo 4 a 8 semanas

TAMANO DE LA MUESTRA
El universo, al ser infinito®, se utiliza la siguiente formula para determinar el

tamafio de muestra ptimo:
_Z 2.p-(1-pP)

EZ

Donde los parametros corresponden a los siguientes valores, con un intervalo

de confianza del 95% y un error muestral del 5%:

n = Tamano de la muestra

Z =196

6 La poblacién infinita hace referencia a una poblacion demasiado grande donde su tamariio

corresponde a mas de 5.000 elementos.
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E=0,05

P=0,5
Esto da un resultado de 271 elementos muestrales. Y, dadas las dificultades
de realizar un muestreo aleatorio simple, se determina utilizar un muestro no
probabilistico por conveniencia.

RECOLECCION DE DATOS

La encuesta fue difundida mediante diferentes redes sociales: Facebook,
Instagram, WhatsApp y LinkedIn. Esto con el fin de poder llegar a mayor
cantidad de personas.

3. MODELO LEAN CANVAS

El modelo Lean Canvas ideado por Ash Maurya es una combinacion entre el Business Model
Canvas propuesto por Alex Osterwalder y el método Lean Startup de Eric Ries. Este modelo
modifica y simplifica algunos de los items propuestos por Osterwalder, con el fin de volverlos
mas adecuados para negocios en fases iniciales. Por otra parte, en el modelo Lean Canvas no
se hace referencia a la empresa, pues es incierta su creacion, sino que se hace énfasis en los
productos y/o servicios ofrecidos.

Al igual que el modelo Canvas, se divide en nueve items, representados en un esquema en el
que se desarrolla la propuesta de negocio.

3.1. SEGMENTO DE CLIENTES

En este item se identifican los usuarios que adquiriran los productos o servicios. En concreto,
se debe ahondar en aquellos clientes que tienen el problema, estan intentando solucionarlo y
no lo logran y aquellos que lo solucionan de “mala manera”. Pues, seran los primeros en
pagar y utilizar el producto.

3.2. PROBLEMA

Se identifican cudles son los principales problemas para el segmento de clientes para con el
fin de solucionarlos. Adicionalmente, se intenta descubrir, qué es lo que se hace actualmente
para solucionar el problema, o si en definitiva no lo solucionan, qué alternativas existen en
la actualidad en el mercado, y qué herramientas estan utilizando y se cree que no funciona.
Es recomendable detectar los tres principales problemas del segmento objetivo.

3.3. PROPUESTA DE VALOR

Debe ser una frase clara y simple, que muestre las intenciones del producto y/o servicio en
donde se muestre la solucion al problema. En concreto, es el beneficio diferencial que ofrece
el producto o servicio con respecto a otras soluciones en el mercado.
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3.4. SOLUCION

En este item se debe establecer y definir claramente, cudles son las caracteristicas mas
relevantes del producto ofrecido y que aportaran la solucion al problema.

3.5. CANAL

En los canales se debe identificar el medio de acceso hacia los clientes, es decir, como se le
hara llegar el producto al cliente, por cudles medios se realizard la comunicacion con los
clientes y mediante qué canales se captara a los clientes. Es importante destacar que la
estrategia debe incorporar la experiencia de usuario completa y no sélo la fase de venta.

3.6. FLUJO DE INGRESOS

Se debe reconocer como se ganara dinero con el producto o servicio ofrecido. Se debe
plantear la modalidad de compra, suscripciones, el margen de ganancia, el ticket promedio,
entre otros.

3.7. ESTRUCTURA DE COSTOS

En este apartado se debe identificar aquellos elementos que seran costos para el negocio y de
ser posible, identificar los gastos y costos aproximados mensual, especialmente aquellos en
que se incurrira en el lanzamiento y puesta en marcha del negocio.

3.8. METRICAS CLAVE

En este item se define qué actividades se mediran y como se realizara la medicion, definiendo
un conjunto de indicadores que seran de apoyo para la toma de decisiones estratégicas.

3.9. VENTAJA DIFERENCIAL

En la ventaja diferencial se identifica y establece aquello que hace que el negocio sea
diferente a las soluciones existentes en el mercado. Es aquello que es muy dificil de imitar o
copiar.
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Figura 8: LEAN CANVAS
Fuente: Running Lean
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RESULTADQOS

Luego de recabar la informacion pertinente para el correcto desarrollo del presente estudio,
se recopilan aquellos que son de mayor utilidad para este caso. En el presente apartado se
entregaran los resultados de la investigacion, comenzando por el analisis de la industria, que
permitird encontrar oportunidades y amenazas para el negocio, luego, el estudio de mercado
que entregara informacion relevante para el desarrollo del negocio y, finalmente, se plantea
el modelo de negocios.

1. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El analisis del sector industrial sera presentado en dos items, por una parte el analisis del
macroentorno, mediante el desarrollo de un analisis PESTEL vy, por otra, el analisis del
microentorno, a través de un analisis de las cinco fuerzas de Porter. Este apartado sera de
utilidad para detectar las oportunidades existentes en la industria y las amenazas, para
anticiparse a ellas mediante herramientas.

1.2. ANALISIS PESTEL
Como se menciond, el analisis PESTEL, se divide en seis items, los cuales seran
desarrollados a continuacion y permitiran conocer el macroentorno en donde se desarrollara
el negocio, buscando variables que puedan afectar el correcto funcionamiento del negocio.

POLITICO
Actualmente, Chile se encuentra en incertidumbre politica, esto ha sido impulsado por el

proceso Constituyente en el que se encuentra el pais y las elecciones presidenciales. En ese
sentido, esta incertidumbre fue reflejada en la Encuesta de Expectativas Empresariales
realizada por EY y Diario Financiero, la cual muestra que la incertidumbre politica y
econdmica en conjunto con el riesgo regulatorio son los principales riesgos del 2022 para las
empresas. (Brion F., 2022)

El Plan de Gobierno actual de Chile, tiene cuatro ejes transversales: feminismo, transicién
ecologica justa, descentralizacion y garantia del trabajo decente. A su vez, identifica tres
desafios que debe afrontar el pais en el periodo 2022 — 2026. En primer lugar, enfrentar la
emergencia sanitaria y la recuperacion de la economia. En segundo lugar, avanzar a una
sociedad en donde se ponga en el centro la sostenibilidad de la vida, el cuidado, la seguridad
y el bienestar de las personas y comunidades. Y, finalmente, promover la democracia y cuidar
el proceso de cambios. El Plan propone estrategias y medidas concretas para el cumplimiento
de cada uno de los desafios. Asi, el presidente, Gabriel Boric, en la Cuenta Publica del 2022
especifico una hoja de ruta para la institucionalizacidon de los cambios en areas como salud,
pensiones, vivienda y trabajo, la cual cuenta con 102 medidas, incluyendo iniciativas de ley,
esto conllevaréd a un aumento del gasto publico para los proximos afos.
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Por otro lado, la nueva Constitucion propone cambios radicales al sistema politico actual,
estableciendo una Democracia Paritaria, reconociendo al Estado como plurinacional e
intercultural y establece otros elementos propios del sistema politico como: la disminucién
de la edad para postular a cargos, autorizacion de reeleccion consecutiva por una vez, y la
creacion del Congreso de Diputados/as para la formacion de leyes y la Camara de las
Regiones acotada a las leyes de acuerdo regional. Ademas especifica temas relacionados con
las pensiones, la salud y cuidados, establece el agua como un bien inapropiable y reconoce
el derecho humano al consumo de ésta.

ECONOMICO

La apertura econdémica del pais al comercio internacional ha sido crucial para su crecimiento
y desarrollo durante las tltimas décadas. Segun datos gubernamentales, Chile es la quinta
mayor economia de América Latina con respecto al Producto Interno Bruto nominal y con
respecto al PIB a precios de paridad de poder adquisitivo. Ademas, posee el PIB per cépita
mas elevado de América Latina y segun el Banco Mundial, pertenece a la categoria de paises
de ingresos altos. En ese mismo sentido, en el afio 2021, el PIB de Chile tuvo un crecimiento
de un 11,7%, el cual fue impulsado por politicas fiscales, consumo y retiros de pensiones.
(Banco Mundial)

Segun la encuesta CASEN del afio 2017, la tasa de ocupacion es de 60,2%. Mientras que la
tasa de desocupacion es de 7,4%. Sin embargo, tras la pandemia, la recuperacion del mercado
laboral ha sido mas lento de lo esperado, pues solamente un 60% de los empleos perdidos
durante el periodo de pandemia, se recuperaron en el 2021.

En lo que respecta a la inflacion interanual, este indicador alcanzé el 7,8% en febrero del
2022, esto se debe, segin el Banco Mundial, a las presiones por parte de la demanda,
aumentos de precios de materias primas, interrupciones de suministros y la depreciacion del
peso. A pesar de la fuerte recuperacion de los ingresos, el déficit fiscal alcanz6 el 7,7% del
PIB en el 2021 debido al gasto publico. Por otro lado, la deuda publica alcanz6 el 37% del
PIB incluso con el uso intensivo de fondos de ahorro publico.

Por otra parte el tipo de cambio ha ido al alza constantemente durante el 2022, especialistas
de la Universidad de Chile, sefalan que hay factores tanto externos como internos que
influyen en esta alza. En cuanto a los factores externos, se encuentra la situacion mundial
derivada de la pandemia, de forma indirecta la Guerra Ruso-Ucraniana, la inflacion y las
politicas monetarias norteamericanas. Con respecto a los factores internos, Chile se encuentra
en incertidumbre tanto politica como econdmica.

Con respecto a los proximos afios, segin proyecciones realizadas por el Fondo Monetario
Internacional (FMI), para el afio 2023 existird un nulo crecimiento econdémico del pais. En
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cuanto a la inflacidn, se prevé que para dicho afio, llegara al 8,7%. El Informe de Politica
Monetaria prevé que la inversion mostrara cierta recuperacion a un -0,2% y que el consumo
profundizaré su caida a un -0,8%, ya que los hogares habran gastado gran parte de la liquidez
acumulada y habrd menor disponibilidad de crédito. Y plantea, que el objetivo de reconducir
la inflacién a 3% se conseguiria a comienzos del 2024. Por su parte, segln el escenario
macroecondmico proyectado por el Ministerio de Hacienda, para los afios 2024, 2025 y 2026,
se espera una variacion anual del PIB de alrededor del 3% para cada afo.

Este complejo escenario econémico se da en un contexto en donde a nivel mundial existen
bajas proyecciones de crecimiento.

Adicionalmente, los factores de inestabilidad politica provocarian una fuerte fuga de
capitales y la reduccion de inversion extranjera dado el aumento del riesgo del pais, el cual
atravesaria una serie de cambios politicos y sociales que redefinirian las dinamicas del
mercado y las regulaciones del mismo.

SOCIAL
En cuanto al aspecto social, Chile desde octubre del 2019 se encuentra en una crisis social,

desencadenada por el alza del precio del pasaje del transporte publico.
Segun datos del Censo del 2017, obtenidos del INE, la poblacion total es de 17.574.003, de
los cuales el 51% corresponde a mujeres y el 49% a hombres. Por otra parte, la poblacion se
compone en su mayoria, por personas de entre 15 y 64 afios (68,5%). La esperanza de vida
de los hombres es de 77 afios y de las mujeres es de 82,2 afios (BCN)

TECNOLOGICO
Tras la pandemia, la tecnologia ha avanzado a pasos agigantados y actualmente, en la

mayoria de las industrias, las empresas estan adoptando la transformacion digital utilizando
principalmente cinco tecnologias (Baeza M., 2022):

- Inteligencia Artificial (IA): segun el lider de Tecnologia y Transformacion de
Oracle en Chile, Victor Muscillo, la Inteligencia Artificial llego para quedarse
en las organizaciones, por su capacidad de automatizar tareas, anticipar
tendencias y reducir el tiempo de puesta en marcha de soluciones. Segun
Muscillo, entre los comercios que se veran mas beneficiados se encuentran el
comercio electronico y el retail.

- Analytics/Big Data: Socios de Data Analytics de EY, afirman que la
experiencia del usuario de manera digital se convertird en la principal
herramienta competitiva entre organizaciones, por tanto, los datos y sus
analisis serdn esenciales.
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Metaverso: El presidente ejecutivo de Accenture, Nicolas Goldstein, plantea
que esta convergencia entre el mundo fisico y digital cambiara la cultura y las
expectativas del comportamiento digital. Ademas, afirma que esto es una
oportunidad para las empresas para crear experiencias mas personalizadas e
interactivas para los consumidores.

5G: Francisco Guzman, director de Claro Empresas, sefiala que el 5G equivale
a la masificacion de la conectividad de alta velocidad, a billones de sensores y
dispositivos interactuando de manera inteligente en tiempo real. Ademas,
plantea que impactara a todo tipo de sectores industriales.

Ciberseguridad: Nicolas Corrado, socio lider de Ciberseguridad en Deloitte,
mientras la tecnologia siga cambiando, evolucionando y logrando una mayor
penetracion en la vida de las personas, organizaciones y gobiernos, los ataques
a la ciberseguridad seguiran siendo un riesgo

ECOLOGICO

En el ambito ecoldgico, los principales desafios a los que se enfrenta el pais son el cuidado
de los recursos hidricos, dado su escasez y contaminacion, la contaminacioén atmosférica, la
degradacion pérdida y contaminacién de suelos y la pérdida de la biodiversidad. En ese
sentido, los distintos sectores industriales han decidido incorporar el cuidado al
medioambiente entre sus objetivos, reduciendo el uso de plasticos, concientizando a los
consumidores, reduciendo los desechos, entre otros.

LEGAL

En cuanto a la normativa que enmarca a las organizaciones distribuidoras de cosméticos en
Chile, se tienen diferentes grupos de obligaciones.

Normativa para la importacion y distribucion de cosméticos: procedimiento
para la Solicitud de Certificado de Destinacion Aduanera y Autorizacion de
Uso Provisional, Registro sanitario de cosméticos que permite registrar los
productos importados o fabricados en Chile y rotulacion de productos en
espanol con los datos solicitados.

Regulaciones laborales: Contratos de trabajo indefinido o a plazo fijo y de
teletrabajo o trabajo presencial, segin corresponda y sus descuentos legales.
Ademas, se debe tener en cuenta las leyes que protegen los derechos de los
trabajadores.

Obligaciones de creacioén y funcionamiento de la organizacion: Constitucion
de la Sociedad, Inscripcion en Registro de Comercio, Publicacion en el Diario

66



Oficial, Iniciacion de Actividades, obtencion del RUT de la empresa,
documentos tributarios, patente comercial y solicitud de permisos
correspondientes.

1.3. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE
PORTER

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES: MEDIA

En general, la amenaza de entrada de nuevos competidores es baja, pues los canales estan
dominados por grandes grupos de competidores. Sin embargo, la facilidad del comercio
electronico informal permite, sin mayores barreras, el ingreso de nuevos competidores, pues
la venta de cosméticos no requiere de grandes infraestructuras y la venta por mayor es cada
vez mas comun y accesible.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES: MEDIA
Si bien, el mercado es altamente competitivo, existen firmas grandes y poderosas que son
duefias de marcas y activos necesarios para el funcionamiento del negocio de cosméticos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES: BAJA
Los consumidores en la industria cosmética no tienen la capacidad de negociar con las firmas
debido al bajo volumen que compran individualmente.

AMENAZA DE SUSTITUTOS: ALTA
Al ser un mercado altamente competitivo, los consumidores pueden, facilmente sustituir los
productos por otros que cumplan la misma funcidn, tanto en marca como en formula.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES: ALTA

Actualmente, el mercado esta dominado por grandes competidores, como lo son las
farmacias, supermercados y tiendas por departamentos. Enfocandose unicamente en las
tiendas especializadas, la rivalidad también es alta, pues compiten tanto retailers
independientes como tiendas de marcas propias. Otro elemento que intensifica la rivalidad
entre competidores, es la alta inversion inicial que tienen los negocios formales en este tipo
de industrias.

2. ESTUDIO DE MERCADO

En el presente apartado se daran a conocer las conclusiones relevantes para el desarrollo del
modelo de negocios del siguiente item. Para ello, se decide realizar un analisis de
conglomerados.
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2.1. RESULTADOS DEL ESTUDIO

La muestra se compone por 469 elementos, no obstante, se deben eliminar aquellas respuestas
que no son utiles para la investigacion, ya sea porque son personas que no utilizan cosméticos
o porque no respondieron la encuesta completa. Esto dejaria una muestra de 463 elementos.
La caracterizacion de la muestra se puede observar en el anexo 9.

2.2. ANALISIS BIVARIADO

A partir de los datos obtenidos, se realizan anélisis bivariados con el fin de obtener posibles
relaciones entre las variables y encontrar potenciales oportunidades de negocio en la industria
cosmética. El analisis se realiza mediante tablas de contingencia.

RELACION ENTRE EDAD Y FRECUENCIA DE USO DE MAQUILLAJE

En primer lugar, se busca relacionar la edad de las personas con la frecuencia de uso
de maquillaje. Como se menciond, de la muestra se eliminaron aquellas respuestas en
las que el encuestado respondid que nunca utiliza productos cosméticos, por tanto, el
analisis se realiza con base en personas que si se maquillan. La tabla de contingencia
de las variables mencionadas se puede apreciar en la Tabla 2. En ella se logra ver que
en general, las frecuencias de uso no tienen una gran variacion al compararlo entre
los distintos rangos etarios. Por tanto, se concluye que no existe relacion entre las
variables.

FRECUENCIA DE USO DE COSMETICOS SEGUN EDAD

Frecuencia de uso/ Edad 12-20 21-39 40-60 61-75 Total general
Casi nunca 4,8% 3,1% 2,5% 4,8% 3,42%

A veces 22,0% 32,0% 31,9% 47,6% 30,38%
Casi siempre 44,9% 43,6% 25,2% 28,6% 41,82%
Siempre 28,2% 21,3% 40,3%  19,0% 24,37%
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,00%

Tabla 2: Relacion entre la edad y la frecuencia de uso de cosméticos.
Fuente: Elaboracion propia.

RELACION ENTRE LA RELACION CON EL MAQUILLAJE Y SI REVISA LOS
INGREDIENTES

Adicionalmente, se estudia la relacion entre la variable “;Revisa los ingredientes de
los productos cosméticos” y la relacion del encuestado con la industria cosmética. La
tabla de contingencia se puede ver en la tabla 3. Del analisis se concluye que el 100%
de quienes estudian algo relacionado con el maquillaje, el 100% de quienes estudian
y trabajan en algo relacionado con el maquillaje y el total de quienes trabajan, estudian
y utilizan el maquillaje de manera personal si revisan los ingredientes de sus
productos cosméticos.
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RELACION CON EL MAQUILLAJE Y SI REVISA LOS INGREDIENTES

Revisa los Estudia Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja,
ingredientes Trabaja Personal Personal  Personal y
Estudio
No 0,0% 28,6% 63,6% 0,00% 37,5% 30,8% 0,0%
100,0% 71,4% 36,4%  100,0% 62,5% 69,2% 100,0%
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%

Total
general

58,1%
41,9%
100,0%

Tabla 3: Relacion entre la relacion con la industria cosmética y si revisa los ingredientes de los productos cosméticos.

Fuente: Elaboracion propia.

RELACION ENTRE SI REVISA LOS INGREDIENTES Y SI TIENE ALGUNA
AFECCION EN LA PIEL

Por otro lado, se estudia si las personas que tienen alguna afeccion en la piel revisan
los ingredientes de los productos cosméticos. El analisis se realiza basdndose en la
tabla 4, al observarla se interpreta que quienes no revisan los ingredientes son
principalmente (70,6%) aquellos que no saben si tienen alguna afeccion en la piel.
Por su parte, de quienes si revisan los ingredientes un 50,5% si tiene una afeccion en
la piel.

REVISA LOS INGREDIENTES Y SI TIENE ALGUNA AFECCION

Revisa los ingredientes No Si Nolosé Total general

No 0,0% 49,5% 70,6% 58,3%
Si 0,0% 50,5% 29,4% 41,7%
Total general 0,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 4: Relacion entre si revisa los ingredientes y si tiene alguna afeccion en la piel.
Fuente: Elaboracion propia.

RELACION ENTRE LA RELACION CON EL MAQUILLAJE Y EL NIVEL DE
ACUERDO DE AFIRMACIONES

Otra relacion observada es el nivel de acuerdo con afirmaciones y la relacion de las
personas con el maquillaje. Los analisis de estas variables se encuentran en las tablas
5, 6 y 7. Para todas las afirmaciones: “Los productos cosméticos veganos son libres
de ingredientes dafiinos para mi salud.”, “Los productos cosméticos libres de testeo
animal (Cruelty Free) son libres de ingredientes dafiinos para mi salud.” Y “Mientras
mas caro sea un producto cosmético es de mejor calidad”, el nivel de acuerdo no
depende de la relacion de la persona con el maquillaje.
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LOS PRODUCTOS COSMETICOS VEGANOS SON LIBRES DE INGREDIENTES DANINOS PARA MI SALUD.

Nivel de Estudia  Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total
acuerdo Trabaja  Personal Personal Personal y general
Estudio
1 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 12,5% 15,4% 0,0% 3,7%
2 0,0% 0,0%  5,0% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 4,7%
3 571%  28,6% 31,2%  0,0% 25,0% 46,2% 14,3% 31,3%
4 14,3%  28,6% 255% 100,0%  37,5% 15,4% 42,9% 26,0%
5 28,6%  42,9% 355%  0,0% 12,5% 23,1% 42,9% 34,4%
Total general  100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 5: Relacion entre la relacion con el maquillaje y su nivel de acuerdo con la afirmacion 1.
Fuente: Elaboracion propia.

LOS PRODUCTOS COSMETICOS LIBRES DE TESTEO ANIMAL (CRUELTY FREE) SON LIBRES DE INGREDIENTES
DANINOS PARA MI SALUD.

Nivel de Estudia  Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total
acuerdo Trabaja  Personal  Personal Personal y general
Estudio

1 14,3% 0,0%  4,0% 0,0% 12,5% 15,4% 0,0% 4,8%

2 14,3% 0,0%  5,0% 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 5,1%

3 14,3% 14,3%  36,2% 0,0% 25,0% 46,2% 28,6% 35,7%

4 28,6% 42,9%  24,0%  100,0% 25,0% 23,1% 42,9% 25,1%

5 28,6% 42,9%  30,7% 0,0% 12,5% 15,4% 28,6% 29,3%
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tabla 6: Relacion entre la relacion con el maquillaje y su nivel de acuerdo con la afirmacion 2.
Fuente: Elaboracion propia.

MIENTRAS MAS CARO SEA UN PRODUCTO COSMETICO ES DE MEJOR CALIDAD.

Nivel de Estudia Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total
acuerdo Trabaja Personal Personal Personal y general
Estudio

1 71,4% 57,1%  22,6% 0,0% 37,5% 30,8% 14,3% 23,7%
2 0,0% 0,0% 21,9% 0,0% 37,5% 38,5% 0,0% 22,1%
3 28,6%  28,6%  29,0% 100,0% 0,0% 30,8% 71,4% 30,0%
4 0,0% 0,0% 17,6% 0,0% 25,0% 0,0% 14,3% 16,5%
5 0,0%  14,3% 8,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,8%
Total general  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 7: Relacion entre la relacion con el maquillaje y su nivel de acuerdo con la afirmacion 3.
Fuente: Elaboracion propia.

RELACION ENTRE LA RELACION CON EL MAQUILLAJE Y LA IMPORTANCIA
DE ATRIBUTOS

De igual manera se relaciona la relacion con el maquillaje de la persona y la
importancia que le da a diferentes atributos del producto. La importancia se clasifica
de 1 a 5, en donde 1 es sin importancia, 2 es de poca importancia, 3 es de moderada
importancia, 4 es importante y 5 es muy importante.
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Para la variable precio (tabla 8), quienes le dan mayor importancia son aquellas
personas que trabajan en algo relacionado con el maquillaje y lo utilizan de manera
personal. En general, la importancia que se le da al atributo precio, depende de la
relacion con el maquillaje.

Con respecto a la variable calidad (tabla 9), se logra apreciar una dependencia de las
variables, es decir, la importancia de la calidad del producto depende de la relacion
de la persona con el maquillaje. De esta manera, un 100% de quienes tienen el trabajo
como Unica relacion la considera un atributo muy importante.

La importancia del atributo empaque (tabla 10) y tamafio (tabla 11) no tiene relacion
con el papel que desempeiia la persona en la industria cosmética.

En cuanto al atributo libre de crueldad (tabla 12), solo un 2,3% de los encuestados
respondié que no tiene importancia, los que corresponden al 2,4% de quienes lo
utilizan de manera personal y al 100% de quienes estudian y trabajan en algo
relacionado con el maquillaje. Por otro lado, el 47,9% de los encuestados le asigna la
puntuacion mayor.

Por otra parte, el atributo vegano (tabla 13), un 7,2% no le da importancia, un 15,2%
cree que es poco importante, el 33,5% piensa que es moderadamente importante, un
21,8% le asigna importancia y un 22,4% cree que es muy importante.

La importancia de que el producto tenga beneficios adicionales (tabla 14) no se
encuentra relacionada con la relacion de la persona con el maquillaje.

Para el atributo compatibilidad con el tipo de piel (tabla 15), solo un 2,7% del total
no le da importancia, un 5,4% le da poca importancia, el 8,8% lo considera
moderadamente importante, el 21,5% cree que es importante y un 61,6% lo considera
muy importante. Estos ultimos corresponden al 85,7% de quienes estudian algo
relacionado, el 57,1% trabaja en la industria cosmética, el 58,8% lo utiliza de manera
personal, el 62,5% estudia en algo relacionado y lo utiliza de manera personal, el
84,6% trabaja en algo relacionado y lo utiliza de manera personal, y el 100% de
quienes realizan las tres actividades de manera simultanea.

Finalmente, se analiza la importancia de que el producto no contenga ingredientes
dafiinos, para este caso, solamente un 9,8% cree que es nada o muy poco importante,
el 15,6% piensa que es moderadamente importante y el 75,7% de las personas cree
que es importante 0 muy importante. Con respecto al ultimo nivel de importancia, se
observa una relacion entre ambas variables, asi, quienes le dan esta valoracion son el
71,4% de quienes estudian en algo relacionado al maquillaje, el 100% de quienes
trabajan en la industria, el 54% de quienes lo utilizan de manera personal, al 50% de
quienes estudian algo relacionado y lo utilizan de manera personal, al 61,5% trabaja
en la industria y lo utiliza de manera personal y el 85,7% realiza las tres actividades.
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PRECIO

Nivel de Estudia
importancia

1 14,3%
2 0,0%
3 71,4%
4 14,3%
5 0,0%

Total general 100,0%

CALIDAD

Nivel de Estudia
importancia

1 0,0%
2 0,0%
3 0,0%
4 28,6%
5 71 ,40/0

Total general 100,0%

EMPAQUE

Nivel de Estudia
importancia

1 0,0%
2 28,6%
3 42,9%
4 14,3%
5 14,3%

Total general 100,0%

TAMANO

Nivel de Estudia
importancia

1 14,3%
2 28,6%
3 28,6%
4 14,3%
5 14,3%

Total general 100,0%

Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total

Trabaja Personal Personal Personal y general
Estudio

14,3%  3,3%  100,0% 0,0% 0,0% 14,3% 3,9%
28,6% 11,4% 0,0% 12,5% 15,4% 0,0% 11,4%
14,3% 31,9%  0,0% 75,0% 30,8% 42,9% 33,3%
14,3%  33,3% 0,0% 12,5% 30,8% 28,6% 32,1%
28,6% 20,0%  0,0% 0,0% 23,1% 14,3% 19,4%
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 8: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo precio.
Fuente: Elaboracion propia.

Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total
Trabaja Personal  Personal  Personal y general
Estudio
0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%
0,0% 5,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,6%
0,0% 3,3% 0,0% 12,5% 7,7% 0,0% 3,7%
0,0%  30,7% 0,0% 12,5% 0,0% 14,3% 27,6%
100,0%  59,3% 0,0% 75,0% 92,3% 85,7% 62,7%
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 9: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo calidad.
Fuente: Elaboracion propia.

Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total

Trabaja  Personal  Personal Personal y general
Estudio

14,3%  93%  100,0%  25,0% 7,7% 0,0% 9,6%
0,0%  28,1% 0,0% 12,5% 15,4% 14,3% 26,2%
28,6%  33,3% 0,0% 25,0% 38,5% 28,6% 33,1%
28,6% 20,5%  0,0% 37,5% 30,8% 57,1% 22,7%

28,6%  8,8% 0,0% 0,0% 7,7% 0,0% 8,4%
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 10: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo empaque.
Fuente: Elaboracion propia.

Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total

Trabaja  Personal  Personal Personal y general
Estudio

0,0% 6,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,2%
0,0%  20,7%  100,0%  12,5% 15,4% 14,3% 20,0%
571% 31,4%  0,0% 37,5% 15,4% 0,0% 29,8%
28,6% 281%  0,0% 37,5% 61,5% 57,1% 31,0%
14,3% 13,8%  0,0% 12,5% 7,7% 28,6% 13,9%
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 11: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo tamarfio.
Fuente: Elaboracion propia.
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LIBRE DE CRUELDAD

Nivel de Estudia
importancia

1 0,0%
2 0,0%
3 28,6%
4 28,6%
5 42,9%

Total general 100,0%

VEGANO

Nivel de Estudia
importancia

1 0,0%
2 28,6%
3 14,3%
4 57,1%
5 0,0%

Total general 100,0%

Trabaja

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
100,0%
100,0%

Trabaja

14,3%
0,0%
14,3%
28,6%
42,9%
100,0%

BENEFICIOS ADICIONALES

Personal

2,4%
7,6%
11,7%
28,3%
50,0%
100,0%

Personal

7,6%
14,0%
33,3%
21,7%
23,3%

100,0%

Nivel de Estudia Trabaja Personal
importancia

1 0,0% 14,3%  2,9%

2 0,0% 143% 10,2%
3 14,3% 14,3%  20,2%
4 28,6% 28,6%  34,8%
5 571% 28,6% 31,9%

Total general 100,0%

100,0%

100,0%

Estudia y
Trabaja

100,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

100,0%

Estudia y
Trabaja

0,0%
100,0%
0,0%
0,0%
0,0%
100,0%

Estudia y
Trabaja

100,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

100,0%

Estudia y
Personal

0,0%
0,0%
25,0%
50,0%
25,0%
100,0%

Estudia y
Personal

0,0%
12,5%
62,5%
12,5%
12,5%

100,0%

Estudia y
Personal

0,0%
25,0%
25,0%
25,0%
25,0%

100,0%

Trabaja y
Personal

0,0%
7,7%
30,8%
30,8%
30,8%
100,0%

Trabaja y
Personal

7,7%
23,1%
30,8%
30,8%

7,7%

100,0%

Trabaja y

Personal

0,0%
0,0%
23,1%
46,2%
30,8%
100,0%

Trabaja,
Personal y
Estudio

0,0%
0,0%
42,9%
28,6%
28,6%
100,0%

Tabla 12: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo Libre de crueldad.
Fuente: Elaboracion propia.

Trabaja,
Personal y
Estudio
0,0%
28,6%
28,6%
14,3%
28,6%
100,0%

Trabaja,

Personal y

Estudio
0,0%
14,3%
0,0%
28,6%
57,1%
100,0%

Tabla 13: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo Vegano.
Fuente: Elaboracion propia.

Total
general

2,3%
7,0%
14,0%
28,7%
47,9%
100,0%

Total
general

7,2%
15,2%
33,5%
21,8%
22,4%

100,0%

Total
general

2,9%
10,2%
19,7%
34,7%
32,5%

100,0%

Tabla 14: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo Beneficios adicionales.

Fuente: Elaboracion propia.

COMPATIBILIDAD CON EL TIPO DE PIEL

Nivel de Estudia Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay
importancia Trabaja  Personal  Personal
1 0,0%  14,3%  2,6% 100,0% 0,0% 0,0%
2 0,0% 0,0% 6,2% 0,0% 0,0% 0,0%
3 14,3% 14,3%  9,0% 0,0% 12,5% 7,7%

Trabaja,
Personal y
Estudio

0,0%
0,0%
0,0%

73

Total
general

2,7%
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8,8%



4 0,0% 14,3% 23,3%  0,0% 25,0% 7,7% 0,0% 21,5%
5 85,7% 57,1% 58,8%  0,0% 62,5% 84,6% 100,0% 61,6%
Total general 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tabla 15: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo Compatibilidad con el tipo de piel.
Fuente: Elaboracion propia.

SIN INGREDIENTES DANINOS

Nivel de Estudia Trabaja Personal Estudiay Estudiay Trabajay Trabaja, Total
importancia Trabaja  Personal  Personal Personal y general
Estudio
1 0,0% 0,0% 2,9% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,8%
2 0,0% 0,0% 7,6% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 7,0%
3 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 12,5% 15,4% 0,0% 15,6%
4 28,6%  0,0% 18,8% 0,0% 25,0% 23,1% 14,3% 18,9%
5 71,4% 100,0% 54,0% 0,0% 50,0% 61,5% 85,7% 55,8%
Total general  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 16: Relacion entre la relacion con el maquillaje y la importancia del atributo Sin ingredientes daiiinos.
Fuente: Elaboracion propia.

2.3. PERFIL DE LOS CONSUMIDORES QUE LE ASIGNAN
IMPORTANCIA A QUE EL PRODUCTO NO CONTENGA
INGREDIENTES DANINOS

Dado que se busca la creacion de un modelo de negocio que ofrezca productos libres
de ingredientes dafinos, resulta especialmente interesar el ultimo atributo
mencionado en el item anterior. Para ello se buscara conocer quiénes son los
consumidores que le dan una mayor ponderacién a la importancia del atributo “Que
no contenga ingredientes dafiinos”. Para este caso, se utilizaran aquellos que le hayan
asignado el valor 3, 4 0 5 a la respuesta, es decir, al 90,3% de las personas.

De ellos, 10% tiene menos de 20 afios, 70,5% tiene entre 21 y 39 afos, el 14,4% tiene
entre 40 y 60 afios, 3,9% tiene entre 61 y 75 afos y el 1,2% corresponde a otra edad.
En cuanto al género, la mayoria (97,3%) son mujeres y el 91,2% lo utiliza de manera
personal.

Considerando otras variables, el 58,4% no revisa los ingredientes de los productos
que utiliza y el 41,6% si lo hace. El 64,2% de las personas reconoce que no revisa los
ingredientes debido a que los desconoce, el 25,3% porque confia en el registro del
ISP, el 4,8% plantea que no lo hace porque requiere de mucho esfuerzo y un 1,7%
reconoce que no se da el tiempo de hacerlo, el 2,5% no lo hace porque confia en
recomendaciones.

Otra variable importante a considerar, es su disposicién a pagar mas por productos
sin ingredientes cosméticos, el 100% de las personas afirman que si pagarian mas y
el detalle de cuanto mas pagarian se muestra en el grafico 10. La mayor concentracion
se puede encontrar en el 25% quienes pagaria entre un 11 y un 20% mas, seguido por
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el 20% quienes pagarian entre un 21 y un 30% mas y el 16% pagaria entre un 41 y un
50% mas.

;Cudnto mas estarias dispuesto a pagar por un
producto sin ingredientes daninos?

91-100%; 2% >100%; 6% <10%; 5%

81-90%; 2%

~

61-70%; 6%

m<10%
11-20%

m21-30%

11-20%; 25%

51-60%; 9% W 31-40%
m41-50%
m51-60%
m61-70%
81-90%
2 91-100%
u>100%

41-50%; 16%

3 1 —40 O/o; () O/o

Grafico 10: ;Cuanto mas estarias dispuesto a pagar por un producto sin ingredientes dafiinos?
Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se revisdé en qué casos las personas utilizarian cosméticos con
ingredientes dafiinos en sus componentes. El 35% de los encuestados contestod que en
ningin caso los usaria, el 20% los utilizaria en caso de emergencia, el 16% si el
producto contiene una baja concentracion de ingredientes dafinos, el 15% si lo ha
utilizado y no le ha provocado algtn dafio a la salud, el 7% si el precio del producto
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sin ingredientes dafiinos es demasiado alto, el 5% si el producto libre de sustancias
dafiinas no cumple la misma funcion, el 2% si el producto con sustancias dafiinas le
llama la atencion y el 1% en otro caso.

sEn qué casos utilizaria productos con ingredientes
dafinos?

= En una emergencia.

1%

El precio del producto sin ingredientes
daninos es demasiado alto para mi.

Si lo he utilizado y no me ha provocado
algin dafio a mi salud.

El empaque del producto llama mi
atencion.

= El producto contiene una baja
concentracién del ingrediente dafino.

Si el producto libre de ingredientes
daninos no cumple la misma funcién.

= En ningln caso utilizaria productos con
ingredientes daninos para mi salud.

= Otro

Grafico 11: ;En qué casos utilizaria productos con ingredientes dafiinos?
Fuente: Elaboracion propia.

2.4. ANALISIS MULTIVARIADO

Con el objetivo de agrupar a las personas que utilizan maquillaje en Chile, se realiza un
analisis de conglomerados a través de la metodologia de cluster jerarquico. Las variables
utilizadas para este analisis fueron: Edad, Zona de residencia, género, frecuencia de uso de
maquillaje, relacion con el maquillaje, si tiene algun tipo de afeccion en la piel, si revisa los
ingredientes de los productos que utiliza, la percepcion sobre los productos veganos, Cruelty
Free y la relacion precio/calidad, la importancia que le da el consumidor a los atributos del
producto (precio, calidad, empaque, tamano, Cruelty Free, vegano, beneficios adicionales,
compatibilidad con el tipo de piel, sin ingredientes dafiinos), y, por ultimo, la disposicion a
pagar mas por un producto libre de ingredientes dafiinos.

Analizando los resultados del historial de conglomeraciones se llega a la conclusion de que
la cantidad de conglomerados adecuada es de 7. Posterior a este anélisis, se realiza un analisis
de cluster mediante k-medias, para obtener los casos correspondientes a cada conglomerado.
Los resultados del andlisis se muestran en la tabla 17.
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Centros de clusteres finales

Cluster
1 2 3 4 5 6 7
Rango etario 21-39 61-75 21-39 21-39 21-39 21-39 21-39
del encuestado
Zona de Zona Zona Zona Zona Zona Zona Zona
residencia del urbana urbana urbana urbana urbana urbana urbana
encuestado
Género del Femenino | Femenino | Femenino | Femenino | Femenino | Femenino | Femenino
encuestado
Frecuencia con Casi Casi Casi A veces Casi Casi Casi
la que se siempre siempre siempre siempre siempre siempre
maquilla
Relacioncon el Utiliza Estudia 'y Utiliza Utiliza Utiliza Utiliza Utiliza
maquillaje maquillaje | trabajaen | maquillaje | maquillaje | maquillaje | maquillaje | maquillaje
de manera algo de manera | de manera | de manera | de manera | de manera
personal | relacionado | personal personal personal personal personal
con el
maquillaje
Tiene afeccion Si No Si Si Si Si No
en la piel
Revisa los No Si No No No No Si
ingredientes de
los productos
Los productos De acuerdo | Muyde | De acuerdo | De acuerdo Nide Muy de | De acuerdo
veganos son acuerdo acuerdoni | acuerdo
libres de en
ingredientes desacuerdo
dafiinos para la
salud.
Los productos De acuerdo | Muyde | De acuerdo Nide Nide De Nide
libres de acuerdo acuerdoni | acuerdoni | acuerdo | acuerdo ni
crueldad son en en en
libres de desacuerdo | desacuerdo desacuerdo
ingredientes
dafiinos para la
salud.
Mientras mas En De acuerdo Ni de Ni de En Nide En
caro sea el desacuerdo acuerdo ni | acuerdo ni | desacuerdo | acuerdo ni | desacuerdo
producto, es de en en en
mejor calidad desacuerdo | desacuerdo desacuerdo
Importancia De poca De poca De Importante | Importante | Importante De
del precio importancia | importancia | moderada moderada
importancia importancia
Importanciade  De poca De poca Muy Importante Muy Muy Muy
la calidad importancia | importancia | importante importante | importante | importante
Importancia De poca De poca De De poca De Importante | Importante
del empaque importancia | importancia | moderada | importancia | moderada
importancia importancia
Importancia De poca De poca De De De Importante De
del tamafio importancia | importancia | moderada | moderada | moderada moderada
importancia | importancia | importancia importancia
Importanciade  De poca De poca | Importante | Importante | Importante Muy Importante
que el importancia | importancia importante

producto sea
Cruelty Free
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De poca De poca De De De Importante | Importante

importancia | importancia | moderada | moderada | moderada
importancia | importancia | importancia

De poca Sin Importante De Importante Muy Importante

importancia | importancia moderada importante
importancia

De poca De poca Muy Importante Muy Muy Muy
importancia | importancia | importante importante | importante | importante

De poca De poca | Importante | Importante | Importante Muy Muy
importancia | importancia importante | importante

Si Si Si Si Si Si Si
11-20% 91-100% 41-50% 11-20% 11-20% 11-20% 81-90%

Tabla 17: Cluster realizados a partir de los datos de la muestra.
Fuente: Elaboracion propia.
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3. MODELO DE NEGOCIOS
Tras la investigacion realizada, se define el modelo de negocios a través de la metodologia
Lean Canvas. En la figura 9 se puede observar graficamente el modelo y a continuacion se
explican, de manera individual, todos los elementos contenidos en el modelo.

Figura 9: Modelo de negocios propuesto
Fuente: Elaboracion propia.

3.1. SEGMENTQO DE CLIENTES

Con la informacion obtenida del estudio de mercados, se decide el cluster 7. El cual se
compone por personas del género femenino, entre los 21 y 39 afios, que residen en zonas
urbanas y que utilizan maquillaje de manera personal. Este segmento de clientes, es el que
tiene una mayor disposicion a pagar por productos que en su composicion no hayan
sustancias nocivas (entre un 81 y un 90% mas), para ellos es muy importante que los
productos no contengan ingredientes dafiinos y si revisan la composicion de los productos
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que utilizan. Con el fin de acotar el modelo de negocios, el segmento objetivo correspondera
a personas que habiten la Quinta Region y la Regién Metropolitana.

3.2. PROBLEMA

Si bien, existen modelos de negocios en donde se ofrezcan productos cosméticos naturales o
con una menor cantidad de ingredientes. Actualmente, en el mercado cosmético no existen
tiendas distribuidoras que se especialicen inicamente en la venta de productos de maquillaje
sin ingredientes dafiinos. De esta manera, los consumidores estdn expuestos a productos que
contienen ingredientes nocivos, incorporandolos en sus rutinas de maquillaje y utilizandolos
frecuentemente, pudiendo provocar dafios en su salud. Por otra parte, ellos no cuentan con la
informacion completa sobre los productos a su disposicion, siendo una tarea dificil y costosa,
pues consiste en revisar uno a uno los ingredientes presentes en los productos, que en algunos
casos son una lista extensa, y, luego deben buscar si las sustancias son dafiinas para el usuario
o no. Especificamente, los consumidores mencionan que entre los motivos por los cuales no
revisan los ingredientes de los productos se encuentra el desconocimiento de ellos, porque
requiere de mucho esfuerzo y porque no se dan el tiempo de hacerlo.

3.3. PROPUESTA DE VALOR

Consume todos los productos cosméticos de tu dia a dia, pero con la certeza de que lo que
compras no contiene ningin ingrediente que dafie tu organismo. Maquillate sin
preocupaciones y con responsabilidad.

3.4. SOLUCION

El modelo establecido, propone entregar a los clientes informacion sobre los ingredientes de
los productos de forma sencilla, clara y de facil acceso. Garantizando que todos los productos
ofrecidos no contienen ingredientes dafiinos para la salud del consumidor.

3.5. CANAL

Con apoyo de la informacion obtenida en el item habitos de consumo segun generacion, se
define que para el segmento de clientes escogido, lo mas apropiado es tener puntos de venta
tanto fisicos como online: en redes sociales y pagina web, con una interfaz que le permita
obtener informacion clara y rapida de los productos y sus ingredientes, ademas del acceso a
las experiencias de otros clientes en comentarios de los productos.

3.6. FLUJO DE INGRESOS

Los ingresos del modelo de negocios propuesto estaran dados por la venta de productos
cosméticos a través de los puntos de venta tanto fisico como online.
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Aproximadamente, los ingresos percibidos por el negocio corresponden a el ticket promedio
de compra multiplicado por la cantidad de consumidores esperados. El ticket medio fue
obtenido de un estudio realizado por la Camara de Comercio de Lima, el cual indica que el
consumo per capita de productos de maquillaje en Chile son US$ 322 anuales. Por otra parte,
la cantidad de consumidores esperados se obtiene en base a datos del INE y del cluster
seleccionado. El detalle del calculo se puede observar en el anexo 10.

Ticket promedio de compra mensual’ $24.251
Consumidores esperados 10.047
Ingresos Totales mensuales $243.640.645

3.7. ESTRUCTURA DE COSTOS

En cuanto a la estructura de costos, esta esta determinada por:

Gastos de puesta en marcha.

Adquisicion y almacenaje de los productos ofrecidos.

Remuneraciones al personal. En este sentido, es necesario destacar los
diferentes tipos de personal que serd necesario para el funcionamiento del
negocio. En la fase inicial del proyecto quienes atiendan de manera presencial,
seran encargados de la atencion online, pudiendo atender consultas y preparar
los pedidos.

o Personal capacitado sobre los productos y sus ingredientes, para
resolver dudas en los puntos de venta presenciales. Ofreciéndoles,
adicionalmente, comision por venta.

o Personal administrativo.

Capacitaciones al personal sobre los ingredientes de los productos, tanto
dafiinos como no dafiinos, para brindar una mejor experiencia al cliente.
Gastos administrativos y de venta como arriendo de local comercial, servicios
basicos y la implementacion de otros medios de pago, como tarjeta o
autoservicio.

Gastos de pagina web

o Disefio y desarrollo web

o Hosting web

o Nombre de dominio

o Certificado de seguridad que garantice la proteccion del usuario y del
negocio.

7 El valor del ticket promedio se obtiene con un tipo de cambio de $903,75.
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o Herramientas adicionales cuyo objetivo sea mejorar la experiencia del
cliente: Filtros de busqueda, seccion de comentarios y valoracion de
productos, blogs, entre otros.

- Inversion en publicidad.

Con el objetivo de obtener los egresos aproximados, se genera la siguiente tabla, con datos
obtenidos de internet. En primer lugar, el arriendo comercial, corresponde a un local de 28
m? ubicado en un concurrido centro comercial de Refiaca, que incluye gastos de luz, agua e
internet. Por otro lado, se estima que se necesitaran 3 vendedores/as, entre las cuales se
distribuiran las tareas propias del local y las ventas en linea; y, el personal administrativo
corresponderd a una persona. Junto con lo anterior, es necesario contar con servicios de
asesoria contable y tributario, para ello, se realizd una cotizacion en Contawork.cl, esta
cotizacion tiene un valor mensual de $125.000 y corresponde a la confeccion mensual de los
registros contables exigidos por el SII, la categorizacion del registro de compraventa,
declaracion de impuestos, declaraciones juradas, confeccion de Balances y Estado de
Resultados, confeccion de liquidaciones de sueldo y asistencia. Adicionalmente, se calculan,
en base a los ingresos obtenidos por las ventas los costos de venta y la publicidad, los cuales
corresponden al 30% y al 7% respectivamente.

Egresos mensuales
Arriendo amoblado + gastos comunes $875.347
Remuneraciones personal $1.651.389
Remuneracién personal administrativo $1.200.000
Servicios contables $125.000
Costo productos vendidos $73.092.194
Publicidad $17.054.845
Egresos Totales mensuales $149.641.870

Ademas de lo anterior, se requiere un egreso por unica vez de $300.000 por la creacion de la
pagina web, esto corresponde a una cotizacion realizada en Kroki.cl por la creacion de una
pagina web destinada al E-commerce, el valor incluye la estructura del contenido, la
redaccion comercial de los textos (Copywrite), implementacion de imagenes profesionales,
tecnologia compatible en distintos dispositivos, cuentas de correo electronico corporativo,
botén para mensajeria de WhatsApp y llamado telefonico, creacion de formularios de
contacto, integracion de redes sociales y Google maps, SEO8, estadisticas del Sitio Web con
Google Analitycs y 1 afio gratis de hosting y dominio.

8 Posicionamiento de marca en el buscador de Google.
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Adicionalmente, es importante tener en consideracion los gastos de puesta en marcha del
negocio y aquellos que son necesarios para el correcto funcionamiento de este.

Otros gastos de puesta en marcha

Equipo e implementos
Computadores (3) $1.077.000
Maquina de pago con tarjetas $24.084
Articulos de oficina $150.000

Constitucion de

empresa

Inscripcion en el Conservador de Bienes Raices

$5.500 + 0,2% del capital social

Publicacion en Diario Oficial

1 UTM (Si el capital es mayor a 5.000 UF)

Patente Comercial

0,005% Capital propio

Importacion y comercializacion de cosméticos

Registro de productos cosméticos ISP (por
producto)

$653.796

3.8. METRICAS CLAVE

Las métricas clave que indicaran el éxito o fracaso del negocio seran:

- Indicadores de satisfaccion al cliente, medidos a través de una encuesta al finalizar la
compra si esta es realizada de manera presencial, o al recibir el producto, si la compra
es realizada de manera online. Dentro de las preguntas en la encuesta de satisfaccion
se debe incorporar las preguntas ;Por qué motivo compré en nuestra tienda?, ;volveria
a comprar en nuestra tienda? Y ;Qué tan probable es que recomiende nuestra tienda a

algin amigo o conocido?

- Participacion en el mercado de cosméticos: Volumen de ventas/Ventas totales del

mercado.

3.9. VENTAJA DIFERENCIAL

La ventaja diferencial del modelo de negocios planteado es ofrecer productos de maquillaje
que no contengan ningun ingrediente potencialmente dafiino para el organismo, asegurando
al cliente que los productos consumidos no tendran ningtin efecto negativo en su cuerpo, ya

sea inmediato o acumulativo.

3.10. ELEMENTOS ADICIONALES A CONSIDERAR
Una vez definido el modelo de negocios, es menester establecer y desarrollar los elementos
esenciales de la marca. Esto tiene como fin lograr transmitir al segmento objetivo la propuesta
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de valor definida. Por ello, en este apartado se definira la arquitectura de la marca, elementos
de la identidad visual, como tipografias y colores y el concepto de la marca.

3.10.1. CONCEPTOS A TRANSMITIR

Es fundamental que la marca que adopte el modelo de negocio propuesto sea capaz de
transmitir el concepto al momento de ofrecer el servicio y los productos a sus clientes. De
esto depende en gran medida que la propuesta de valor sea capaz de capturar al mercado
objetivo y fidelizarlo, posicionando la marca en el mercado y diferenciandola del resto.

A continuacién, se mencionaran los principales conceptos que las firmas deben transmitir a
sus clientes potenciales para lograr absorber los beneficios del modelo de negocio.

RESPONSABILIDAD

Es fundamental que la marca sea visualizada por los clientes como responsable, y
para esto, debe cumplir con sus obligaciones y ser coherente con su propuesta de
valor. Si el cliente es capaz de percibir la responsabilidad de la marca con los ideales
que promueve, se generara un alto nivel de confianza, logrando que el consumo de
los productos ofertados sea cada vez mas deliberado, sin la necesidad de reforzar
constantemente los beneficios asociados al consumo de dichos productos.

En otras palabras, el cliente confiara en que cada producto, independiente de cual sea,
no contendra ningun ingrediente dafiino, sin necesidad de reafirmarlo
constantemente, ya que podra evidenciar la responsabilidad de la marca en cada uno
de sus procesos internos.

SEGURIDAD

El cliente debe sentirse seguro a la hora de comprar cualquier producto, debe saber a
ciencia cierta que el total del mix ofertado cumple con la premisa central del modelo
de negocios. Si se logra esto, la decision de compra tardard considerablemente menos,
ya que el cliente tendra la certeza que independiente del producto que decida comprar,
este no tendra ningln ingrediente perjudicial para su organismo.

CALIDAD

En sintonia con los conceptos anteriores, la calidad de los productos ofertados es
fundamental para generar seguridad y demostrar responsabilidad al cliente. Es por
esto que se vuelve menester ser especialmente cuidadoso a la hora de elegir el mix de
productos a ofertar y proveedores confiables, siendo el abastecimiento uno de los
procesos criticos en la cadena de valor.
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Es igual de importante la calidad del servicio, aquellos empleados encargados de la
venta de productos deben tener basto conocimiento en el area de la salud y el
maquillaje, conociendo la composicion de cada uno de los productos ofertados y
siendo capaces de responder cualquier consulta de sus clientes, por mas técnica que
esta sea.

COMPROMISO

El compromiso es fundamental para mantener la narrativa de la marca en el tiempo.
Se debe ser fiel a los lineamientos del modelo y proyectar este compromiso a los
clientes.

Este concepto debe ser transversal, abarcando desde el compromiso con la calidad,
hasta el compromiso con el buen trato hacia el cliente, proporcionandole la
informacion necesaria para realizar una compra responsable.

VANGUARDIA

La marca debe proyectar su caracter vanguardista, siendo un abanderado del consumo
responsable de la cosmética y del cambio en los patrones de consumo hacia uno que
se enfoca mas en el cuidado del organismo antes de la relacion precio-calidad
(entendiéndose calidad como la duracion y eficiencia del producto).

Se decidio no ahondar en la estrategia de marketing que se debe adoptar para transmitir estos
conceptos al publico objetivo, ya que no se considera que exista un inico camino para lograr
este cometido, por lo que se deja a libre eleccion el método por el cual la marca se posicionara
en el mercado.

3.10.2. IDENTIDAD VISUAL

Los elementos visuales de la marca deben demostrar los aspectos mencionados en el item
anterior. Es por ello que son seleccionados minuciosamente. En cuanto a los colores, se
selecciona el rosado, pues este color inspira calidez y sentimientos de calidad, denota belleza,
calma y delicadeza. Se seleccionan tres tonos de rosado a partir de un ramo de peonias
encontrado en la web. Adicionalmente, se incorpora el negro en la paleta de colores para
crear contraste con el rosado. La paleta de colores, junto a la imagen del ramo de peonias se
puede observar en la figura 10.

En lo que respecta a las tipografias, se seleccionan dos, una manuscrita y una Sans Serif, esta
ultima es de facil lectura en distintos tamafos y transmite modernidad, seguridad, alegria y
en ciertas ocasiones, minimalismo. En cuanto a la manuscrita, es capaz de transmitir
elegancia. Las tipografias se pueden observar en la figura 11.
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Figura 10: Paleta de colores
Fuente: Elaboracion propia

o fprope T

LOREM IPSUM

FADDCA

Figura 11: Tipografias
Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como se ha demostrado, la industria de la cosmética es altamente rentable y esta en constante
crecimiento, si bien el mercado es competitivo, se identifican oportunidades de negocio que
se desprenden del cambio de paradigma en la industria, el cual ha estado marcado por un
cambio en los patrones de consumo y las preferencias de los consumidores. Por este motivo,
se han visto en el tltimo tiempo modelos alternativos de venta de cosmética, apostando por
productos no testeados en animales o que se desarrollan con insumos naturales, sin
procesados ni quimicos. A pesar de la competitividad de la industria, estas nuevas tendencias
de consumo han llegado para quedarse, y como estas, probablemente vengan otras mas.

Bajo esta logica, se presentd el modelo de negocios, como una alternativa mas a la venta de
cosmética convencional, esperando que en un futuro se considere una nueva tendencia con
su propio nicho de mercado.

El modelo de negocios nace como una solucion a la identificacion de una problematica muy
seria que afectaba a la ciudadania, la venta y el consumo de productos cosméticos que cuentan
con ingredientes dafiinos para el organismo. Lamentablemente, el uso de este tipo de
productos se ha “normalizado”, esto en gran parte debido a las medidas insuficientes tomadas
por el Instituto de Salud Publica (ISP), sin embargo, esto no quiere decir que las personas no
estén preocupadas de su salud, de hecho, como se revel6 en la encuesta presentada, es al
contrario, las personas estan cada vez mas preocupadas de su salud y el impacto que produce
su consumo tanto en ellos mismos como en el medio ambiente.

Entonces, ;por qué se siguen consumiendo productos cosméticos con ingredientes dafiinos?,
la respuesta es simple, porque no existe conciencia de que se esté realizando esta practica, lo
que, sumado a la escasez de oferta de productos sin ingredientes dafiinos, los cuales tampoco
son publicitados como tal, hacen que en el mercado se normalice la compra-venta de
productos con algunos ingredientes potencialmente dafiinos.

Es en este contexto, se identifica la oportunidad de desarrollar un modelo de negocios que se
centre en la venta de productos cosméticos de alta calidad que no contengan ningin
ingrediente potencialmente dafiino para el organismo, generando conciencia en la industria
y llevando el consumo de este tipo de productos como un estandarte, donde el uso de
maquillaje con conciencia y responsabilidad es fundamental.

Coémo ha quedado demostrado, existen en el mercado este tipo de productos sin ingredientes
dafiinos, no hace falta inventarlos, solo potenciar su branding para aumentar sus ventas, por
lo que el proceso de abastecimiento no seria un gran problema, teniendo la posibilidad de
comenzar el negocio con bastante agilidad. Ademas, se identifica un grupo objetivo que

87



serviria como nicho de mercado, dispuesto a comprar estos productos, absorbiendo un costo
adicional en concordancia con la utilidad personal adicional que les genera.

En concreto, el modelo de negocios propuesto tiene altos niveles de ingresos, considerando
solamente una pequefia parte de la poblacion objetivo. Aunque faltan analisis importantes a
realizar para determinar si es conveniente o no realizar la inversion, la industria cosmética
promete un crecimiento constante si se saben aprovechar las oportunidades.

De poner en marcha el modelo de negocios, se debe tener en consideracion el acelerado y
constante cambio de las preferencias de los consumidores de esta industria para adaptar las
estrategias a las distintas necesidades. Ademds, es importante crear estrategias de
fidelizacion, que permitan reducir el riesgo de que los consumidores adquieran los
potenciales sustitutos.

Adicionalmente, es clave que tanto en los puntos de venta fisicos como online, se agregue
valor de distintas maneras a los clientes, tales como buena atencion y asesorias por parte de
quienes atiendan a los consumidores, envios rapidos, disponibilidad de stock, entre otros
elementos que permitiran que la experiencia de comprar productos libres de ingredientes
dafiinos sea unica. Por ultimo, no se debe perder de vista los componentes visuales que
generan identidad de marca, en este punto se debe tener especial cuidado con el uso de colores
y tipografias.
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ANEXO 1: INGREDIENTES MASCARA DE PESTANAS COLOSSAL DE MAYBELLINE

Los ingredientes de la mascara de pestafias Colossal de Maybelline estan disponibles en la
pagina web de la marca y corresponden a los siguientes:

Mascara de Pestaiias The Colossal Maybelline

Precio $7.990 Sml
Isododecane

Cera microcristallina/microcrystalline wax

Cera alba/beeswax Bien

C8-9 isoparaffin
Disteardimonium hectorite

Cera carnauba/carnauba wax Bien
Aqua/water Bien
Propylene carbonate Bien
Allyl stearate/va copolymer

Lecithin Bien
Silica Bien
Sodium polymethacrylate Bien
Hydrogenated jojoba oil Bien
Phenoxyethanol

Peg/ppg-17/18 dimethicone
Ethylenediamine/stearyl dimer dilinoleate copolymer

Ethylparaben Riesgo

Polyvinyl laurate Bien

Polyquaternium-10

Soluble collagen Bien

Panthenol Bien

Propylparaben Riesgo

Isobutylparaben Riesgo

Methylparaben Riesgo

Butylparaben Riesgo

Oryza sativa starch/rice starch Bien

Puede contener

Ci 77499 Satisfactorio

Ci 77492 Satisfactorio

Ci 77491 Satisfactorio

Ci 77007 Satisfactorio

Ci 77891 Satisfactorio

Ci 75470 Satisfactorio

Ci 77289 Satisfactorio

Ci 77742 Satisfactorio

Ci 77510 Satisfactorio

Mica Bien

Bien 13

Satisfactorio 9
9

Riesgo 5

Total ingredientes 36
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ANEXO 2: INGREDIENTES LABIAL FACES DE NATURA

Los ingredientes presentes en el labial Faces de Natura estan disponibles para su revision en
la pagina web de Natura. Y estan descritos a continuacion:

Labial cremosos Faces Natura
Precio $3.990 3,5 gr
Ricinus communis seed oil Bien
Caprylic/capric triglyceride Bien
Copernicia cerifera cera Bien
Cetyl lactate Bien
Ethylhexy methoxycinnamate Riesgo
Ceresin No es bueno
Polyethylene No es bueno
Sucrose acetate isobutyl Bien
Theobroma grandiflorum seed butter Bien
Glyceryl hydrogenated rosinate Satisfactorio
Aroma Satisfactorio
Cetyl alcohol Bien
Solanum, lycopersicum fruit/leaf/stem extract Bien
Butil hidroxi tolueno bht Riesgo

Puede contener

Mica Bien
Ci 15850 Satisfactorio
Ci 77891 Satisfactorio
Ci 45410 Satisfactorio
Ci 77491 Satisfactorio
Ci 12085 Satisfactorio
Aluminium hydroxyde Bien
Ci 17200 Satisfactorio
Ci 77499 Satisfactorio
Ci 77492, Satisfactorio
Ci 19140 Satisfactorio
Ci 42090 Satisfactorio
Alumina Bien
Tin oxide Bien
Glycerin Bien
Bien 13
Satisfactorio 12
No es bueno 2
Riesgo 2
Total ingredientes 29

95



ANEXO 3: INGREDIENTES DELINEADOR DE OJOS MASTER PRECISE MAYBELLINE

Las sustancias que componen el delineador Eyestudio Master Precise Liquid Liner de
Maybelline, se encuentran disponibles en la pagina web de la firma y son los siguientes:

Eyestudio Master Precise Liquid Liner Maybelline

Precio $4.490 0,5 Ml
Aqua/water/eau Bien
Butylene glycol Satisfactorio

Peg-60 hydrogenated castor oil

Styrene/acrylates/ammonium methacrylate copolymer
Coco-glucoside

Potassium sorbate Satisfactorio
Citric acid Bien
Disodium edta

Sodium laureth-12 sulfate

Trisodium edta

Methylparaben Riesgo

Propylparaben Riesgo

Iodopropynyl butylcarbamate Satisfactorio

Puede contener

Ci 7266 Satisfactorio

Bien 2

Satisfactorio 4
6

Riesgo 2

Total ingredientes 14
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ANEXO 4: INGREDIENTES BASE DE MAQUILLAJE SUPERSTAY MAYBELLINE

Los ingredientes de la base de maquillaje SuperStay de Maybelline estan disponibles en la
pagina web de la marca y corresponden a los siguientes:

Base de Magquillaje SuperStay Full Coverage Foundation Maybelline
Precio $8.499
Cyclopentasiloxane Riesgo
Aqua Bien
Polypropylsilsesquioxane
Isododecane
Dimethicone
C30-45 alkyldimethylsilyl polypropylsilsesquioxane
Peg-10 dimethicone

Glycerin Bien
Silica Bien
Dimethicone/polyglycerin-3 crosspolymer

Sodium chloride Bien
Nylon-12

Phenoxyethanol

Disteardimonium hectorite

Disodium stearoyl glutamate, Bien
Cyclomethicone Riesgo
Chlorphenesin

Ethylparaben Riesgo

Disodium edta
Acrylonitrile/methyl methacrylate

Aluminum hydroxide Bien

Dipropylene glycol Satisfactorio

Isobutane Satisfactorio

Paraffin

Sodium citrate Bien

Tocopherol Bien

Isopropy! alcohol Satisfactorio

Puede contener

Ci 77891 Satisfactorio

Ci 77491 Satisfactorio

Ci 77492 Satisfactorio

Ci 77499 Satisfactorio

Bien 8

Satisfactorio 7
13

Riesgo 3

Total ingredientes 31
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ANEXO 5: INGREDIENTES MASCARA DE PESTANAS LASH PRINCESS DE ESSENCE

Los ingredientes presentes en la méscara de pestafias Lash Princess de Essence estan
disponibles para su revision en su pagina web. Y estan descritos a continuacion:

Mascara de pestaiias Lash Princess Essence

Precio $4.990 12ml

Isododecane

Microcrystalline wax

Water Bien

Vp/eicosene copolymer

Euphorbia cerifera (candelilla) wax Bien

Trimethylsiloxysilicate

Talc Satisfactorio

Copernicia cerifera wax Bien

Disteardimonium hectorite

Propylene glycol Satisfactorio

Silica Bien

Sorbitan isostearate Bien

Panthenol Bien

Simmondsia chinensis (jojoba) seed oil Bien

Tocopherol Bien

Propylene carbonate Bien

Trimethyl pentanyl diisobutyrate Bien

Ethylhexylglycerin Bien

Phenoxyethanol

Potassium sorbate Satisfactorio

Ci 77499 Satisfactorio

Bien 11

Satisfactorio 4
4

Riesgo 0

Total ingredientes 19
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ANEXO 6: INGREDIENTES LABIAL MAC

Las sustancias que componen el labial Powder Kiss Lipstick de Mac se encuentran
disponibles en la pagina web de Mac y son las que se muestran a continuacion:

Labial Powder Kiss Lipstick Mac

Precio $18.990

Dimethicone

Tridecyl trimellitate Bien

Polyethylene

Phenyl trimethicone

Dimethicone crosspolymer

Hdi/trimethylol hexyllactone crosspolymer

Zeolite Bien

Kaolin Bien

Alumina Bien

Silica Bien

Silica dimethyl silylate Bien

Polysilicone-11

Caprylyl glycol Satisfactorio

Polyhydroxystearic acid Bien

Flavor Satisfactorio

Sodium saccharin Bien

Tocopherol Bien

Puede contener

Mica Bien

Ci7789 Satisfactorio

Ci 77491 Satisfactorio

Ci 77492 Satisfactorio

Ci 77499 Satisfactorio

Ci77163 Satisfactorio

Ci 42090 Satisfactorio

Ci 75470 Satisfactorio

Ci 45370 Satisfactorio

Ci 15850 Satisfactorio

Ci 45380 Satisfactorio

Ci 45410 Satisfactorio

Ci 73360 Satisfactorio

Ci 17200 Satisfactorio

Ci 19140 Satisfactorio

Ci 15985 Satisfactorio

Bien 10

Satisfactorio 17
6

Riesgo 0

Total ingredientes 33
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ANEXO 7: DELINEADOR DE OJOS IT’S EASY TATTOOO CATRICE

Las sustancias que componen el delineador It’s Easy Tattoo de la marca Catrice estan
disponible en su pagina web y son los siguientes:

Delineador it's easy tattoo catrice

Precio $4.490 1gr
Aqua (water) Bien
Glycerin Bien
Butylene glycol Satisfactorio
Styrene/acrylates/ammonium methacrylate copolymer

Pvp

Oleth-20

Caprylyl glycol

Sodium laureth-12 sulfate

Ammonium hydroxide

Phenoxyethanol

Dehydroacetic acid Satisfactorio
Ci 77266 Satisfactorio

Bien
Satisfactorio

Riesgo
Total ingredientes 1

N[O 3 W
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ANEXO 8: BASE DE MAQUILLAJE PLEIN ECLAT YVES ROCHER

Los ingredientes presentes en la base de maquillaje Plein Eclat anti polucion y luminosidad
de Yves Rocher estan disponibles para su revision en la pagina web de la marca y se muestran

a continuacion:

Base de Maquillaje Plein Eclat Yves Rocher Anti polucién & Luminosidad
Precio $24.990 30 ml
Aqua Bien
Dicaprylyl carbonate Bien
Glycerin Bien
Pentylene glycol Satisfactorio
Undecane Satisfactorio
Dimethicone
Isododecane
Stearyl heptanoate Bien
Mica Bien
Peg-30 dipolyhydroxystearate
Polymethylsilsesquioxane
Magnesium sulfate Satisfactorio
Sorbitan isostearate Bien
Stearalkonium bentonite
Vp/hexadecene copolymer
Tridecane Satisfactorio
Lecithin Bien
Aphloia theiformis leaf extract Bien
Maris aqua/sea water/eau de mer Bien
Stearyl caprylate Bien
Methyl methacrylate crosspolymer
Betaine Bien
Trisiloxane
Hydroxyacetophenone Bien
Hydrogenated lecithin Bien
Vp/eicosene copolymer
Ethylhexylglycerin Bien
Disteardimonium hectorite
Xanthan gum Bien
Dimethicone crosspolymer
Phenethyl alcohol Satisfactorio
Tocopheryl acetate Bien
Propylene carbonate Bien
Tropaeolum majus flower/leaf/stem extract Bien
Tetraselmis suecica extract Bien
Silica Bien
Tin oxide Bien
1,2-hexanediol Bien
Caprylyl glycol Satisfactorio
Tocopherol Bien
Alumina Bien
Magnesium oxide Bien
Hydrochloric acid Bien
Potassium sorbate Satisfactorio

Puede contener
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Ci 77491 Satisfactorio
Ci 77492 Satisfactorio
Ci 77499 Satisfactorio
Ci 77891 Satisfactorio
Bien 26
Satisfactorio 11
No es bueno 11
Riesgo 0
Total ingredientes 48
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ANEXO 9: RESULTADOS DEL DE ESTUDIO DE MERCADO

En el presente apartado, se presentan los resultados de la muestra de la investigacion
realizada.

DESCRIPCION DE LA MUESTRA

La muestra se compone por 469 elementos, no obstante, se deben eliminar aquellas
respuestas que no son utiles para la investigacion, ya sea porque son personas que no
utilizan cosméticos o porque no respondieron la encuesta completa. Esto dejaria una
muestra de 463 elementos.

CLASIFICACION DEMOGRAFICA

Género

La muestra se compone de un 97% de personas del género femenino (450), 2% del
género masculino (7) y 1% del total de la muestra se identifica con otro género o
prefiere no decirlo (6).

Género
2% 1%
Femenino
® Masculino
m Otro/Prefiero no
decirlo
97%

Grafico 12: Distribucion de género en la muestra
Fuente: Elaboracion propia
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Edad

Un 69,55% de los encuestados tiene entre 21 y 39 afios (322), el 18,57% tiene entre
12 y 20 afios (86), el 9,50% tiene entre 40 y 60 afios (44), el 0,43% de los encuestados
tiene entre 61 y 75 afios y el 0,43% corresponde a otro rango etario.

Edad

2% 0%

m21 -39

m12-20
40 - 60

m61-75
Otra

Gréfico 13: Distribucion de edad en la muestra.
Fuente: Elaboracion propia

Zona de residencia
La muestra se compone por un 90,93% de personas que habitan en zonas urbanas
(421) y un 9,07% de personas de zonas rurales (42).

Zona de residencia

Zona Rural

m Zona Urbana

Grafico 14: Distribucion de zona de residencia en la muestra.
Fuente: Elaboracion propia
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CARACTERIZACION ENCUESTADOS

Frecuencia de uso de maquillaje

Si bien esta pregunta fue utilizada como filtro para eliminar aquellos elementos que
no se deseaba estudiar, es decir, aquellas personas que no utilizan maquillaje. Por
tanto, estos elementos fueron eliminador para realizar el analisis de los datos. Asi, la
frecuencia de uso de los elementos considerados en la muestra, se distribuye de la
siguiente manera:

Frecuencia de uso de maquillaje

m A veces Casi nunca Casi siempre  © Siempre

16%

36%

Grafico 15: Frecuencia de uso de cosméticos en la muestra.
Fuente: Elaboracion propia
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Relacion con los cosméticos

En el diagrama de Venn mostrado en la figura 12 se puede apreciar la relacion
de los encuestados con el maquillaje, la mayor parte de los encuestados, un
90,71%, utiliza solamente maquillaje de manera personal.

1,51% '
0,22%

Figura 16: Relacion de los encuestados con el maquillaje
Fuente: Elaboracion propia.
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Afecciones en la piel

Un 44% de encuestados no tiene algin tipo de afeccion en la piel (205), el 41%

de encuestados si tiene una afeccion en la piel (190) y un 15% de encuestados no
sabe si tiene afecciones en la piel (68).

Afeccién en la piel

m No
m No lo sé

Si

Grafico 17: Distribucion de personas con afecciones en la piel en la muestra.
Fuente: Elaboracion propia

107



ANEXO 10: CALCULO POBLACION OBJETIVO

Para obtener un aproximado de los flujos de ingresos se realiza el calculo de la poblacién
objetivo a partir de datos del censo del 2017 obtenidos del INE. En primer lugar, la poblacién
total de mujeres con edad entre 20 y 39 afos de la region de Valparaiso es de 265.530 y de
la regién Metropolitana es de 1.138.337 habitantes.

Con este dato, se calcula la cantidad de personas habitantes de zonas urbanas (91% en la
region de Valparaiso y 96,3% en la region Metropolitana), las cuales corresponden a 241.632
en la region de Valparaiso y 1.096.219 en la region Metropolitana. Luego, es necesario
obtener el nimero de personas que estarian dispuestas a adquirir los productos ofrecidos,
para ello, del total de encuestados se considera inicamente quienes le dan importancia a que
los productos no contengan ingredientes dafiinos’, las cuales corresponden a un 43,60% de
las mujeres en el rango etario y habitantes de zonas urbanas.

Posterior a esto, se estima que se llegara al 5% de la poblacion objetivo de la Quinta Region
y aun 1% de la Region Metropolitana, considerando la venta tanto online como presencial.
Con esto se obtiene un total de consumidores esperados de 10.047 personas.

V Regién Region Metropolitana
Mujeres 20-39 afios 265.530 1.138.337
Habitantes zona urbana 241.632 1.096.219
Dispuestos a comprar 105.348 477.936
Poblacion esperada 5.267 4.779
Poblacion total esperada 10.047

® Medida a través de la pregunta 15:Orden de importancia de atributos, del atributo “Que no contenga
ingredientes dafiinos”, considerando tnicamente a las personas que hayan seleccionado: moderadamente
importante, importante y muy importante.
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